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Obserwacja rzeczywistosci komunikacyjnojezykowej Gornego Slaska oraz rejestrowane na
tym obszarze strategie oddziatywania na lokalnego odbiorce zainspirowaty mnie do proby
opisu problematyki wyzyskiwania kategorialnych wtasciwosci subkodu gwarowego w prze-
strzeni dynamicznie rozwijajacej si¢ polszczyzny konsumpceyjnej. Polszczyzna konsump-
cyjna jako odmiana jezyka konsoliduje okreslony typ jednostek jezykowych, ktore tworza
perswazyjne sieci kolokacji zawierajgcych komponent semantyczny ‘duze natezenie danej
cechy, dodatnie warto$ciowanie, maksimum czego$’. Wyszukane sposoby komercyjnych
zachowan nadawcow, obstugujacych sfere reklamy oraz handlu, ,,0ddaja sktonnos¢ wspot-
czesnej kultury do wyrazania ekstremow™!.

Obraz polszczyzny konsumpceyjnej wspottworza swoiste operatory tekstowe? — rze-
czowniki nazywajace przedmioty i ustugi, przymiotniki warto$ciujace komercyjne

' Kazimierz 0z6g, Polszczyzna przetomu XX i XXI wieku. Wybrane zagadnienia, wyd. 111 (Rzeszow:
Stowarzyszenie Literacko-Artystyczne ,,Fraza”, 2004), 196.

2 Por. Aleksy Awdiejew, ,,Strategie konwersacyjne (proba typologii)”, Socjolingwistyka 11 (1991), 7-20.
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wytwory oraz czasowniki zwigzane z nabywaniem. Po wkomponowaniu w odpowiednio
spreparowane (kon)teksty ewokuja rozmaite typy skojarzen i waloryzuja promowane miej-
sca, produkty i oferty. Intencjonalnie dobrane i wpisane w marketingowe przekazy jed-
nostki leksykalne urzeczowiajq przestrzenn komunikacyjna’. Wspomagajac i rozwijajac
repertuar polszczyzny konsumpceyjnej, aktualizuja swe aksjologiczne, konotacyjne, asocja-
cyjne i1 kontekstualne znaczenia. W obrgbie aktualizowanych przy ich wspotudziale pro-
cesow jezykowych dochodzi do desemantyzacji lub rozszerzenia (nadbudowy znaczen),
dzigki ktorym generuje si¢ nowe formy marketingowej konceptualizacji i przewarto$ciowan
rzeczywistosci.

Proponowane przez kulture konsumpcyjng paradygmaty koresponduja z oczekiwa-
niami odbiorcow — sa do nich dostosowane, profilowane miarg ich oczekiwan i potrzeb.
Zblizone do ich systemu wartosci, do§wiadczen, codziennych (nicoficjalnych) zachowan
komunikacyjnych oraz tradycji nominuja odbiorcéw do rangi wybranych i wyjatkowych
uczestnikow interakcji komunikacyjne;.

Biorgc pod uwage determinanty perswazyjnego oddzialywania i komercyjne kon-
cepcje wspotdecydujace o uczestnictwie odbiorcow w konsumpcyjnej machinie wymiany
informacji, pogladow i ocen, warto przyjrzec¢ si¢ ztozonej strategii polisystemu marketingo-
wego, w obrebie ktorego zmierza si¢ do wypracowania niezawodnego pragmatycznie kodu
shuzagcemu konwenc;ji i stylowi porozumienia na linii nadawca—odbiorca.

Przedmiotem analizy i interpretacji uczyniono tu sposoby i mechanizmy tworzenia
reklamowych wypowiedzi, ktorych podstawowym narzedziem kreacyjnym sa jednostki
gwarowe, pelnigce w komercyjnym modelu funkcje waloryzujacych komponentéw pol-
szczyzny konsumpcyjnej. Wyzyskanie dystynktywnych cech i wlasciwosci gwarowej
odmiany jezyka sprzyja nie tylko procesowi wyrdzniania marek, produktéow i ustug, ale
jednoczesnie stuzy nobilitacji grupy docelowej — lokalnych odbiorcow oraz przestrzeni geo-
graficznej, ktorg zamieszkujg — Gérnego Slaska.

Podjeta tu analiza ma na celu: (1) ukazanie dwubiegunowej (centralng oraz peryfe-
ryczng) roli i znaczenia gwaryzméw jako aksjologicznych no$nikow kultury regionu oraz
wyktadnikow polszczyzny konsumpcyjnej; (2) odstong perswazyjnych mechanizmoéw, za
pomoca ktérych nadawcy reklamowych wypowiedzi wprowadzaja w przestrzen komu-
nikatu swoisty dla odmiany gwarowej kod, uznajac go za skuteczny i modny typ strate-
gii komunikacyjnej, (3) opis zmian znaczeniowych oraz (kon)tekstowej funkcjonalno$ci
regionalnej odmiany jezyka uznanej za nieocenione tworzywo jezyka promocji i reklamy*.

