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KOMERCYJNA WALORYZACJA GWARY SLASKIE]
W REKLAMOWE] NARRAC]I

WPROWADZENIE

Gorny Slask to jedna z najciekawszych etnograficznie przestrzeni geo-
graficznych Slaskal. Obywajacy sie na tym obszarze wielowiekowy pro-
ces przenikania si¢ rozmaitych determinantéw (topograficznych, histo-
rycznych, administracyjnych i geopolitycznych) stworzyt warunki do po-
wstania bogatych w znaczenia regionalnych korelatéw, kultywowanych
za posrednictwem do$wiadczeri pokoleniowych, a tym samym uksztal-
towat interesujacy pod wzgledem aksjologicznym i symbolicznym sub-
region, niejednolity jezykowo?, kulturowo i etnicznie. Odrebnosé Gor-
nego Slaska wyraza sie w poczuciu tozsamosci, w przywigzaniu do kul-
tury i tradycji, w przejetych po autochtonach wartoSciach wzmacniaja-
cych wiezi regionalne (Swadzba 2012) oraz w sposobie porozumiewa-
nia sie jego mieszkanicéw. Gwara $lgska to jedna z form zachowania sie
semiotycznego i kulturowego czlowieka® wzgledem otaczajacej go rze-

1 Wyjatkowos¢ tego regionu eksponowal historyk, badacz dziejow Slqska, Kazimierz
Popiotek, por. ,Bo przeciez Gérny Slgsk to nie tylko Zaglebie weglowe, lecz réwniez [...] te-
ren o niezwykle urozmaiconym krajobrazie i wspanialej przyrodzie, bujnej, pasjonujgcej przeszlo-
sci, [...], co zas najwazniejsze — kraj zamieszkany przez ludnosé o niezwyktych, na 0gét nie znanych
i nie docenianych wartosciach” (Popiotek 1959: 5-6).

2 Slqsk, w opinii Kwiryny Handke, jest ,wyrazistym regionem na polskim obsza-
rze jezykowym. Jego dzieje sprzyjaly wytworzeniu sie licznych odrebnosci jezykowych”
(Handke 2000: 127).

3 Gwara odegrata szczegdlng role w dziejach Gérnego Slaska; konsolidowata grupe
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czywistosci; to rowniez swoiste dla regionu narzedzie dystynktywne —
konfrontatywny wyréznik /immanentny parametr, dzieki ktéremu Gérny
Slagsk wyodrebnia sie/odznacza sie na tle innych przestrzeni geograficz-
nych Polski swoistymi cechami oraz wtasciwo$ciami — zasobem leksykal-
nym, jezykowa konceptualizacja $wiata* i systemem wartosci reprodu-
kowanych przy pomocy subkodu regionalnego. Dzieki blizszemu pozna-
niu owych (sub)regionalnych odmiennosci mozliwe staje si¢ zrozumienie
mikro- i makrowspdlnoty oraz zachowan komunikacyjnojezykowych jej
cztonkéw.

Zgromadzony w latach 2017-2018 korpus reklam telewizyjnych i in-
ternetowych wykazuje, ze regionalny ,potencjal” oraz cechy dystynk-
tywne wyrézniajgce Goérny Slask od innych obszaréw wyzyskuje sie w ce-
lach komercyjnych. Mowa jest tu o marketingowych prébach odtwarzania
jezykowej i aksjologicznej konceptualizacji $wiata zapisanych w modelu
naturalnej komunikacji codziennej spolecznosci regionalnej — o sposo-
bach translokowania regionalnych symboli oraz jednostek leksykalnych
wywodzacych sie z terytorialnej odmiany jezyka do przestrzeni narracyj-
nej reklamy.

Przyjmujac, ze gwara to pewien typ kategorii stylistyczno-komuni-
kacyjnej, semantyczno-kulturowej oraz funkcjonalnej, za cele artykutu
przyjeto: 1) prébe rozstrzygniecia znaczenia marketingowego procesu
waloryzacji gwary dla kultury, jezyka i komunikacji; 2) opis perswa-
zyjnych mechanizméw, przy pomocy ktérych twoércy reklam wprowa-
dzaja w przestrzenn wypowiedzi reklamowej swoisty dla odmiany gwa-
rowej kod oraz regionalne symbole> ewokujace okreSlone typy warto-
Sci. Podejmowane tu zagadnienia majg dowies¢, ze zastosowane przez
twércéw reklam strukturalne i semantyczne operacje tekstowe stuza kon-
ceptom marketingowej narracji. Zawarte w artykule rozwazania maja tez

spoleczng w obrebie mikrowspdlnoty, umozliwita zachowanie tozsamos$ci narodowej i re-
gionalnej (por. Bonk 2009).

4 W obrebie gwarowych zachowar komunikacyjnych odbywa sie wielopoziomowy pro-
ces wytwarzania subiektywnych i obiektywnych wyobrazen odbijajacych regionalny spo-
s6b obserwaciji i interpretacji $wiata.

5 Artykut odnosi sie do wcze$niej zainicjowanej dyskusji na temat wyzyskania gwary
$laskiej w procesie generowania nowych znaczen i translokowania regionalnych wartosci
w przestrzen reklamy (por. Luc 2019). Warto tu doda¢, ze w obu tekstach wycinkowo
zaprezentowano problem wymagajacy w przyszlosci szczegdtowego omdwienia w szer-
szym, analityczno-interpretacyjnym kontekscie kulturowym.
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pokazaé, ze charakterystyczne dla odmiany regionalnej jezyka funkcjo-
nalne cechy (wraz z przypisanym im subkodem leksykalno-semantycz-
nym) umozliwiaja perswazyjng waloryzacje wariantu gwarowego jezyka®
i sa nakierowane na odbiér tych zachowan. W prébie opisu sytuacji
socjolingwistycznej odmiany polszczyzny konsumpcyjnej podjeto prébe
oceny $wiadomosci nadawcoéw tekstow reklamowych przektadajacej sie
na motywacje w kreowaniu warto$ci” oraz na wyboér wariantu warto-
Sciowanego dodatnio. Ostatnie z zagadnieri podjeto, by odstoni¢ roz-
biezne punkty widzenia na temat przypisywania gwarze funkcji marke-
tingowej (Luc 2019).

Uwzgledniajac motywacje nadawcéw przekazéw reklamowych wy-
zyskujacych gwarowy kod do marketingowej waloryzacji, jak réwniez
determinanty wspoélorganizujace kompozycje tekstéw ulegajacych war-
toSciowaniu, przedmiotem analizy uczyniono, zgodnie z sugestig Ja-
dwigi Puzyniny ,sposdéb i zakres wyrazania wartosci przez jednostki
systemu jezykowego” (Puzynina 1991: 129) powigzany z préba odpo-
wiedzi na pytania: 1) co znaczy wartoSciowanie, 2) kto wartosciuje,
3) co wartosciuje, 4) dla kogo co$ jest wartoscia, 5) czy wyraz jest
czysto warto$ciujacy (inaczej i SciSlej: prymarnie wartosciujacy), 6) ja-
kiej kategorii wartoSci dotyczy, 7) czy jest nacechowany emocjonal-
nie, 8) czy jest nacechowany pod wzgledem intensywnosci, 9) jezeli
jest wyrazem opisowo-wartoéciujagcym, to czy skiadnik wartoSciujacy
jest definicyjny czy konotacyjny (Puzynina 1992: 59). Wprowadzone do
tekstu pojecie reklama narracyjna interpretuje jako sposéb organizacji

6 Por. poglad Antoniny Grybosiowej: ,Wspétczesna waloryzacja wariantéw zastuguje
na uwage z dwéch powodéw. Badajac jg, odkrywamy spoteczne przyczyny wyboru, na-
stepnie obserwujemy ich skutki. To wlasnie skutki i ich opis przekraczajg granice socjo-
lingwistyki. Maja z pewnoscig znaczenie dla opisu rozwoju i struktury wspétczesnego
jezyka polskiego. Dynamizm tkwigcy w tej strukturze ma swoje zrédlo takze w wybo-
rze wariantu o pozytywnej ocenie spotecznej, dlatego warto poswieci¢ temu problemowi
nieco miejsca” (Grybosiowa 1991: 22). Formutujac stwierdzenie o komercyjnej waloryzacji
jezyka odbywajacej sie przy pomocy gwary, mam na mysli perswazyjne zabiegi styliza-
cyjne polegajace na przeniesieniu do wypowiedzi marketingowych wybranych skfadni-
kéw (jednostek jezykowych) imitujgcych komunikacje mieszkaricéw subregionu geogra-
ficzno-historycznego. Specjalisci od marketingu, dokonujac tych perswazyjnych zabiegéw,
wyzyskuja mechanizmy spéjnosci w strukturze semantycznej lub syntaktyczno-seman-
tycznej regionalnej odmiany jezyka.

