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Gwarowy leksem gryfny jako modny komponent
kultury konsumpcyjnej

1. Wprowadzenie

Kultura konsumpcji uyymowana przez niektorych badaczy jako kultura wyzwo-
lenia [por. Szlendak, Pietrowicz 2005: 85—108] ustanawia swoiste wzorce
wyobrazen na temat miejsca i roli cztowieka w ztozonym procesie globalnej
egzystencji. Tworzone w jej przestrzeni teksty w sposob widoczny eksponuja
ponowoczesne tendencje do waloryzacji wytworow konsumpcji oraz grupy
docelowej odbiorcow, ktorzy traktowani sa w komunikacyjnym modelu jako
ogniwo machiny podazy i popytu. W obrebie perswazyjnych zachowan sku-
pionych na odbiorcy tworzy si¢ rozmaite typy komercyjnych wypowiedzi
operujacych okreslonym (dostosowanym do intencji komunikacyjnej i nasta-
wionym na efekt) (sub)kodem porozumienia uwzgledniajacym charakter
przyjetych koncepcji (pragmatycznych zatozen) oraz sposobow interakcji.
Sposrod kreowanych tekstow na szczegdlng uwage zastugujag komunikaty
reklamujace oferty i jako$¢ §wiadczenia ushug, w ktorych obreb wprzega sie
stownictwo gwarowe, swoiste dla regionu geograficznego, bedace obiektem
zainteresowania zleceniodawcoOw kampanii reklamowych w celu pozyskania
lokalnego odbiorcy. Jak dowodzi praktyka konsumpcyjna nadawcow tekstow
omawianego typu, dzialania te dzicki wyzyskaniu leksykalnych znaczen i ich
modyfikacji nazwa¢ mozna metaforycznie

semiotycznym polem bitwy, na ktéorym rozgrywa si¢ walka miedzy sitami
inkorporacji a sitami sprzeciwu, migdzy narzuconym zbiorem znaczen,
upodoban i tozsamo$ci spotecznych a znaczeniami, upodobaniami i tozsamo-
$ciami spotecznymi wyrazanymi w aktach semiotycznego sprzeciwu. [Storey
2003: 32].
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Tworcy tekstow kultury, wyzyskujac autoteliczng wartos¢ gwary jako
sposobu porozumiewania si¢ cztonkow mikrowspolnoty, generujg nowe kon-
tekstualnie konstytuowane i przemycane znaczenia. Owe operacje tekstowe
umozliwiaja osigganie zamierzonego efektu przektadajacego sie na konsump-
cyjne zachowania odbiorcOw oraz rozszerzanie repertuaru polszczyzny o nowa,
konsumpcyjng odmiang. Kreowane w ten sposob komercyjne wypowiedzi nie
tylko przykuwaja uwage lokalnych odbiorcow, ale na podstawie swoistego
(opartego na zaufaniu i imitacji utozsamiania si¢ z grupa docelowa odbiorcow)
typu przekazu wzmacniaja jego wiarygodno$¢. Na tej ptaszczyznie komuni-
kacyjnej dochodzi do rozszerzenia znaczen leksyki wywodzacej si¢ z gwary,
wpisywanej kontekstualnie w inicjowany przekaz. Uzyta strategia zezwala na
mieszanie si¢ w jej obrebie stylow komunikacji i gatunkéw wypowiedzi oraz
na tworzenie zaskakujacych kolokacji wyrazowych podlegajacych procesowi
kompilacji intencjonalnie dobranych jednostek jezykowych, utatwiajacych
opis, warto$ciowanie i promocj¢ produktéw czy oferowanych ustug.

Przedmiotem przyjetej tu analizy sa sposoby tworzenia reklamowych
wypowiedzi oraz struktur nazewniczych, w ktorych formalnym wyktadni-
kiem jest leksem gwarowy gryfny uznany za modny komponent polszczyzny
konsumpcyjnej [zob. Oz6g 2004: 196-215]. Przy uzyciu stowa gryfny wyroz-
nia si¢ produkty, identyfikuje obiekty swiadczace ustugi lub punkty handlowe
oferujace okreslony asortyment produktow. Marketingowo wyzyskane cechy
i wlasciwosci modnego leksemu nie tylko waloryzuja produkt czy $wiad-
czong ushuge, ale jednoczesnie wartosciuja uzytkownikoéw jezyka zamieszku-
jacych Gorny Slask. Dokonanej tu analizie przypisano kilka przenikajacych sig
celéw badawczych. Po pierwsze, zatozono, ze umozliwi ona odstone znaczenia
komponentu gwarowego gryfny dla kultury 1 polszczyzny konsumpcyjnej, po
drugie, utatwi szczegdtowy opis jego zmian znaczeniowych oraz (kon)teksto-
wej funkcjonalnosci, tacznie z deszyfracja perswazyjnych mechanizmow, za
pomocg ktorych nadawcy reklamowych wypowiedzi i tworcy nazw uzytko-
wych (chrematoniméw marketingowych, spotecznosciowych, ideacyjnych)
wprowadzaja w przestrzen komunikatu swoisty dla odmiany gwarowej kod.

Material analityczny, pochodzacy z reklam rozpowszechnianych przez
media i internet w latach 2015-2019 oraz bgdacy zapisem obserwacji regio-
nalnej rzeczywistosci komunikacyjnojezykowej, odpowiednio pogrupowano,
a dokonujac jego selekcji, wzieto pod uwage perswazyjne wypowiedzi i nazwy
marketingowe, w ktorych strukture kontekstualnie wpisano modne stowo'

1 Uzywajac sformutowania modny komponent (majac tu na mysli gwarowy leksem), uwzgled-
niam szczego6lne eksponowanie owego stowa, wyrazajace si¢ w czestotliwosci uzycia.
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gryfny. Materiat reklamowy i nazewniczy opisano z perspektywy lingwistyki
kulturowej i pragmalingwistyki; odwotano si¢ rowniez do strukturalistyczne;j
koncepcji badawczej (teorii pdl znaczeniowych), uwzgledniajac wlasciwe
dla skompilowanej metodologii rozwigzania oraz ztozony polisystem komer-
cyjnych uwarunkowan. Opisywany tu problem zaprezentowano w czterech
dopetiajacych si¢ tresciowo blokach tematycznych: znaczenie modnych stow
w kulturze i polszczyznie konsumpcyjnej; leksem gryfiny w komunikacji gérno-
slaskiej mikrowspolnoty; gryfny jako komponent reklamowych przeksztatcen;
gryfny jako komercyjny wyktadnik chrematonimii uzytkowej. Zatozono, ze
OwW sposob prezentacji umozliwi pelna odstone ztozonego procesu wprzega-
nia w zasob polszczyzny konsumpcyjnej leksyki wywodzacej si¢ z potocznej
odmiany jezyka (gwary).

