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WSTEP

Uznajemy za oczywiste, ze komunikaty reklamowe maja skupia¢ uwage odbiorcy,
uzmystowi¢ mu istnienie produktu i wywota¢ chec jego posiadania. Reklama jest swe-
go rodzaju sposobem komunikowania si¢ producenta z odbiorca za posrednictwem
réznych mediow, stuzy prezentacji i zachwalaniu oferowanych ustug, towardw i idei
(Weigt 2001, 24). Mniej oczywiste jest to, ze sam komunikat reklamowy tez jest to-
warem, ktéry najpierw si¢ zamawia, tworzy i sprzedaje zamawiajacemu, a nastepnie
odsprzedaje publicznosci medidw. Jezeli dany komunikat wyda sie klientom atrakcyj-
ny, jest szansa na to, ze owi klienci stang si¢ tez nabywcami reklamowanego towaru
(Bralczyk 2004, 9).

Jedna z form reklamy sg slogany, czyli teksty jezykowe przypominajace magicz-
ne zaklecia, powtarzane i zapamigtywane niczym rytualne formy (Bralczyk 2004, 12).
Slogan najczesciej jest pojmowany jako jezykowe narzedzie, ktére dzigki swym atrybu-
tom, tj. efektywnosci i lapidarnosci, moze pelni¢ zamierzone funkcje: zacheca¢ ludzi
do okreslonych dziatan (Kochan 2007, 22). Dzi¢ki swoistej formie jezykowej slogan ma
przede wszystkim naklania¢ odbiorce do pewnych wyboréw i postaw oraz sterowac
jego $wiadomoscia, dopiero w drugiej kolejnosci ma by¢ zrédtem informacji (Chlu-
dzinska 2002, 119). Jezeli celem aktu komunikacyjnego jest realizowanie strategii na-
kfaniajacych odbiorce do okreslonego sposobu postepowania, zgodnego z intencjami
osoby nadajacej przekaz, to mozna tu méwi¢ o perswazji (Albin 2000, 110). Nadawca
i odbiorca sloganu reklamowego maja swiadomo$¢, ze biora udzial w grze. Jej reguly
ustala nadawca, ktoéry operuje $srodkami jezykowymi w taki sposdb, aby w uksztatto-
wanym tek$cie perswazja byta niemal niewidoczna. W ostatecznej rozgrywce najwaz-
niejszy jest jednak odbiorca, poniewaz to on decyduje o wyniku gry.

Slogany, mimo ze s3 wykorzystywane takze w polityce, akcjach spolecznych i dzia-
taniach wizerunkowych, najbardziej kojarz si¢ z reklamg. Reklamowac jednak mozna
wszystko. Na rozwdj reklamy w Polsce pozwolila transformacja systemowa po 1989
roku, przede wszystkim zmiany ukierunkowane na budowe wolnego rynku i po-
wstanie mediéw masowych. Niedlugo pdzniej, bo na wczesne lata dziewiecdziesiagte
ubiegtego wieku, datuje si¢ w Polsce poczatek marketingu terytorialnego, ktéry w kra-
jach europejskich ma nieco dluzsza tradycje. W Polsce marketing terytorialny oparto
przede wszystkim na promocji (Sekula 2005, 216-218). Jednostki terytorialne zaczety
prowadzi¢ dzialania marketingowe, ktore kierowano w strone potencjalnych przy-
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sztych mieszkancow, turystow, inwestorow i spotecznosci lokalnej. Zaczeto rywalizo-
wac o posiadanie przekonujacego, atrakcyjnego, silnego i przede wszystkim niepospo-
litego wizerunku, czyli wykreowanie marki. Podstawowym narzedziem tej rywalizacji
stal sie slogan reklamowy, ktdry ze $wiata handlu przeniesiono na grunt marketingu
terytorialnego. Oczywiscie slogan nadal odnosil si¢ do transakeji kupna i sprzedazy,
ale zaczal on pelni¢ wyjatkowg role, polegajaca nie tylko na reklamowaniu, ale takze
na tworzeniu marek terytorialnych, czyli zespotéw subiektywnych opinii i wyobrazen,
ktore charakteryzuja okreslone terytoria tworzace caloéci organizacyjno-przestrzenne
(Szromnik 2007, 16). Marka terytorialna jest zatem zaréwno suma do$wiadczen wyni-
kajacych z uzytkowania produktow i ustug, jak i sumg wyobrazen, skojarzen i obietnic
wyrazonych poprzez prowadzona komunikacje marketingowa. Oczywiscie zdarza sig,
ze hastfom promujacym marki terytorialne towarzyszy przekaz wizualny. Bywa row-
niez tak, Ze slogan jest czescig spotu, emitowanego w radiu, telewizji lub Internecie.
Jednak, mimo Ze reklama terytorialna coraz czgsciej przyjmuje rézne formy przekazu,
to slogan reklamowy nadal jest jej najwazniejszym elementem i mimo niezadowolenia
specjalistow od marketingu (zob. Stepowski 2017, 44-47) przede wszystkim na nim
skupia sie odpowiedzialno$¢ za dobra promocje.

Niniejszy stownik jest proba inwentaryzacji i opisu sloganéw reklamujgcych pol-
skie marki terytorialne. Inspiracja do jego utworzenia stal sie¢ opublikowany w 2009
roku Stownik sloganow reklamowych autorstwa Marty Spychalskiej i Marcina Hototy
(Spychalska, Holota 2009), ktéry obejmuje wybdr pieciuset sloganéw reklamowych,
jakie pojawily sie w reklamach telewizyjnych w Polsce od poczatku lat dziewieédzie-
sigtych XX wieku do konica 2008 roku. W tymze stowniku w kategorii ,,Turystyka.
Promocja miejsc” wystapily tylko dwa slogany tworzace odrebne hasta stownikowe:
To je vyborné! Das ist super! Dolny Slgsk (wojew6dztwo dolnoslaskie) i Zakochaj sig
w Warszawie (Warszawa). Niniejsze opracowanie stanowi zatem swoiste uzupetnienie
stownika sloganéw reklamowych poswieconych réznym produktom o podobne infor-
macje na temat sloganéw marek terytorialnych.

Pierwsza czes$¢ stownika sloganéw reklamujacych marki terytorialne zawiera hasta,
ktére promowaly Polske i wszystkie lezace w jej obrebie wojewoddztwa. Uwzglednia
ona slogany powstale w okresie od momentu pojawienia si¢ ich na polskim rynku
reklamowym (za pierwsze hasto reklamujace marke terytorialng uznaje slogan Teraz
Polska, ktory powstal w 1991 roku) do kornca 2016 roku. Dodatkowo - czyli oprécz
choronimu Polska i nazw wojewddztw — wyodrebniam marke Polska Wschodnia, co
usprawnito porzagdkowanie hasel, a w konsekwencji powinno ulatwi¢ postugiwanie
sie stownikiem. Sformutowanie Polska Wschodnia nie stanowi ani nazwy geograficz-
nej, ani administracyjnej, lecz zostalo utworzone na potrzeby urzedowe. Za pomoca
tej nazwy wspdlnie byly reklamowane nastepujace wojewoddztwa: lubelskie, podkar-
packie, podlaskie, $wietokrzyskie i warminsko-mazurskie. Ostatecznie pierwszy tom
stownika jest zbudowany ze stu osiemdziesieciu jeden artykuléw hastowych. Zdarza
sie, ze w celu zobrazowania pewnych podobienstw i tendencji przy niektérych hastach
przywoluje tez takie slogany, ktore pojawia sie¢ w kolejnych czesciach stownika, albo
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takie, ktore wystapity w Sfowniku sloganéw reklamowych. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze
nie ma tu zaleznosci miedzy liczbg reklamowanych marek terytorialnych a liczba ha-
sel. Do promocji niektérych marek uzywa si¢ kilku, a nawet kilkudziesieciu sloganéw,
a do reklamowania innych wykorzystuje sie tylko jedno, od wielu lat to samo hasto.
Bywa tez, ze slogany sg stale aktualizowane i zmieniane nawet w zaleznosci od pory
roku lub ze wzgledu na $wieta wazne w polskiej kulturze.

Wszystkie zgromadzone w stowniku slogany maja swoje po$wiadczenie w Inter-
necie. Zrédta internetowe podaje pod kazdym artykutem hastowym. Znaczenia wyra-
20w, przytaczane w opisach waloréw perswazyjnych poszczegélnych sloganéw, zostaly
zaczerpnigte z internetowej wersji Stownika jezyka polskiego PWN (https://sjp.pwn.pl/).
Kazdy ze sloganéw staram si¢ przywola¢ w jego oryginalnej wersji zapisu, nawet jezeli
jest ona niezgodna z zasadami ortografii (szczegolnie w zakresie stosowania matych
i duzych liter) i interpunkgji. Jezeli ten sam slogan byt zapisywany w réznych odsto-
nach kampanii reklamowych inaczej lub po prostu funkcjonowat w wielu wersjach, to
w stowniku przytaczam taki zapis, ktory pojawial sie najczesciej. Samodzielnie usta-
lam zapis tylko tych slogandw, ktére byly rozpowszechniane wyltacznie w radiu lub
telewizji (a wtornie réwniez w Internecie) i w zwiazku z tym sg znane tylko w wersji
wypowiadanej przez lektora, ale takich przypadkdow jest niewiele. Jezeli w analizowa-
nym tekscie nie ma wyraznych wskaznikéw zespolenia nazwy reklamowanej marki
ze sloganem (najczesciej w postaci znakéw interpunkeyjnych) lub nazwa marki nie
jest na stale wkomponowana w slogan, to nazwe te w zapisie hasta pomijam. Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze rzadko zdarza sie, aby nazwa marki nie byta jednym z elementéw
przekazu reklamowego. W analizowanym materiale znalazly sie tez slogany funkcjo-
nujace tylko w wersjach obcojezycznych. Ich ttumaczenia podawane w okragtych na-
wiasach s3 mojego autorstwa. Jezeli slogan oficjalnie wystepowal w réznych wersjach
jezykowych, to albo podaje te warianty po uko$niku, albo informuje o tym w opisie
hastowym.

W opisach sloganéw reklamujacych polskie marki terytorialne staram sie inter-
pretowaé przede wszystkim fakty jezykowe, ale znajduja sie tu takze odniesienia do
kontekstu danego sloganu. Najcze$ciej znaczenie komunikatu reklamowego jest kom-
binacja znaczen warstwy werbalnej i warstwy wizualnej przekazu reklamowego. Znaki
wizualne uwzgledniam wéwczas, gdy sg one wskazowka do interpretacji tekstu jezyko-
wego - ttumacza go, uzupelniajg lub zupelnie zmieniajg jego przestanie. Podaje¢ takze
konteksty kulturowe, historyczne lub geograficzne, ktdre s niezbedne do calosciowe-
go zrozumienia sloganu. Czasami biore tez pod uwage nastroje spoteczne, ktore to-
warzyszg publikacji sloganéw reklamujacych marki terytorialne. Nalezy pamieta¢, ze
wszystkie teksty reklamowe sg stale oceniane przez swoich odbiorcéw. Ta ocena bywa
niekiedy surowa, poniewaz promocja terytorialna w pewnym sensie odnosi si¢ do sfe-
ry sacrum, zwigzanej z narodowoscia, tozsamoscig narodu, jego dramatyczng histo-
rig, przynaleznoscig odbiorcow do jakich$ grup spotecznych, poczuciem tozsamosci
regionalnej, tradycja, kulturg czy klimatem miejsca. Zderzenie tych poje¢ z realiami
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dzialalnosci handlowej moze powodowa¢ u adresatow reklamy dysonans i negatywne
skojarzenia.

W opisie sloganéw skupiam sie przede wszystkim na tym, czy hasto reklamowe
jest zrozumiale, atrakcyjne, charakterystyczne, adekwatne do reklamowanego obiektu,
nieszkodliwe i zapamig¢tywalne (Kochan 2007, 106). O tym, czy dany slogan spelnia
powyzsze wymogi, moze decydowa¢ na przyklad jego skfad leksykalny, sktadnia, gra-
fika lub warstwa fonetyczna, a czasami jest to zespdt roznych srodkéw jezykowych
stuzacych perswazji. W artykutach hastowych dotyczacych danego sloganu staram sie
wskazywac te zabiegi jezykowe, ktére majg najwickszy wplyw na jego skutecznos¢,
chociaz zdaje sobie sprawe z tego, ze przyczyny kariery niektérych haset i fiasko in-
nych najczgsciej pozostaja tajemnica. Zwracam uwage na to, co w reklamie marek
terytorialnych jest typowe, oraz na to, co odbiega od konwencji. Interpretuje tekst
gléwnie po to, by pokaza¢, czy slogan reklamujacy dane miejsce spelnia swojg gléwna
role budowania pozytywnego wizerunku reklamowanej marki terytorialnej. Przedsta-
wione proby interpretacyjne sg subiektywne — nie zawsze pokrywaja si¢ z intencjami
tworcow sloganéw, moga rowniez odbiega¢ od interpretacji poczynionych przez in-
nych odbiorcow.



SEOWNIK

#Swieta jak w Domu #Malopolska

wojewddztwo matopolskie

Pod takim hastem odbyla sie bozonarodzeniowa promocja wojewddztwa matopol-
skiego w 2014 roku. Tradycyjnie udzial w akcjach reklamowych wzigli: Piotr Cyrwus,
ktory byt bohaterem trzech spotéw, oraz Wlodek Markowicz i Karol Paciorek, z kto-
rych udziatem powstal jeden film reklamowy. Poza aktorem i znanymi blogerami do
promowania lokalnych tradycji i zwyczajow byli zaangazowani takze mieszkancy re-
gionu, marszatek wojewodztwa, cztonkowie Rady Ekspertéw Marki Matopolska oraz
laureaci konkursu na pamiatke bozonarodzeniowa. Na specjalnie utworzonej stronie
internetowej mozna bylo znalez¢ interaktywne kartki z Zyczeniami, konkursy, przepi-
sy na $wiateczne dania, pomysly na dekoracje, a nawet porady dotyczace $wiatecznego
stroju i makijazu. Uwage przyciaga konstrukeja sloganu oparta na poréwnaniu. Sfor-
mulowanie jak w domu jest jednym z synoniméw przystéwka swobodnie i wystepuje
obok nastepujacych leksemow: bez skrepowania, naturalnie, normalnie, zwyczajnie,
bezpretensjonalnie, bezceremonialnie. W zestawieniu z wyrazami bliskoznacznymi
poréwnanie uzyte w sloganie ma jednak duzo wigksza moc perswazyjng, poniewaz
hasto wyzyskuje rdwniez znaczenie zwiazku frazeologicznego czuc si¢ jak (u siebie)
w domu, czyli ‘czud si¢ gdzies dobrze, bezpiecznie, zachowywac si¢ swobodnie;, a takze
wiele pozytywnych konotacji, jakie przywotuje stowo dom: ognisko domowe, rodzi-
na, milo$¢, troska, trwalos¢, bezpieczenstwo. Za pomocg sloganu wytwarza sie wokot
reklamowanej marki aure rodzinnego ciepla. Takie wrazenie poteguje oczywiscie bo-
zonarodzeniowy charakter promocji i uzycie leksemu Swigta, ktéry ma duzy tadunek
emocjonalny, poniewaz przywoluje wiele pozytywnych skojarzen zwigzanych z wyjat-
kowym czasem, celebrowaniem, spotkaniem wigilijnym, bozonarodzeniowymi trady-
cjami, przezyciami duchowymi. Reklamowa atrakcyjnos$¢ rzeczownika swigta zostata
podkreslona poprzez budowe skladniowa sloganu. Haslo jest typowym oznajmieniem
utozsamiajacym, w ktérym zostal pominiety tacznik to, co uproscito strukture sloganu
i dodatkowo wyeksponowato orzecznik swigta, wyrazony rzeczownikiem w mianow-
niku. Dzieki temu zabiegowi orzekanie staje si¢ pozaczasowe, a orzecznik jest najwaz-
niejszym skladnikiem hasta, poniewaz na nim spoczywa akcent zdaniowy (Kaminska-
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#Swieta jak w Domu #Malopolska