7 Por. opinie Ryszarda Jedlinskiego: ,,wartosci jako Zr6dto motywacji, przekonan i dzia-
fait mogg przy zaistnieniu odpowiednich warunkéw by¢ odwzorowywane i przenoszone
z jednej rzeczywisto$ci w druga w postaci obrazéw i modeli, moga wiec by¢ w réznym
stopniu kopiowane” (Jedliriski 2000: 14).
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tekstu8, w ktérym podstawowa 08 konstrukcyjng wyznaczaja charakte-
rystyczne dla stylu i gatunku marketingowo-reklamowego formy narra-
cyjne (scalajace wyszukane narzedzia ikoniczno-graficzne, treSciowo ko-
respondujace z wykreowanymi opowieéciami reklamowymi) oraz for-
malne $rodki leksykalne (gatunkowo, stylistycznie i kontekstualnie po-
wigzane z partiami dialogowymi)®. Intencjonalnie dobrane narzedzia
i $rodki sluzg komercyjnemu warto$ciowaniu tekstéw, uzyta za$ stra-
tegia, oparta na marketingowej waloryzacji gwary $laskiej, umozliwia
,wtérng odstone” rzeczywisto$ci komunikacyjnojezykowej. Wszystkie
te operacje tekstowe maja na celu pozyskanie regionalnego klienta
oraz (jak przekonuja producenci reklamowanych marek) — promocji
regionu.

Reklamy, w ktérych ujawnia sie tekstowa waloryzacja wykladnikéw
gwarowych, wprzeganych w obreb przestrzeni marketingowej i wspo-
maganych strukturalnymi wyznacznikami (dialogiem i obecnoscig narra-
tora/narratoréw), opisano, wyzyskujac pragmalingwistyczne oraz kogni-
tywne koncepcje badawcze (teorie pdl znaczeniowych) wraz z odpowia-
dajacymi im rozwigzaniami metodologicznymi. Problematyka ta zostata
oméwiona w dwéch spéjnych ze sobg segmentach tematycznych: 1) Re-
klamowa waloryzacja gwary $laskiej; 2) Komercyjne narzedzia waloryza-
¢ji gwary, w obrebie ktérych szczegétowo rozwinieto podporzadkowane
im podrzedne kategorie problematyczne.

8 Przyjmujac, ze gwara jest swoistym wyktadnikiem tekstowym, dzieki ktéremu kon-
tekst staje sie kategorig otwartg, reprezentujacq charakterystyczny dla okreélonej spotecz-
nosci komunikacyjnej zespét innowagji leksykalnych i gramatycznych, tekst interpretuje,
jako ,[...] pewng cato$¢ informujaca, przedmiot o charakterze znakowym zorganizowany
w pewien sposéb, majacy swdj poczatek i koniec, przekazujacy informacje skoriczong
z punktu widzenia jego nadawcy” (Mayenowa 1979: 25); wypowiedZ, w orbicie ktérej
znajda si¢ dwa prymarne czynniki: zamiar (intencja) oraz sposéb jego realizacji (Bach-
tin 1986: 405).

9 Spéjnosé semantyczna wykladnikéw tekstowych skoncentrowana jest na akcie od-
bioru. Marketing narracyjny (storytelling) jako perswazyjna technika polegajaca na two-
rzeniu tresci odslania pewien typ interpretacji Swiata lub jego wycinka, ktére sa powia-
zane ze zjawiskami znanymi odbiorcy z doswiadczen spotecznych. Zastosowanie odpo-
wiedniej narracji (atrakcyjnie opowiedzianej historii odnoszacej sie do sfer emocji) ma
zaspokoi¢ potrzeby konsumenta, a dzieki kreacji charakterystycznego dla marki autono-
micznego $wiata wartosci, zgodnego z oczekiwaniami grupy docelowej, zyskuje sie jej
zaufanie i przychylnosé. Por.: Adaval, Wyer 1998: 55-68; Mark 2001: 11-22; Wyer, Adaval,
Colcombe 2002: 131-97.
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1) REKLAMOWA WALORYZACJA GWARY SLASKIE]

Dokonujgc préby odpowiedzi na pytanie, czy reklamowg walo-
ryzacje gwary uzna¢ mozna za promocj¢ regionu czy za marketin-
gowg strategie prowadzenia gry komunikacyjnojezykowej z odbiorcg lo-
kalnym, nalezy wziag¢ pod uwage rézne perspektywy analityczno-in-
terpretacyjne wypracowane przez lingwistyke kulturowa i antropolo-
giczng (por. np.: Anusiewicz 1994; Bartmiriski 2008: 15-33; Dabrow-
ska 2004-2005: 140-155; Sharifian 2016: 31-57), aksjologie (Brzozow-
ski 1991: 235-255; Pietkowa 1991: 187-196; Puzynina 1991: 129-137; Pu-
zynina 1992: 59-92; Puzynina 2014: 7-20), etnosemantyke i teori¢ me-
diéw (Thompson 2001; Goban-Klas 2004), a nastepnie przyjaé odpowied-
nie parametry poréwnawcze ulatwiajgce wysnucie odpowiednich wnio-
skéw. Uwzglednione skladniki tekstotwodrcze (reklamowy koncept wpi-
sany w okreslony typ narracji, sposoby jego realizacji, uzyte srodki per-
swazji, motywacje sprzyjajace zastosowaniu waloryzacji gwarowej) nie
tylko obliguja do sformutowania rozbieznych opinii na temat zastosowa-
nej strategii komunikacyjnej, ale tez umozliwiajg rekonstrukcje pragma-
tycznego modelu funkcjonowania marketingowej machiny podporzadko-
wanej regutom rynku — podazy i popytu. Dokonujac oceny tego zjawiska
warto zaznaczy¢, ze obie motywacje (por. ponizej ich szczegétowq analize
w punkach 1A, 1B), rozpatrywane z perspektywy semiotycznej i aksjo-
logiczno-kulturowej, przenikaja sie, co tez (w pewnym stopniu) utrudnia
formalng (jednoznaczng) ocene tego zjawiska.

1A) GWARA SLASKA - SPOSOBEM NA PROMOCJE REGIONU

Producenci reklamowanych marek, odslaniajgc motywacje, jakimi
kierowali sie, tworzgc komercyjne teksty, przekonuja o swoim przywig-
zaniu do tradycji oraz checi promocji regionu dokonujacej sie za posred-
nictwem mowy mieszkaricow Gérnego Slaska. Tym samym, odnoszac sie
eksplicytnie do regionalnego sposobu komunikowania sie i wyodrebnio-
nej na ich podstawie sytuacji oraz sfer komunikacji werbalnej, eksplo-
atuja fakt gwarowej tendencji do dyferencjacji (owe immanentne cechy
wpisujac w koncept reklamowy). Wybrany sposéb eksponowania walo-
réw regionu, jego odmiennosci i wyjatkowosci wigze sie bezposrednio
z aktem wartoSciowania odbiorcy jako reprezentanta regionalnej spotecz-
nodci. Proces oceny odbiorcy odbywa sie juz w samej fazie inkubacji po-
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mystu, a realizuje w zakladanym efekcie oddzialywania — w koncepcie
wyzyskania kodu gwarowego jako perswazyjnego tworzywa reklamo-
wego, i w prébie stworzenia wypowiedzi przeznaczonej do skonkretyzo-
wanej grupy docelowej, identyfikujacej sie z ta forma przekazu. W ob-
rebie stosowanych operacji tekstowych mieszczg si¢ komercyjne dziata-
nia majgce na celu podkreslanie wyjatkowosci odbiorcy jako uczestnika
komunikagji, ktéry ma mozliwo$¢ dokonania §wiadomego wyboru wy-
jatkowego produktu (tego, co jest mu znane, oparte na tradycji, niepo-
wtarzalne jak caly region) sposréd innych konkurencyjnych ofert, a tym
samym, ma okazje docenienia jego waloréw. W takim pragmatycznym
odniesieniu warto$ci regionalne translokowane na produkt gwarantuja
jego jakos¢, za$ marketingowo ukierunkowane prawem podazy i po-
pytu, sa nastawione na zysk. W obrebie strefy waloryzacji odbiorcy (jako
uczestnika interakcji komunikacyjnej) mieszczg sie dwie peryferyczne
tendencje do pozyskiwania klienta na poziomie ogélnopolskim®. Pierw-
sza z nich skupia sie na przekonaniu odbiorcy do wartosci regionalnego
produktu (ktérego jakos¢ nie jest mu znana, a zastuguje na jego uwage),
druga za$, ma zmieni¢ jego nawyki konsumenckie (tu producenci odwo-
tuja sie do tradycji i natury, z ktérej pochodza sktadniki promowanego
produktu).