2. Znaczenie modnych stow w kulturze i polszczyZnie konsumpcyjnej
Kazimierz Oz6g wyraza poglad, ze modne wyrazy, wyrazenia oraz frazy zawie-
rajace komponent semantyczny ‘duze natgzenie danej cechy, dodatnie warto-
sciowanie, maksimum czego$’, pojawiajace si¢ powszechnie w obstugujacej
sfer¢ reklamy i handlu wspoétczesnej polszczyznie konsumpcyjne;j, ,,0ddaja
sktonnos¢ wspolezesnej kultury do wyrazania ekstremow” [Oz6g 2004: 95].
Wkomponowane w komercyjna wypowiedz modne stowa wspottworza odpo-
wiednio skonfigurowany przekaz, ,,modelujacy siatk¢ oddziatywania perswa-
zyjnego” [Loewe 2004: 34]. Owe komercyjne tendencje sag wyrazem §wia-
domosci nadawcow, ze ,,[w]yrazy modne wydajg si¢ uzytkownikom jezyka
lepsze, tadniejsze, oryginalniejsze, atrakcyjniejsze od innych, sygnalizuja
w ich mniemaniu przynalezno$¢ do okreslonego srodowiska” [Kotodziejek
2006: 220].

W marketingowym warto$ciowaniu szczego6lng role odgrywaja przy-
miotniki, ktore ze wzgledu na swoje cechy i wlasciwosci (impresywnie
obrazuja, maja gradacyjna moc i efektywnie wartosciuja — por. Laskowska
2008: 219-226) sa doskonatym narzedziem, perswazyjnym operatorem pet-
nigcym funkcje fatyczng na linii nadawca — odbiorca oraz pragmatycznym
wyktadnikiem stymulujacym proces semantycznej (kontekstualnej) interpre-
tacji. Przy uzyciu przymiotnikow jako perswazyjnych komponentow reklamo-
wych mozliwe staje si¢ dotarcie do jezykowej konceptualizacji §wiata i warto-
sci odbiorcow, na ktérych podstawie buduje si¢ iluzoryczne relacje bliskosci
z odbiorcg; tym samym zapisujg si¢ one w jego pamigci jako nieckwestionowana
koniecznos¢ skorzystania z oferowanej promocji czy ushugi. W procesie mar-
ketingowej waloryzacji istotne znaczenie odgrywaja tez przystowki (pochodne
od przymiotnikéw uznawanych za atrakcyjne narzedzie warto§ciowania), za
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pomoca ktorych oddaje si¢ jako$¢ i moc produktow oraz ocenia sie $wiadczone
ustugi. Przystowki ,,opisuja i oceniaja towar, konkretyzuja wyobrazenia o nim,
a ponadto w stopniu wiekszym niz inne wyrazy maja zdolno$¢ budzenia emocji
uinnych” [Kniagininowa, Pisarek 1965: 69]. Maja przy tym naturalng zdolnos¢
do predykacji i zwigkszania dynamizmu wypowiedzi, scalajac tekst i doskonale
sprawdzajac si¢ w zdaniach eliptycznych. Wystepujace w tekstach kultury
przymiotniki i przystowki (najczesciej w stopniu wyzszym i najwyzszym)
nazywane przez teoretykow reklamy trigger words ‘stowa cynglowe’ [Pisarek
1994: 65—74] wiaza si¢ z konkretnym atrybutem produktu lub §wiadczonej
ustugi, przywotujacym konotacje pozytywna. Owe cynglowe stowa maja wta-
sciwosci kontekstualnych modyfikacji — mozna dowolnie przeksztatcac ich
znaczenia, wzbogacajac je o nowy komercyjny semantyczny sktadnik wyrazu.
Tworcy komercyjnych tekstow kultury $wiadomi cech i wtasciwosci kon-
tekstualnego wyzyskiwania modnych stow majg nieograniczong mozliwos¢
prowadzenia w ich obrebie gier komunikacyjnojezykowych z odbiorca [Luc
2010: 175]. Dzieki modnym stowom, ktore w pragmatyce komercyjnej okazuja
si¢ mie¢ uniwersalng moc (dopasowuja si¢ do kontekstu i ewokuja pozadane
znaczenia), stajg si¢ one popularnym ekwiwalentem komunikowania upo-
wszechnianym za pomoca oficjalnych kanatéw (medialnych). Popularyzowane
w jezyku promocji i reklamy stowa wywodzace si¢ z rozmaitych odmian jezyka
(oficjalnego, slangu, gwary), dobierane pod katem adresata, do ktérego kieruje
sie¢ komunikat, nie tylko wzbogacaja tre§ciowo znaczenia w ponowoczesnej
kulturze, stuzac jej jako narzedzie do nowej konceptualizacji, kategoryzacji
i warto$ciowania [por. Laskowska 2008: 219 —226], ale i rozszerzaja repertuar
polszczyzny konsumpcyjnej o nowe waloryzujace operatory (modulanty).

3. Leksem gryfny w komunikacji gérnoslaskiej mikrowspolnoty

Gwara jako substrat regionalny, podobnie jak socjolekt, ,,unifikuje proces inter-
pretowania doswiadczen” [Grabias 1999: 55]. Bedac autoteliczng wartoscia,
konsoliduje i magazynuje znamienny dla obszaru geograficznego repertuar
jezykowy, kumuluje swoiste dla regionu wartosci i kategorie znaczeniowe.
Gwara, jaka postuguja si¢ na co dzien cztonkowie mikrowspolnoty, odtwarza
subiektywne oceny, ktore zostaty zakodowane w formie swoistej dla niej kon-
ceptualizacji rzeczywistosci i uznawanych wartosci. W ujeciu Haliny Pelcowej
»gwara danego regionu wrasta w jego strukturg i go ksztaltuje, stajac sig ele-
mentem identyfikacji i wyktadnikiem regionalnego lub lokalnego dziedzictwa
kulturowego” [Pelcowa 2013: 219]. W takim ujeciu gware uznaje si¢ za nosnik
lokalnego i regionalnego dziedzictwa kulturowego [Pelcowa 2013: 219; Wro-
nicz 2013: 231-237].