-Szmaj 1996b, 18). Podmiot, bedacy nazwg reklamowanej marki, wystepuje na koncu
sloganu i jest oddzielony od syntagmy orzecznikowej symbolem #. W tego typu ha-
stach najcze$ciej nazwa promowanej marki terytorialnej jest pomijana — wystepuje
w przekazie reklamowym, ale nie jest integralng czeécig hasta. Na uwage zastuguje tez
graficzna strona sloganu. Wszystkie rzeczowniki sg zapisane w nim duzymi literami:
Swieta, Dom, Matopolska, co przede wszystkim skupia uwage odbiorcy na najwazniej-
szych elementach przekazu. Poza tym zestawienie trzech rzeczownikéw i wyréznienie
ich takim zapisem sprawiaja, Ze odbiorca mogtby postawi¢ miedzy poszczegdlnymi
elementami znak réwnosci — tozsamy zapis ortograficzny kazdego elementu leksykal-
nego jest jednoznaczny z tozsamym statusem aksjologicznym kazdego z tych trzech
poje¢. Uwage przykuwa réwniez symbol #. Stowo lub wyrazenie, ktére s poprzedzone
tym symbolem, tworzg wraz z nim hashtag. Tego typu zapisy pierwotnie byly uzywane
podczas tworzenia mikroblogéw oraz w internetowych serwisach spotecznosciowych,
takich jak: Facebook, Twitter, Instagram. Uzycie hashtagu miato na celu porzagdkowa-
nie informacji, grupowanie ich i ulatwianie ich wyszukiwania. Obecnie hashtag stat
sie symbolem nowego trendu w komunikacji internetowe;j i takiego zapisu uzywa sie
przed waznymi stowami i wyrazeniami.

http://www.swietajakwdomu.pl/ [data dostgpu: grudzien 2015]

! Pomorskie Zycia pelne

wojewodztwo pomorskie

Jest to slogan, ktéry w 2015 roku zastapil hasto: dobry kurs. Uzycie wykrzyknika ma
nadawa¢ nazwie marki zywa tres¢ ekspresywna. Dodatkowo zapisanie znaku inter-
punkcyjnego przed nazwg promowanej marki ma wzbudza¢ zainteresowanie odbior-
cy, zwraca¢ uwage na przekaz reklamowy. Zmiana szyku jest widoczna takze w sfor-
mulowaniu Zycia pefne. Czeéciej uzywa sie okreslenia (ktos lub cos jest) petny/petne
zycia, czyli charakteryzuje si¢ entuzjazmem, wigorem, energia, witalnoscig i przebo-
jowoscig. W bezrefleksyjnym odbiorze sloganu to wiasnie te znaczenia pojawiaja sie
jako pierwsze. Prawdopodobnie dopiero przy dtuzszym kontakcie z hastem odbiorca
zauwazy, Ze zmiana szyku wyrazéw w utartym sformutowaniu moze nie§¢ nowe tresci
interpretacyjne i odnosic¢ si¢ do mieszkancéw wojewddztwa pomorskiego. Leksem zy-
cia moze pelni¢ tu role nie tylko dopelnienia, ale takze podmiotu. A zatem wyraz Zycia
mozna odczytaé jako dopetniacz liczby pojedynczej albo mianownik liczby mnogiej.
Na wielotorowo$¢ lektury sloganu ma réwniez wplyw wieloznacznos¢ wyrazu petny,
ktéry przy linearnym odczytaniu hasla nalezatoby rozumie¢ jako: ‘niczym nieograni-
czony, przejawiajacy si¢ w pelni, ‘osiaggajacy maksymalny zakres lub natezenie, ‘taki,
w ktorym niczego nie brakuje, ktory stanowi cato$¢. W takim rozumieniu sloganowe
sformutowanie Zycia petne odnositoby sie do trybu zycia mieszkancow wojewddztwa,
ktérym niczego nie brakuje, zyja najlepiej jak mozna, korzystaja z zycia w maksymal-
nym stopniu i poznajg je bez zadnych ograniczen. Haslo mozna réwniez traktowacd
jako wypowiedzenie eliptyczne, wymagajace uzupelnienia o dopelnienie. Odbiorca
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A Ty juz wiesz?

sloganu moze zastanawia¢ sie, czym sg wypelnione Zycia toczace si¢ w wojewodztwie
pomorskim. Hasto mozna uzupelni¢ o dowolny element, a kazdy nowy przekaz powi-
nien przywotywa¢ pozytywne skojarzenia. Dodatnie warto$ciowanie jest spowodowa-
ne tym, ze zycie to dla kazdego czltowieka podstawowa warto$¢, ktdra trudno zanego-
wa¢, a wyraz pelny kojarzy si¢ z obfitoscig i dostatkiem.

http://pomorskie.eu/ [data dostgpu: kwiecien 2015]

A Ty juz wiesz?
wojewodztwo mazowieckie

Slogan powstal w ramach dwuetapowej kampanii wizerunkowej Mazowsza przepro-
wadzonej na poczatku 2010 roku. W Warszawie pojawily sie¢ wowczas bilbordy, na
ktérych mozna bylo zobaczy¢ fragment palmy kurpiowskiej zbudowanej z kolazu no-
woczesnych elementéw. W tym samym czasie w warszawskim metrze wyswietlano
krotki film promujacy Mazowsze. W ostatnim kadrze filmu, podobnie jak na wszyst-
kich bilbordach, pojawialo si¢ pytanie: A Ty juz wiesz? Prezentowanie tylko czesci
przygotowanej kreacji i uzycie zagadkowego komunikatu mialy wciggna¢ odbiorce
w reklamowg gre. Dzieki pytaniu kierowanemu do reklamowego ,,Iy” miedzy nadaw-
cg a odbiorca miata nawigzac si¢ bezposrednia relacja. Formula nasladujaca naturalne
zagadniecie pozwala nawigzac jeszcze blizszy kontakt z odbiorcg i skierowac jego uwa-
ge na przekaz. Niedokoniczona historia i pytanie pozostawione bez odpowiedzi zo-
staly zastosowane po to, by w drugiej czesci kampanii poda¢ rozwigzanie reklamowe;j
zagadki i w ten sposob osiggna¢ efekt zaskoczenia. Na bilbordach pojawito si¢ kilka
réznych pytan, z ktorych kazde zaczynalo sie od stow: A Ty juz wiesz... Kazde pytanie
zostalo opatrzone precyzyjna odpowiedzig. W ramach kampanii utworzono pigé wa-
riantéw reklamy Mazowsza: A Ty juz wiesz, gdzie na Mazowszu sq najwyzsze palmy?
Na Kurpiach — w Lysych k. Ostroteki; A Ty juz wiesz, gdzie jest jedyne w Polsce ptétno
pedzla El Greco? W Siedlcach; A Ty juz wiesz, gdzie Gombrowicz pisat ,, Ferdydurke”? We
Wesoli k. Radomia; A Ty juz wiesz, gdzie Sktodowska-Curie byta guwernantkg? W Szczu-
kach k. Ciechanowa; A Ty juz wiesz, skad Chopin wystal ostatni list przed emigracjg?
Z Plocka. Faktycznym celem kampanii bylo umocnienie wizerunku reklamowanej
marKki, czyli przemycenie informacji o réznorodnosci Mazowsza, a takze wzmocnienie
poczucia przynaleznosci mieszkancéw Mazowsza do wlasnego regionu i rozbudzenie
ciekawosci dotyczacej jego historii i tradycji. Kazda z odpowiedzi jest tez przedstawie-
niem konkretnej oferty turystycznej.

http://www.mazovia.pl/ [data dostepu: wrzesien 2013]
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amber inspires ...feel it in Pomorskie!
(bursztyn inspiruje ...poczuj to w Pomorskiem)

wojewodztwo pomorskie

Kampania reklamowa, ktorej przy$wiecalo to hasto, byla jednym z elementow akcji
spolecznej pod nazwa ,Kulturalna Jazda” Miala ona na celu propagowanie bezpie-
czenstwa w ruchu drogowym przy jednoczesnym promowaniu dziedzictwa kulturo-
wego wojewoddztwa pomorskiego. W tras¢ po Europie wystano specjalny tir, ktérego
naczepe zmieniono w nosnik reklamowy i w ten sposob reklamowano wojewodztwo
na drogach. Przestanie sloganu oparto na niedopowiedzeniu. Jest tu zawarta infor-
macja, ze bursztyn ma moc inspirowania, ale trudno jest okresli¢, czemu to tworcze
natchnienie miatoby stuzy¢ lub do czego doprowadzi¢. Niedomoéwienie jest podkres-
lone przez uzycie wielokropka, a nastepnie spotegowane uzyciem zaimbka it (to), ktory
niczego nie konkretyzuje, a wrecz przeciwnie — dodaje przestaniu tajemniczosci. Jakie
uczucia kryja si¢ pod wyrazem it (f0), wiedzg tylko te osoby, ktére byly w Pomorskiem.
Te, ktore jeszcze nie odwiedzily tego wojewodztwa, powinny to zrobié, a wtedy poczu-
ja inspiracje bursztynem - takie zapewnienie jest ukryte w sloganie. Hasto w bezpo-
$redni sposob nie komunikuje zalet regionu, ale informuje, ze Pomorskie jest zwiazane
z bursztynem, co ma rozbudzi¢ w odbiorcy che¢ poznania marki.
http://www.gdansk.pl/urzad/mobile,512,15690.html [data dostgpu: pazdziernik 2010]

all you need (wszystko, czego potrzebujesz)

wojewddztwo zachodniopomorskie

W ramach promocji wojewddztwa zachodniopomorskiego powyzszy slogan pojawit
sie w 2011 roku dwukrotnie. Poczatkowo byl elementem krétkiego filmu reklamowego
na temat Pomorza Zachodniego, nastepnie stat si¢ czescig pétminutowego spotu, kto-
ry byt emitowany w zagranicznych telewizjach. Wtedy slogan nie wystepowat w wersji
polskojezycznej. Takze nazwa marki kolejny raz pojawila si¢ tu wylacznie w wersji
angielskiej West Pomerania, co w marketingu terytorialnym zdarza sie rzadko, gdyz
reklamodawcom i wltadzom terytorialnym raczej zalezy na utrwaleniu nazwy marki
w jej oryginalnym brzmieniu. Uzycie angielskiej wersji nazwy wlasnej byto podyk-
towane zapewne walorami perswazyjnymi — proba wykreowania obrazu marki swia-
towej, nieodbiegajacej standardem od zachodnich marek terytorialnych. W sloganie
nie ma informacji dotyczacej waloréw promowanego wojewddztwa. Haslo jest jedy-
nie zapewnieniem, ze na Pomorzu Zachodnim kazdy znajdzie to, czego potrzebuje.
Slogan pelni réwniez role puenty dla filmu reklamowego, w ktérym przeplataja sie
kadry przedstawiajace konkretne atrybuty wojewodztwa. Na emocjonalny odbior ha-
sta reklamowego moze mie¢ wplyw kojarzenie sformutowania all you need z tytulem
piosenki zespotu The Beatles ,,All You Need Is Love”. Przywotanie motywu mitosci
zawsze wytwarza wokol marki emocjonalng aure, bo sprzyja postrzeganiu reklamo-
wanego regionu przez pryzmat uczucia, ktore jest jednym z podstawowych wartosci
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w zyciu czlowieka. Poza tym mozliwos¢ wymiany elementéw love i West Pomerania
jest sugestia, ze mito$¢ i wojewddztwo zachodniopomorskie majg taki sam status ak-
sjologiczny.

http://www.iac.wzp.pl/news/west-pomerania-all-you-need [data dostepu: wrzesien 2012]

Authentic Great Poland/Autentycznie Wielka Polska

wojewddztwo wielkopolskie

Jest to hasto, ktorym zaczeto reklamowaé wojewddztwo wielkopolskie w czerwcu
2009 roku. Wladze terytorialne ttumaczyly, ze wybor anglojezycznego sloganu zostat
podyktowany checig promowania Wielkopolski na calym $wiecie i przyciagniecia do
regionu zagranicznych turystéw i inwestoréw. Te same cele przy$wiecaty zmianie ha-
sta, ktore reklamowato Poznan - stolice wojewoddztwa wielkopolskiego. W kwietniu
tego samego roku wybrano dla tego miasta nowy slogan: Poznan* *Miasto know-how.
Wezesniej stolica Wielkopolski reklamowana byla sloganami: Poznan. Tu warto zyé
i Pozna# wart poznania. W wypadku promocji wojewodztwa wielkopolskiego polska
wersja sloganu, czyli Autentycznie Wielka Polska, poczatkowo nie pojawiata si¢ w ofi-
cjalnych materialach reklamowych. Byta ona natomiast wielokrotnie przedstawiana
w przestrzeni medialnej i z czasem wyparta swoja angielska wersje. Obie wersje jezy-
kowe hasta wykorzystuja perswazyjny potencjal nazwy regionu. Sformutowanie Gre-
at Poland moze by¢ odczytane tak, jak sugeruja reklamodawcy, czyli jako polaczenie
wyrazu pospolitego great z chrematonimem Polska, tj. ‘wielka Polska, ale moze tez
by¢ rozumiane jako angielski ekwiwalent nazwy wtlasnej regionu, tj. “Wielkopolska
A zatem w wersji angielskiej hasta dochodzi do ,zawieszenia ostatecznego wyboru
kategorii leksemu” (Patuszynska 2006, 51). Umieszczenie nazwy wilasnej w kontek-
$cie charakterystycznym dla tak samo brzmigcego wyrazenia pospolitego prowadzi do
wtdrnej semantyzacji nazwy wlasnej, zblizenia jej do nazwy pospolitej, przy jednocze-
snym zachowaniu jej prymarnej funkcji, czyli wskazywania (Paluszynska 2006, 52).
O homonimii nazwy wlasnej i wyrazenia pospolitego nie mozna méwi¢ w wypadku
polskiej wersji sloganu. Mozna tu natomiast zauwazy¢ aluzje leksykalng, ktéra polega
na przywolaniu w pewnym stopniu struktury i brzmienia nazwy wlasnej (Patuszynska
2006, 50), co sprzyja ekspresji sloganu, ufatwia jego zapamietanie, a przede wszystkim
wzbogaca jego znaczenie. Odbiorca fatwo moze wywnioskowa¢, ze Wielkopolska to
region najwigkszy, najwazniejszy i najwspanialszy w calej Polsce, skoro zostal nazwany
wielkg Polskg. Przymiotnik wielki jest perswazyjnie silny przede wszystkim ze wzgle-
du na swoja wieloznaczno$¢. Moze on oznaczaé: ‘znaczny pod wzgledem rozmiaréw,
liczby, iloéci lub warto$ci, ‘przewyzszajacy inne rzeczy lub zjawiska pod wzgledem
sily, intensywno$ci lub jako$ci, ‘majacy duze znaczenie’ Perswazyjna moc przymiot-
nika wielki dodatkowo spotegowana zostala przez uzycie okolicznika autentycznie.
Przystowek autentycznie mozna rozumie¢ jako zgodnie z rzeczywistoscig i ‘szcze-
rze, prawdziwie, a takze jako ‘naprawde, niewatpliwie, prawdziwie’ Poza tym dzieki
uzyciu w sloganie wyrazéw wielki i Polska reklamodawcy odwoluja sie do etymologii
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nazwy Wielkopolska. Traktuja nazwe wlasng jako formacje stowotworcza, ktorej zna-
czenie stowotworcze jest uaktualnione za pomoca wyrazéw dla niej podstawowych
(Rogowska-Cybulska 2013b, 17). Zatem dzieki uzyciu wyrazéw wielki i Polska zostaje
objasnione znaczenie stowotworcze derywatu Wielkopolska, czyli nazwy reklamowa-
nej marki. Chociaz mogloby si¢ wydawac, ze objasnienie to jest zbyteczne, poniewaz
odbiorcy reklamy prawdopodobnie intuicyjnie powigzaliby nazwe marki z wyrazami,
od ktérych nazwa ta pochodzi, to wykorzystanie motywacji stowotworczej jest dziata-
niem perswazyjnym, polegajacym na wykreowaniu swoistego powigzania miedzy na-
zwa marki a jej sloganem. Zabieg ten jest szczegdlnie istotny, poniewaz ,,czytelne dla
odbiorcéw wspdldzialanie wzajemnie sie motywujacych nazwy i sloganu marketingo-
wego daje efekt komunikacyjno-perswazyjnej synergii — poteguje site i skutecznosé¢ ich
oddzialywania” (Zboralski 2000, 97).
http://epoznan.pl/?id=14360&section=news&subsection=news [data dostepu: grudzien 2015]