3 Kazimierz Ozdg, ,,Ostatnie zmiany w polszczyznie na tle tendencji kulturowych Zachodu”, w: Jezyk
trzeciego tysigclecia, t. 11: Nowe oblicza komunikacji we wspoiczesnej polszczyznie, red. Grzegorz Szpila
(Krakow: Wydawnictwo Tertium, 2002), 79.

4 Zawarte tu rozwazania s3 uzupeiieniem cyklu syntez na temat perswazyjnego wyzyskiwania lek-
syki gornoslaskiej w celach promocyjnych, por. Izabela Luc, ,,Komercyjna waloryzacja gwary $laskiej
w reklamowej narracji”, Bialostockie Archiwum Jezykowe 18 (2018): 139-164; taz, ,,Gornoslaskie leksemy
gwarowe jako modne komponenty onimiczne”, Potrocznik Jezykoznawczy Tertium 4 (2019), 1: 59-74;
taz, ,,Gwarowy leksem gryfny jako modny komponent kultury konsumpcyjnej”, Poznanskie Studia
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Za przejaw wybranych do opisu zjawisk jezykowych uznaé¢ mozna formule do you speak
godka’, uzyta przez nadawcow w funkcji onimicznej (chrematonimu ideacyjnego) i metafo-
rycznie przywotang w tytule niniejszego artykutu, sygnalizujac w ten sposob heterogenicz-
no$¢ marketingowej odmiany jezykowe;.

Zebrany w latach 20162020 materiat analityczny pochodzi z reklam rozpowszechnia-
nych przez media i internet, prasy, ulicznych billboardow, ulotek reklamowych oraz z zapi-
sow obserwacji rzeczywistosci komunikacyjnojezykowej gornoslaskiego regionu. Jego
nacechowanie i1 niejednorodno$¢ wspotdecydowalty o wyborze narzedzi stuzacych spoj-
nemu, wicloptaszczyznowemu opisowi — koncepcji badawczych mieszczacych si¢ w nurcie
lingwistyki kulturowej, pragmalingwistyki oraz teorii pdl znaczeniowych. Uwzgledniajac
charakterystyczne dla zespolonej metodologii rozwigzania, wzigto tez pod uwage ztozony
kompleks komercyjnych uwarunkowan (determinantow), ktdre sprzyjaja rozbudowie polsz-
czyzny konsumpcyjne;.

1. Znaczenie leksyki gwarowej w kulturze regionu i dla polszczyzny
konsumpcyjnej

Kwestia znaczenia leksyki gwarowej dla kultury regionu oraz kultury konsumpcyjnej
determinuje wieloptaszczyznowy oglad problematyki, ktoéra wyraza si¢ w motywacji glo-
kalizacyjno-marketingowej, odnoszacej si¢ do preferencji wyboru okreslonych gwarowych
srodkow jezykowych jako komponentow tekstowych. Wyzyskanie cech 1 wilasciwosci
gwary interpretowane jest przez pomystodawcoéw owej strategii ,,gry w gwarg $laska™ jako
apoteoza dziedzictwa kulturowego regionu i jego wartosci, ,,odrodzynio §lonskij Godki’”
w nowej odstonie. Biorac pod uwage kontekst uzycia jednostek leksykalnych wywodza-
cych si¢ z regionalnej odmiany jezyka, ich perswazyjne realizacje tekstowe i przypisane
im funkcje, mamy tu do czynienia z funkcjonalng modyfikacja elementéw komunikacji na
poziomie lokalnym (kanatu, przekazu, kodu, nadawcy, odbiorcy, kontekstu) i przypisywa-
nych im r6l w marketingowym modelu opartym na ponowoczesnej taksonomii wartosci.
Uwzgledniajac dwubiegunowa role (centralng i peryferyczna) komponentow gwarowych

Polonistyczne. Seria Jezykoznawcza 26 (46), (2019), 1: 85-100; taz, ,,Gwara S$laska jako wartos$ciujacy
determinant reklamowy” Stowo. Studia jezykoznawcze 10 (2019): 102—119; taz, ,,Jezyk i wartosci Gornego
Slaska jako komercyjne nosniki kultury konsumpcyjnej” w: Socjolingwistyczne badania w teorii i prak-
tyce. Ujecie interdyscyplinarne, t. 9, red. Joanna Mampe, Marcin Trendowicz, Fadhil Marzouka, Lady
Ovchinnikova (Gdansk: Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, 2020), 37-46.

5 Do you speak gédka to nazwa festiwalu §laskiej mowy, ktory odbyt sie w 2018 r. w Katowicach. Por.
Do you speak godka, dostep 31.03.2019, https:/dziennikzachodni.pl/do-you-speak-godka-czyli-festiwal-
slonskij-godki-w-katowicach-program/ar/13093081.