Wykazane przez producentéw marek motywacje sprzyjajace walory-
zacji gwary $laskiej w reklamie, jak réwniez oglad strukturalno-seman-
tycznych komponentéw tekstowych przypisanych temu procesowi, umoz-
liwiaja dwubiegunowa ocene tego zjawiska. Po pierwsze — z perspektywy
efektéw globalizacji w komunikacji na gruncie jezykowym i w innych
dziedzinach zycia, po drugie, w odniesieniu do procesu mediatyzacji ko-
munikowania sie (ekspansji polszczyzny konsumpcyjnej); obu profiluja-
cych nowe formy przewarto$ciowan. Na takich ptaszczyznach poréwnaw-
czych wdrazane przez producentéw praktyki mozna interpretowac jako

10" Owe tendencje powigzane s z uzyta strategia celowego wyzyskania gwaryzacji w nar-
racjach reklamowych. ,Komercyjne zdobienie” narracji wybranymi leksemami/frazami
czy zdaniami w gwarze nie czyni tekstu (zupelnie) niezrozumiatym dla odbiorcy niezna-
jacego slaskiej ,,godki” (por. Luc 2019). Owe zjawisko komunikacyjne mozna tez powigzac
z faktem, Ze region gérnoslaski to swoisty tygiel kulturowy. Obszar ten zamieszkuje nie
tylko ludno$é rdzenna (Slqzacy), ale i naptywowa (Czesi, Niemcy; za czaséw zaboréw osie-
dlali sig tu tez Rosjanie, Wotosi, Zydzi, a po Il wojnie §wiatowej — Kresowianie, ktérych
kultura tez wspoéttworzyta swoiste dziedzictwo tej przestrzeni geograficznej). W dobie
rozwoju gérnictwa/przemystu weglowego, odbywajacego si¢ w XIX i XX wieku, na ob-
szar Gérnego Slaska masowo naplywata ludnosé z catej Polski, asymilujaca sig z kulturg
i integrujaca ze spotecznoécia lokalng, wycinkowo przyswajajaca gware.
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forme glokalizacji, polegajacej na eksponowaniu (wzmacnianiu) warto-
Sci regionalnych jako alternatywy przeciwstawiajacej sie¢ kulturze pono-
woczesnej'l. W szerszym ujeciu zjawisko to mozna powigzaé rowniez
z moda jezykowa oparta o regionalny jezyk'? oraz taczy¢ z prébami po-
szukiwan narzedzia, ktére uatrakcyjni przekaz reklamowy 3.

1B) WALORYZACJA GWARY JAKO MARKETINGOWA GRA Z ODBIORCA

Dualizm zwigzany z oceng opisywanych tu tendencji jezykowych wy-
nika ze sposobu interpretowania pojecia tekstu kultury (reklamy) powia-
zanego ze zlozonym kompleksem mechanizméw sprzyjajacych marke-
tingowemu funkcjonowaniu, réznorodnosciag stosowanych komponentéw
tekstowych (strukturalno-semantycznych i syntaktycznych) oraz rozbu-
dowang siecig zaleznych od siebie intencji. Niejednoznacznoé¢ w ocenie
zjawiska jezykowego, jakim jest waloryzacja gwary rozumiana w kontek-
Scie marketingowej gry z odbiorcg umacnia réwniez wybér okreslonych
narzedzi sluzacych tekstowej pozytywnej ocenie — wyzyskaniu wartosci
i wlasciwosci gwary jako no$nikéw tresci nastawionych na zysk. Pragma-
tyczno-jezykowe rozumienie reklamy odnoszone tu do stanowiska Piotra
Lewiriskiego, w ujeciu ktérego reklama jest ,[...] zwierciadlem stereoty-
pow utrwalonych w zbiorowej $wiadomosci i dramatyzacjg dosSwiadcze-

11 Por. Majer 2011: 27-46.

2 Podejmowane przeze mnie badania w tym zakresie wskazujg tez na rozbudowane
tendencje do kreacji nazewnictwa operujacego leksyka gérnoslaska. W szczegdlny spo-
s6b zjawisko to uwidacznia sie¢ w chrematonimii uzytkowej, a zwlaszcza w nazwach lo-
kali ustugowych, handlowych i gastronomicznych oraz w nazwach instytucji oswiatowych
(por.: Akademia Wesotych Bajtli [przedszkole]; Alkoholowe maszkety, Bajtel, Bajtel Klub Malu-
cha [ztobek], Biato Gruba, Drach Fest Gryfny Szrank, Gryfne Bajtle [Zesp6t Szkolno-Przed-
szkolny] Gryfnie, GryfnyKafyj, Gryfny Kraiczek, Gryfny mebel, Gryfno frelka, Gyszeft, inoWino,
Kawa i maszkety, Knefel, Masorz, Radosne Bajtle, Same maszkety, Sklep na winklu, Slonski Gy-
szynk, Slonskie Szpecjaly, U Hanysa, W antryju na byfyju, Wesole Bajtle, Zicherka); w nazwach
akcji spoteczno-kulturowych organizowanych w regionie (por.: Fedrowani w godce, Kiermasz
gruszkowe maszkety, Swiynto Slénskij Godki, XV Jubileuszowa Biesiada Slgska Szkét Specjalnych

,Bajtel Gala”), w firmonimach (por.: Oma, Slonski Byfyj, Teatr na Byfyju); por. tez nazwy
produktow (Dekle, Slgskie Szkloki, Pyrsk! miyntowe jablko tloczone) oraz nazwe czasopisma
dla dzieci Bajtel. Wybrane sposréd licznego korpusu zgromadzonych nazw przyktady
chrematoniméw o podstawie gwarowej ilustrujg nazewnicze mody na wyzyskiwanie lek-
semoéw gwarowych typu: bajtel, mgryfny, maszkety i slonski.

13 Owa tendencja wigze sie z prébg dotarcia do szerszej (nie tylko lokalnej) grupy do-
celowej odbiorcéw, ktérzy obecnoé¢ gwary $laskiej (jako istotnego ekwiwalentu reklamy)
beda odczytywac jako swoisty przejaw innowacji w przekazie reklamowym i odbierac jako
pewien typ ,egzotyki” jezykowej (propozycji nowej formy gry komunikacyjnej z odbiorca
- ,gre w wartosci regionalne”, ,gre z gwarg”).
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nia zbiorowego. [...] Obraz $wiata reklamy jest obrazem $wiata grupy
nabywcéw, do ktérych jest kierowana” (Lewiriski 2000: 212), uznaje za
punkt wyjscia sluzacy opisowi podejmowanej problematyki i wspoma-
gajacy sformutowanie wnioskow na temat gwary $laskiej jako swoistego
narzedzia manipulacji, stuzgcego jako systemowy Srodek perswazji (Aw-
diejew 2004: 71-80). Zebrane przyklady reklam dowodza, ze (w opo-
zycji to tezy 1A) nadawcy reklam traktujg gware instrumentalnie, jako
semantyczno-strukturalny ,inkubator pomysiéw”, a bezgranicznie czer-
piac z jej stownictwa definicyjnego i konotacyjnego, manipulujg znacze-
niami leksemoéw i ich potaczeniami, zmierzajac do wytwarzania innowa-
cyjnych (oryginalnych) rozwigzan. Na takiej ptaszczyZnie analityczno-in-
terpretacyjnej 6w proces uznaé¢ mozna za komercyjng dewaluacje stow,
odbywajaca sie przy pomocy stosownego narzedzia (regionalnego sub-
kodu), dzieki ktéremu nastepuje marketingowa aktualizacja treSci zna-
czeniowych posiadanych przez jednostki jezykowe znane z subiektyw-
nych wyobrazen uzytkownikom jezyka zamieszkujacych Gérny Slask 4.
Przy ich pomocy nadawcy perswazyjnych wypowiedzi stosujg seman-
tyczng nadbudowe na uprzednio poznang rzeczywisto$¢. Tym samym tez,
owo zjawisko semiotyczne potwierdza, ze tworzona druga rzeczywistos¢,
oparta na rzeczywistosci fizykalnej, imituje mikro- i makroregionalny ob-
raz $wiata, odpowiadajacy znaczeniom zakodowanym w umyslne lokal-
nego odbiorcy!®, znanego mu z do$wiadczeri komunikacyjnych i jezy-
kowych, odwotujacy sie do jego uczué, przekonan i mozliwych wybo-
row'e. W (kon)tekscie tego typu operacji jezykowych jednostki gwarowe
nie tylko staja si¢ operatorami wzmacniajgcymi funkcje pragmatyczne
(przektadanych na akty gwarangji jakoéci promowanych produktéw), ale
pelnia tez role tekstowego nosnika warto$ciujgcego, przy pomocy ktérego
dokonuje sie hierarchizacja uktadu informacyjnego. Bioragc pod uwage