Bajkowy urlop w Polsce
Polska

Pod takim hastem odbyla si¢ kampania promujaca Polske w kraju w 2014 roku. W ak-
cji reklamowej do kreacji wizualnej wykorzystano motywy z najbardziej popularnych
bajek, basni i opowiadan opartych na podaniach lub legendach. Wybér motywow
bajkowych byt podyktowany specyfika danego regionu. Na przyklad na Podlasie za-
praszat Robin Hood, ktéry w mrocznym i tajemniczym lesie fotografowal drapiezne-
go ptaka; che¢ odwiedzenia wojewddztwa $wietokrzyskiego mial wywotaé obraz, na
ktérym wspodlczesna czarownica czestuje stodyczami Jasia i Malgosig; do przyjazdu
na Dolny Slask zachecala Krélewna Sniezka i krasnoludki, a wojew6dztwo warmin-
sko-mazurskie promowal wizerunek rybaka i zlotej rybki. W drugiej odstonie akcji
reklamowej zaangazowano do promocji Polski jej mieszkanncéw. W wybranych mia-
stach rozstawiono instalacje nawigzujace do tej bajki, ktéra byta wizytowka danego
regionu. Odwiedzajacy stoisko mogli odegra¢ scenke inspirowang turystycznymi wa-
lorami swojego wojewodztwa, sfotografowac si¢ na bajkowym tle i wzig¢ udzial w kon-
kursie na najlepsza fotografie. Zwycieskie zdjecia zostaty wykorzystane w dziataniach
bilbordowych w catej Polsce. Hasto Bajkowy urlop w Polsce towarzyszylo obu etapom
kampanii reklamowej. Slogan, podobnie jak przekaz wizualny, buduje emocjonalny
obraz marki. Uzycie przymiotnika bajkowy sprzyja postrzeganiu Polski jako miejsca
magicznego, nadzwyczajnego i picknego, a dzieki kreacji wizualnej réwniez jako ta-
kiego, ktére ma zwigzek z bajkami. Mimo Ze wyraz bajkowy jest uzyty w funkcji przy-
dawki okreslajacej rzeczownik urlop, to wykreowany za pomoca reklamy feeryczny
klimat automatycznie ulega przeniesieniu takze na promowana marke. Dzieje si¢ tak
tym bardziej, ze nazwa tej marki zostala na stale wkomponowana w haslo i jako kom-
ponent wyrazenia przyimkowego w Polsce pelni funkcje okolicznika miejsca. Slogan
ma ksztalt zawiadomienia. Orzeczenie jest w nim zbedne, bo celem tego typu haset jest
przede wszystkim wyrazanie standw uczuciowych. Natomiast do zrozumienia hasta
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niezbedne sg ilustracje, wobec ktorych slogan w ksztalcie zawiadomienia zawsze jest
komplementarny.
Zob. fot. 121 13.

https://www.pot.gov.pl/nowosci/l/wiadomosci/wiadomosci-z-pot/qbajkowy-urlop-w-polsceq
[data dostepu: listopad 2015]

Bio, eko, agro, no i kopytka wlasnej roboty!
Polska Wschodnia

W ramach akcji reklamowej pod nazwa ,,Pickny Wschod” pojawito sie kilka slogandw,
ktére w zabawny sposéb reklamowaly wojewddztwa wschodniej Polski. Ambasadora-
mi akeji reklamowej staly si¢ zwierzeta, ktore przyjmowaty role nadawcow komunika-
tow reklamowych. Na przyktad dzik zapraszal hastem: Fajne patace, zamki, lochy! Do
wyboru do koloru!, tabedzie namawiaty: Zobacz: tu spokojna przystan, a tam fala im-
prez, a rys oznajmial: Koci, koci tapci, tym razem nie jedziemy do babci! Nadawcg oma-
wianego hasla uczyniono sarne. Konstrukcja sloganu jest czteroelementowa. Pierwsze
trzy elementy stanowig z reguly pierwsze czlony wyrazéw ztozonych: bio- wskazuje na
‘zwigzek znaczeniowy z zyciem, Zywym organizmem, procesem zyciowym, eko- infor-
muje o ‘zwigzku znaczeniowym ze srodowiskiem naturalnym i jego ochrong, a wyrazy
zaczynajace si¢ od agro- maja ‘zwigzek z rolg lub rolnictwem’ Ze wzgledu na formalng
wlasciwos$¢ wymienionych niesamodzielnych podstaw stowotwdrczych, ich semantyke
(zwiazek z natura) i liczbe (triada konotujaca pelnie, por. Zimny 2000b, 216) zestawie-
nie to mozna uzna¢ za nagromadzenie stowotwodrcze o charakterze enumeracyjnym.
Funkcja wyliczen tego typu polega przede wszystkim na skupianiu uwagi odbiorcy oraz
wzbogaceniu i dopetnieniu przekazu reklamowego (zob. Rogowska-Cybulska 2013b,
274-305). Poza tym jest to sposdb na krotkie i oryginalne przedstawienie atrybutéw
promowanego miejsca. Kazdg z podstaw zapisano w sloganie bez dywizu. Jako wyraz
samodzielny funkcjonuje (zreszta wtdrnie) tylko eko, co potocznie znaczy ‘ekologicz-
ny’. Reklamowe bio i agro mozna zatem potraktowa¢ jako neologizmy stowotworcze
utworzone na wzor stowa eko i stanowiace odzwierciedlenie tendencji do usamodziel-
niania si¢ tego typu czastek. Czwartym elementem sloganu, ktéry stanowi zwieniczenie
poprzednio wymienionych cech i nazywa najwieksze z dobrodziejstw, jakie oferuje
promowana marka, sa kopytka wlasnej roboty. Rzeczownik kopytko w pierwszej kolej-
nosci przywoluje znaczenie zwigzane z tradycyjna kuchnia Polski Wschodniej, czyli
powinien by¢ odczytany jako ‘gruba kluska w ksztatcie rombu, z gotowanych kartofli,
maki i jaj. Wartos$¢ kulinarng potrawy i jej niepowtarzalno$¢ oddaje okreslenie wiasnej
roboty, ktére informuje o jej swojskosci i domowym charakterze. O tym, ze kopyt-
ka sa najwyzszym osiagnieciem sztuki kulinarnej Polski Wschodniej, a przynajmniej
reprezentantem tej grupy osiggnieé, $wiadczy wprowadzenie czwartego elementu
enumeracji za pomocg wzmacniajacej przekaz partykuly no, ktéra nawigzuje do po-
przedzajacych ja elementéw. Polaczenie tej partykuly ze spdjnikiem i stanowi suge-
stie, Ze znajdujaca si¢ na koncu sloganu grupa nominalna pozostaje z wczesniejszym
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wyliczeniem w stosunku wynikowym. Pozaleksykalny kontekst reklamy uruchamia
mozliwo$¢ odczytania rzeczownika kopytko rowniez jako zdrobnienia wyrazu kopyto
‘puszka rogowa otaczajgca ostatnie cztony palcow u niektérych ssakow’. Polisemia rze-
czownika kopytka stanowi w tym sloganie nosnik zartu jezykowego.

https://pieknywschod.pl/en [data dostgpu: grudzien 2016]

Bobra zabawa!
Polska Wschodnia

Jest to jeden z kilku slogandw, ktére promowaly turystyczne walory wojewddztw Pol-
ski Wschodniej w ramach kampanii pod tytulem ,,Piekny Wschdéd”. Bohaterami po-
szczegdlnych reklam telewizyjnych, internetowych, prasowych i bilbordowych byly
zwierzeta. Hastem Bobra zabawa! do przyjazdu do wschodnich wojewddztw Polski
zapraszal bobr, ktory wystapil tez jako bohater spotu telewizyjnego. Wyraz bobra moze
peni¢ w sloganie funkcje przydawki dopelniaczowej, co wigze slogan z przekazem wi-
zualnym, uspdjnia go i nadaje mu charakter w pewnym sensie Zartobliwy, ale niewiele
z takiego przekazu wynika. Trudno domysli¢ sie, czego tak naprawde dotyczy taka za-
cheta wpisana w reklamowe sformutowanie, czyli na czym polega zabawa w wykona-
niu bobra. Szyk wyrazéw w sloganie jest sugestia, aby hasto odczytac jako kreowany na
spontaniczny okrzyk dobra zabawa! Paronimia dobra — bobra jest fatwa do odczytania
zwlaszcza dla tego odbiorcy, ktéry zna reklame telewizyjng lub spot radiowy. W tych
wersjach reklamy bobr uzywa specyficznego jezyka, w ktorym w przymiotniku dobry
zawsze zamienia gloske d na gloske b i méwi nie tylko o bobrej zabawie, ale takze bo-
brej energii, bobrych wakacjach i bobrym zwiedzaniu, dodaje tez gloske b w srodglosie
wyrazow, aby zaprosi¢ odbiorcéw do lasu na bobrowiki, albo wykorzystuje podobien-
stwa brzmieniowe i pozdrawia wszystkich odbiorcéw formulg bgdz bobr. Slogan, ktory
jest pewna manifestacja dowcipu i dystansu do wlasnego przekazu, jest jednoczesnie
propozycja podjecia gry. Aby przekaz reklamowy byt skuteczny, w trakcie tej gry od-
biorca musi doceni¢ poczucie humoru nadawcy. Tylko pod takim warunkiem zapa-
mieta on lepiej komunikat i uksztaltuje pozytywny wizerunek miejsca promowanego
w tym komunikacie.

https://pieknywschod.pl/en [data dostepu: grudzien 2016]

bogactwo roznorodnosci

wojewodztwo podlaskie

Slogan promujacy wojewddztwo podlaskie powstal w 2010 roku. Jest zbudowany
z dwoch rzeczownikéw, ktore nalezg do stownictwa konotacyjnie wartosciujacego, to
znaczy odsylaja do rzeczy i poje¢ wywolujacych przyjemne skojarzenia i pozytywne
emocje. Charakteryzuje je luzna semantyka, czyli znaczenie tych rzeczownikow jest
podporzadkowane ocenie, ktéra dominuje nad trescig (Kaminska-Szmaj 1998, 7).
Leksem bogactwo niesie dwa znaczenia: ‘ogét dobr majacych duza warto$¢ materialna;
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tez: zasobnos$¢ w te dobra’ i ‘wielka ilo$¢, réznorodnosé czego$. Pierwsze odsyla do
débr materialnych, co w promocji terytorialnej zdarza si¢ rzadko. Poza tym drugie
znaczenie zdaje sie wypiera¢ to pierwsze i skupia¢ uwage odbiorcy wlasnie na dobrych
emocjach wywolanych sloganem, a nie na samej treéci hasta. Rzeczownik réznorod-
no$¢ znaczy ‘ztozony z rzeczy, osob itp. réznego rodzaju;, a zatem sloganowe sformu-
fowanie mozna by uzna¢ za pleonastyczne. Taki dobor stow jest jednak uzasadnio-
ny celami perswazyjnymi, stanowi bowiem zrédlo hiperboli, a ta ,stuzy (...) przede
wszystkim pozytywnej ocenie produktu” (Grochala 2008, 415). Tu slogan ma budowac
przeswiadczenie o mnogosci oferowanych przez wojewddztwo podlaskie atrakeji. Na
czym polega bogata oferta wojewddztwa, wyjasnia film reklamowy, w ktérym przed-
stawiono réznorodnos¢ kulturows, narodowos$ciows, religijna, przyrodnicza i gospo-
darcza Podlasia. Elementem graficznym, sp6jnym dla wszystkich kampanii reklamu-
jacych wojewddztwo podlaskie, jest ztozony z kolorowych pikseli obraz zubra.

https://www.youtube.com/watch?v=IjPcDI5nE7k&index=2&list=PL4E7E32A75A2C0558
[data dostepu: listopad 2015]

Cala Polska zjezdza do MalopolSKI

wojewddztwo matopolskie

Pod takim hastem odbyla si¢ druga z kolei zimowa kampania promujaca wojewodz-
two malopolskie. Pierwsza rozpoczela sie¢ w 2004 roku, a jej hastem przewodnim byla
syntagma okolicznikowa Do MatopoISKI! Slogan z 2005 roku wykorzystuje znane juz
hasto. W nowym, bardziej rozbudowanym przekazie reklamowym wystepuje ono jako
okolicznik miejsca. Graficznie wyrdzniony element -SKI tu takze przywotuje skojarze-
nia z narciarstwem, poniewaz angielski leksem ski oznacza ‘narty’. Tu dodatkowo po-
wstaje rym niedoktadny, wynikajacy z podobienstwa brzmienia wyrazu Polska z kon-
cowg cze$cig nazwy marki wystepujacej w dopelniaczu MatopolSKI. Zestawienie nazw
wlasnych Polska i Matopolska przynosi takze inne warto$ci perswazyjne. Po pierwsze,
inspiruje odbiorcéw sloganu do prob odkrycia stowotworczego i etymologicznego po-
wigzania tych nazw. Znaczenie stowotwodrcze nazwy promowanej marki jest objasnio-
ne za pomocg umieszczenia w sloganie jej wyrazu podstawowego Polska. Mogloby sie
wydawac, ze wykorzystanie motywacji stowotworczej jest w tym wypadku zbyteczne,
poniewaz dla odbiorcéw reklamy powigzanie nazw jest oczywiste. Jednak odnalezienie
w sloganie bezposredniej podstawy nazwy marki daje potwierdzenie intuicji odbiorcy
oraz stuzy zapamietaniu tej nazwy jako podstawowego nosnika wiedzy, doswiadczenia
i emocji zwigzanych z markg (Rogowska-Cybulska 2013b, 17-18). Chociaz zgodnie
z wiedza jezykoznawcza nazwa Matopolska wywodzi si¢ od dwdch wyrazéw: Polska
i maty, albo pochodzi z tacinskiego Polonia Minor ‘mlodsza Polska’ (PSWP 1999, t. 20,
186), to w reklamie ten fakt jest pomijany, bo kojarzenie nazwy marki z matoscig moze
przynosi¢ niekorzystne asocjacje. Zdecydowanie korzystniejsze ze wzgledéw perswa-
zyjnych jest kojarzenie Mafopolski jako regionu reprezentujacego cafg Polske. Ekspre-
sji dodaje przekazowi zastosowanie metonimii miejsca, za pomoca ktérej oryginalnie
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Cata Polska zjezdza do MatopolSKI

i lapidarnie przekazuje si¢ informacje, ze fascynacja Malopolska dotyczy mieszkan-
cow Polski. W funkeji przydawki okreslajacej nazwe Polska uzyto, uznanego za jeden
z wielkich kwantyfikatoréw wystepujacych w reklamie, wyrazu caty, ktory jest tutaj
sygnalem ,,perswazyjnej (...) przesady calej wypowiedzi” (Pisarek 1993, 75), chociaz
zrédiem hiperbolizacji jest tu nie tyle leksem caly, ile polaczenie go z rzeczownikiem
Polska. Hiperbola przede wszystkim stuzy pozytywnej ocenie reklamowanej marki
- nie wnosi nowej informacji, ale umieszcza marke najwyzej w hierarchii (Grocha-
la 2008, 415; Skowronek 1993, 75-76). W rozbudowanej wersji sloganu nowym ele-
mentem leksykalnym jest takze czasownik zjezdzad, ktory po pierwsze informuje, ze
wszyscy mieszkancy Polski ttumnie przyjezdzaja do Matopolski, a po drugie wskazuje
cel tego przyjazdu, czyli przyjemnos¢ zwigzana z jazda na nartach, kojarzona ze zjez-
dzaniem z gorki.