% Pod pojeciem gry z odbiorca ,,w gware $laska” rozumiem komercyjng strategie komunikacyjnojezy-
kowa, wyzyskujaca w celach komercyjnych tworzywo gwarowe, symbole i wartosci swoiste dla Gornego
Slaska.

7" Por. PoNaszymu.pl — $lgskie biuro jezykowe, dostep 28.01.2019, http:/ponaszymu.pl/; https:/kursgodki.pl.
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jako sktadnikéow kultury regionu oraz ich znaczenia dla kultury i polszczyzny konsumpcyj-
nej, wzajemnie wykluczajacych si¢ tendencji, mozna sformutowaé tez¢ na temat wyzyski-
wania atrybutow tych pierwszych w obrgbie strategii stosowanych przez kulturg konsump-
cyjna. Gwara bowiem (oraz zawarty w niej repertuar leksykalny), oparta na wyobrazeniach
mentalnych mikrowspolnoty regionu, jej doswiadczeniach kodowanych w jezyku przez
pokolenia jawi si¢ jako warto$¢ autoteliczna. Przypisana spontanicznym formom zacho-
wan, kontaktow, budowania wigzi i relacji nastawiona jest na integracje, wspolnotowosé,
eksponowanie tozsamosci.

W strategii ,,gry w gware $laska” autentyczng bliskos¢ (intymno$é komunikacyjna)
na poziomie kontaktu nadawca—odbiorca zamienia si¢ (przektada) na przemys$lane koncep-
cje sztucznej imitacji subkodu i przeksztatcen semantycznych jego elementow, ktore stuza
wielopoziomowemu wypetnianiu komercyjnych celow. Gwara, wtornie translokowana
na grunt wypracowanego modelu komunikacji marketingowej, w ktorej staje si¢ elemen-
tem rekombinacji tekstowej, traci swa warto$¢, stuzac jako narzedzie rozszerzania i roz-
powszechniania konsumpcji®. W obrgbie tych marketingowych dziatan zostaje zaburzona
pierwotna funkcja tej odmiany jezykowej opartej na spontanicznos$ci przekazu, a zostaje
jej przypisana arbitralna rola komercyjnego wyrachowania nastawionego na zysk. W ujeciu
owej koncepcji gwara staje si¢ wyktadnikiem kontekstowo spreparowanej fatycznosci (per-
swazyjnego podtrzymywania kontaktu z odbiorcg), imitacja wzmacniajaca wiarygodnos¢
wypowiadanych stow, forma sztucznego utozsamiania si¢ z odbiorca, dzigki ktorej nadawca
chce wkupi¢ si¢ w taski odbiorcy (nasladujac sytuacje komunikacyjng ,,jestem swoj, jestem
stela”). Owa marketingowa wtérno$¢ funkcjonalna odbiera gwarze prymarne znaczenie
i funkcje jako potocznej (regionalnej) odmiany jezykowej, za§ ingerowanie w zmiang jej
semantyki jest forma deprecjacji pierwotnych znaczen i funkcji, jakie spetnia i realizuje
w komunikacji na poziomie lokalnym.

2. Perswazyjne mechanizmy wprze¢gania gornoslaskiej leksyki
do repertuaru polszczyzny konsumpcyjnej

Zebrane przyktady komercyjnych wypowiedzi pokazuja, ze sposoby i mechanizmy per-
swazyjnego wprowadzania leksyki gwarowej do repertuaru polszczyzny konsumpcyjnej sg
nieograniczone. Ich dyferencje powiazane z tekstowa pragmatyka (intencja przekazywania
informacji i sytuacja komunikacyjna, w ktoérej uzyto wypowiedzi) tacza wspolne cechy
— che¢¢ zaciekawienia odbiorcy, przykucie jego uwagi przez wielopoziomowe odwotania

8 Por. ,\W jezyku mediéw kurczy sie obszar stownictwa i frazeologii neutralnej stylistycznie i emocjonal-
nie”. Grazyna Majkowska, Halina Satkiewicz, ,,Jezyk w mediach”, w: Polszczyzna 2000. Oredzie o stanie
Jezyka na przelomie tysigcleci, red. Walery Pisarek (Krakow: Osrodek Badan Prasoznawczych, 1999), 185.
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do funkcji emocjonalnej, fatycznej i korporatywnej® modelu komunikacji na poziomie
lokalnym.

Gornoslaska leksyka, stuzac konsumpcji, jest wszechobecna w przestrzeni regionu.
Symptomy tego zjawiska uwidaczniajg si¢ na witrynach i zawieszkach sklepowych, infor-
macjach o powstawaniu nowych punktow handlowych, na etykietach towarow, w menu
punktow gastronomicznych, w katalogach promocyjnych, ulotkach, w reklamach, firmo-
nimach, przybierajacych swoiste postaci tekstowe. Owe immanentne oraz zréznicowane
formalnie i strukturalnie sposoby wprzegania leksyki gwarowej w obreb polszczyzny kon-
sumpcyjnej, poparte odpowiednimi przyktadami, stang si¢ przedmiotem szczegdlowego
opisu.