14 W obrebie tego procesu nastgpuje zmiana sposobu wartosciowania obiektu w ramach
tego samego systemu wartosci, odbywajaca si¢ przy pomocy uzycia perswazyjnych $rod-
kéw wartosciujacych (por. Laskowska 2008: 222).

15 Por. poglad Wiadystawa Lubasia: ,Przekonanie o wyjatkowo pozytywnej roli aksjo-
logicznej potocyzmoéw [...] w duzym stopniu okazuje sie ztudne, poniewaz skladniki od-
miany potocznej z powodu [...] uproszczonego obrazu $wiata widzianego poprzez ogra-
niczong siatke semantyczng stownictwa koncentrujacego sie zwykle na ogladowosci, a nie
na abstrakcyjnosci — prowadza do utomnego poznawania $wiata, dajg mozliwo$¢ przemy-
cania nieprawdy lub pétprawdy i w konicu otwierajg wrota manipulacji” (Lubas 2000: 89).

16 Wymienione cechy i komponenty gwary stuza nadawcom reklam jako argumentacja
przekonujaca odbiorcéw o prawdziwosci kreowanej przez nadawce wizji Swiata.



KOMERCYJNA WALORYZACJA GWARY SLASKIE] W REKLAMOWE]J NARRAC]I 147

ten aspekt, opisywane dzialania twércéw reklamowych mozna tez na-
zwaé metaforycznie, jako komercyjng fetyszyzacje kulturowego korelatu,
a spreparowane w ten sposéb teksty uznac za probe marketingowej eks-
pansji regionalnego jezyka do polszczyzny konsumpcyjnej (Oz6g 1999: 37;
Oz6g 2001: 181; Luc 2010: 57-58; Luc, Bortliczek 2011: 74). Praktykowana
przez twércéw reklam strategie mozna réwniez interpretowac jako forme
gier komunikacyjnych i jezykowych (Luc 2010) z regionalnym odbiorca,
gier nawigzujacych do semantyczno-pragmatycznej oraz tekstowej warto-
ci gwary. Owemu za$ ujeciu, zespalajgcemu przywolane préby interpre-
tacji zjawiska waloryzacji gwary w reklamie przypisuje role nadrzednego
analitycznego wykladnika uwiklanego w proces wieloptaszczyznowego
kreowania nowych (kopiowanych) znaczerh wartosci regionalnych; jemu
tez zostanie podporzadkowany opis wybranych do prezentacji przykia-
dow reklamowych.

2) KOMERCYJNE NARZEDZIA WALORYZAC]JI GWARY SLASKIE]

Biorac pod uwage, ze gwara to kwalifikator tekstu posiadajacy swo-
iste nacechowanie gatunkowe i stylowe, a tekst podlega wewnetrznemu
podzialowi semantycznemu (i nalezy rozpatrywaé¢ go w aspektach lo-
gicznym, kompozycyjnym, tematycznym i intencjonalnym) za przedmiot
opisu przyjeto probe rekonstrukcji mechanizméw (zastosowanych narze-
dzi kompozycyjnych), ktérymi nadawcy reklam postuguja sie w komer-
cyjnym procesie waloryzacji gwary oddzialujacej na postawy konsump-
cyjne. Analiza mechanizméw oraz komponentéw sktadowych opisywa-
nej tu techniki perswazyjnej powigzana jest réwniez z préba rekonstrukcji
oraz znaczenia tekstowych potaczen lekseméw funkcjonujacych w regio-
nalnej komunikacji z intencjonalnie dobranymi modulantami ewokuja-
cymi okreslone skojarzenia. Istotng role w procesie asocjacji leksykalnych
odgrywaja tu wprowadzone operatory tekstowe, syntaktycznie dopelnia-
jace komercyjne wypowiedzi (nadrzedng role pelnig tu partykuly, ktére
uzupelniajg syntaktycznie ich konstrukcje, uzupetniajac tres¢ o nowe eks-
presywne znaczenia). Zastosowane operatory (sktadniki kolokacji) wyra-
ziScie akcentujg tez stosunek nadawcy do tresci komunikatéw, ktérych
nacechowanie emocjonalne staje sie czytelne dla potencjalnego odbiorcy
odgrywajacego fundamentalng role w procesie dekodowania polimoty-
wacyjnych znaczen tekstu. Dokonujac klasyfikacji mechanizméw struk-
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turalnych i semantyczno-syntaktycznych zastosowanych w aktach warto-
Sciowania gwary, ustalono, ze strategia marketingowej waloryzacji, oparta
o reklamowy koncept (sposéb prowadzonej narracji), odbywa sie przy po-
mocy rozmaitych kombinacji tekstotwoérczych — przy wspétudziale nie-
jednolitych stylowo (selektywnie dobranych) ogniw reklamowego modelu
komercyjnej narracji. Przemyslany dob6r srodkéw leksykalnych odpowia-
dajacych stylowi komunikacji potocznej'’, tworzacych okreélone zwigzki
kolokacji, komponujacych promocyjng wypowiedz i kontekstualnie pod-
porzadkowanych wykreowanym sposobom narracji oraz sytuacjom ko-
munikacyjnym wpisanym w historie reklamowe, ma w zamysle nadaw-
céw imitowad rozmaite warianty porozumienia sie i typy kontaktu czton-
kéw regionalnej spotecznosci. Takie tez sytuacje komunikacyjne (przy-
zwyczajenia i nawyki dnia codziennego, spotkania towarzyskie, biesiady
rodzinne) zostajg przez nich przywolane (i odpowiednio spreparowane)
w reklamowych narracjach.

Zebrane przyklady reklam pokazuja, ze stylizacja gwarowa sprzyja’®
zwlaszcza rozbudowanym formom reklamowych narracji, w ktérych istot-
nym komponentem jest obecnos¢ kilku narratoréw, majacych na celu pod-
wyzszy¢ wiarygodnosé przekazu. Wprowadzenie do wypowiedzi rekla-
mowej rozmaitych sposobéw narracji umozliwia nadawcy uzyskanie in-
tegralnodci strukturalnej oraz spdjnosci semantycznej wypowiedzi. Re-
klamowi narratorzy'®, operujagc odmiennym kodem jezykowym (regio-
nalnym i ogélnopolskim) peinia w odpowiednich partiach tekstowych
(w sfingowanych scenkach) przypisane im perswazyjne funkcje komuni-
kacyjne. W orbicie dopelniajacych sie narracji odbywa si¢ gra stowami
i znaczeniami, oparta na prébie odtworzenia sytuacji bliskich potocz-

17 Warto dodag, ze istotnym ogniwem s tu frazeologizmy bedace zrédiem wiedzy o sys-
temie wartosci uzytkownikéw jezyka, frazeologizmy komunikujgce warto§ciowanie oraz
frazeologizmy implikujace warto$ciowanie.

18 Por. tez odmienny (od analizowanych tu tekstéw) typ reklamy o charakterze informa-
cyjno-weryfikacyjnym, w ktérej Rafal Ziemkiewicz (dziennikarz, publicysta, komentator
polityczny i ekonomiczny, pisarz fantastycznonaukowy), pelnigcy role narratora wszystko-
wiedzacego, operujac gwarowsq leksyka, czesciowo uzupelniang (splatang) stownictwem
przejetym z polszczyzny ogdlnej, zwraca si¢ w sposéb bezposredni do odbiorcéw i pro-
muje dostepnos¢ telewizji Republika, por.: £od terozki Telewizyjo Republika mozesz toglondac
na Slgsku. Jak odbirosz telewizyjo naziemno, to poszperej w ustawienioch i poszukej se blank nowy
program. TV Republika juz na Gérnym Slgsku.