Gwarowy leksem gryfiny jako modny komponent kultury konsumpcyjne;j 89

Obserwacja regionalnej (gornoslaskiej) praktyki komunikacyjnojezyko-
wej nadawcow perswazyjnych komunikatéw obliguje do sformutowania tezy
na temat szczeg6lnej popularno$ci leksemu gryfny, ktory wyzyskuje sie nie
tylko w rozmaitych gatunkach reklam promujacych produkty czy ustugi, ale
1 w nazewnictwie uzytkowym. Leksem gryfny, jak wykazuje zgromadzony
material analityczny, intencjonalnie wpisany w odpowiednie syntaktyczno-
-semantyczne struktury wypowiedzi, dowodzi nieograniczonych mozliwos$ci
tworzenia perswazyjnych komunikatow, naktaniajacych odbiorcow do zakupu
produktu badz skorzystania z promocyjnej oferty.

Gryfny w gwarze $laskiej znaczy ‘urodziwy, pigkny, zgrabny’ [MSGP?: 79];
‘to okreslenie kogos nie tylko tadnego fizycznie, ale tez zrecznego, bystrego,
zgrabnego w wykonywaniu jakich$ czynnosci’ [NSS: 44]; ‘fadny’ [SGS: 21].
Por. tez: gryfny < niem. griffig = ‘zgrabny — przystojny, urodziwy’; ‘tadny,
szykowny’ [SGS: 104].

W codziennej komunikacji gérnoslaskiej mikrowspolnoty gryfnie uzywa
si¢, by dokona¢ kategoryzacji — wyrazania opinii na temat wygladu czlowieka
lub jego charakterystyki (por. Gryfno dziotcha/frela oraz meski odpowied-
nik Szwarny karlus); rzadziej stosuje si¢ go do opisu wartosci przedmiotow.
W takiej prymarnej znaczeniowo roli leksemy gryfny i szwarny wyzyskano
w reklamie Uniwersytetu Przyrodniczego, por. Yno gryfne frelki i szwarne
karlusy’ sztudyjujom na UPWr. Warto tu doda¢, ze w sloganie tym modulant
yno stuzy jako operator wartosciujacy, ktéry wspomaga proces wyrdznienia
0s6b studiujacych na wroctawskiej uczelni.

Jak wykazuje praktyka komunikacyjna twoércéw komercyjnych tekstow
kultury, gryfiny stuzy promoc;ji atrakcyjnych dla lokalnych odbiorcéw pro-
duktow, miejsc czy obiektow $wiadczacych ustugi gastronomiczne i upigk-
szajace, sklepdw oferujgcych rozmaity asortyment towardw, organizowanych
imprez i projektow (rekreacyjnych, kulturalnych), stajac si¢ wszechobecnym
sktadnikiem zycia mikrowspolnoty oraz regionu. Wtérne wyzyskiwanie war-
tosci tej regionalnej jednostki jezykowej przenosi si¢ na sposoby generowania
nowych znaczen tekstowych, kontekstualnie wpisanych w zamyst kampanii,
projektu i koncepcji marketingowych, podlegajacych zasadom konsumpcji.
Proby aktualizacji oraz wydobycia wtérnych, rozszerzonych znaczen leksemu
gryfny oscyluja wokot kilku przenikajacych sie konsumpceyjnych strategii:
a) wyroznienia grupy docelowej lokalnych odbiorcow oraz zamieszkiwanego

2 W dalszej czesci tekstu, przywotujac definicje stownikowe, postuguje si¢ skrotami ich
zrédet; ich rozwinigcie znajduja si¢ na koncu artykutu.

3 Pogrubienia, ktore zastosowano w obrebie przywotywanych przyktadow, postuzyly w arty-
kule do wyeksponowania warto$ciujacej roli gwarowych leksemow lub ich kolokacji.
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przez nich regionu; b) charakterystyki i wartosciowania produktu, ustugi lub
miejsca $wiadczacego ustuge; ¢) okreslenia zakresu §wiadczonych ustug;
d) oceny stanu emocjonalnego odbiorcy poszukujacego oferty (dotarcie do
miejsca poszukiwan, do celu), w obrebie ktorej dokonuja si¢ komercyjne pro-
cesy desemantyzacji, polegajace na aktualizacji znaczenia znanego odbiorcom
desygnatu, (kon)tekstualnie podporzadkowanego intencji marketingowego
modelu komunikacji. Przyjete koncepcje i strategie marketingowe pozwalaja
wydoby¢ model warto$ciowania wlasciwy i paralelny dla danej wspdlnoty
kulturowo-jezykowej, a nast¢gpnie przenies¢ go w obszar komercyjno-kon-
sumpcyjny. Powstate w ten sposob komunikaty nie tylko wyrdzniaja produkt,
ustuge, przedsiewzigcie, projekt, opisuja badz oceniajg obiekt, ale tez sg roz-
poznawalne i identyfikowane z regionem. Uznawane przez uzytkownikow
lokalnego jezyka za swoje, wzmacniaja wiez mikrospotecznosci.
Strategie te w formie szczegotowego opisu zaprezentowano ponize;j.

4. Gryfny jako modny komponent reklamowych przeksztalcen
Zgromadzone przyktady reklam odstaniaja mechanizmy i sposoby semantycz-
nego uzycia gwarowego leksemu gryfny, ktorego znaczenie (kon)teksualnie
wyzyskuje si¢ (i w obrgbie tego procesu rowniez modyfikuje i rozszerza), by
osiggna¢ zaktadany komercyjnie efekt. Opisane teksty obrazuja tendencje do
popularyzowania tych form w obrgbie reklam réznych marek, promujacych
szeroki asortyment produktéw o réznym przeznaczeniu oraz prezentujacych
rozmaite (tez wyszukane) oferty $wiadczonych ustug.

W pierwszym ze sloganow, stworzonym dla marki Coca-Cola, gwarg postu-
zono sie jako ,,systemowym Srodkiem perswazji” [Awdiejew 2004: 71-80],
por. Gryfnych Swiont, Slonzoki! Owa marketingowa tendencja do semantycz-
nych przesunie¢ desygnatu ujawnia si¢ tu w strategii wyrdznienia lokalnego
odbiorcy (uzycia kolektywnego etnonimu Slgzacy) oraz obszaru geograficz-
nego, w ktérym miata miejsce kampania reklamowa. W spreparowanym komu-
nikacie okres$lenia gryfny uzywa si¢ w celu wyeksponowania abstrakcyjnego
desygnatu, jakim sg $wicta Bozego Narodzenia*, ktore moga by¢ w pelni udane
dzi¢ki zakupowi promowanego napoju.