Przyktadem potwierdzajacym marketingowe tendencje do translokowania w przestrzen
marketingowa subkodu gwarowego jest witryna sklepowa piekarni Zubowski w Kaletach.
W centralnej jej czesci usytuowano szyld Zubowski. Piekarnia. Cukiernia oraz dopelnia-
jacy go tresciowo slogan Pieczymy zdrowo. Po jednej stronie trojskrzydtowej konstrukceji
zamieszczono operatory perswazyjne (przymiotniki wartosciujagce, okreslajace cechy pro-
mowanych specjalow, por. swieze!, smaczne!, chrupiqce!, pachngce!, zdrowe!), po drugiej
za$ ich odpowiedniki gwarowe (por. swiyze!, woniajonce!'®, chrupisiaste!, maszketne!'"),
na trzecim planie warto$ciowania gwarowe dopetniono nazwami konkretnych produktow,
por. zdrowa Zymla® (< gw. §l. ‘butka’ — SGS, 344), chrupiasta lynga (< gw. §l. lynga ‘dtuga
bulka, bagietka, butka paryska’ — SGS, 158), swiyzy chlyb, woniajonca zista (< gw. §l. zista
‘babka piaskowa’— SGS, 336), swiyzy krepel (< gw. §l. krepel ‘paczek’— SGS, 146), masz-
ketna'® plecionka (< gw. §l. plecionka ‘strucla’ — SGS, 265). Owe okreslenia gwarowe shu-
zace reklamie piekarni swoiscie wpisujg si¢ do repertuaru polszczyzny konsumpceyjnej.

Komercyjne teksty wyzyskujace goérnoslaskie tworzywo gwarowe nie tylko infor-
muja odbiorce o jakosci produktéow i §wiadczonych ustug, pelnig takze funkcje fatyczna.
Owe tendencje poswiadczaja komunikaty skomponowane w dwoch odmianach jezykowych

9 ,,Z funkcja korporatywng mamy do czynienia wtedy, kiedy stanowi sygnal przynaleznosci do pewne;j
zamknigtej grupy, do okreslonego grona «swoich ludzi»”. Karol Dtugosz, ,,Ksenofilia — moda, snobizm czy
nowy sposob komunikacji?”, w: Wspétczesne odmiany jezyka narodowego, red. Kazimierz Michalewski
(Lo6dz: Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, 2004), 18.

10" Komercyjne teksty kultury przywoluje w oryginale. Zapis o (w wariantach g, ) — zwanego pochylo-
nym o, wskazuje na jego wymowe — jako dzwicku pomiedzy ‘o’ a ‘u’.

11 Istotng role odgrywaja tu zastosowane wykrzykniki, ktorych pragmatyczng wielofunkcyjno$¢ wyzy-
skano w funkcji emocjonalno-fatycznej, por. Krystyna Wojtczuk, ,,Style, odmiany i rejestry wspotczesne;j
polszczyzny a wykrzykniki”, w: Wspolczesne odmiany jezyka narodowego, red. Kazimierz Michalewski
(Lodz: Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, 2004), 73—83. Por. tez gwarowe warianty reklam marki
Coca-Cola: Zyj na fol. Bydz liménkom! (Zyj na catosé. Bqdz limonkq!) oraz Fertig na szpill!! (Gotowi na
emocje!ll) stworzong na okazje mistrzostw $wiata w pitce noznej Russia 2018.

12 W dalszej cze$ci tekstu, odwotujac si¢ do regionalnych znaczen leksemoéw, postuzono si¢ skrotami
gwarowych stownikow, na postawie ktorych odtworzono ich znaczenie; rozwinigcia skrotow zrodtowych
znajduja si¢ na koncu artykutu.

13 Por. maszkety ‘stodkosci, stodycze’ (SGS, 171).
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(ogdlnopolskiej i slaskiej) —zawieszka informacyjna stworzona dla Supersamu w Katowicach
Zaraz wracam | Zarozki byda nazod oraz komunikat zapowiadajacy rozpoczecie dziatalno-
Sci gospodarczej, por. Tu powstaje nowy sklep / Tukej rychtujemy nowy geszeft.

Przy uzyciu dwoch kodéw komunikacyjnych promuje si¢ tez ustugi §wiadczone przez
firmg transportowa Lider Taxi. Stosujac ekonomiczne (skrotowe) formy wypowiedzi wspo-
magane sugestywnymi ikonami graficznymi (symbolami), firma gwarantuje klientom bez-
pieczenstwo, por. Wartko do cylu / Szybko do celu; Brymzy /| Hamulce; Tref'*z kamratami /
Spotkanie ze znajomymi. Zawarte w strukturze komunikatéw leksemy gwarowe (wyekspo-
nowane tu za pomocg pogrubienia) konotuja kolejno skojarzenia typu zadowolenie z ekspre-
sowego dotarcia do celu podrdzy, niezawodno$¢, satysfakcja.