19 Narrator jako podmiot reklamowej narracji, opowiada o przedstawionych w spocie
wydarzeniach. Jest on osrodkiem sytuacji narracyjnej; w niej sytuuje swojg opinie wobec
$wiata przedstawionego i wobec adresata narracji.
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nym zachowaniom czlonkéw makrowspélnoty?, opowiedziana w zar-
tobliwy sposéb w celu ztamania dystansu na linii nadawca—odbiorca.
Trzy wybrane do analizy przyklady reklam potwierdzajg wszystkie przy-
wolane mechanizmy stosowane w praktyce komunikacyjnej przez twor-
céw reklam.

Pierwsza z reklam odznacza si¢ swoista kompozycja, a zawarte
w niej elementy strukturalne (obecno$¢ trzech narratoréw oraz suge-
stywny dialog zawierajacy potaczenia leksykalne i semantyczne charak-
terystyczne dla gwary), podtrzymujace ekspresywna funkcje komuni-
katu, podporzadkowano mechanizmom perswazji. Oba komponenty re-
klamowe wzmacniajg dynamike opowiadanej historii oraz gradacyjnie
i koherentnie warto$ciuja wypowiedzi, por.

Reklama 1: Spot reklamowy z kampanii Warka. Uznanie na Slgsku.

Narrator 1 (barman — narrator bezposredni, wszystkowiedzacy, ujawniony
uczestnik wydarzen; relacjonujac przebieg wydarzen, ktérych byt $wiadkiem,
zwraca sie do odbiorcéw stowami): To byt pigtek. Otwarcie piwiarni. Weszlo tylko
dwdch...

[do baru wchodzi dwéch mezczyzn — uczestnicy wydarzen]

Mezczyzna 1: — Sylwek, dej no jedno piwo (méwi jeden z mezczyzn do barmana;
uzycie hipokorystycznej formy imienniczej Sylwek sygnalizuje, ze mezczyzni do-
brze si¢ znajg, tacza ich relacje towarzyskie)

[gdy barman napetnia naczynie piwem, jeden z mezczyzn pogwizduje]
Narrator 1 (kontynuacja narracji bezposredniej; zwrot do adresata reklamy): Za-
czeli mnie sprawdzac...

Mezczyzna 1 (z obawg) méwi do kolegi: — Ty pij!

Mezczyzna 2 (opréznia kufel)

[w trakcie degustacji piwa barman spokojnie oczekuje na reakcje mezczyzny1]
Narrator 1 (zwrot do adresata reklamy): Wtedy mnie zaskoczyli...

[mezczyzna 1 gwizdze, dajac znak kolegom stojacym na zewnatrz, przed loka-
lem, by weszli do srodka; wchodzacy do baru mezczyzni przedstawiajg sig przy
pomocy imion charakterystycznych dla Gérnego Slaska]

— Alojz...

— Jorgus...
— Richard...
- Gynek...

20 Por. retoryka (nie)zwyklej potocznosci w stylu reklamowym (Fuc 2010: 21-24) oraz gry
w dialogi codziennosci (Luc 2010: 62-71).
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[z grupy mezczyzn wylania si¢ Jerzy Dudek — polski pitkarz, grajacy na pozy-
¢ji bramkarza, pochodzacy ze Slaska, pelnigcy od tej pory w reklamie funkcje
drugiego narratora]

Narrator 2 (Jerzy Dudek — ujawniony §wiadek; zwraca sie¢ do odbiorcéw): — I tak
sig zdobywa petne uznanie...

Narrator 1 (dopowiada, uzupetniajac stwierdzenie pitkarza — narratora 2): Uzna-
nie na Slgsku...

Narrator 3 (ukryty; lektor przejmujacy funkcje narratora wszystkowiedzacego,
podsumowujgcy oba stwierdzenia — narratora 1 i narratora 2 konkluduje: Warka.
Petne uznanie).

W przywolanym spocie na uwage zastuguje kilka kwestii. Pierwsza
wigze sie ze sposobem prowadzenia reklamowej narracji odbywajacej sie
przy uzyciu odmiany jezyka ogélnopolskiego stosowanej przemiennie
z gwarg, w zaleznoéci od prezentowanej sytuacji, typu rozméwcy i deter-
minantéw towarzyszacych imitowanej rozmowie sprzyjajacej komercyjnej
ocenie przekazu reklamowego. Zastosowany przez nadawcéw reklamo-
wych zabieg stylizacyjny (przelaczania kodu z ogdlnego na gwarowy),
bedacy przejawem ich swiadomosci jezykowej, ma jednak nie tylko za
zadanie waloryzowanie przekazu reklamowego, ale takze dodatnie war-
toSciowanie grupy docelowej (lokalnych uzytkownikéw jezyka) i ocene ja-
kosci produktu. Istotnym ogniwem marketingowej perswazji w pierwszej
z analizowanych reklam jest konstrukcja wypowiedzi bohateréw, imitu-
jaca komunikacje na poziomie lokalnym (por. formule rozpoczynajacy sie
spojnikiem zespolonym z partykulq: I tak..., zwrot mezczyzny 1 do bar-
mana: Sylwek, dej no jedno piwo) oraz krétkie wypowiedzi sprawiajace
wrazenie niedokoriczonych?! (potoku skladniowego??), w ktérych zawarto
sugestywne operatory tekstowe (por. partykute waloryzujaca tak oraz par-

21 W tych wypowiedziach intencjonalnie powiela si¢ naturalne tendencje jezykowe od-
noszone do mowy, ktéra w odréznieniu od jezyka pisanego jest tworzona spontanicznie;
zawarte w komunikatach potocznych mysli sa symultanicznie formulowane i wygtaszane,
a jezyk méwiony, nie podlega Scistym zasadom syntaktycznym i wyraza wysoki stopieri
ekspresywnosci (por. Skubalanka 1969: 13).

22 Warto$¢ jezyka méwionego warunkowana jest faktem, ze kierowany jest on do real-
nego interlokutora. Specyfika potocznej interakcji komunikacyjnej odnosi sie do okreslo-
nych wtasciwosci tworzonych komunikatéw (zawiera sie w nich wiele wtraceri, tworza-
cych ciggi wyrazéw i wyrazen luzno ze sobg powigzanych, nieuporzadkowanych logicznie
ani syntaktycznie). Stopieni zespolenia kolokacji determinuje ogdélna mysl badz intencja
moéwigcego, ktére nie sg jednak do tego stopnia porzadkujace, by méc z géry narzucié
wypowiedzi pewien schemat logiczny (Zgétkowa 1987: 5).
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tykute modalng, afektujacg n023). W tekstowych partiach dialogu pelnia
one (obok funkcji perswazyjnej) funkcje fatyczng, zmniejszajgc dystans na
linii nadawca-odbiorca, a tym samym wzmacniajac wiarygodno$¢ prze-
kazu i dynamizujac tre$¢ wypowiedzi?.

Przywotany spot pokazuje tez, ze wpisani w obreb komercyjnej opo-
wiesci narratorzy, jako elementy Swiata przedstawionego, przekonuja
(kazdy wartosciujac w odmienny sposéb wypowiadany przez siebie ko-
munikat) na temat jakosci produktu. Barman (narrator 1), opowiadajac
w pierwszej osobie sytuacje, ktérej doSwiadczyt, wzmacnia wiarygod-
noé¢ przekazu, mezczyzni 1 i 2 (uczestnicy wydarzen, birofile — mito-
$nicy i pasjonaci piwa, znawcy ich gatunkéw, biorgcy udziat w eksperty-
zie jako$ci piwa?®) poswiadczajg wyjatkowe walory smakowe produktu.
W przywolanej reklamie w szczegélny sposéb wykorzystano tez auto-
rytet Jerzego Dudka, jego Swiatowe uznanie oraz pochodzenie nominu-
jace go do roli eksperta, ktére to atrybuty postuzyly tu do wartoscio-
wania produktu odbywajacego sie¢ w drodze skojarzeniowej translokacji
znaczen. Owo przesuniecie semantyczne (uznanie umiejetnosci pitkarza
pochodzacego z Gérnego Slaska) wyraza si¢ w przeniesieniu wartoSci
promowanego produktu — uznaniu jego jakoSci, i ujawnia si¢ bezpo-
$rednio w wypowiedzi sportowca (por. I tak si¢ zdobywa petne uznanie).