http://www.malopolskie.pl/Gospodarka/Informacje/?id=1396[data dostepu: grudzien 2015]

Chwilo trwaj

wojewodztwo lubelskie

Jest to slogan, ktory od 2010 roku reklamuje wojewddztwo lubelskie. Pojawil si¢ na
bilbordach oraz w spocie reklamowym emitowanym w polskiej telewizji. Reklama te-
lewizyjna zostala wyrezyserowana w taki sposob, aby przypominata pelny napiecia
film. Jej bohaterami s mtodzi ludzie, ktorzy przedktadaja prace zawodowa nad czas
spedzony wspolnie. Po chwili nastepuje zwrot akcji i na tle pejzazy regionu lubelskiego
ukazuje si¢ znana z pierwszych scen para, ktora cieszy sie ze spedzanego wspdlnie
czasu, pelnego przygody i relaksu. Tekst reklamy, w ktérym leksem chwila powtdrzo-
ny zostal az piec razy, jest nastepujacy: Dla wszystkich, ktorzy zapomnieli, co w Zyciu
jest naprawde wazne. To historia chwili. Chwili posréd chwil sukcesu (...), samotnosci
(...), zwatpienia. Chwili, w ktorej zrozumiesz, Ze prawdziwe szczgicie to bycie razem.
To rados¢ z kazdego miejsca, z kazdej pieknej chwili. Powyzsza wypowiedz lektora jest
w dwoch momentach przerywana. Pierwszy raz przez wypowiedz mezczyzny, ktdry
moéwi przez telefon: Mam calg noc. Zrobig to do rana. Drugi raz przez kobiete, ktéra
réwniez prowadzi rozmowe telefoniczng: Dlaczego twoja praca jest zawsze wazniejsza
ode mnie? Calo$¢ zostala uwieniczona hastem: Chwilo trwaj. W odstonie plakatowej
kampanii sg przedstawione sceny z filmu reklamowego - ci sami bohaterowie na tle
widokéw Lubelszczyzny. Sam slogan zwraca na siebie uwage tym, ze w ogdle nie przy-
pomina sloganu reklamowego. Nazwa marki w postaci lubelskie wystepuje nad hastem
i jest oczywistg wskazowka do tego, aby odczytac slogan jako: ,,Chwilo trwaj w Lubel-
skiem”’, ale hasto nie komunikuje zZadnych waloréw promowanej marki. Wydaje sie
emocjonalnym okrzykiem osoby, ktdra jest szczesliwa i chce, aby ten stan trwal jak
najdluzej. W zestawieniu z filmem i przekazem wizualnym plakatéw reklamowych
mozna odczytaé przestanie kampanii jako przeciwstawienie $wiata wielkich i zattoczo-
nych miast, w ktorych przede wszystkim liczy sie praca, ze §wiatem sielskiej Lubelsz-
czyzny, w ktdrej ludzie maja czas na przyjemnosci i moga odpocza¢ na tonie natury.
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Ciagnie biznes do Warmii i Mazur

Odbiorca, ktéry zna spot reklamowy, bedzie czerpal satysfakeje z rozpoznania na pla-
katach znanych scen. Poczucie gratyfikacji z rozszyfrowania przekazu reklamowego
bedzie miat réwniez ten odbiorca, ktory w sloganie rozpozna nawigzanie do dramatu
Johanna Wolfganga Goethego pt. ,, Faust”. Tematem utworu sa zmagania wybitnego
czlowieka z ludzkimi, podporzadkowanymi biologii ograniczeniami. Przyczynkiem
do wszystkich wydarzen jest zaktad Boga z Mefistofelesem o dusze tytutlowego dok-
tora Fausta. Faust ma jg odda¢ diablu wtedy, gdy zasmakuje pelni szczgscia i wypowie
stowa: trwaj chwilo, o chwilo, jestes pigkng!

http://www.lubelskie.pl/ [data dostepu: pazdziernik 2014]

Ciagnie biznes do Warmii i Mazur

wojewodztwo warminsko-mazurskie

Motywem przewodnim pierwszych kampanii reklamowych wojewddztwa warminsko-
-mazurskiego byla natura. Warmie¢ i Mazury zaczg¢to promowaé w 2008 roku hastem
mamy to w naturze. Réwniez kolejne akcje reklamowe stowem i obrazem nawigzywaly
do przyrodniczych waloréw regionu. Duzy sukces odniosta kampania plakatowa pod
nazwa ,Io Mazury, nie...”, a slogan Mazury Cud Natury na stale zagoscil w przestrze-
ni medialnej, mimo ze hasto to reklamowalo region tylko w latach 2009-2011. Od
2014 roku wojewddztwo zaczeto promowac nie tylko jako atrakcyjne przyrodniczo,
ale takze zawodowo i inwestycyjnie. Wtedy akcjom reklamowym przyswiecal slo-
gan Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk, ktéry mial zapewnia¢ odbiorcéw,
ze w wojewodztwie warminsko-mazurskim mozna bez trudu taczy¢ wypoczynek na
tonie natury z pracg, ktérg wlasnie przyroda warminsko-mazurska jest w stanie kaz-
demu zapewni¢. Slogan Ciggnie biznes do Warmii i Mazur byt elementem kampanii
reklamowej, ktéra przeprowadzono w 2015 roku. Ta akcja miata z kolei na celu wy-
promowanie wojewddztwa warminsko-mazurskiego jako regionu o duzym potencjale
inwestycyjnym. Zalozeniem tej kampanii bylo uswiadomienie odbiorcéw, ze na efek-
tywnos¢ zawodowa ma wplyw srodowisko, w ktorym sie przebywa, a Warmia i Mazu-
ry dzigki bogactwu waloréw natury majg moc pobudzania i inspirowania do dziatania.
Poza plakatami oraz spotami telewizyjnymi i internetowymi stworzono stylizowang
na opowies$¢ niczym z filmu przyrodniczego reklame radiowa, w ktdrej spokojny glos
lektora przedstawial inwestora jako drapiezce polujacego na swoja ofiare: Ten nowo-
czesny inwestor jest znuzony. Jego mozliwosci inwestycyjne powoli wyczerpujg sie. Dlate-
g0 postanawia zmienic swoj habitat. Jego uwage instynktownie przykuwajg warmirisko-
-mazurskie parki naukowo-technologiczne oraz specjalne strefy ekonomiczne. Inwestor
zachwyca sie jeziorami i lasami, postrzegajgc w nich surowce przydatne w wiodgcych
sektorach przemystu. Wsparcie, jakie daje Centrum Obstugi Inwestorow i Eksporteréw,
ostatecznie przesgdza o tym, zZe kolejny przedstawiciel biznesu postanawia rozwingc
skrzydta na Warmii i Mazurach. To zupelnie zrozumiale zjawisko. Ciggnie biznes do
Warmii i Mazur. W sloganie uwage skupia na sobie przede wszystkim czasownik cig-
gngdé, ktory inicjuje hasto. Dzieki takiemu szykowi zdania rzeczownik biznes moze by¢
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Ciagnie biznes do Warmii i Mazur

odczytany jako dopelnienie blizsze, a wtedy za wykonawce czynno$ci mozna by uzna¢
inwestora — bohatera spotéw reklamowych. Czasownik nalezaloby wtedy rozumie¢
jako ‘przesuwac, wlec lub przewozi¢ kogos, cos z wysitkiem), co chyba nie bylo zamie-
rzeniem reklamodawcéw. Stowo biznes moze takze — co bardziej prawdopodobne -
pelni¢ funkcje podmiotu, a wtedy czasownik przywoluje znaczenia zmierzaé w jakims
kierunku, zwykle gromadnie’ i “zbliza¢ si¢, nadciagad), a takze ‘mie¢ do czego$ pociag,
sktonnos¢. Slogan nawigzuje rowniez do frazeologizmu ciggngc do kogos, do czegos jak
mucha do miodu ‘odczuwac nieprzepartg chec bycia z kims$ lub gdzies, posiadania cze-
go$, uczestniczenia w czyms, ulega¢ kuszacemu dziataniu kogos lub czegos’ (SF 2008,
233). Modyfikacje stalych polaczen stownych polegajace na odrzuceniu jednego lub
wigcej komponentéw w sloganach reklamowych sa stosowane rzadko, poniewaz sg
okreslane jako najtrudniejsze (Lusinska 2007, 29). Tu opuszczenie czesci zwigzku
frazeologicznego nie zaburza mozliwosci odczytania sloganu jako frazeologizmu, ale
zwieksza mozliwosci interpretacyjne hasta.

http://invest.warmia.mazury.pl/pl/informacje-o-regionie/aktualnosci/233-promujemy-gospodarke-
warmii-i-mazur-zobacz-materialy [data dostepu: pazdziernik 2015]

Co powiesz swojemu dziecku, kiedy zapyta, dlaczego nie zainwestowale§ w Polsce
Wschodniej?

Polska Wschodnia

Jesienig 2012 roku rozpocz¢la si¢ miedzynarodowa kampania reklamujaca Polske
Wschodnig pod wzgledem gospodarczym. W jej ramach ukazaly sie trzy wersje spotu
i ich odzwierciedlenia w postaci reklam prasowych. Bohaterami akcji spotow rekla-
mowych sg trzy postacie: dziecko, psychoterapeuta i tes¢, ktore wbijaja w odbiorce
dociekliwe spojrzenia, a lektor pyta z wyrzutem: Co powiesz swojemu dziecku/psycho-
terapeucie/tesciowi, kiedy zapyta, dlaczego nie zainwestowates w Polsce Wschodniej?
W plakatowych wersjach reklamy miny bohateréw sa nie mniej wymowne, a powiek-
szona czcionka wyrazow dlaczego nie i jeszcze wigksza czcionka oraz czerwone tto dla
nazwy marki Polsce Wschodniej wystepujacej w sloganie reklamowym wydaja sie swo-
ista reprymenda. Slogan w formie zdania pytajacego stuzy nie uzyskaniu odpowiedzi,
ale nawigzaniu kontaktu z odbiorcg, przyciggnieciu jego uwagi oraz zasugerowaniu
mu, ze nadawce taczg z nim wspolne przekonania (Kaminska-Szmaj 1996b, 21). We
wszystkich sloganach reklamowych, ktére sg zdaniami pytajacymi, nadawca mogtby
wyrazi¢ swoj sad w formie twierdzacej, wybiera jednak pytanie, bo lepiej realizuje ono
perswazyjne cele reklamy. Reklamodawca stawia pytania w taki sposob, aby tylko jed-
na z mozliwych odpowiedzi wydawala si¢ poprawna, np. Chcesz mie¢ dostep do In-
ternetu gdziekolwiek jestes? Wybierz blue connect (Lesz-Duk 2008, 154), albo przynaj-
mniej w taki, ktory wprawdzie nie pozwala na nie jednoznacznie odpowiedzie¢, ale tez
nie dopuszcza uchylenia sie od jakiejs reakcji, bo skierowanie pytania bezposrednio do
kazdego odbiorcy jest impulsem do chociaz krétkiego zastanowienia si¢ nad odpowie-
dzig, np. Czy masz zeby zdrowe na 7? (Blend-a-med) (Spychalska, Hotota 2009, 43).
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Co powiesz swojemu psychoterapeucie, kiedy zapyta. ..

Sifa perswazji pytania reklamujacego Polske Wschodnig tkwi w tym, Ze odbiorca ma
nie wiedzie¢, jak na to pytanie odpowiedzie¢. Slogan bazuje na zaskakujacej argumen-
tacji, polegajacej na checi ustrzezenia adresata reklamy od krepujacych uwag i ztosli-
wych wyrzutéw ze strony wilasnego dziecka, tescia lub psychoterapeuty. Bohaterem
powyzszego sloganu jest dziecko, co sprawia, ze potencjalnymi odbiorcami przekazu
sg ojcowie, ktdrych rola polega — wedltug tej reklamy - na zapewnieniu dziecku dobre-
go bytu. Slogan wykorzystuje zatem stereotyp milosci ojcowskiej (funkcjonujacy w ra-
mach stereotypu rodziny) oraz stereotyp dziecka jako istoty niezdolnej do samodziel-
nego zycia i potrzebujacej opieki. Oczywiscie celem kampanii nie jest dostarczenie
potencjalnym inwestorom motywacji do rozwinig¢cia dziatalnoéci gospodarczej w Pol-
sce pod postacig strachu przed reprymendg lub poczuciem zawiedzenia wtasnej ro-
dziny, ale zwrdcenie uwagi na reklamowany makroregion. Jako komentarze dotyczace
tej kampanii reklamowej pojawily sie w Internecie liczne memy, w ktoérych najczesciej
fragment hasta dlaczego nie zainwestowates w Polsce Wschodniej? byl umieszczany na
tle postapokaliptycznych obrazéw albo wkitadany w usta dyktatoréw wojskowych, albo
tez ironicznie przeinaczany, np. dlaczego nie zainwestowales na Marsie?, dlaczego nie
zainwestowates w stoisko z bananami? Co ciekawe, wkrotce po fali niepochlebnych
opinii na temat reklam pojawito si¢ wiele jej pozytywnych ocen.
http://www.proto.pl/aktualnosci/reklama-polski-wschodniej-dziecko-tesc-i-psychoanalityk

[data dostepu: pazdziernik 2015]

http://www.poznajmemy.pl/2013/dlaczego-nie-zainwestowales-w-polsce-wschodniej/
[data dostepu: pazdziernik 2015]

Co powiesz swojemu psychoterapeucie, kiedy zapyta, dlaczego nie zainwestowales
w Polsce Wschodniej?