Zblizone tendencje do przesunie¢ semantycznych ujawnia reklama promu-
jaca ustugi firmy Liberty Ubezpieczenia. W spocie tym leksem gryfiy, jako
nadrzedny komponent wypowiedzi, warto$ciujacy oferte oraz odbiorce, ulegt

4 Por. ,,W procesach adaptacji stylistycznej moze nastapi¢ zmiana hierarchii cechy, przez jej
szczegdlne uwyraznienie, a takze zmiana typowych wyktadnikow jezykowych” [Wojtak
2002: 324].
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procesowi desemantyzacji, por. zwrot Wyrychtujemy® Ci gryfny insiurans <
Przygotujemy dla Ciebie pigkne — [konotacja semantyczna — przesunigcie] —
wspaniate — najlepsze — perfekcyjne — odpowiadajgce twoim oczekiwaniom
ubezpieczenie [por. Luc 2019a]. Za istotne ogniwo perswazyjnego oddzialy-
wania na odbiorce uzna¢ mozna w tym komercyjnym sformutowaniu operator
tekstowy (zaimek dzierzawczy) Ci, wzmacniajacy akt nobilitacji wyréznionego
za jego pomoca odbiorcy, ktory samoistnie ulega ztudzeniu, ze zamieszkiwany
przez niego obszar geograficzny sprzyja konsumpcyjnej ofercie (dziata na
jego korzys¢). Ponadto modulant tekstowy Ci sygnalizuje, ze jednostkowo,
indywidualnie oraz z szacunkiem traktuje si¢ odbiorce.

Zwrot do odbiorcy zastosowano tez w reklamie radiowej Banku Spot-
dzielczego z Jastrzgbia-Zdroju. W spocie tym prymarng funkcje petni narrator,
ktory zwracajac sie w sposob bezposredni do lokalnego odbiorcy, eksponuje
walory oferty:

Chcesz mie¢ pewny zysk? Kery by nie chciol! Styknie, ze skorzystosz ze
oferty Banku Spoéldzielczego we Jastrzymbiu-Zdroju. Jak mosz szwarno
lokata, to mosz atrakcyjne warunki i pewno$¢ zysku. A jak potrzebujesz
piniyndzy, to wez gryfny kredyt. Szybko decyzja i minimum formalnosci.
Zaufej nojblizszym. Bank Spotdzielczy we Jastrzymbiu to ponad sto piytnoscie
lot tradycyji.

Sktadana oferta, w ktorej nastgpuje proces desemantyzacji znaczenia gryfny,
przeniesionego do kategorii znaczeniowej ‘zachwalanie i eksponowanie jakosci
oferty’, odwoluje si¢ do wartosci tradycji i zaufania (por. zastosowana formute
Zaufej najblizszym, czyli ‘nam, lokalnemu bankowi’).

W grupie omawianego typu reklam miesci si¢ tez spot niemieckiego kon-
cernu motoryzacyjnego Volkswagen, opisujacy jakos¢ samochodu golf:

Chopy, pamigtocie sam ta maszina? Gryfno byta choby szmaterlok. L.okna
miata na sztrom, bez to szlo si¢ niom asi¢ przed kamratami. Wiela si¢ za$ nie
przetonaczyto. Gynot do familiji i fest drapko. Yno kapka drokszo. Bo Golf
je yno jedyn, ale mo mocka wariantow. Juz od 59 tauzynow 900 ziotych.
Sprowdz, jak leko idzie cisna¢ Volkswagenem.

W odstonie tej reklamy narracyjnej [Luc 2018b] warto zwroci¢ uwage na
kilka zabiegow perswazyjnych, wspomagajacych site illokucji wyzyskanego

5 Por. wyrychtowaé ‘przygotowaé, naszykowaé’ [SGS: 319].
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leksemu gryfny. Gwarowy wyktadnik postuzyt tu jako komponent warto$ciuja-
cego porownania, dzigki ktoremu promuje si¢ zwrotnos¢ i estetyke samochodu,
por. Gryfno byla choby szmaterlok (‘pigkna jak motyl — w znaczeniu lekka’)
oraz formuty szlo si¢ niom asié przed kamratami (‘mozna si¢ nig byto pochwa-
li¢ przed kolegami’), i jednoczesnie podnosi prestiz spoteczny przysztego uzyt-
kownika. Owe kolokacje modnego leksemu z innymi jednostkami gwarowymi,
jak rowniez zbudowana na ich zasadzie linearna kompozycja komercyjnego
tekstu poteguja jakos¢ sktadanej oferty ponadczasowego samochodu.

Szczegolng role gryfny odgrywa w perswazyjnym modelu komunikacji
zastosowanym przez marke Gabriella (reklamujaca rajstopy). Juz sama suge-
stywna nazwa Gryfne Slgskie waloryzuje produkt i jego jako$é oraz region,
ktory stynie ze swego kolorytu kulturowego, swoistych warto$ci, barwnych
tradycji, obyczajow i symboliki. W umysle odbiorcy nazwa ta ewokuje wiele
pozadanych cech produktu, takich jak: unikatowos$¢, oryginalno$¢, atrakcyj-
no$¢ i trwatos¢. W tresci tej reklamy promujacej jakos¢ produktu postuzono si¢
tez okresleniem gryfiny gyszynk®, sugerujac, ze ofiarowany komus w prezencie
produkt wysokiej jakosci w petni go zadowoli.

Producenci sokow Pyrsk!, zachwalajac jako$¢ regionalnego produktu,
wyzyskuja gryfny, by dokona¢ gradacji wartosciowania, por.: Jabtko najprzed-
niejszej zorty, miynta zerwano z krzoka i slonski luft to je naszo receptura
z richtik gryfny smak. Nojprzod poszelontej! Znamienng role w tym perswa-
zyjnym komunikacie odgrywa zestawienie richtik gryfny (— rzeczywiscie,
naprawdg¢ smaczny), potwierdzajace jako$¢ promocji, potegujace prawdziwos¢
przekazu. Nie mniej istotng role przypisano tez jednej z nazw produktu marki
Pyrsk!’. Tworzac nazwe Gryfna cynamonka (napdj zimowy z wyczuwalng nuta
korzenng), twércy komunikatu nie tylko odwotuja si¢ do naturalnej receptury,
ale 1 gwarantujg jakos¢ produktu.