23 W jednej z definicji Praktycznego stownika wspdlczesnej polszczyzny o znaczeniu party-
kuly no pisze sie nastepujaco: 1. ,wzmacnia czasowniki lub partykuly wyrazajace rozkaz,
polecenie, oczekiwanie” [...] 2. ,wyraza oczekiwanie na rozpoczecie dziatari, naktania-
nie do pospiechu” [...] (Zgétkowa 1999: 304-305). Uniwersalny stownik jezyka polskiego po-
daje, ze: ,[...] wyraz ,no” L. «partykuta» 1. pot. «<wzmacniajagca wypowiedz, wyrazajaca
wole méwigcego» a) «wystepuje w wypowiedzeniach zawierajgcych polecenie lub roz-
kaz» [...]; 2. «<wprowadzajagca wypowiedzenie i nawigzujaca do wczesniejszej wypowiedzi
lub do sytuacji» [...] (Dubisz 1999: 1009).

24 Krystyna Pisarkowa, eksponujac ceche modalnosci partykuly, pokazuje, ze modyfikuje
ona sens catego wypowiedzenia, a wchodzac w stale zwigzki syntaktyczne wspélorgani-
zuje spéjnos¢ skladniowq tekstu (Pisarkowa 1978: 239-240). Partykuly jako jednostki syn
semantyczne nie podlegaja konotacji, ale same konotuja. Ich cechg jest jednoargumento-
wos¢ i metatekstowosé (Grochowski 2002: 150).

25 Mozna tez przyjaé, ze obecnoéé reklamowych birofiléw symbolizuje tu przyzwyczaje-
nia goérnika, ktéry po szychcie (pracy) nie tylko lubi zjes¢ kaloryczne danie, ale i napic sie
piwa w towarzystwie swoich kompanéw. Do tej wieloletniej tradycji gérniczej, odwotu-
jacej sie do czaséw pruskich, nawigzal tez w latach osiemdziesigtych polityk, I sekretarz
KC PZPR, Edward Gierek, autor stwierdzenia: ,[...] gérnik po szychcie musi piwem gar-
dlo przeptukac!”. Tradycja gérnicza, kultywowana od lat osiemdziesigtych, zwigzana jest
z obchodzeniem uroczystosci barbérkowych, w trakcie ktérych odbywaja sie gwarki (or-
ganizowane karczmy piwne, na ktérych gérnicy bawia sie, Spiewajg piesni gornicze i pija
piwo). W ten oto sposéb gérnicy uznani sg w reklamie za znawcéw jakosci piwa.
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Zabieg przesuniecia semantycznego, opartego na redukcji wypowiedzi
(jezykowej tendencji do skrétu, charakterystycznej dla komunikacji bez-
posredniej na poziomie lokalnym/regionalnym) zastosowano tez w wy-
powiedzi lektora (narratora 3). Lektor, puentujac stwierdzenia narrato-
row 1 i 2, eksponuje w swej wypowiedzi uzycie kolokacji pefne uznanie
(ewokujacej u odbiorcy skojarzenia typu — catkowite uznanie (dla czegos)
— uznanie (czego$ przez) wszystkich, nawet najbardziej wymagajacych
znawcow jakosci piwa, odnoszonych jednoczesnie do stownictwa browar-
nikéw — jasne petne piwo).

Kolejnym przyktadem reklamy, w ktérej prymarna role odgrywa lek-
sykalno-semantyczna sfera wieloznacznego kontekstu potaczona ze stra-
tegiag nadbudowywania wartosci regionalnych translokowanych na pro-
dukt, jest spot promujacy jakos¢ kawy marki Woseba. W tej narracji re-
klamowej, podobnie jak reklamie 1, przywotuje si¢ w celach marketin-
gowym wizerunek osoby publicznej, znanej odbiorcom. Gtéwnym bo-
haterem narragji traktujgcej o wyjatkowym smaku kawy jest Artur Zmi-
jewski. Fakt, ze mezczyzna jest aktorem serialowym, umozliwit twoér-
com reklam nadanie mu statusu podwojnego narratora (narratora bez-
posredniego i narratora-Swiadka) — narratora ujawnionego, wystepuja-
cego w spotach jako artysta, odgrywajacego krétkie, dynamiczne scenki
imitujace zycie codzienne mieszkaricéw Slaska i jego symbolike (1) oraz
osoby prywatnej, zachwalajacej produkt (2). Wpisana w strukture re-
klamy strategia symultanicznej narracji uwidacznia si¢ w jej podzielno-
Sci kompozycyjnej — w jej czterech odstonach, w obrebie ktérych na-
stepuje przelaczanie kodéw jezykowych (ogélnego na gwarowy i od-
wrotnie), co tym samym umozliwia prowadzenie dwubiegunowej ko-
mercyjnej waloryzacji. W strukturze reklamy 2 wyrazi$cie wyrézniaja sie
na tle pozostatych odston dwa cykle odslon (pierwsza i pigta imitu-
jace scenki z zycia prywatnego aktora, pelnigce w tekscie funkcje klam-
rowg — wprowadzenia i zakoriczenia) od trzech, nastepujacych po so-
bie (drugiej, trzeciej, czwartej). Sceny drugiego cyklu odstony reklamo-
wej nasladujg proces produkcji filmowej i ujecia z planu filmowego, od-
dzielane stop-klatkq i przeplatane przerwami w pracy ekipy — wszyst-
kie podporzadkowane celom marketingowym, w ktérych podejmowany
jest watek wyjatkowego smaku kawy. Argumenty Artura Zmijewskiego
przemawiajace za niepowtarzalng jakoscig produktu podtrzymuje opinia
wszystkowiedzacego lektora (narratora ukrytego), wprowadzonego w fi-
nalnej czesci reklamy, por.
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Reklama 2: Spot reklamowy z kampanii Woseba. Ta kawa kusi mnie...

Scena 1: (Artur Zmijewski — AZ wystepuje w roli osoby prywatnej; ubrany jest
w szlafrok, krzata sie po kuchni)

AZ: — Jak kazdy, zaczynam dziei od kawy (stop-klatka), bo ta kawa budzi mnie...
Scena 2 (aktor w stroju goérnika, znajduje si¢ w garderobie, gdzie stylistka cha-
rakteryzuje go na gérnika pracujacego pod ziemig); tu nastepuje przelaczenie
kodu jezykowego (z ogdlnopolskiego na gwarowy):

AZ: — Jak kozdy w robocie, nie roz colkiem si¢ umaza (stop-klatka)

Scena 3 (aktor siedzi na fawce pod $laskim familokiem?® w towarzystwie oséb
go zamieszkujacych; na pierwszym planie AZ i puszysta kobieta ubrana w strj
Slazaczki czestuje bohateréw kotoczem?’; kobieta, proponujac bohaterom stodki
poczestunek, méwi: — Mocie sam...)

AZ: — Jak kozdy, nie odméwia kawy i kolocza... (stop-klatka)

Scena 4 (AZ tylem do odbiorcéw jest ubrany w galowy stréj gérnika, trzyma
w reku czapke z biatym pidropuszem); tu ponownie nastepuje przetaczenie kodu
jezykowego (z ogdlnego na gwarowy). Pozycja, w jakiej znajduje sie¢ AZ oraz dy-
namicznie wykonywany przez niego gest charakterystyczny dla wznoszonego
toastu, wzbudza ciekawo$¢ poznawczg odbiorcy, potegowang dodatkowo kwe-
stia. wymawiang przez mezczyzne, por. — Jak kozdy w robocie, Iubia se tykngé...
Wywodzaca sie z leksyki gwarowej formuta, ewokujaca wieloznaczno$é, por. lu-
bia se tykngé, w gwarze $laskiej charakteryzujgca osobe, ktéra lubi mocne trunki,
w kontekscie reklamy stanowi podstawe do prowadzenia gry komunikacyjnej
z odbiorcy, ktéry zastanawia sie, jaka jest rzeczywista zawarto$¢ szklanego na-
czynia.

Scena 5: AZ (jako osoba prywatna; ubrany w garnitur) zwraca si¢ do odbiorcow:
— Jak kazdy, lubig pi¢ dobrg kawe.