Polska Wschodnia

Jest to jedno z trzech haset, ktore przy$wiecaly kampanii reklamujacej w 2012 roku
Polske Wschodnig jako makroregion o duzym potencjale gospodarczym. Kazdy ze
sloganéw stanowi pytanie kierowane do potencjalnego inwestora. Bohaterami po-
szczegdlnych odslon reklamowych sa: dziecko, te$¢ i psychoterapeuta. Reklamy przy-
bierajg forme scenek, w ktérych bohaterowie wbijaja w odbiorce spojrzenia pelne
pretensji, krytyki i oburzenia. Reklama terytorialna bazuje na strategii polegajacej na
dazeniu do wykreowania $wiata wspdlnego dla nadawcy i odbiorcy. Dystans miedzy
nimi ma by¢ zminimalizowany poprzez kontekst spoteczny reklamy, ktory jest czynni-
kiem determinujacym sytuacje komunikacyjna. Slogan odwoluje si¢ do argumentacji
emocjonalnej, zgodnej z obrazem $wiata odbiorcow (Kukieta 2009, 359-360). Pojawie-
nie si¢ w reklamie postaci dziecka i teScia wykorzystuje kategorie rodziny jako warto-
$ci. W takim kontekscie zaskakujgce jest natomiast pojawienie si¢ w jednej z reklam
postaci psychoterapeuty. Na podstawie przekazu reklamowego mozna by wywniosko-
wad, ze potencjalny inwestor wymaga psychoterapii. Z haset reklamowych wynika tez,
ze nieinwestowanie w Polsce Wschodniej jest btedem, ktdry inwestorzy juz popelnili.
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Co powiesz swojemu psychoterapeucie, kiedy zapyta. ..

Gdyby inwestor zdecydowat sie na ulokowanie swoich pieniedzy na wschodzie Polski,
byltby cztowiekiem bogatym i wplywowym. Skoro tego nie zrobil, to jest osoba, ktora
nie przedstawia sobg zadnej wartosci i dlatego zawiodla swoje dziecko, tescia i psy-
choterapeute. A zatem slogany przedstawiaja obrazliwy obraz odbiorcéw reklamy jako
ludzi, ktérzy nie naleza do grona inwestujacych w Polsce Wschodniej.

http://www.proto.pl/aktualnosci/reklama-polski-wschodniej-dziecko-tesc-i-psychoanalityk
[data dostepu: pazdziernik 2015]

Co powiesz swojemu tesciowi, kiedy zapyta, dlaczego nie zainwestowales w Polsce
Wschodniej?

Polska Wschodnia

Haslo stanowi jeden z trzech sloganéw, ktore reklamowaty Polske Wschodnig jako
region o potencjale inwestycyjnym. Wszystkie teksty mialy taka sama forme, ale ich
bohaterami byly rézne osoby: dziecko, psychoterapeuta albo tes¢. Wybodr teécia na
bohatera reklamy nawigzuje do obowigzujacego w polskiej kulturze pochlebnego wi-
zerunku rodziny i jej poszczegolnych cztonkdw, ale jest mniej oczywisty niz odwota-
nie sie do postaci dziecka. Z kolei stereotyp tescia wydaje si¢ bardziej pozytywny niz
stereotyp tesciowej, poza tym ple¢ i wiek pozwalajg wlasnie w tesciu widzie¢ eksper-
ta na rynku inwestycji. Powyzszy slogan kreuje obraz potencjalnego odbiorcy hasta
jako inwestora, ktory nie ulokowal kapitalu we wschodniej Polsce i z tego wzgledu
spotyka go pogardliwe i lekcewazace spojrzenie tescia. Oczywiscie zacheta do loko-
wania pieniedzy w reklamowanym miejscu nie jest tu strach przed krytyka ze strony
tescia. W przekazie reklamowym, ktdéry przybiera forme pytania, wazne jest nie samo
pytanie ani tez odpowiedz na nie, ale to, co zostaje dzieki niemu przemycone. Na za-
sadzie presupozycji odbiorce poinformowano, ze Polska Wschodnia jest miejscem do-
brym do zainwestowania (Bralczyk 2004, 50, 113; Zdunkiewicz-Jedynak 1996, 87-88).
W reklamie do$¢ czgsto pojawiaja si¢ slogany wyrazone pytaniami, bo pytanie jest
obok pozdrowienia podstawowym rozpoczeciem kontaktu jezykowego z drugg osobg
(Bralczyk 2004, 112, Lesz-Duk 2008, 154). Dlatego slogan w takiej formie zmniejsza
dystans miedzy nadawcg a odbiorcg i zwraca uwage odbiorcy na sam przekaz. Poza
tym hasto ma budowe zdania wielokrotnie ztozonego. Hipotaksa przyciaga uwage od-
biorcy przez wciggniecie go w $ledzenie ciagu przyczynowo-skutkowego, ktory zostat
zasugerowany przez slogan. Wprowadzanie kolejnych zdan skladowych jest momen-
tem pauzy i oczekiwania na dalszy cigg wypowiedzenia.
http://www.proto.pl/aktualnosci/reklama-polski-wschodniej-dziecko-tesc-i-psychoanalityk

[data dostepu: pazdziernik 2015]

24



come and find your story

come and find your culinary story (przyjedz i znajdz swoja kulinarna historie)
Polska

Jest to hasto, ktdre byto elementem spotu reklamujacego Polske w 2014 roku. Hasto
wystapilo wylacznie w jezyku angielskim i pojawito sie na koncu filmu reklamowego,
ktory przedstawial pare mlodych ludzi podrozujacych po Polsce i probujacych réz-
nych tradycyjnych, regionalnych produktéw kulinarnych. Slogan bazowal na innym
hadle, ktdre reklamowalo Polske: come and find your story (przyjedz i znajdz swojg hi-
storig). Dodanie przymiotnika culinary zawezito wielorakie mozliwosci interpretacyj-
ne pierwotnego hasta. Takie pasozytowanie na innym sloganie jest funkcjonalne pod
warunkiem, ze bazowe haslo jest silnie zakorzenione w $wiadomosci odbiorcy — wow-
czas uzmystowienie sobie przez odbiorce istnienia nawigzania moze by¢ elementem
prowadzonego z nim dialogu (Kochan 2007, 142).

https://www.youtube.com/watch?v=7Z01SLKBiTw [data dostepu: pazdziernik 2015]

come and find your story (przyjedz i znajdz swoja historie)
Polska

Jest to nazwa oraz hasto reklamowe miedzynarodowej akcji promujacej Polske.
W 2011 roku dziatania reklamowe obejmowaly: Francje, Wielkg Brytani¢ i Niem-
cy, w 2012: Szwecje, Belgie, Danie i Holandig, nastepnie: Irlandie, Wlochy, Hiszpa-
nie, Rosje, Czechy i Ukraing, w 2013 roku zostaly skierowane na rynek azjatycki, do
mieszkancéw Japonii, Chin i Indii, a w 2015 roku Polska byla reklamowana takze na
Litwie. Sceny z plakatowych wersji reklam najczesciej zawieraja odwolania do lirycz-
nego $wiata bajkowych historii znanych na calym $wiecie. W bohaterach reklamy od-
biorca moze rozpoznaé m.in. Czerwonego Kapturka, Malg Syrenke, Krélewne Sniezke
i krasnoludki, Kopciuszka, Alicje w Krainie Czardw, Jasia i Malgosie, ale takze Romea
i Juli¢ - bohateréw dramatu Williama Szekspira. Ttem dla tych basniowych scen byly
kolorowe i nastrojowe obrazy charakterystyczne dla polskich miast i regionéw, np.:
Lazienki Krolewskie w Warszawie, Stare Miasto w Gdansku i Rynek we Wroctawiu.
Plakatowe kreacje reklamowe czasami réznity si¢ w zaleznosci od tego, na jaki rynek
zostaly przeznaczone. W niektdrych krajach emitowano spot reklamowy, w ktérym
para mlodych turystéw spedza czas w Polsce, np.: podziwia lajkonika w Krakowie,
oglada mecz w czasie Euro 2012, obserwuje zZubry na Podlasiu, kupuje naszyjnik
z bursztynéw w Gdansku, zwiedza kopalnig soli w Wieliczce, stucha muzyki Chopina.
Akcja filmu reklamowego przebiega tak samo niezaleznie od tego, w ktorym kraju
byt on emitowany. Poniewaz pomyst na spot jest oparty na idei rekomendacji, czasa-
mi zmieniajg si¢ gléwni bohaterowie filmu, np. w spocie emitowanym w Chinach do
przyjazdu do Polski zach¢ca mtoda Chinka, a w Indiach - para hinduska. Kazda rekla-
ma byta opatrzona tym samym hastem, ale w réznych wersjach jezykowych. Na przy-
klad w chinskiej wersji slogan przybral nastepujacg postaé: KK =, FHARH K E,
w rosyjskiej: npuesscaii u Hailou ceor ucmopuio, we wloskiej: vieni e vivi la tua favola,
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w hiszpanskiej: ven y vive tu cuento, a w ukrainskiej: npuioe i snaiiou ceow xasxy.
Slogany te mozna przettumaczy¢ na jezyk polski nastepujaco: przyjedz i znajdz swojg
historie, oficjalnie jednak haslo nie wystepowalo w polskiej wersji jezykowej, ponie-
waz bylo przeznaczone do reklamowania Polski poza granicami kraju. Co ciekawe,
polska wersja tego sloganu w latach 2014 i 2015 zostata wykorzystana do promowania
Krakowa jako element spotu, ktory nawiazywat do wezesniejszej kampanii promujacej
Polske. W hasle przyjedZ i znajdz swojg historig typowa reklamowa formuta, polega-
jaca na polaczeniu czasownikéw oznaczajacych czynnosci, do ktorych jest zachecany
odbiorca, sugeruje, ze przyjazdowi do Polski musi towarzyszy¢ znalezienie swojej hi-
storii. Slogan nie stuzy bezposredniemu naktanianiu do dziatania, ale ma pomoéc od-
biorcom w podjeciu decyzji o przyjezdzie do Polski. Ukazanie na tle polskich pejzazy
i budowli postaci, ktére swoimi strojami i pozami przypominaja najbardziej znane
basniowe opowiesci, mialo przekona¢ adresatéw hasta, ze przyjazd do Polski dostarczy
im niezapomnianych wrazen - takich samych, jakie przynosily im czytane w dziecin-
stwie basnie. Poza tym slogan informuje, Ze takie historie w Polsce caly czas si¢ dzieja,
a odbiorca moze stac si¢ ich bohaterem — wystarczy, ze przyjedzie do Polski i znajdzie
w niej swojg historig (your story), ktéra wedlug reklamy tylko czeka na odkrycie. Za-
imek your wprowadza rozréznienie swoj — obcy, czyli dzieli wydarzenia na te, ktore sg
przedstawione w reklamach, ale s3 ,,czyjes”, i na te, ktdre sg ,,swoje’, dzieki czemu sg
lepsze od pozostalych, ale trzeba ich szuka¢ w Polsce.

https://pl.pinterest.com/polentravel/come-and-find-your-story/ [data dostepu: pazdziernik 2015]

Coz za bogactwo kuultuur!
Polska Wschodnia

W latach 2010-2012 toczyla si¢ kampania promujaca wojewddztwa Polski Wschod-
niej. W ramach tej akeji reklamowej powstalo kilka sloganéw, w ktérych do skorzy-
stania z oferty turystycznej wybranych regionéw zachgcaly zwierzeta. Ich wizerunek
towarzyszyl niemal kazdej odstonie reklamowej, a slogany zostaly wykreowane na
ich wypowiedzi. Na przyklad do wojewodztwa podkarpackiego dzik zapraszal ha-
stem: Fajne patace, zamki, lochy! Do wyboru do koloru!, wojewodztwo warminsko-
-mazurskie promowaly tabedzie: Zobacz: tu spokojna przystan, a tam fala imprez,
a atrakcje wojewodztwa lubelskiego wyliczal dzigciol: Jarmarki, festyny, festiwale sztuk,
sztuk, sztuk. Slogan Coz za bogactwo kuultuur! jest stylizowany na wypowiedz sowy.
Przedluzenie artykulacji samogtoski # ma przypomina¢ odgtosy, ktore wydajg pucha-
cze, i jest typowym srodkiem jezykowym sluzacym emocjonalizacji przekazu rekla-
mowego. Dzieki nagromadzeniu glosek u forma kuultuur nawet graficznie kojarzy
sie z wykrzyknikiem dzwigekonasladowczym uhu. Rzeczownik bogactwo jest tu uzyty
w sposob charakterystyczny dla slogandéw reklamujacych marki terytorialne. Dzigki
relacjom sktadniowym, w ktére wchodzg leksykalne komponenty hasta, wyraz bogac-
two jest odczytywany przez odbiorcéw najpierw jako ‘wielka ilo§¢, réznorodnos¢ cze-
go$. W ten sposob reklamodawcy skupiajg uwage odbiorcy na emocjonalnym aspekcie
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Cudownie... da¢ wiare

przekazu reklamowego. Dopiero w drugiej kolejnosci adresat reklamy skoncentruje si¢
na tresci sloganu, poniewaz podstawowe znaczenie rzeczownika bogactwo, czyli ‘ogot
débr majacych duzg warto$¢ materialng; tez: zasobnos$¢ w te dobra’ zostaje przywotane
w wyniku dluzszego kontaktu z tekstem. Podstawowym $rodkiem perswazji jest zatem
w analizowanym hasle polisemia leksykalna (Grodzinski 1992, 90; Patuszynska 2006,
39). Ekspresji sloganu sprzyja uzycie wyrazenia c6z za, dzigki ktéremu wydaje si¢ on
spontanicznym wyrazem zachwytu nad kulturg Polski Wschodniej. Efekt jest tym sil-
niejszy, ze zaimek co zostal tu wzmocniony przez uzycie partykuly -z.

https://pieknywschod.pl/en [data dostepu: grudzien 2016]