Przejawy kultury ponowoczesnej, wprzegajacej stownictwo gwarowe w repertuar
polszczyzny konsumpcyjnej, objawiaja si¢ tez w karcie menu zabrzanskiego Bistro Szyb
Maciej. W punkcie gastronomicznym oferuje si¢ swoiste dla regionu potrawy i wypieki,
oceniane przy uzyciu regionalnych okreslen (por. swojij roboty). Ich obecno$é¢ ewokuje
u odbiorcy skojarzenia odnoszone do tradycji, sprawdzonych receptur, naturalno$ci i nie-
kwestionowanej jakosci, por.

W ten weekend w Bistro Szyb Maciej serwowane bgdzie nasze slaskie menu z 50% rabatem.
CENY OBOWIAZUJACE W CZASIE WEEKENDU TO:

Kafyj 4 7t
Tyj 4 7t
Lymoniada swojij roboty na wodzie ze zrodla Szyb Maciej 3,50 zt
Koldcz z makiym i syrym 4 7t
Zur ze Z&brza 5zt
Pieczony krupniok z chlebym i 6gorkiym 6 zt

W obraz kultury konsumpcyjnej wpisuje si¢ tez regionalna wersja katalogu /kea stwo-
rzona przy wspotudziale PoNaszymu.pl — slgskie biuro jezykowe. W informatorze nobilituje
si¢ gware do rangi jezyka ogdlnego, wyzyskujac $laskie wartosci dla wzmocnienia auten-
tycznosci przekazu i przekonania lokalnych odbiorcow do zakupu produktow. W sugestyw-
nych opisach zawarto perswazyjne operatory, charakterystyczne dla polszczyzny konsump-
cyjnej (wyeksponowano je tu przy pomocy pogrubien), por.

KRAUZA [stoik]

Krauza mo zawiyrany dekel, beztoz genau zdo sie na marmelady i inksze maszkety
[Stoik ma zamykang pokrywke, znakomicie sprawdzi si¢ na marmolad¢ i inne
stodkosci]

14 Por. tez gwarowe trefi¢ ‘dotrzeé do punktu docelowego’.
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NUDELKULA [watek]

Z tom nudelkulom poradzisz narychtowa¢ lepszy kotocz niz Twoja oma.

[Z tym watkiem mozesz /dasz rad¢ przygotowac lepszy kotacz od tego, ktory robi
Twoja babcia.]

BYFY] [kredens]

Drzewnianny i naturalny kej tykniesz. Idzie tam wrazi¢ ksionzki, fuzekle abo bombony,
coby ich zodyn niy znaod.

[Drewniany i naturalny, gdzie nie dotkniesz. Mozna do niego wlozy¢ ksiazki, skarpety
albo cukierki, zeby ich nikt nie znalazt.]

BIGLE [wieszaki]

Idzie na nich trzima¢ szaket, mantel, galoty, klajd i roztomajte insze babskie i chopskie
klamaoty.

[Mozesz na nich wiesza¢ zakiet, plaszcz, spodnie, kostium i rézne inne damskie
i meskie rzeczy/garderobe]

GORKI [garnki]
Uwarzisz w nich nojlepszy zur, kartoflonka, kluski i modro kapusta
[Ugotujesz na nich najlepszy zur, kartoflanke, kluski i czerwong kapuste]

SZOLKA [szklanka, filizanka]

Nojlepszo do tyju abo kakauszale, kej chcesz sie napic¢ czegos do kolocza

[Najlepsza do herbaty lub napoju z tusek kakaowych, gdy chcesz si¢ czego$ napi¢ do
kotacza]

TEPICH [dywan, chodnik dywanowy]
Miynki, letki i dporny na fleki
[Migkki, lekki, odporny na plamy]