Lektor: Woseba..., ta kawa kusi mnie...

W narracji reklamowej stworzonej dla marki Woseba uwage przy-
kuwajg réwniez pozostale czesci sktadowe tekstu, oddajace réznorodne
warianty waloryzacji tekstowej, spelniajace w sfingowanych sytuacjach
komunikacyjnych okreslone role. Ich uzycie, jako dodatkowe wyktadniki

26 Por. familok ‘duzy dom mieszkalny na Slasku, zamieszkiwany przez wiekszg liczbe ro-
dzin robotniczych’ (MSGP: 64). “Zbudowana z cegiet kamienica przeznaczona dla rodzin
pracownikéw przemystu ciezkiego, gléwnie gérnikéw i hutnikéw. Te dwu-, trzypietrowe
wielorodzinne budynki mieszkalne [...] budowano na przetomie XIX/XX w. Stad gwa-
rowe okreslenie familok. Stowo to kolarzy sie z jedng wielka $laska Rodzing. Familok jest
funkgonalny i prosty. Ma w sobie iécie slqskq atmosfere. [...] Dla mnie familok to meta-
fora Slaska i slaskoéci’ (NSS: 32); por. tez ‘czynszowy dom wielorodzinny w osiedlach
gorniczych (robotniczych’ (SGS: 81).

27 Por. kotocz ‘«starop. kolacz» — tradycyjne weselne ciasto drozdzowe, kotacz weselny’
(SGS: 140); Kolocz to ciasto na specjalne okazje — wesele, chrzciny, stypy, kiermasz’
(NISS: 59). Obecnie na Goérnym Slasku kofocz mozna kupié¢ w kazdej piekarni i cukierni.
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wypowiedzi, umozliwia wyeksponowanie znaczenia jednego z jej czto-
néw (por. Jak kazdy/Jak kozdy...?8). Wyrézniony czton wypowiedzi stuzy
tu generowaniu argumentéw przemawiajacych za wyborem marki Wo-
seba oraz zasygnalizowaniu stosunku narratora wypowiedzi (prowadzo-
nej w pierwszej osobie) do tresci wypowiedzi. Wpisane w kompozycje
reklamy powtdrzenie, cyklicznie pojawiajace sie w dialogach i bedace
sktadnikiem argumentowania, pelni tu kilka funkcji. Przy jego pomocy
okresla si¢ grupe docelowa (smakosze kawy), do ktérej skierowana jest
marketingowa wypowiedz. Charakter wyliczanki umozliwia uzyskanie
strukturalno-znaczeniowej spdjnoéci tekstu, w ktérym nastepuje proces
perswazyjnej gradacji (wyliczania cech kawy, miejsc i sytuacji delektowa-
nia si¢ jej smakiem). Przywolywane kolejno argumenty uzupelniajg sie
znaczeniowo (pierwszy i ostatni dopelniajg si¢, perswazyjnie wzmacnia-
jac site komunikatu), por.:

Al - Jak kazdy..., zaczynam dzieri od kawy, bo ta kawa budzi mnie... (z wy-
powiedzi aktora wylania sie pierwszy argument przemawiajacy za jako-
Scig kawy: pobudza do dzialania, oraz oddajacy niebywata popularnosé
tego trunku w specyficznym srodowisku, gdzie kilkadziesiat lat temu nie
byto zwyczaju picia kawy, co najwyzej pito kawe zbozow3)

A2 — Jak kozdy w robocie, nie roz cotkiem si¢ umaza (aluzja do
pracy gornika stuzy tu prébie poszukiwania metaforycznych podo-
biefistw /asocjacji znaczeniowych/miejsc wspélnych miedzy bohaterem
scenki reklamowej — gérnikiem a promowanym produktem - kawy),
a tym samym, na wydobyciu z ewokowanych potaczenn kumulowanej
symboliki, por. czarna kawa a czarny jak wegiel (wegiel kamienny < symbol
Slaska, wydobywany przez gérnika < symbol Slaska [lub — tradycyjny
zawéd Slazakal])

A3 — Jak kozdy, nie odméwia kawy i kolocza... (argument: na Slasku kawa
dobrze smakuje ze stodkimi wypiekami)

A4 — Jak kozdy w robocie, lubia se lykngé... (argument: kawa stata sie
napojem pitym w réznych okoliczno$ciach i w r6znych miejscach)

Ab: — Jak kazdy, lubie pi¢ dobrg kawe (klamrowe podsumowanie odwo-
tujace sie do Al, stuzgce wydedukowanemu perswazyjnie poréwnaniu
‘jak kazdy, lubie pi¢ kawe’).

28 Mozna zatem przyjaé, ze opisywane okolicznosci (sytuacje), w ktérych pija sie kawe,
sprzyjaja wartosciowaniu jej jakosci. W ujeciu reklamowym bowiem degustowang kawga
zachwycajg sie przedstawiciele réznych grup zawodowych — gérnicy i artysci.
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Réwnie istotng role w przywolanej reklamie odgrywaja zawarte
w niej symbole Gérnego Slaska (gérnik w charakterystycznym dla niego
hetmie z lampka, galowy stréj gérniczy, regionalny stréj Slqzaczki, fami-
lok, kotocz), ktére postuzyly jako operatory-obiekty warto$ciowania re-
gionu (jego komercyjnej waloryzacji).

Reasumujac, w pierwszej i drugiej z zaprezentowanych reklam, wy-
brane stownictwo wywodzace si¢ z gwary $laskiej (zwlaszcza za$ Sro-
dowiskowe frazeologizmy usytuowane w odpowiednim kontekscie zna-
czeniowo-sytuacyjnym), bedac Zrédtem wiedzy o systemie wartosci uzyt-
kownikéw jezyka, perswazyjnie komunikuja wartosciowanie oraz je im-
plikujg. W trzeciej, a zarazem ostatniej z reklam, w ktérej nadrzedna role
pelnia wartosciujace komponenty (jak: bohater operujacy $laska gwara
oraz obecno$¢ kilku narratoréw) ocenia sie marke Animex — producenta
wedlin. W reklamie tej proces waloryzacji produktu wydobywany przy
pomocy obecnosci gwary odbywa sie przy uzyciu identycznych mechani-
zmow tekstowych jak w reklamach 1 i 2, oraz dodatkowo, przez aluzyjne
nawigzanie do jego nazwy (ujawniajacej sie w akcie gry z odbiorcg na
poziomie onimii). Opisywang kampanie reklamowg stworzono pod ha-
stem Animex Morliny. Juz czas (w domysle — czas na dokonanie wyboru).
Reklamowa opowie$¢ w sposéb zartobliwy promuje rozmaite smaki kiet-
bas (Biatg, Glogowskq, Morlitiskg, Morliriskq z piersi kurczaka, Podwawelskg,
Slgskg), uosobionych i nazwanych w reklamie ekipg, ktéra zbiera sie w ce-
lach promocyjno-konsumpcyjnych. Gtéwna role w tej wypowiedzi od-
grywa lektor, ktéry relacjonuje (puentuje) prezentowane wydarzenia. Wy-
glaszane przez niego kwestie/hasta (por.: Nadszedt czas, by zebrac¢ ekipe;
Po raz kolejny najlepsi tgczq swoje sity; We wspolnej misji; Kietbasy morliriskie
na dobrych grillach) ewokuja skojarzenia przenoszone na walory produktu,
warto$ciujac smak kietbas (por. uzycie warto$ciujacych lekseméw: najlepsi,
dobrych) i sugestywnie dopingujac odbiorce do ich zakupu. W kontekscie
opowiadanej historii (mobilizacji kietbas, by te stworzyly silng druzyne
smakow, bedacych wyzwaniem dla konkurencji) wyréznienie uzyskuje
kietbasa Slgska. Jej pojawienie sie zapowiada lektor, a nastepnie ona sama
dokonuje swej prezentacji, uzywajac w tym celu gwary $laskiej, por.: Jedna
druzyna fest? dobrych charakteréw; — Do mie godosz? Chopie, co ty do mie