Przyktadem reklamy zamykajacej klasyfikacyjny rejestr komercyjnych
wypowiedzi, w ktorych gwarowy leksem gryfiny petni funkcje konsumpcyjnego
wyktadnika, jest spot reklamowy stworzony dla firmy Mercedes. W rekla-

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

7 Nazwa Pyrsk! nie tylko przywotluje skojarzenia onomatopeiczne zwigzane z procesem
spozywania napoju, ale tez ewokuje konotacje zwigzane z kolejnym spotkaniem osoby
zegnanej okrzykiem pyrsk; por. ‘toast lub okrzyk pozegnalny’ [SGS: 239]; ,,Za najpick-
niejsze $laskie stowo, chodzace za mna od dziecinstwa, uwazam forme¢ pozegnania — no
to pyrsk ludkowie. Zastyszane w audycjach, felietonach radiowych w latach 60.—70. Nie
ma chyba lepszego pozegnania niz wlasnie te stowa, dajace nadziej¢ na nowe spotkanie
i nowa audycje” [NSS: 97]. Dobér tej nazwy zaktada konsumpcyijna cykliczno$é — klient
niejednokrotnie zakupi produkt.
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mie tej (o znamionach storytellingu) zaprezentowano histori¢ gornika, ktory
poszukuje salonu samochodowego, by utwierdzi¢ si¢ w przekonaniu na temat
jakosci 1 estetyki nowego modelu samochodu (warto tu dodaé, ze oferte na
ow atrakcyjny model stworzono specjalnie dla goérnikow). Gdy mezczyzna
dociera do celu (i stoi pod sosnowieckim salonem), puentuje swoja podroz
stowami: [ juzech je na miejscu... Gryfnie... Kontekstualnie wpisany w nar-
racj¢ reklamowa leksem gryfnie w wypowiedzi reklamowej narratora postuzyt
do okreslenia jego euforii wywotanej faktem dotarcia do miejsca poszukiwan
oraz nowoczesnoscig i wielkoscig poszukiwanego obiektu (sosnowieckiego
salonu samochodowego). W tym konteks$cie okreslenie gryfiie pelni funkcje
przedstawieniowa, ekspresywna i aluzyjna.

Zaprezentowane przyktady reklam, w ktérych zastosowano strategie per-
swazyjnej aksjologizacji leksemu gryfny, pokazuja, ze uzyty w jej obrebie
powtarzalny mechanizm przesunigcia znaczeniowego prowadzi do rozchwiania
semantycznego na poziomie konotacji i poszerzenia znaczenia wyrazu deter-
minowanego przez wlasciwosci subkodu gwarowego. Z drugiej za$ strony owa
strategia utatwia przywotanie motywacji powigzanej z kreacja wypowiedzi
oraz usytuowanie gwarowej jednostki jezykowej w dowolnym kontekscie®
przywotujacym okreslony (zaktadany przez nadawce) efektywny typ komercyj-
nych znaczen. Mozna zatem przyjaé, ze leksem gryfny, utrwalajac si¢ w reper-
tuarze polszczyzny konsumpcyjnej, ulega generalizacji znaczeniowej, stajac
si¢ polisemem i swego rodzaju ozdobnikiem semantycznym.

5. Gryfny jako komercyjny wykladnik chrematonimii uzytkowej
Uwzgledniajac kryterium czgstotliwo$ci wyzyskiwania leksemow gwarowych
jako komponentow nazw uzytkowych, mozemy rowniez méwic (podobnie jak
w wypadku analizowanych wczesniej tekstow reklam) o pewnej seryjnosci
w kreowaniu modelu wpisujacego sie w ramy regionalnej mody nazewnicze;j.
Ta powtarzalno$¢ odnosi si¢ do uzycia leksemu gryfiny jako sktadnika struktury
onimicznej miejskich obiektow handlowych, gastronomicznych, ustugowych:
sklepow, restauracji, firm, nazw promujacych regionalne imprezy, festiwale,
konkursy, warsztaty i projekty kulturalno-o§wiatowe oraz nazw placowek o$wia-
towych. Zebrane przyktady komercyjnych nazw pokazuja, ze leksem gryfny,
pojawiajac si¢ wielofunkcyjnie i wielosyntaktycznie, wypeknia ich struktury.
Artur Gatkowski w rozprawie Chrematonimy w funkcji kulturowo-uzyt-
kowej..., odwotujac si¢ do szerokiej definicji chrematonimu, zaproponowat

8 Ronald Langacker dowodzi, ze zmiana kontekstu oznacza modyfikacj¢ znaczenia wyrazu
[Langacker 1987: 405].



94 Izabela Luc

okreslenie chrematonimia uzytkowa, w ktorej obrebie wytypowat trzy podka-
tegorie nazewnicze. Do pierwszej z nich zaliczyt chrematonimie marketingowq
(ChM), zajmujacg si¢ nazwami firm oraz calym marketingiem powigzanym
z procesami promocji. Do drugiej grupy autor tej trychotomicznej koncepcji
zakwalifikowal chrematonimie spotecznosciowg® (ChS), obejmujacg nazwy
stowarzyszen, fundacji, organizacji, instytucji religijnych i parareligijnych, do
trzeciej za$ — chrematonimig ideacyjng (Chl) —nazwy wydarzen artystycznych,
imprez rozrywkowych, konkursow, festiwali, inicjatyw, programow i akcji
spotecznych [Gatkowski 2011: 61-229].

W obrebie nazewniczych kreacji z udziatem modnego wyktadnika walory-
zacji gryfny wyodrebniajg si¢ dwie kategorie chrematonimow: nazwy obiektow
uslugowo-handlowych i nazwy lokali gastronomicznych. Zaklasyfikowane
przez Gatkowskiego do grupy nazw marketingowych twory promuja sklepy
spozywcze, meblowe i odziezowe, por.: Gryfiny Kraiczek'®, Gryfny Mebel,
Gryfny Szrank, a rozbudowana konstrukcja onimiczna Fest Gryfny Szrank
reklamuje sklep z odzieza uzywana. W nazwie Fest Gryfuny Szrank w sposob
gradacyjny wyzyskano dwusktadnikowy operator fest gryfiy (w znaczeniu ‘bar-
dzo pigkny, niepowtarzalny, unikatowy, wyjatkowy’), rozbudowujacy repertuar
polszczyzny konsumpcyjnej. Na podobnej zasadzie stworzono tez struktury
bedace wizytowka punktow $wiadczacych ustugi upickszajace, por: Gryfny
Chop"! (fryzjerstwo i kosmetyka), Gryfino Frelka (salon kosmetyczny), Gryfino
Wela" (salon fryzjerski). Owe chrematonimy uzytkowe, firmujac jako$¢ swiad-
czonych ustug, eksponujg podmiotowos¢ klienta; w dwodch z nich — Gryfny
Chop 1 Gryfno Frelka — leksem gwarowy wyzyskano zgodnie z jego pierwot-
nym, regionalnym znaczeniem (stuzy okresleniu cech, charakterystyce osob).