Gwarowe wypowiedzi informujace odbiorcow na temat przeznaczenia i cech produk-
tow zawierajg swoiste dla kultury konsumpcyjnej operatory tekstowe (por. genau, natu-
ralny, nojlepszy, odporny), dzicki ktorym uskutecznia si¢ ich warto$ciowanie. Zabiegu
waloryzacji dokonano tu kilkoma drogami, odwotujac si¢ do marketingowych wartosci oraz
stosujac wyszukane $rodki jezykowego wyrazu. Nadawcy, przywotujac konkretne wartosci
konsumpcyjne, w szczegdlny sposob eksponujg znamienne dla marketingu atrybuty pro-
mowanych produktow, por. wielofunkcyjnos$¢ (por. bigle, byfyj, krauza, szolka), wysoka,
zgodng z oczekiwaniami odbiorcoéw jako$¢ (por. gorki, nudelkula, tepich). Dokonujac w opi-
sach sugestywnych ocen produktow, czynig to w sposob zartobliwy (por. [...] abo bom-
bony, coby ich Zodyn niy znod), wyzyskuja swoiste konotacje wartosciujace (por. pora-
dzisz narychtowaé lepszy kotocz niz Twoja oma), w procesie tym odwotujac si¢ do wiedzy,
do$wiadczen i eksponowania szacunku, jakim darzy si¢ na Slasku starszyzne. Za istotny
wyktadnik perswazji mozna tez uzna¢ bezposrednie zwroty do adresata, wyrazajace si¢
w uzyciu form osobowych czasownikéw, por. poradzisz (— dasz radg), uwarzisz w nich



272 | Izabela tuc

nojlepszy [...], kej chcesz sie napi¢ oraz zaimka dzierzawczego (Twoja). Owe operatory,
dzigki aktom posredniej pochwaly umiejetnosci odbiorcy, dopingujg ich do zakupu'> pro-
duktow, gwarantujac osigganie kulinarnych sukcesow.

Sugestywna jest tez reklama promujaca ustugi zlomowania samochodow, w ktorej
odmiana gwarowa jezyka wypelnia przestrzen semantyczng polszczyzny konsumpcyjne;j.
W tej reklamowej odstonie istotng rol¢ odgrywaja dwa warianty gwarowe przymiotnika'c
dobry w stopniu najwyzszym, por. Nojlepszy Slonski Autoszrot. Przijyzdzomy, zlomujemy,
wystawiomy zaswiadczenie. Najlepij placymy oraz marketingowa (waloryzujaca) wyli-
czanka czynno$ci, jakich dokonuje si¢ w ramach §wiadczenia ustug przez promujacg dzia-
falno$¢ chorzowska firmg.

Owe sugestywne spoty reklamowe zamykaja klasyfikacyjny rejestr komercyjnych tek-
stow kultury, w obrebie ktorych substrat gwarowy wyzyskuje si¢ w celach konsumpcyj-
nych, wspotorganizujac tym samym obraz nowej ponowoczesnej odmiany jezyka i kultury.

3. Aktualizacja znaczen oraz kontekstowa funkcjonalnos¢ leksyki
gwarowe] na ustugach jezyka promocji i reklamy

Opisywane mechanizmy oraz tendencje do wyzyskiwania tworzywa gwarowego jako kom-
ponentu polszczyzny konsumpcyjnej precyzyjnie zorganizowanej'’, dynamicznie rozwija-
jacej si¢ i generujacej nowy jezykowy obraz kultury regionu, wspotdecyduja o charakte-
rze zmian znaczeniowych oraz (kon)tekstowej funkcjonalnosci regionalnej leksyki, ktora
uznaje si¢ w tych dzialaniach za nieocenione ogniwo machiny podazy i popytu. Istotng role
w tej machinie marketingu pelnia perswazyjne kolokacje, wewnatrz ktérych, w wyniku
waloryzacji wypowiedzi, nast¢puje semantyczne przesuni¢cie (rozszerzenie) znaczenia
jako efektu bezposredniej translokacji regionalnej leksyki i jej wielosktadnikowych pota-
czen w promocyjny kontekst. Tendencje te najwyrazniej eksponuja si¢ w aktach prezenta-
cji zakresu, charakteru i jako$ci $wiadczonej (promowanej) ustugi, przy uzyciu leksemu
gryfny i szwarno, por. gryfny insiurians (ubezpieczenie), gryfno/szwarno lokata, gryfny
smak soku jabtkowego'®, ktore to leksemy w komunikacji codziennej na poziomie lokalnym
wspolnoty gornoslaskiej stuza opisom oséb, charakterystyce ich wygladu czy sprawnego

15 W gwarowym wariancie katalogu promocyjnego lkea odniesiono si¢ tez do tradycji kulinarnych
Gornego Slaska. Promujac produkty, przywotywano tradycyjne $laskie potrawy, ktore mozna wykonaé za
pomoca reklamowanego sprz¢tu gospodarstwa domowego, jak: kotocz, kartoflonka, kluski, modro kapu-
sta, Zur.

16 Przymiotnik (zwlaszcza w stopniu najwyzszym) jako kluczowa cze$é mowy polszczyzny konsumpcyj-
nej intensyfikuje ceche produktu/ustugi, wywotujac konotacje pozytywna.

17 Kazimierz Oz6g, ,.Wspolczesne relacje migdzy jezykiem polskim a kultura”, w: Przeobrazenia
w jezyku i komunikacji medialnej na przetomie XX i XXI wieku, red. Malgorzata Karwatowska, Adam
Siwiec (Lublin: Wydawnictwo BEST PRINT, 2010), 126.