29 Por. fest ‘mocno, krzepko, silnie’ (SGS: 84). Zastosowany typ kolokagiji fest mocnych ko-
notuje swoisty wariant wartoéciowania (oparty na mechanizmie ewokowania semantycz-
nych ciggéw /siatki znaczen-okreslen stuzacych ocenie) — bardzo silnych — najlepszych
— wyjatkowych — niezastgpionych.
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godosz? Sposob, w jaki kietbasa realizuje swa wypowiedz dialogowa nie
jest przypadkowy. Dzieki temu zabiegowi jezykowemu odbiorca (ktérego
angazuje si¢ do udziatu w grze stowem i znaczeniami) odczytuje informa-
cje na temat receptury produktu (jej pochodzenia), bedacej zarazem alu-
zja do jej nazwy. W reklamie marki Animex immanentng role odgrywaja
réowniez liczne odwotania do potocznej frazeologii (jako komponentu zar-
tow stownych), por. Ty, co ty do mnie tak delikatnie?, Ruchy pelng piersig
(komunikaty skierowane do kietbasy Morliniska z piersi kurczaka), impliku-
jacych wartoéciowanie. Kontekstualne wyzyskanie znaczenia stownictwa
potocznego, utrwalonego w systemie jezykowym umozliwilo nadawcom
reklam wydobycie podwéjnego sensu wypowiedzi. Efekt ten uzyskano
droga semantycznych skojarzeni wygenerowanych w akcie interpretacji
odbiorczej (i wynikajacych z konsytuacji reklamowej), a nastepnie prze-
noszonych na ocene wyjatkowej jakosci produktu (na ktérg sktadajg sie:
smak kietbasy i dobér sktadnikéw, z ktérych ja wyprodukowano). W po-
dobny sposéb, dzieki uzytej formule zaczerpnietej z frazeologii potocz-
nej (por. Cos mu si¢ pokietbasilo), ujawnia si¢ tendencja do prowadzenia
gry komunikacyjnojezykowej z odbiorcg, uatrakcyjniajgcej wartosciowany
przekaz. Odbiorca zapraszany do ,gry w odkrywanie znaczen” z tatwo-
Scig odczytuje, ze potoczna fraza, odnoszona do skonkretyzowanej sy-
tuacji reklamowej, petni w tekscie dwojaka funkcje. Po pierwsze, okre-
Sla pomytke, jakiej dopuscit sie jeden z bohateréw (funkcja podrzedna),
po drugie, przywoluje odbiorcze skojarzenia odnoszace si¢ do asorty-
mentu promowanego produktu (funkcja nadrzedna). Reklama ta zamyka
rozwazania na temat tekstowych (strukturalno-semantycznych) warian-
tow waloryzacji gwary $laskiej w marketingowych tekstach promujacych
jakos¢ produktéw, w akcie kreacji ktérych perswazyjnie zastosowano wie-
dze, ze kategoria przestrzeni determinuje sposéb realizacji doswiadczent
kulturowych i komunikacyjnych mieszkaricow obszaru geograficznego.
Te $wiadome dziatania twércéw reklam przekladajg sie w marketingo-
wej machinie na réznorodne sposoby ,wywolania” semantycznej inte-
gralnosci (swoistoéci) nazywanych (charakteryzowanych lub ocenianych)
przy ich pomocy desygnatéw; wiaza sie rowniez z intencjonalnym dobo-
rem $rodkéw gramatycznych, stylistycznych i leksykalnych w polszczyz-
nie konsumpcyjnej i w komunikacji®.

30 Por. opinie Gérarda Genette ,[...] jezyk nasz jest utkany z przestrzeni” (Genette
1976: 231).
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WNIOSKI

W artykule zaprezentowano wybrane mechanizmy tekstowego
funkcjonowania gwarowych jednostek jezykowych nawigzujacych do za-
chowan komunikacyjnojezykowych mieszkaiicéw Gérnego Slaska, (kon)-
tekstualnie wpisanych w sugestywne formy narracji reklamowych. Imita-
cje codziennego porozumienia, w ktérych zastosowano mechanizm tek-
stowej regionalizacji waloryzujacej jakos¢ produktu, obrazuja proces wtor-
nego (komercyjnego) uzycia wtadciwosci i funkcji leksyki gwary $laskiej,
dokonywane za$ przez twoércow reklam operacje tekstowe implikujg ko-
nieczno$¢ rozwazania kwestii deprecjacji autentycznej funkgcji i wartosci
gwary, wlasciwosci ktérych ,naduzywa sie” w celu pozyskiwania przy-
chylnosci klienta i zdobycia jego zaufania.

Opis wybranych przykladéw reklam pokazuje, ze intencjonalne wy-
zyskanie gwary w celach marketingowych mozna interpretowac jako kon-
sumpcyjna strategie uwiarygodniania przekazu (por. Skudrzykowa 1993),
ktérej nadawcy podporzadkowali wszelkie dziatania jezykowe nasta-
wione na zamierzony efekt — doboér tresci, dobér srodkéw leksykalnych
i frazeologicznych, a takze spos6b organizacji tekstu.

Analizowane teksty reklamowe obejmuja kreacje spéjnych wypowie-
dzi, opartych na strukturze narracji i dialogu, w obrebie ktérych prowa-
dzi si¢ rozmaite typy gier komunikacyjnych i jezykowych z odbiorca. Na
przeciwleglym biegunie interpretacyjnym sytuuje si¢ motywacja wyzy-
skania gwary w reklamie, jakg podajg producenci promowanych marek,
przekonujac o swym przywigzaniu do tradycji. Uwzgledniajac 6w deter-
minant, w postawie nadawcéw reklam mozna doszukiwa¢ si¢ znamion
glokalizacji, eksponowania waloréw gwary i jej poSredniej ochrony przed
masowa kulturg ponowoczesna.

Zgromadzony material analityczny dowodzi réwniez, ze przywo-
tane typy reklam przybieraja rozmaitg strukture narracji. Wsréd nich
prym wiodg struktury, w ktérych usytuowano kilku narratoréw. Nar-
ratorom tym w (kon)tekscie marketingowego przekazu przypisano okre-
Slone funkgje, a ich strukturalno-tekstowa rola przekonuje na temat per-
swazyjnych mozliwosci waloryzacji gwary odbywajacej sie w procesach
,nhadbudowywania” znaczeni dostosowanych do stylu i formy polszczy-
zny konsumpcyjnej. W zaprezentowanych reklamach prymarng funkcje
pelni perswazyjnie wyprofilowana historia (nawigzujgca do symboliki
Gornego Slaska oraz do zachowari komunikacyjnych mieszkaficéw re-
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gionu) wyglaszana przez narratora/narratoréw/lektora, a w dialogach
reklamowych przez narratoréw pobocznych — ekspertéw i bohateréw pre-
zentowanych scenek, sugestywnie oceniajgcych jako$¢ produktu. W owym
modelu komercyjnej waloryzacji gwary $laskiej (obok funkcji perswazyj-
nej) mozna wyrézni¢ inne, przenikajace sie¢ funkcje jezyka: emocjonalng,
ekspresywnag, fatyczng, informacyjng, kreatywnga i ludyczng.

Opisywane w artykule zjawisko jezykowe, niezaleznie od towarzy-
szacych mu tendencji, warto zarejestrowaé, by w przysztoSci moglo
postuzy¢ do wieloaspektowych (miedzyregionalnych) analiz konfronta-
tywnych.

WYKAZ SKROTOW

gw. §l. — gwara $laska

SGS - Stownik gwar lgskich. Godémy po naszymu, czyli po Slgsku, B. i A. Pod-
gorscy, Katowice 2008.

MSGP - Maty stownik gwar polskich, J. Wronicz (red.), Krakéw 2010.

NSS - Antologia. Najpigkniejsze $lgskie stowa, D. Kortko, D. L. Jodliriski, Kato-
wice 2010.
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COMMERCIAL VALORIZATION OF THE SILESIAN DIALECT
IN THE NARRATION OF ADVERTISEMENTS

Summary

Taking into account that a dialect is a certain type of stylistic-communicative,
semantic-cultural and functional category the aims of this article constitute:
1) an attempt to settle the matter of commercial valorization of dialect and
its meaning towards the culture, language and communication, and 2) an il-
lustration of the selected advertisement mechanisms connected with the ways
of introducing a code, specific to the dialect and emphasizing the value of
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the product. The advertisements in which the textual valorization of dialect
indicators is revealed, supported by structural indicators (dialogues, the pre-
sence of the narrator/narrators, the composition of utterances which include
expressively marked text operators — modulants and lexical collocations sub-
jected to the persuasive procedures) were described by the exploitation of prag-
malinguistic and cognitive (theory of meaning fields) research conceptions with
their methodological solutions.

Key words: silesian dialect, narration of advertisements, valorization