Przy uzyciu modnego leksemu gryfny wartosciowano tez inne obiekty
przestrzeni Gornego Slaska, przywotujac odpowiednie konotacje semantyczne,
por.: Gryfno Karczma (‘ta mozna dobrze zjes¢), pub Gryfna Lama (‘znajdziesz
tu egzotyczne napoje’) i Pracownia Florystyczna Gryfno Bluma'® (‘tworzymy
z picknych kwiatow wyjatkowe wigzanki’).

Nazwa Gryfnie komponowang poprzez proprializacje¢ (bez kreacji formal-
nojezykowej) postuzono sie, by promowac¢ wérod mtodych ludzi §laskie dzie-

9 Nazwy te utrwalone w $wiadomosci spotecznej, cho¢ tworzone sa okazjonalnie, trwale
wpisuja si¢ w kultur¢ konsumpcyjng [Gatkowski 2011a: 52-53].
10 Por. kraiczek ‘kromka chleba’ [SGS: 145]; por. tez w gwarze §laskiej is¢ kraiczkiem, gdzie
kraiczek to ‘skraj drogi, pobocze’.
11 Por. chop ‘mezczyzna, maz’ [SGS: 55].
12 Por. wela < niem. Welle ‘lok na glowie’ [SGS: 308].
13 Por. blumy < niem. Blumen ‘kwiaty’ [SGS: 40].
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dzictwo kulturowe. Owa motywacje mozna wyczyta¢ z wypowiedzi Krzysztofa
Rokseli, zatozyciela portalu Gryfnie i whasciciela sklepu internetowego — naj-
bardziej rozpoznawalnej marki na Slasku, por.:

Gwara znow staje sie powoli modna. Mtodzi ludzie majg potrzebg okreslenia
swojej tozsamosci. Sam pochodze z Matopolski, wiec nigdy nie bedg mowit
dobrze w gwarze. Zahuje, bo uwazam, Ze jest ona naprawde piekna. Mysle, ze
to od naszego pokolenia zalezy, czy przetrwa w takiej postaci czy bedzie tylko
ornamentem, jakim$ odblaskiem przesztosci [...]. To co w naszej godce jest
najwazniejsze, to ze jezyk kreuje rzeczywisto$c'.

Grupe chrematonimoéw ideacyjnych tworzonych przy wspoétudziale ope-
ratora gwarowego gryfiy reprezentuja nazwy promujace regionalne imprezy,
festiwale, konkursy, warsztaty i projekty edukacyjne, bedace konkretnymi
propozycjami uczestnictwa w wydarzeniach i inicjatywach kulturalnych —
spedzenia czasu wolnego oraz promowania talentow. W nazwach tych lek-
sem gwarowy (jako element kolokacji z innymi jednostkami jezykowymi)
umozliwil kreacj¢ nazw o charakterze metaforycznym, por. struktury typu:
Gryfny Bieg, Gryfny Bieg Kolorow reklamujace akcje organizowane w ramach
Parkowej Korony Biegow oraz Gryfiny happening gitarowy, ktorego atrakcja
bylo bicie rekordu gitarowego polegajacego na wspdlnym wykonaniu §lgskiego
evergreenu, utworu Whisky zespotu Dzem.

Chrematonimy spolecznosciowe reprezentuje nazwa placéwki o§wiatowe;j
w Studzienicach, Zespot Szkolno-Przedszkolny Gryfine Bajtle', za$ do grupy
chrematonimow ideacyjnych zaliczy¢ mozna nazwe wystawy zorganizowanej
w Parku Slagskim w Chorzowie (por. Gryfie klocki), w ktorej leksem gwarowy
shuzy ocenie i okresleniu obiektu.

Przywotane tu przyktady nazw uzytkowych pokazuja, ze w konsumpcyjne;j
semantyce, zwigzanej ze sposobami taczenia atrakcyjnego dla polszczyzny
konsumpcyjnej desygnatu gwarowego gryfny z innymi (réwniez wywodzacymi
sie z polszczyzny ogo6lnej) jednostkami jezyka, okreslenie to stuzy charakte-
rystyce obiektu, ocenie oferty i warto§ciowaniu §wiadczonych ustug. Owe
efekty konsumpcyjne uzyskuje si¢ przez przeniesienie znaczen podlegajace
schematowi: opis istoty ludzkiej — podmiotu translokowany na obiekt lub
oferte — nowe (rozszerzone) znaczenie — atrakcyjny, interesujgcy, modny,

14 https://natemat.pl/27723, gryfnie-czyli-pieknie-slask-odzyskuje-swoja-mowe-gwara-znow-
w-modzie [dostep: 28 stycznia 2019].
15 Por. bajtel ‘maluch, chtopczyk’ [NSS: 12].
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oryginalny, piekny, wspaniaty, wyjgtkowy. W ten sposob dokonuje si¢ proces
przeksztatcania regionalnego zasobu leksykalnego i odkrywaja si¢ marke-
tingowe tendencje do semantycznych przesuni¢¢ desygnatu. Proces ten, jak
podpowiada Bogustaw Dunaj, polega na

zmianie zakresu uzycia i [...] statusu niektérych wyrazéw o uzyciu ograni-
czonym stylowo. Przejawia si¢ to w przenoszeniu wyrazoéw z jednej odmiany
jezyka do innej, szczegodlnie z odmiany potocznej, odmian $rodowiskowych
i zawodowych do polszczyzny ogdlnej [...]. [Dunaj 2000: 29]

Zaprezentowany materiat nazewniczy dowodzi, ze opisywane zjawisko
nazewnicze ma coraz wigkszy zasieg. Po§wiadcza to czestotliwo$¢ pojawia-
nia si¢ wyekscerpowanych chrematonimow uzytkowych, ktérych prymarnym
wyktadnikiem formalnym jest dobierana seryjnie jednostka jezykowa stuzaca
nadawcom jako modny komercyjny komponent onimiczny. W takim komu-
nikacyjnym kontek$cie tendencje zwigzane z powtarzalng proba nominacji
nazewniczych uzna¢ mozna za przejaw onimicznej mody na sktadniki war-
tosciowania [por. Jaracz 2002: 177-185; Mlynarczyk 2016: 117-125], biorac
za$ pod uwage seryjnos$¢ powstajacych typow nazewniczych, mozna mowic
o swoistej irradiacji onomastycznej [Mtynarczyk 2016: 123].