18 Por. Luc, ,,Gwarowy leksem gryfiy”, 85-100.
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wykonywania czynno$ci. Owe powtarzalne przymiotniki gwarowe, stuzace polszczyznie
konsumpcyjnej, zwane trigger words ‘stowa cynglowe’®, wigzac si¢ z konkretnym atrybu-
tem produktu lub reklamowanej ustugi, przywotuja konotacje pozytywne. Ich moc polega
na tym, ze przejawiaja funkcjonalne wlasciwosci do kontekstualnych modyfikacji — mozna
dowolnie przeksztatca¢ ich znaczenia, wzbogacajac je o nowy komercyjny wyktadnik.
Ta pragmatyczna przydatnos¢ cynglowych stow sprawia, ze na ich podstawie mozna sfor-
mulowaé poglad na temat rozszerzania przez nie repertuaru polszczyzny konsumpcyjnej
o nowe waloryzujgce operatory/modulanty.

Wpisywany w przestrzen marketingowa swoisty dla odmiany gwarowej kod (wraz
z jego cechami i wlasciwo$ciami) mozna tez uzna¢ za modny typ strategii komunikacyj-
nej, stuzacej jako uniwersalna metoda sprzyjajaca prowadzeniu gier komunikacyjnoj¢zy-
kowych z lokalnym odbiorcg. W strategii tej stosuje si¢ (bez)posrednie zwroty do adresata,
korespondujace semantycznie z uzyciem osobowych form czasownikéw charakterystycz-
nych dla polszczyzny konsumpcyjnej (por. poradzisz narychtowaé, uwarzisz), oraz ujawnia
si¢ wysoka frekwencja stownictwa wartos$ciujacego, wpisujgcego si¢ w repertuar polsz-
czyzny konsumpcyjnej. Intencjonalny dobér jednostek gwarowych wspottworzy koherentny
wewngtrznie system, zbudowany na znamiennej dla kultury ponowoczesnej taksonomii
warto$ci. Tworcy komunikatow omawianego typu przywoluja w spreparowanych komu-
nikatach odpowiednie operatory metatekstowe (rzeczowniki, czasowniki, przymiotniki,
przystowki, liczebniki oraz partykuty), ktoérych semy aksjologiczne (oraz ich kolokacje)
ewokuja warto$ci pozytywne, pozadane przez odbioréw, znane im z doswiadczen komuni-
kacyjnojezykowych. Ponowoczesna skala konsumpcyjnych wartosci (generowana w obrgbie
doboru odpowiednich kolokacji jednostek gwarowych subkodu oraz ewokowanych przez
nie skojarzen) wyrazana jest za pomoca rzeczownikow abstrakcyjnych, charakteryzujacych
produkt/ustuge (por. gryfny, gynau, piekny/szwarny), okreslajacych smak (por. chrupisia-
ste, maszketne, swiyze, woniajonce), opisujacych jego jakos$¢ (por. nojlepsze).

Konsumpcyjne proby wartosciowania ujawniajg i konstytuujg swoistg mode na powta-
rzalnie dobierane przez nadawcéw gornoslaskie leksemy, jak: gryfnie, gynau, nojlepszy,
richtig, po ktore chetnie si¢gaja, bowiem gwarantujg im niezawodno$¢ w procesach oddzia-
tywania na odbiorce i sg skutecznym $rodkiem naktaniania go do zakupu produktu/ sko-
rzystania z oferty.

Zaprezentowane przyktady tekstow kultury, w obreb ktorych nadawcy tekstow kultury
intencjonalniec wkomponowali gwaryzmy w celu pozyskania przychylnosci regionalnych
odbiorcow, pokazuja, ze gwara w komercyjnych kontekstach moze sta¢ si¢ przydatnym
tworzywem kreujagcym nowy wymiar polszczyzny konsumpcyjnej. W pragmatycznych
jej odstonach — jak wykazuje praktyka komunikacyjna nadawcow — moze petni¢ uniwer-
salne semantycznie funkcje, dostosowujac si¢ znaczeniowo do intencji komunikacyjne;j,

19 Walery Pisarek, ,,Stowa na ustugach reklamy w Polsce (1962-1993)”, Zeszyty Prasoznawcze 3—4
(1993): 65-74.
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niezaleznie od faktu, czy przy jej pomocy promuje si¢ jako§¢ produktu, czy eksponuje
poziom §wiadczonych ustug. W kazdej sytuacji komunikacyjnej i w kazdym przypadku
nalezycie wypelnia natozong im w fazie inkubacji pomystu perswazyjng misj¢, doskonale
sprawujac si¢ na ustugach jezyka promocji i reklamy.