Cudownie... da¢ wiare

wojewodztwo warminsko-mazurskie

W latach 2012-2013 toczyla si¢ kampania promujgca turystyczne walory Warmii
i Mazur pod nazwa ,,Cudownie! Warmia i Mazury” Akcja reklamowa byta oparta
na dwudziestu czterech sloganach i zdjeciach pokazujacych atrakcje wojewddztwa
warminsko-mazurskiego. Zatozeniem kampanii byto wykorzystanie dotychczasowe-
go wizerunku reklamowego Warmii i Mazur, dlatego w nowej akcji reklamowej sg wi-
doczne silne nawigzania do dziatan marketingowych, ktére prowadzono wcze$niej.
W 2008 roku wojewddztwo warminsko-mazurskie byto reklamowane hastem mamy
to w naturze. Od 2009 roku promocji wojewddztwa towarzyszyl slogan Mazury Cud
Natury. Nastepnie w tym samym roku pojawila sie kampania reklamowa pod nazwa
»To Mazury, nie..., ktéra okryta si¢ miedzynarodowy stawg i wypromowata Mazury
w konkursie na siedem nowych cudéw natury. Kampaniom z 2009 i 2012 roku przy-
$wiecal ten sam pomyst wykorzystania wykonanych przez znanych fotografow zdje¢
atrakgcji regionu. Wyrazne sg tu tez nawigzania leksykalne. W dwdch pierwszych slo-
ganach pojawia si¢ to samo stowo: natura. Kolejne hasta Iaczy takze wystepowanie wy-
razow, ktore powigzane sg ze sobg relacjami stowotwdrczymi: cud i cudownie. Uzycie
wyrazow wspolrdzennych stuzy zapamietaniu sloganu jako reklamujacego konkretng
marke i wykreowaniu jej spojnego wizerunku. Leksem cudownie, na ktérym opiera
sie cata kampania reklamowa, pelni w sloganie dwojaka funkcje. Moze by¢ rozumia-
ny jako przystéwek pochodzacy od przymiotnika cudowny, ktory z kolei wystepuje
w znaczeniach ‘stynacy z cudéw lub powstaly na skutek cudu’ oraz ‘bardzo piekny,
niezwykly, albo jako wykrzyknik, nawiazujacy do ikonicznej czedci reklamy lub do
jakiej$ poprzedniej wypowiedzi i wyrazajacy aprobate wobec tego, co ona komuniku-
je. Drugi sposéb odczytania jest uwydatniony przez uzycie znaku interpunkcyjnego
(wielokropka), ktory dzieli dwuwyrazowy slogan. Pozostala czes¢ hasta jest oparta na
frazeologizmie daé czemus wiare ‘uwierzy¢ w co$, uznaé co$ za prawdziwe’ lub dac
komus wiare ‘uwierzy¢ komus, uzna¢, ze kto§ moéwi prawde’ (SF 2008, 531). W takim
rozumieniu slogan stanowilby zapewnienie, Ze dobrze jest uwierzy¢. Na podstawie
tekstu trudno jednak powiedzie¢, w co lub komu mialby uwierzy¢ odbiorca reklamy.
Odpowiedz na te pytania niesie warstwa wizualna reklamy. Zdjecie przedstawia sank-
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tuarium maryjne w Swietej Lipce. Takie zestawienie sloganu z obrazem powoduje de-
frazeologizacje zwiazku daé czemus/komus wiare i narzuca rozumienie rzeczownika
wiara jako ‘okreslonej religii lub wyznania; tez przekonania o istnieniu Boga. Wyko-
rzystanie tego motywu przyciaga uwage, poniewaz malo jest sloganéw reklamujacych
marKki terytorialne, ktdre tak bezposrednio dotycza wiary religijnej albo odnosza si¢
do obiektéw kultu religijnego jako atrybutu promowanego miejsca. Dwa elementy
sloganu zostaly tu polaczone wielokropkiem, w przeciwienstwie do wigkszo$ci haset,
w ktorych do zestawienia leksemu cudownie z pozostaly czescig sloganu wykorzystano
wykrzyknik. Wielokropek taczy dwa fragmenty sloganu w calo$¢, podkreslajac jed-
nocze$nie roznice miedzy niesionymi przez te elementy tadunkami emocjonalnymi
(Zawilska 2004, 311). Jest pauza, ktora wprowadza do sloganu nastrdj tajemniczosci
(Sitkowska 2007, 163-164). Pozostawia miejsce na refleksje, ktora w kontekscie oma-
wianego hasta mozna poréwna¢ nawet z modlitwa.

http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury
[data dostepu: grudzien 2016]

Cudownie! jak na Dzikim Zachodzie

wojewddztwo warminsko-mazurskie

Jest to jeden z dwudziestu czterech sloganéw, ktore powstaly w ramach kampanii re-
klamujacej turystyczne walory wojewddztwa warminsko-mazurskiego. Wszystkie ha-
sta byly oparte na leksemie cudownie, ktéry oddzielono od pozostalej czesci sloganu
znakiem interpunkcyjnym (zwykle wykrzyknikiem). Wyraz cudownie w kazdym ze
sloganéw pelnit dwojaka funkcje: mogt by¢ odczytywany jako przystowek albo wy-
krzyknik. Pozostala czes¢ hasta stanowi wyrazenie poréwnawcze wprowadzone przez
spojnik jak. Obiekt, ktérego dotyczy poréwnanie, nie jest w sloganie wymieniony, ale
tatwo si¢ domysli¢, ze jest nim reklamowana marka. Hasto mozna by zatem odczytaé
w nastepujacy sposob: ‘w wojewddztwie warminsko-mazurskim jest cadownie jak na
Dzikim Zachodzie. Dziki Zachéd jako obiekt, do ktdrego sie poréwnuje wojewoddztwo
warminsko-mazurskie, wspolgra z przekazem wizualnym. Zdjecie na plakacie rekla-
mowym, przedstawiajace cienie kowboja i koni na tle zachodzacego stonca, przypo-
mina ujecie z westernu. Dziki Zachdéd to peryfraza nazwy geograficznej zachodnich
terenow Standw Zjednoczonych w czasach osadnictwa, w XIX i na poczatku XX wie-
ku. W poréwnaniu tym odbiorca moze dostrzec niekorzystne dla marki skojarzenia
wynikajace z potocznego, przenos$nego rozumienia sformulowania Dziki Zachdd jako
ogolnego okreslenia wszelkich dziewiczych, prymitywnych gospodarczo i stabo za-
ludnionych terenéw, na ktérych zycie toczy si¢ wedlug innych regut niz w miejscach
uprzemystowionych (cywilizowanych). Moze tu zatem doj$¢ do wtdrnej semantyzacji
nazwy wlasnej i zblizenia jej do nazwy pospolitej (Paluszynska 2006, 52). Poréwnanie,
podobnie jak inne figury poetyckie, jest elementem uatrakcyjniajacym tekst reklamy
(Bralczyk 2004, 39) i zwiekszajacym jego emocjonalnos$¢ (Bralczyk 2004, 92). Slogan
bardziej zwraca na siebie uwage, gdy porownywane obiekty lub ich wspdlna cecha
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wydajg si¢ odbiorcy nietypowe. Poza tym poréwnania zawsze stuza wydobyciu takich
cech wspdlnych zestawionych przedmiotéw, na ktérych podkresleniu najbardziej za-
lezy odbiorcy (Patuszynska 2006, 147).

http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury
[data dostgpu: grudzien 2016]

Cudownie! jak w bajce

wojewodztwo warminsko-mazurskie

Slogan powstal w ramach reklamujacej wojewodztwo warminsko-mazurskie kampa-
nii pod nazwa ,,Cudownie! Warmia i Mazury!”. Haslo rozpoczyna si¢ od leksemu cu-
downie, ktory od pozostatej czesci sloganu jest oddzielony wykrzyknikiem — podobnie
jak w wiegkszosci hasel, ktdre powstaly w ramach tej akeji reklamowej. Wyraz cudow-
nie moze petni¢ funkcje wykrzyknika albo przystéwka. Jako wykrzyknik ma stano-
wi¢ entuzjastyczny wyraz aprobaty wobec czego$, prawdopodobnie wobec wizualnej
warstwy przekazu reklamowego. Natomiast jako przystowek tworzy wypowiedzenie
niewerbalne, bedace syntagma okolicznikows, w ktdrej eksponuje si¢ pewna korzys¢,
wynikajacg z pobytu w wojewddztwie. Poniewaz plakat reklamowy przedstawia zdje-
cie zimowego krajobrazu, mozna wnioskowa¢, ze przystowek cudownie uwydatnia
skutki wywotane przebywaniem w reklamowanym miejscu, czyli wrazenia estetyczne
zwigzane z picknem i niezwyklto$cig warminsko-mazurskiego krajobrazu. Jego uzycie
ma prawdopodobnie na celu wywolanie poczucia, ze widok ten jest cudem lub powstat
na skutek cudu. Druga cze¢s$¢ przekazu reklamowego jako okreslenie przystowka pelni
funkcje okolicznika sposobu, ktory precyzuje przekaz poprzez wskazanie konkretnej
cechy - jak w bajce. Nawigzanie do bajki buduje emocjonalny obraz wojewoddztwa war-
minsko-mazurskiego jako miejsca magicznego i nadzwyczajnego. Mimo ze odniesie-
nie to jest bardzo proste, to prezentuje $wiat przedstawiony w reklamie jako dwuwar-
tosciowy, czarno-bialy — wlasnie taki jak w bajce. W ten sposéb reklamowany produkt
jest reprezentantem dobra, a zlo to brak tego produktu albo stan przed przyjazdem
do reklamowanego miejsca. (Zimny 2009, 118). Wyrazenie poréwnawcze moze tez
by¢ modyfikacjg statego polaczenia wyrazowego jak z bajki, uzywanego w znaczeniu
‘zaczarowany. Wymiana przyimka nie pozostaje tu bez znaczenia. W odczytaniu hasta
jako sumy znaczen poszczegolnych komponentéw wyrazowych przyimek w, laczac
sie z rzeczownikiem w miejscowniku, ,tworzy wyrazenie okreélajace miejsce dziania
sie czego$, takze polozenie, zwlaszcza wewnatrz, w glebi tego, co nazywa przylaczany
rzeczownik” (NSPP PWN 1999, 1133), co moglo by¢ uznane za bardziej skuteczne
perswazyjnie niz uzycie przyimka z taczacego si¢ z rzeczownikiem w dopetniaczu, su-
gerujace miniony okres dziania si¢ czego$ (NSPP PWN 1999, 1258).

http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury
[data dostepu: grudzien 2016]
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Cudownie! Kopernik tu mieszkat

Cudownie! Kopernik tu mieszkal

wojewodztwo warminsko-mazurskie

Hasto bylo elementem rozbudowanej kampanii reklamowej wojewddztwa warmin-
sko-mazurskiego, ktéra zorganizowano w latach 2012-2013. Slogan powstat jako je-
den z wielu hasel, ktére byly oparte na leksemie cudownie, np.: Cudownie... da¢ wiare,
Cudownie! jak w bajce, Cudownie! odkrywad, Cudownie! smak tradycji, Cudownie! tak
malowniczo, Cudownie! taki spokéj, Cudownie! taki widok. Powyzszemu tekstowi towa-
rzyszylo zdjecie bazyliki archikatedralnej Wniebowziecia Naj$wietszej Maryi Panny i $w.
Andrzeja we Fromborku. Ikoniczne nawigzanie do tego miasta jest tu o tyle wazne, ze
Frombork to miejsce, w ktorym przez pewien czas rzeczywiscie mieszkal Mikotaj Ko-
pernik. Nawet jezeli odbiorcy mogloby si¢ wydawa¢, ze wizerunek Mikotaja Koperni-
ka jest juz zarezerwowany dla Torunia (chociazby dzigki sloganowi Torus porusza), to
nie moze on zaprzeczy¢ analizowanemu hastu dotyczacemu wojewddztwa warminsko-
-mazurskiego. Slogan wojewodztwa jest wyrazony za pomocy zdania pojedynczego
oznajmujacego, w ktérym w funkeji podmiotu wystepuje antroponim Kopernik. Zaimek
tu pelni funkcje okolicznika miejsca i wskazuje albo na Frombork, albo na wojewo6dz-
two warminsko-mazurskie, albo na obie marki terytorialne jednoczesnie. Orzeczenie
jest wyrazone czasownikiem w trzeciej osobie czasu przesztego. Taka forma gramatycz-
na wydaje sie nienacechowana perswazyjnie, a tym samym slogan wydaje sie do niczego
nie namawia¢. Jednak w reklamie terytorialnej przeszto$¢ w atrakcyjny sposéb pokazuje
warto$¢ tego, co juz byto, mimo ze w reklamowym ujeciu kategorii czasu za najbardziej
nos$ne perswazyjnie uwaza sie terazniejszos¢ i przysztos¢ (Bralczyk 2004, 102-107). Ka-
tegoria czasu przeszlego wigze reklamowany produkt z tradycjg i dokonaniami wecze-
$niejszych pokolen. Poza tym uzycie czasu przeszlego daje mozliwos¢ zweryfikowania
prawdziwosci sagdu wyrazonego za pomoca sloganu (zob. Zdunkiewicz-Jedynak 1996,
77). Co ciekawe, czas przeszly w reklamie wcale nie musi odnosi¢ sie wylgcznie do prze-
szto$ci. Powyzszy slogan formalnie zawiera orzeczenie wyrazone czasownikiem w czasie
przesztym, ale celem jego uzycia jest opisywanie pozytywnej terazniejszosci. Perswazyj-
nie ma oddzialywaé na odbiorce takze zawarta w nim nazwa wlasna Kopernik. Uzycie
w sloganie autentycznego antroponimu w formie oficjalnej i znanej w obiegu spotecz-
nym ma dwa cele: odnosi si¢ do uczu¢ odbiorcy i tworzy zaufanie na linii nadawczo-od-
biorczej, a takze stuzy przeniesieniu wartosci z nazwy wiasnej na reklamowang marke
i buduje ufno$¢ wobec jej jakosci i tradycji (Luc 2012, 244; 2013, 191). Pominigcie imie-
nia bohatera sloganu reklamowego jest tez zapewne wynikiem dazenia reklamodawcow
do ekonomicznosci wypowiedzi. Zdarza sie, ze uzywa sie samego nazwiska, gdy pojawia
si¢ ono wielokrotnie albo gdy odbiorca nie ma problemu z identyfikacja jego nosiciela.
Nazwisko Kopernik jest tak silnie utrwalone w polskiej kulturze, ze rozpoznanie boha-
tera hasta na pewno nie sprawia adresatom reklamy kfopotu. Pominiecie imienia bywa
jednak uwazane przez polski savoir-vivre za nieeleganckie.

http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury
[data dostepu: grudzien 2016]
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Cudownie! plyna¢ przed siebie

Cudownie! odkrywa¢

wojewodztwo warminsko-mazurskie

Jest to jedno z hasel, ktére promowaly wojewddztwo warminsko-mazurskie w ra-
mach kampanii ,Cudownie! Warmia i Mazury”. Czasownik odkryé/odkrywac czgsto
wystepuje w réznych sloganach reklamowych, ale najczesciej przybiera w nich forme
rozkaznika odkryj, poniewaz sklania wowczas odbiorce komunikatu reklamowego do
otwarcia si¢ na pewne doznania. W hasle promujacym wojew6dztwo warminsko-ma-
zurskie pojawia si¢ on w formie bezokolicznika, ktéry jest uwazany za forme grama-
tyczng nienacechowang reklamowo - w przeciwienstwie do tego samego czasownika
w trybie rozkazujgcym, chociaz jego podstawowa funkcja perswazyjng jest wlasnie
konwencjonalne zastepowanie trybu rozkazujacego, na przyklad w komunikatach
typu: Wstawac!, Nie wychyla¢ sig! (Bralczyk 2004, 99). Poza tym bezokolicznik wyste-
puje tu w funkcji podmiotu. Hasto zatem niesie przestanie o cudownosci odkrywania
czego$ do tej pory nieznanego odbiorcy, a takiej idei trudno jest zaprzeczy¢. Natomiast
aspekt niedokonany czasownika odkrywac wskazuje na mozliwos¢ wielokrotnego po-
wtarzania danej czynnosci czy trwania jej przez pewien czas. Na pozaczasowo$¢ mysli
wyrazonej w sloganie ma takze wplyw pominigcie czasownika w formie osobowe;j.

http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury
[data dostgpu: grudzien 2016]