6. Wnioski

Nowa odmiana jezyka — polszczyzna konsumpcyjna, ktorej podstawowa oS
konstrukcyjng wyznacza postawa miec, nieprzemiennie ewoluuje, a jej ele-
menty ekspansywnie wkraczaja w rozne sfery zycia. Wspolorganizowana przez
przymiotniki waloryzujace i przystoéwki oraz inne modne modulanty tekstowe
warto$ciujgce wypowiedz (przekaz) — jak wykazat opis wybranej do ogladu
problematyki — rozszerza swdj repertuar o nowe tworzywo, ktorym jest gwara
slaska.

Zaprezentowany materiat reklamowy i onimiczny dowodzi, ze skutecznymi
sposobami oddziatywania na lokalnych (regionalnych) uzytkownikow jezyka
staja si¢ odwotania do ich subkodu, uwzgledniane w aktach tworzenia perswa-
zyjnych konstrukcji werbalnych. Cecha dystynktywna gwary gornoslaskiej
uznana przez nadawcow jako atrakcyjne narzedzie do kreacji wyszukanych
komunikatow, wewnatrz ktoérych dokonuje si¢ proces desemantyzacji (przesu-
ni¢¢ semantycznych) leksemu gryfiny, to skuteczny perswazyjny rodek oddzia-
lywania na regionalnych odbiorcéw. Przywotane przyktady pozwalaja tez
stwierdzi¢, ze semantycznie 1 formalno-funkcjonalnie potgczenia leksykalne
nie tylko majg moc waloryzacji, ale tez obrazujg rozwoj jezyka polszczyzny
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konsumpcyjnej i zubozenie semantyki gwarowej. Potwierdzenia tego stanu
rzeczy mozna doszuka¢ si¢ w stanowisku Ewy Kotodziejek, ktora podkresla,
ze moda jezykowa, cho¢ efemeryczna,

powoduje istotne zmiany zaréwno w strukturze stownej jezyka, jak i jego struk-
turze semantycznej: wyrazy naduzywane [ ...] dominuja nad innymi w ciggach
synonimicznych [...], rozszerzajg lub zmieniajg znaczenia i z natreta stownego
stajg si¢ elementem organizujacym semantyczng przestrzen jezyka. [Koto-
dziejek 2006: 227]

wbrew oczekiwaniom jego uzytkownikow — nie wzbogaca srodkow wyrazu,
lecz przeciwnie, zawgza je i zuboza. [Kotodziejek 2006: 321]

Owa tendencja komunikacyjnojezykowa wybrzmiewa tez w stowach Wtady-
stawa Lubasia:

Przekonanie o wyjatkowo pozytywnej roli aksjologicznej potocyzmoéw [...]
w duzym stopniu okazuje si¢ zludne, poniewaz sktadniki odmiany potocznej
z powodu [...] uproszczonego obrazu $wiata widzianego przez ograniczona
poznawczo siatke semantyczng slownictwa koncentrujacego si¢ zwykle na
ogladowosci, a nie na abstrakcyjnosci [...] dajg mozliwos¢ przemycania nie-
prawdy lub potprawdy i w koncu otwieraja szeroko wrota manipulacji. [Luba$
2000: 89]

Konkludujac rozwazania na temat roli i znaczenia gwarowego leksemu
gryfny w repertuarze polszczyzny konsumpcyjnej oraz jego popularyzacji (cze-
stotliwosci uzy¢) w tekstach reklamowych i nazewnictwie uzytkowym, mozna
stwierdzi¢, ze 6w komponent traktowany jest przez tworcow komercyjnych
komunikatow jako strukturalny ozdobnik, uniwersalny wabik aksjologiczny
oraz substytut semantyczny; mimo swej funkcjonalnej jednostkowosci w stra-
tegiach komercyjnych uniwersalnie wspottworzy i organizuje komunikacyjna
przestrzen kultury ponowoczesnej, dopetniajac kontekstualnie perswazyjne
funkcje.



98 Izabela Luc

Bibliografia

Stowniki

MSGS - Jadwiga Wronicz, red., Matly stownik gwar polskich, Wydawnictwo Lexis,
Krakow 2010.

NSS - Dariusz Kortko, Leszek Jodlinski, red., Antologia. Najpickniejsze slgskie

stowa, Muzeum Slaskie, Katowice 2010.
SGS  — Barbara i Adam Podgorscy, Stownik gwar slgskich. Godémy po naszymu,
czyli po Slgsku, Wydawnictwo KOS, Katowice 2008.

Literatura

Awdiejew Aleksy (2004), Systemowe srodki perswazji, w: Manipulacja w jezyku,
red. Piotr Krzyzanowski, Pawet Nowak, Wydawnictwo UMCS, Lublin, s. 71-80.

Dunaj Bogustaw (2000), O stanie wspolczesnej polszczyzny, w: Jezyk a komunikacja
1: Zbior referatow z konferencji ,, Jezyk trzeciego tysigclecia”. Krakow 2—4 marca
2000, red. Grzegorz Szpila, Krakowskie Towarzystwo Popularyzowania Wiedzy
o Komunikacji Jezykowej ,, Tertium”, Krakow, s. 25-34.

Gatkowski Artur (2011), Chrematonimy w funkcji kulturowo-uzytkowej. Onomastyczne
studium porownawcze na materiale polskim, wltoskim, francuskim, wyd. 2, Wydaw-
nictwo UL, LodzZ.

Grabias Stanistaw (1999), Uwagi o wartosciowaniu w socjolektach, w: Wartosciowanie
w dyskursie edukacyjnym, red. Jan Ozdzynski, Stawomir Sniatkowski, Wydaw-
nictwo Naukowe Akademii Pedagogicznej, Krakoéw (Studia Logopedyczne, t. 5),
s. 53-67.

Jaracz Matgorzata (2002), Uwagi na temat mody jezykowej w wybranych systemach
nazw wlasnych, w: Moda jako problem lingwistyczny, red. Krystyna Wojtczuk,
Wydawnictwo Akademii Podlaskiej, Siedlce, s. 177-287.

Kita Matlgorzata (2001), Jezyk potoczny jako jezyk bliskosci, w: Jezyk w komunikacji,
t. 1, red. Grazyna Habrajska, Wydawnictwo AHE, L.6dz, s. 170-175.

Kniagininowa Maria, Pisarck Walery (1965), Jezyk w reklamie pasowej, w: Reklama
prasowa. Zawartos¢, jezyk, odbior, red. Pawet Dubiel i in., Wydawnictwo UJ,
Krakow.