Whioski

Opis strategii i mechanizméw wprzggania leksyki gwary gornoslaskiej w obszar polsz-
czyzny konsumpcyjnej dowodzi, ze gwara w komercyjnym modelu komunikacji zaczyna
petni¢ odmienne od jej prymarnych, autotelicznie zakodowanych w kulturze i aksjologii,
wtornie przypisane jej funkcje. W komercyjnych tekstach kultury nie tylko peini ona rolg
aksjologicznego (perswazyjnego) intensyfikatora tekstowego, ale jest tez modalnym opera-
torem interakcyjnym, nicocenionym srodkiem wyrazania ekspresji i formg umozliwiajaca
zblizenie nadawcy do odbiorcy, zdobycia jego aprobaty i zaufania. Komercyjne uzycie jed-
nostek gwarowych w marketingowych tekstach kultury potwierdza stanowisko Walerego
Pisarka, ktory pisze: ,,Jesli dawniej najwazniejsze bylo to, co si¢ mowi i kto méwi, to teraz
na pierwszy plan wysunela si¢ kwestia, kto stucha i czego stucha. Innymi stowy: dawniej
o losie przekazow i kanalow decydowata funkcja ekspresywna, teraz decyduje ich funkcja
fatyczna™?,

Przejawy wprzegania gwary do repertuaru polszczyzny odbywaja si¢ na rozmaite spo-
soby — stuzy ona nazywaniu przestrzeni (witryny sklepowe) i wytworow kultury (chre-
matonimii uzytkowej), zapowiedzi otwarcia punktéw handlowych, informowaniu klientow
o chwilowym zamknigciu obiektdéw, sktadaniu ofert oraz wyjatkowosci gastronomicznego
menu, wyréznianiu sktadanych ofert od innych i eksponowaniu wyjatkowosci produktow.

W procesach komunikacyjnych, w ktorych wyktadnikiem formalnym uczyniono
leksyke gornoslaskiej gwary, mozna jednocze$nie doszuka¢ si¢ znamion warto$ciowania
zmierzajacego do hiperwaloryzacji wypowiedzi?!, w ktorych formuty typu do you speak
godka? pelnia funkcje komercyjnego wabika.

20 Walery Pisarek, ,,Jezyk w mediach. Media w jezyku”, w: Jezyk w mediach masowych, red. Jerzy
Bralczyk, Katarzyna Mosiotek-Klosinska (Warszawa: Upowszechnianie Nauki — Os$wiata ,,UN-O”,
2000), 11.
21 Wiadystaw Lubas, ,,Polszczyzna wobec najnowszych przemian spotecznych”, w: O zagroZeniach
i bogactwie polszczyzny, red. Jan Miodek (Wroctaw: Towarzystwo Przyjaciot Polonistyki Wroctawskiej,
1996), 155.



Do you speak godka? Leksyka gwary gornoslaskiej... | 275

Skroéty graficzne, stownikowe 1 leksykalne

— — konotuje/znaczy
gw. §l. — gwara §laska

SGS — Podgérscy, Barbara i Adam. Stownik gwar slgskich. Godomy po naszymu, czyli po Slgsku. Katowice:
Wydawnictwo KOS, 2008.
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Do you speak godka? Leksyka gwary gornoslaskiej jako perswazyjny komponent
polszczyzny konsumpcyjnej

Streszczenie

W artykule opisano problem wyzyskiwania leksyki gwary gornoslaskiej w roli perswazyjnego
komponentu polszczyzny konsumpcyjnej. Podjgta w nim analiza miata na celu: (1) ukazac rolg
iznaczenie komponentow gwarowych jako sktadnikéw kultury regionu i polszczyzny konsump-
cyjnej, (2) odstong perswazyjnych mechanizméw wprowadzania kodu gwarowego w przestrzen
reklamy, (3) opis zmian znaczeniowych oraz (kon)tekstowej funkcjonalnosci regionalnej leksy-
ki obstugujacej sfer¢ promoc;ji i reklamy. Zgromadzony materiat analityczny opisano z perspek-
tywy lingwistyki kulturowej, pragmalingwistyki oraz teorii pdl znaczeniowych, uwzgledniajac
wiasciwe dla skompilowanej metodologii rozwigzania.

Do you speak godka? The lexicon of Upper Silesian dialect as a persuasive component
of Polish consumption language

Summary

The article describes the use of the lexicon of Upper Silesian dialect as a persuasive component
of the Polish consumption language. The analysis aimed at (1) showing the role and meaning
of dialectal components as ingredients of the regional culture and the Polish consumption lan-
guage, (2) revealing persuasive mechanisms of introducing the dialectal code into the advertise-
ment space, (3) describing the changes in meaning and (con)textual functionality of the regional
lexicon recognized as the valuable material for promotion and advertising. The analytical mate-
rial collected from advertisements, leaflets and billboards was described from the perspective of
cultural linguistics, pragmatic linguistics, and the theory of meaning fields, with the considera-
tion of appropriate methodological solutions and the complex system of commercial conditions
creating the picture of the Polish consumption language.
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