Kotodziejek Ewa (2006), Festiwal radosnych zakupow — moda jezykowa na tle wspol-
czesnych zmian kulturowych, w: W kregu polszczyzny dawnej i wspolczesnej.
Ksiega ofiarowana dr. hab. Kazimierzowi Dlugoszowi, profesorowi Uniwersytetu
Szczecinskiego, red. Ewa Kotodziejek, Wydawnictwo Naukowe US, Szczecin
2006, s. 219-231.

Langacker Ronald (1987), Foundations of Cognitive, Stanford University Press, Stan-
ford.



Gwarowy leksem gryfiny jako modny komponent kultury konsumpcyjne;j 99

Laskowska Ewa (2008), Wartosciowanie jako Srodek perswazji, w: Jezyk, spoleczen-
stwo, wartosci, red. Ewa Laskowska, Iwona Benenowska, Malgorzata Jaracz,
Wydawnictwo UKW, Bydgoszcz, s. 219-226.

Loewe Iwona (1997), Reklama zaprasza do gry, czyli o tym, jak i o co sie gra w tekscie
reklamowym, w: Gry w jezyku, literaturze i kulturze, red. Ewa Jedrzejko, Urszula
Zydek-Bednarczuk, Wydawnictwo Energia, Warszawa, s. 99-110.

Luba$ Wiadystaw (2000), Stownictwo potoczne w mediach, w: Jezyk w mediach maso-
wych, red. Jerzy Bralczyk, Katarzyna Mosiotek-Ktosinska, Wydawnictwo Upo-
wszechnianie Nauki-O$wiata ,,UN-O”, Warszawa, s. 83-95.

Labadz Justyna Weronika (2019), Gryfuie — czyli tadnie i picknie o Slgsku po Slgsku,
,»2B Style” grudzien *18 — styczen ’19, s. 76-79.

Luc Izabela (2010), Wspélczesne gry komunikacyjnojezykowe, Wydawnictwo US,
Katowice.

Luc Izabela (2018), Komercyjna waloryzacja gwary slgskiej w reklamowej narracji,
,,Biatostockie Archiwum Jezykowe”, nr 18, s. 139-164.

Luc Izabela (2019a), Chrematonimy marketingowe o podstawie gwarowej jako nosnik
wartoSciowania przestrzeni Gérnego Slgska, w: Nazwy wlasne w jezyku, litera-
turze i kulturze. Ksiega Jubileuszowa dedykowana Profesor Zofii Abramowicz,
red. Anna Rygorowicz-Kuzma, Krzysztof Rutkowski, Wydawnictwo Uniwersytetu
w Bialymstoku, Biatystok 2019, s. 387-417.

Luc Izabela (2019b), Gwara slgska jako wartosciujgcy determinant reklamowy,
»Stowo. Studia jezykoznawcze”, nr 9 [w drukul].

Miynarczyk Ewa (2016), Modne nazwy firmowe (na przykladzie nazw salonow kosme-
tycznych), ,,Poznanskie Spotkania Jezykoznawcze”, t. 32, s. 117-125.

0z6g Kazimierz (2004), Polszczyzna przetomu XX i XXI wieku. Wybrane zagadnienia,
wyd. 3, Stowarzyszenie Literacko-Artystyczne ,,Fraza”, Rzeszow.

Pelcowa Halina (2013), Gwara jako nosnik lokalnego i regionalnego dziedzictwa kul-
turowego, w: Niematerialne dziedzictwo kulturowe: zrodla — wartosci — ochrona,
red. Jan Adamowski, Katarzyna Smyk, Wydawnictwo UMCS, Lublin—Warszawa,
s. 219-229.

Pisarek Walery (1993), Stowa na ustugach reklamy w Polsce (1962—1993), ,,Zeszyty
Prasoznawcze”, nr 34, s. 65-77.

Rutkowski Mariusz (2012), Stownik metafor i konotacji nazw wlasnych, Uniwersytet
Warminsko-Mazurski, Olsztyn.

Storey John (2003), Studia kulturowe i badania kultury popularnej. Teorie i metody,
przet. Janusz Baranski, Wydawnictwo UJ, Krakow.

Szlendak Tomasz, Pietrowicz Krzysztof (2005), Kultura konsumpcji jako kultura
wyzwolenia? Miedzy krytykq konsumeryzmu a spoleczenstwem opartym na modzie,
,Kultura i Spoteczenstwo”, t. 49, nr 3, s. 85-108.



100 Izabela Luc

Wierzbicka Anna (2008), Slogany reklamowe uczelni wyzszych — marketing czy/i kre-
owanie nowej rzeczywistosci?, w: Jezyk w marketingu, red. K. Michalewski,
Wydawnictwo UL, £6dZ 2008, s. 292-340.

Wojtak Maria (2002), Potocznos¢ w tekstach prasowych, w: Jezyk trzeciego tysigclecia,
t. 2: Nowe oblicza komunikacji we wspolczesnej polszczyznie, red. Grzegorz Szpila,
Krakowskie Towarzystwo Popularyzowania Wiedzy o Komunikacji Jezykowe;j
. Tertium”, Krakow, s. 323-334.

Wronicz Jadwiga (2013), Gwara jako element regionalnego dziedzictwa kulturo-
wego, w: Niematerialne dziedzictwo kulturowe: zZrodta — wartosci — ochrona,
red. Jan Adamowski, Katarzyna Smyk, Wydawnictwo UMCS, Lublin—Warszawa,
s. 231-237.

Strony internetowe
https://natemat.pl/27723,gryfnie-czyli-pieknie-slask-odzyskuje-swoja-mowe-gwara-
znow-w-modzie [dostep: 28 stycznia 2019].

Izabela Luc
The dialectal lexeme gryfiy as a fashionable component of Polish language
of consumption

The object of the analysis is the way of creating commercial utterances and functional
names in which the formal indicator is the dialectal lexeme gryfnie recognized as a fash-
ionable component of Polish language of consumption. According to the communica-
tive practice of the creators of cultural texts, the use of the gryfny component valorizes
products, identifies service objects, assesses offers and highlights the speakers of the
language living in the Upper Silesia region. The analytical material coming from the
advertisements spread by media and on the Internet was described from the perspective
of cultural linguistics and pragmalinguistics. The references to cognitive conception of
meaning fields were made taking into account the appropriate methodological solutions
and the complex polisystem of commercial conditions.

Keyworbs: language fashion, dialect, Polish language of consumption, Upper Silesia.
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