Cudownie! plyna¢ przed siebie

wojewodztwo warminsko-mazurskie

Jest to jedno z wielu haset, ktdre reklamowaty rézne walory wojewddztwa warminsko-
-mazurskiego w ramach kampanii pod nazwa ,,Cudownie! Warmia i Mazury”. Powyz-
szemu sloganowi towarzyszylo zdjecie ze sptywu kajakowego. Obraz narzuca przede
wszystkim linearny sposob odczytania sloganu. Hasto wyraza poczucie cudowno$ci,
bedacej wynikiem wzigcia udzialu w takiej formie rekreacji, ktéra polega na prze-
mieszczaniu si¢ kajakiem po jakims akwenie, najczesciej zgodnie z kierunkiem pradu
wody, do takiej bowiem sytuacji odnosi si¢ wyrazenie przyimkowe przed siebie, czyli
‘naprzod. Sformulowanie plyngé przed siebie moze by¢ takze odczytane jako modyfi-
kacja zwigzku frazeologicznego plyngé¢ z prgdem, z falg, bo w sztuce ptywania kaja-
kiem chodzi o umiejetnos¢ utrzymania si¢ w nim podczas plyniecia z nurtem wody.
Modyfikacja polegajaca na wymianie cztonu z prgdem/z falg na czton przed siebie jest
prosta do odkrycia, jezeli uwzgledni si¢ warstwe wizualng przekazu reklamowego. Jed-
nak zrekonstruowany frazeologizm wcale nie przynosi reklamowanej marce korzysci
wizerunkowych, poniewaz znaczy on ‘postepowac zgodnie z ogélnie przyjeta opinig,
podporzadkowywac sie, ulega¢ panujacym zwyczajom, pogladom itp. (SF 2008, 323),
co zaktada przyjecie biernej i konformistycznej postawy wobec zycia. W hasle mozna
takze doszukac si¢ aluzji do stalego polaczenia wyrazowego ktos, cos idzie, posuwa
sig itp. naprzod, ktérego uzywa sie w znaczeniu ‘kto$, co$ rozwija sie, doskonali si¢’
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(SF 2008, 242). Znajomos¢ tresci i formy zwigzku, do ktérego aluzje zawiera zmodyfi-
kowane polaczenie, jest warunkiem zrozumienia ukrytej w sloganie informacji (Patu-
szynska 2006, 63). Aluzja frazeologiczna stanowi podstawe do nowego i tym razem po-
zytywnego odczytania hasta, ktére buduje obraz marki jako miejsca przyszlosciowego
i dobrze prosperujacego, a osoby zwiazane z wojewodztwem warminsko-mazurskim
przedstawia jako stawiajace na rozwdj i prace nad soba.

http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury
[data dostepu: grudzien 2016]

Cudownie! poczu¢ te emocje

wojewodztwo warminsko-mazurskie

Slogan powstal w ramach kampanii promujacej wojewodztwo warminsko-mazurskie
pod tytutem ,,Cudownie! Warmia i Mazury”. Wszystkie hasta byly oparte na leksemie
cudownie, ktory wystepowal w nich w dwojakiej funkcji: przystéowka i wykrzyknika.
Niemal wszystkie teksty stanowily wypowiedzenia niewerbalne. W niektérych sloga-
nach, podobnie jak w powyzszym hasle, pojawiat si¢ czasownik w bezokoliczniku pet-
nigcy funkcje podmiotu, np.: Cudownie... daé wiare, Cudownie! odkrywad, Cudownie!
plyngc przed siebie, Cudownie! tu by¢, Cudownie! tu zamieszkac. Jedna z funkeji bez-
okolicznika jest zastepowanie trybu rozkazujacego, co moze okazaé sie perswazyjnie
mocniejsze od wyraznej dyrektywnosci. Slogan Cudownie! poczué te emocje moglby
brzmie¢ Cudownie! poczuj te emocje, ale formuta z bezokolicznikiem poczué moze
stanowic¢ silniejszg inspiracje i dziata¢ bardziej pobudzajaco, poniewaz abstrahuje od
czasu i trybu, a dzigki skrétowemu nazywaniu czynnosci lub stanu dziata pobudzajaco
na wyobraznie (Bralczyk 2004, 99). Hastu towarzyszylto zdjecie z turnieju siatkowki
plazowej. Zaimek wskazujacy te, ktéry w sloganie pelni funkcje przydawki okreslaja-
cej rzeczownik emocje, odsyta do ikonicznej warstwy przekazu reklamowego. Potgcze-
nie te emocje odnosi sie do uczué zwigzanych z rywalizacja sportowa przedstawiong
na plakacie reklamowym. Odbiorca jest tu wiec ujmowany jako kibic, ktory podczas
obserwowania przebiegu zawodow sportowych przezywa silne emocje. Dopelnienie
emocje ogranicza odbidr wieloznacznego czasownika poczuc¢ do dwoch znaczen: ‘do-
$wiadczy¢ czegos za pomoca zmystow’ i ‘doznac jakiego$ uczucia’ — w przeciwienstwie
do wiekszej liczby mozliwosci odczytania hasta z tej samej serii reklamowej: Cudow-
nie! to poczuc.
http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury

[data dostgpu: grudzien 2016]

Cudownie! poplyna¢ w rejs
wojewodztwo warminsko-mazurskie

Jest to jedno z dwudziestu czterech hasel, ktére w poltaczeniu ze zdjeciami wykonany-
mi w wojewddztwie warminsko-mazurskim reklamowaly to wojewodztwo w ramach
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kampanii pod tytutem ,,Cudownie! Warmia i Mazury”. Pierwszym komponentem lek-
sykalnym slogandw jest wyraz cudownie, ktéry oddzielono od pozostalej czgsci hasta
za pomoca znaku interpunkcyjnego, co bylo sygnatem do odbierania poszczegélnych
przekazéw reklamowych jako dwdch elementéw skiadajacych sie na pewna calosé.
Druga cze$¢ hasta najczesciej tworzyl rzeczownik wraz z przydawka wyrazong zaim-
kiem wskazujacym albo czasownik w bezokoliczniku okreslony przez dopelnienie lub
okolicznik. Powyzszy slogan jest oparty na czasowniku poptyngé. Uzycie aspektu do-
konanego, ktéry wskazuje na czynnos¢ skonczong, jednokrotna, podpowiada, Ze prze-
stanie hasta wigze sie z decyzjg o udaniu si¢ w rejs zagléwka po mazurskich jeziorach
- plynace zagléwki sa wizualnym elementem plakatu reklamowego. Decyzja ta moze
dotyczy¢ przesztosci albo przysztosci. Jezeli kto$ juz popltyngl w rejs, to haslo jest spon-
taniczng reakcja wywotana pozytywnymi wrazeniami z tej podrozy. Jezeli kto$ dopiero
zamierza sie w ten rejs udac, to haslo jest obietnicg cudownych doznan. Aspekt nie-
dokonany tego czasownika zostal wykorzystany w innym hasle z tej serii reklamowej:
Cudownie! plyng¢ przed siebie. Takie uzycie — w przeciwienstwie do przestania oma-
wianego sloganu - wskazywalo na czynnos¢ trwajaca lub powtarzajaca si¢. Powielony
tu zostal tez rzeczownik rejs. Pojawit si¢ on takze w hasle Cudownie! taki rejs, ktore
promowalo turystyczne podréze statkiem po Kanale Elblgskim.
http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury

[data dostepu: grudzien 2016]

Cudownie! smak tradycji

wojewodztwo warminsko-mazurskie

Jest to jeden z wielu sloganéw promujacych Warmie i Mazury, tworzacych serie ha-
sef reklamowych, za pomocg ktérych chciano przedstawi¢ obraz tego wojewddztwa.
Analizowany slogan bazuje na wieloznacznos$ci rzeczownika smak. Okreslenie to
moze odnosi¢ si¢ do waloréw zwiazanych z regionalng kuchnia, a wtedy oznaczaloby:
‘zmyst pozwalajacy na rozpoznanie pewnych wlasciwosci przyjmowanych pokarméow,
‘wlasciwo$¢ rzeczy, najczesciej jadalnych, dzialajgca na ten zmyst, ‘przyjemnosé, ktora
kto$ znajduje w jedzeniu, piciu, czasem w paleniu papieroséw’. Stowo to moze tak-
ze dotyczy¢ wrazen niezwigzanych z jedzeniem i by¢ odbierane jako: ‘upodobanie do
czego$, ‘poczucie piekna, harmonii i elegancji, ‘to, co jest w czyms najwarto$ciowsze,
najciekawsze’ Uzycie wyrazu polisemicznego moze zwiekszyc¢ sile jego oddzialywania,
poniewaz ,brak precyzji sprzyja pozytywnemu odbiorowi, a wieloznaczno$¢ zabezpie-
cza przed zarzutem klamstwa lub stwarza dodatkowe pozytywne odniesienia” (Bral-
czyk 2004, 64). Chociaz wieloznacznos¢ jest zjawiskiem czesto wykorzystywanym
w reklamie, to pelni ona funkcje wyrdzniajaca przekaz i zachecajaca do jego odbio-
ru. Rozpoznanie jej zawsze prowadzi do atrakcyjnego porozumienia miedzy nadawca
a odbiorcy, zapewniajac odbiorcy gratyfikacje zwigzang z odkryciem znaczeniowej
wielowymiarowosci sloganu, co umacnia kontakt na linii nadawczo-odbiorczej i ma
dziatanie wigziotworcze (Bralczyk 2004, 64; Kochan 2007, 154). Rzeczownik smak
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jest wymieniany jako wyraz charakterystyczny dla sloganéw reklamowych, a nawet
uwazany za rzeczownik najczesciej stosowany w reklamach (zob. Kaminska-Szmaj
1998, 6-7; Kotodziej 1993, 82; Kopertowska 2000, 234). Jego moc perswazyjna polega
na odsylaniu do rzeczy i poje¢, ktore wywoluja cigg pozytywnych skojarzen. Kono-
tacyjne wartosciowanie jest wynikiem nieostrego znaczenia tego rzeczownika, ktére
powoduje, ze ocena zaczyna dominowa¢ nad trescig (Bralczyk 2004; 64, Kaminska-
-Szmaj 1998, 7). Stowo smak stuzy zatem przede wszystkim wyrazeniu wartosci he-
donistycznych, zwigzanych z odczuciami zmystowymi, wrazeniami estetycznymi lub
poczuciem wysokiej warto$ci. Pofaczenie rzeczownika smak z przydawka rzeczowng
tradycji nie ogranicza wieloznacznosci pierwszego wyrazu, ale wprowadza informacje,
ze tradycja moze dotyczy¢ takze regionalnych produktéw i wyrobéw kulinarnych -
te sg przedstawione na zdjeciu, ktore towarzyszy sloganowi reklamowemu. Poza tym
leksem tradycja ze wzgledu na duzg pojemno$¢ znaczeniows, ktora daje miedzy inny-
mi mozliwo$é¢ atrakcyjnego odniesienia do przesztosci, jest jednym z ulubionych stéw
uzywanych w sloganach reklamujacych polskie marki terytorialne (zob. Jedrzejczak
2015, 272-273).
http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury

[data dostgpu: grudzien 2016]

Cudownie! tak malowniczo

wojewodztwo warminsko-mazurskie

Slogan, podobnie jak wszystkie hasla powstale w ramach kampanii pod nazwa ,,Cu-
downie! Warmia i Mazury’, rozpoczyna sie od leksemu cudownie, ktory moze pelni¢
funkcje wykrzyknika i przystéwka. W strukturze sloganu znajduje sie¢ jeszcze jeden
przystowek: malowniczo. Przystowki czesto wystepuja w roznych typach reklam, po-
niewaz - jak w klasycznym juz artykule o jezyku reklamy pisali Maria Kniagininowa
i Walery Pisarek — ,,opisuja i oceniajg towar, konkretyzuja wyobrazenie o nim, a po-
nadto w stopniu wigkszym niz inne wyrazy maja zdolno$¢ budzenia emocji u od-
biorcéw” (Kniagininowa, Pisarek 1965, 69). Atrakcyjnos¢ stosowania przystowkow
w tekstach reklam moze wynika¢ rowniez ze zdolnosci tej czesci mowy do predyka-
cji. Przystowki czesto zastepujg lub wypieraja czasowniki i umozliwiajg w ten sposdb
skracanie przekazu reklamowego (Kotodziej 1993, 83). Mimo ze formalnie przysto-
wek wymaga obecnosci czasownika lub przymiotnika, to powyzszy slogan uznamy
za kompletny. Hasto mozna bowiem traktowac jako dwa wypowiedzenia nasladujace
entuzjastyczne reakcje na pozytywne wrazenia wywotane widokami z wojewddztwa
warminsko-mazurskiego. Kiedy méwi sie o odczuciach, takie pominiecie przymiotni-
ka lub czasownika jest zrozumiate, bo jest podporzadkowane skrétowosci wypowiedzi
(Bralczyk 2004, 85). Przystowki wystepujace w sloganie mozna uznaé za synonimiczne
- oba bywaja uzywane w celu wyrazenia pozytywnych uczué zwigzanych z wrazeniami
estetycznymi i oba mozna by sprowadzi¢ do znaczenia ‘pigknie’ Przystowek malowni-
czo jest okreslony zaimkiem przystownym tak, ktéry wyraza wysoki stopien nasilenia
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cechy i komunikuje, ze jest on wigkszy niz spodziewat si¢ tego odbiorca. Zaimek ten
moze tez odsyla¢ do obrazu, ktéry jest elementem przekazu reklamowego. Zestawienie
przystowkow i zaimka, ktory formalnie zastepuje przystowek, sprzyja zintensyfikowa-
niu reklamowanych odczué i emocjonalizacji przekazu, a takie wyrazy zachwytu tatwo
jest bezrefleksyjnie uzna¢ za wlasne. Poza tym silnie zwracajg na siebie uwage spojne
formy gramatyczne wszystkich elementéw leksykalnych sloganu (tak jak kazdy rodzaj
powtorzenia).
http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury

[data dostepu: grudzien 2016]

Cudownie! taka architektura

wojewddztwo warminsko-mazurskie

Hasto powstalo w ramach kampanii promujacej walory wojewodztwa warminsko-
-mazurskiego. Akcja reklamowa opierala sie na pomysle, ktéry wykorzystano juz we
wezesniejszych dzialaniach promocyjnych, czyli na polaczeniu sloganéw ze zdjecia-
mi wykonanymi w wojewddztwie. Wszystkie hasta tworzace serie przekazow rekla-
mowych zaczynaly sie od wyrazu cudownie, ktory oddzielono od pozostatej czesci
wykrzyknikiem lub wielokropkiem. Kilka sloganéw reklamowych wigzalo si¢ tez ze
sobg blizej dzigki takiej samej budowie sktadniowej ich drugiej czesci, czyli polacze-
niu zaimka wskazujacego w funkcji przydawki i rzeczownika w mianowniku, np.: Cu-
downie... taka cisza, Cudownie! taki relaks, Cudownie! taki rejs, Cudownie! taki spacer,
Cudownie... taki spokoj, Cudownie! taki widok. Druga czes¢ hasta przyjmowala ksztalt
typowego zawiadomienia. Sloganom o takiej konstrukeji niemal zawsze towarzyszy
obraz, ktory uzupelnia, podsumowuje albo ttumaczy przekaz stowny. Omawiane-
mu sloganowi towarzyszylo zdjecie olsztynskiego zamku. Na tej podstawie mozna
sie domysla¢, ze pod pojeciem architektura kryje si¢ odniesienie do gotyckich zam-
kow i kosciotéw wybudowanych w $redniowieczu na terenie obecnego wojewddztwa
warminsko-mazurskiego. Do warstwy wizualnej przekazu reklamowego odsyla tez
zaimek taka. Odnosi si¢ on do pewnej cechy, o ktdrej sie nie méwi, poniewaz zakltada
sie, ze odbiorca wie, o jaka ceche chodzi. Jezeli natomiast adresat tekstu nie wie tego
albo szuka potwierdzenia swojej hipotezy, to zaimek odesle go do szeroko rozumiane-
go kontekstu sloganu reklamowego, co z kolei wprowadzi przymus dokfadnej analizy
reklamy i jednoczesnie wydluzy z nig kontakt. Oczywiscie doktadng odpowiedz na to,
jaka jest architektura na Warmii i Mazurach, da dopiero przyjazd do tego wojewodz-
twa. Stosowanie zaimkéw w sloganach reklamowych nie wynika wylacznie z ich zdol-
nosci do kierowania uwagi odbiorcy na inne elementy reklamy niz slogan, ale takze
z tego, ze pozwalajg one upraszczaé strukture sktadniows i nadaja sloganom charakter
ogolny i mniej oficjalny (Kaminska-Szmaj 1998, 9).
http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury

[data dostgpu: grudzien 2016]
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Cudownie... taka cisza

wojewodztwo warminsko-mazurskie

Jest to jeden z dwudziestu czterech slogandw, ktére promowaly wojewddztwo
warminsko-mazurskie w latach 2012-2013. Wiszystkie hasta zostaly oparte na lekse-
mie cudownie, ktory w trzech wypadkach zostal oddzielony od pozostatej czesci ha-
sta wielokropkiem — w powyzszym sloganie oraz w hastach: Cudownie... dac wiare
i Cudownie... taki spokdj. W pozostatych tekstach reklamowych, ktére powstaty w ra-
mach tej samej kampanii, uzyto wykrzyknikéw. Wprowadzaly one sugestie, Ze wyraz
cudownie nie tylko pelni funkcje przystéwka pochodzacego od przymiotnika cudow-
ny, ale takze jest entuzjastycznym okrzykiem, znaczacym ‘doskonale’ Wybér znaku
interpunkcyjnego nie jest tu bez znaczenia. Wielokropek pelni funkcje emfatyczna,
czyli zapowiada istotne tresci i jednoczesnie zwraca na nie uwage (Sitkowska 2007,
164). Uzyty wewnatrz hasta stanowi znak pauzy i zaskoczenia. Laczy dwa fragmenty
sloganu o réznym fadunku emocjonalnym, a spajajac je, jednoczesnie podkresla ich
odmienno$¢ (Zawilska 2004, 311). Sygnalizuje takze zrdznicowanie linii intonacyjnej
wypowiedzi wystepujacych przed nim i po nim. Jest on znakiem interpunkcyjnym
oznaczajagcym niedomowienia, przemilczenia i przerwy w toku wypowiedzi, dzieki
czemu pozostawia miejsce na refleksje i wprowadza nastroj tajemniczosci (Sitkowska
2007, 163-164). Poniewaz slogan reklamuje mazurska cisze, to wielokropek ma za za-
danie te wlasnie cisze zobrazowad, co jest widoczne zwlaszcza wtedy, jedli zestawi sie
go z wykrzyknikami w pozostalych sloganach. Cisze ma przedstawia¢ takze umiesz-
czone na plakacie zdjecie zimowego krajobrazu, ukazujace zlewajgce si¢ z horyzontem
pola i samotne drzewa pokryte $niegiem. Na reklamowy obraz ciszy wplyw ma tez
samo brzmienie wyrazu cisza, czyli wystepowanie w nim gloski ¢, nalezacej do glosek
szeregu ciszacego, i gloski sz, nalezacej do szeregu szumiacego.
http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury

[data dostepu: grudzien 2016]

Cudownie! taki relaks

wojewodztwo warminsko-mazurskie

Hasto bylo elementem kampanii reklamowej wojewodztwa warminsko-mazurskiego
pod tytulem ,,Cudownie! Warmia i Mazury”. Slogan, podobnie jak pozostate hasta two-
rzace reklamowg serie, ma dwudzielng budowe. Pierwsza cze$¢, wyrazona wyrazem
cudownie, jest taka sama we wszystkich hastach. Drugg cze$¢, oddzielong od pierwszej
wykrzyknikiem, utworzono jako polaczenie zaimka taki z rzeczownikiem relaks. Taka
budowa jest charakterystyczna dla kilku hasel, ktore powstaty w ramach kampanii, np.:
Cudownie! taki rejs, Cudownie! taki spacer, Cudownie! taki widok. Wszystkim w ten
sposob zbudowanym hastom towarzyszyly zdjecia krajobrazéw. Fotografia, ktora sta-
nowi komponent analizowanej reklamy, przedstawia grupe osob (rodzing?) towigcych
ryby z pomostu na jeziorze o wodach barwy zachodzgcego storica. Obrazy warmin-
sko-mazurskiej przyrody ze wzgledu na tres¢ sloganéw mialy kojarzy¢ sie z okresla-
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nymi przez przydawke taki rzeczownikami, w tym wypadku z relaksem. Rzeczownik
relaks bywal wykorzystywany do budowania sloganéw innych marek terytorialnych,
np.: Natura, relaks, miejsce na biznes (gmina Lubiszyn), ,,Kto relaksu potrzebuje, niech
w Zawoni dom buduje” (gmina Zawonia). Czegéciej jednak uzywa sie w reklamach sy-
nonimicznego rzeczownika wypoczynek, bo ten (w przeciwienstwie do rzeczownika
relaks) informuje, Ze odpoczynek byt poprzedzony pracy. Relaks to natomiast po pro-
stu ‘odpoczynek, zwykle polaczony z rozrywka lub ‘odprezenie fizyczne i psychiczne
polegajace na rozluznieniu mie$ni i zmniejszeniu do minimum aktywnosci myslowej,
wyraz ten nalezy zatem ze wzgledu na swe konotacje do stéw warto$ciowanych pozy-
tywnie.

http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury

[data dostgpu: grudzien 2016]

Cudownie! taki rejs

wojewodztwo warminsko-mazurskie

Hasto to w ramach kampanii pod tytulem ,,Cudownie! Warmia i Mazury” reklamo-
walo zabytki techniki wojewodztwa warminsko-mazurskiego. Zdjecie, ktdre wraz ze
sloganem tworzylo przekaz reklamowy, przedstawialo turystyczng podrdz statkiem
po Kanale Elblaskim. Ujecie prezentowalo najwieksza atrakcje rejsu, czyli odcinek,
na ktérym znajduje sie nowoczesny system pochylni. Wyrazy cudownie i taki pel-
nig w tym teks$cie takie same funkcje, jak w innych podobnie zbudowanych hastach
z tej serii, np.: Cudownie! taki spacer, Cudownie! taki widok, Cudownie... taki spokéj.
W analizowanym sloganie uwage zwraca uzycie rzeczownika rejs, poniewaz wyraz ten
w tym cyklu reklam pojawia sie¢ dwa razy. W hasle Cudownie! poptyngc w rejs odno-
si sie on do rejsow zagléwkami. Wykorzystanie tego samego slowa do promowania
dwoch réznych obiektéw turystycznych moze wprowadzi¢ pewien chaos w odbiorze
reklam, polegajacy na niewlasciwym dopasowaniu przekazu do turystycznej oferty.
Poza tym jest to dowdd na to, ze mnogo$¢ komunikatéw reklamowych i che¢ pochwa-
lenia si¢ wszystkimi atrybutami reklamowanego miejsca nie zawsze stanowig dobry
pomyst na promocje terytorialna.
http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury

[data dostepu: grudzien 2016]

Cudownie! taki spacer

wojewddztwo warminsko-mazurskie

Jest to kolejne hasto, ktére promowato wojewddztwo warminsko-mazurskie w latach
2012-2013. Slogan jest zbudowany tak samo, jak kilka innych, ktdre pojawily si¢ w ra-
mach tej kampanii, np.: Cudownie! taki widok, Cudownie... taki spokéj, Cudownie!
taki relaks. Wszystkim tego typu hastom towarzyszylo zdjecie przedstawiajace obrazy
z Warmii i Mazur. Analizowany slogan wspotwystepowat z fotografig jesiennego kraj-
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obrazu, w ktérym na pierwszy plan wysuwala si¢ polna droga. Rzeczownik spacer nie
jest wykorzystywany w reklamach terytorialnych, totez jego uzycie w tym hasle tym
bardziej jawi sie jako nienacechowane perswazyjnie. A zacheta do spacerowania po
przyrodniczych terenach reklamowanego wojewddztwa wydaje si¢ prosta i zwyczajna,
a dzieki temu mozliwa do spelnienia. Oczywiscie hasto zacheca nie tylko do spacero-
wania, ale przede wszystkim do przyjazdu do wojewodztwa warminsko-mazurskiego
w celach wypoczynkowych. Uzyte w kilku sloganach rzeczowniki spacer, spokdj i cisza
w kontekscie reklamowym sg synonimami wypoczynku na fonie warminsko-mazur-
skiej natury.
http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury

[data dostgpu: grudzien 2016]

Cudownie... taki spokdj

wojewodztwo warminsko-mazurskie

Hasto powstalo w ramach kampanii pod tytulem ,,Cudownie! Warmia i Mazury”. Jest
ono jednym z dwudziestu czterech sloganéw, ktoérymi reklamowano rézne atrybuty
wojewodztwa warminsko-mazurskiego. Tylko w trzech hastach pierwszy wyraz, cu-
downie, oddzielono od pozostalej czesci sloganu za pomoca wielokropka. Uzyto go
w sloganach reklamujacych wiare, cisze i spokdj, odwoltujac sie w ten sposéb do obrazo-
tworczej funkcji tego znaku interpunkcyjnego, ktory — w przeciwienstwie do wykrzyk-
nika - psychologicznie ,wycisza” odbiorce. Powyzsze haslo bazuje na perswazyjnych
walorach polisemii rzeczownika spokdj, ktéry znaczy: ‘stan rownowagi psychiczney,
‘spokojne zycie, ‘stan, w ktérym nie ma wojny, konfliktéw, ‘cisza, bezruch charakte-
rystyczne zwlaszcza dla miejsc stabo zaludnionych’ Wieloznacznos¢ leksykalna, czyli
posiadanie przez leksem wigcej niz jednego znaczenia (Grodzinski 1992, 90; Patuszyn-
ska 2006, 39), jest czgsto wykorzystywana w sloganach reklamowych jako $rodek per-
swazji. Wyrazy wieloznaczne najczeéciej sa wkomponowane w slogan w taki sposéb,
aby struktura syntaktyczna hasta oraz jego kontekst nie wskazywaly, o ktére znaczenie
chodzi. Dzigki temu hasto odsyla do wszystkich znaczen i odcieni semantycznych wy-
razu, budujac wiele pozytywnych konotacji i powodujac, ze zawarty w sloganie prze-
kaz reklamowy wydaje si¢ uniwersalny.
http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury

[data dostepu: grudzien 2016]

Cudownie! taki widok

wojewodztwo warminsko-mazurskie

Jest to jeden z wielu sloganéw promujacych walory wojewodztwa warminsko-mazur-
skiego. Na odbidr tych haset jako serii reklam miala wplyw powtarzalnos¢ srodkow je-

zykowych, za pomoca ktérych budowano poszczegdlne slogany, np.: wykorzystanie we
wszystkich tekstach wyrazu cudownie w dwojakiej funkcji przystowka i wykrzyknika,
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uzycie wewnatrz komunikatu znakéw interpunkcyjnych podkreslajacych jego ekspre-
sje oraz zaznaczajacych jego dwudzielng budowe, wykorzystanie zaimka wskazujacego
jako odsytacza do towarzyszacego tekstowi obrazu i do nazwy reklamowanej marki,
oparcie sloganéw na prostej strukturze sktadniowej, wykorzystujacej najczesciej trzy
elementy leksykalne, brak czasownikéw w formie osobowej. Przestanie powyzszego
hasta zostalo oparte na stowie widok. Leksem ten pozwala na dwutorowg interpreta-
cje tekstu. Rzeczownik widok, rozumiany jako ‘przestrzen zapelniona szczegétami’ czy
po prostu ‘wyglad czegos, odnosi sie do przestrzeni wojewodztwa warminsko-mazur-
skiego. Konstrukcja hasta sprawia jednak, ze wciagniety w reklamowsg gre odbiorca
komunikatu zaczyna zastanawia¢ sie, jak uzupelni¢ deficyt informacji. Chociaz slogan
bezposrednio nie méwi, co sktada si¢ na reklamowany widok, i nie okresla wygladu
wojewodztwa, ktérego walory promuje, to — wlasnie dzigki tym niedomdéwieniom -
sugeruje bogactwo panoramy Warmii i Mazur oraz pigkno krajobrazu. Oczywiscie
wyrazony w hasle zachwyt nad warminsko-mazurskim pejzazem odbiorca moze zwe-
ryfikowaé dwojako: na podstawie zdjecia stanowigcego istotny komponent przekazu
reklamowego albo na podstawie wlasnego doswiadczenia, ktdre - jesli go jeszcze nie
ma — moze naby¢, gdy przyjedzie do reklamowanego miejsca. Pozytywem jest tutaj
juz samo zapoznanie si¢ z widokiem. Slogan moze takze wywoltywac skojarzenia z na-
dziejg na co$ lub perspektywami czego$. Mimo ze hasto nie komunikuje, czego owe
perspektywy i nadzieje miatyby dotyczy¢, to i tak tworzy uwarunkowang przebywa-
niem w reklamowanym miejscu wizje lepszej przysztoéci, mozliwoéci doskonalenia,
poprawy i rozwoju.
http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury

[data dostgpu: grudzien 2016]

Cudownie! to poczué

wojewodztwo warminsko-mazurskie

Analizowany tekst powstal jako jeden z wielu sloganéw reklamujacych wojewoddztwo
warminsko-mazurskie w latach 2012-2013. Zalozeniem calej kampanii reklamowej
byto wykorzystanie zdje¢ wykonanych w wojewodztwie i przedstawiajacych krajobra-
zy Warmii i Mazur. Kazda fotografia zostala opatrzona innym sloganem. Powyzszemu
hastu towarzyszy! obraz Iaki obsypanej kwiatami. Slogan rozpoczyna si¢ wyrazem cu-
downie, odizolowanym od pozostalej cz¢sci hasta za pomoca wykrzyknika, jego cen-
trum stanowi zaimek wskazujacy to, a ostatnim komponentem leksykalnym jest bez-
okolicznik poczué. Budowa sloganu nie ogranicza polisemicznosci czasownika, ktory
moze by¢ odczytywany w nastepujacych znaczeniach: ‘doswiadczy¢ czegos za pomocy
zmystow), ‘dozna¢ jakiego$ uczucia, ‘przeczué co$ instynktownie’ i ‘uswiadomié sobie
co$. Mimo wielotorowej mozliwoéci zrozumienia hasta odbiorca czuje deficyt infor-
macji dotyczacych przedmiotu reklamowanego doznania, okreslonego za pomocg
dopelnienia wyrazonego zaimkiem wskazujagcym to. Zaimek ten odsyta do wizualnej
warstwy przekazu reklamowego. Kontekst ikoniczny pelni tu zatem funkcje rozszytro-
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wujgcg, eliminuje wieloznaczno$c¢ i kaze przyjac tylko pierwsze znaczenie czasownika
wystepujacego w sloganie (zob. Patuszynska 2006, 41-42), poniewaz w zestawieniu
z obrazem 1gki petnej kwiatow wyraz poczué odnosi sie do odbierania wrazen za po-
mocg zmystu powonienia. Hasto przynosi zapewnienie o cudownosci tego doznania.
Slogan jest oczywiscie zachetg do przyjazdu do reklamowanego miejsca, poniewaz za-
pach tak ukwieconej tagki mozna pozna¢ tylko wtedy, gdy odwiedzi si¢ wojewddztwo
warminsko-mazurskie.

http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury
[data dostepu: grudzien 2016]

Cudownie! tu by¢

wojewddztwo warminsko-mazurskie

Slogan, podobnie jak pozostate hasta, ktére powstaty w ramach kampanii reklamowe;
pod tytutem ,,Cudownie! Warmia i Mazury”, jest oparty na wyrazie cudownie. W tek-
$cie tym nie ma czasownika w formie osobowej, a bezokolicznik by¢ pelni funkeje
podmiotu. Nie jest on zbyt czesto uzywany w sloganach reklamowych, ale zawsze
wystepuje w podobnych polaczeniach wyrazowych, z reguty w funkcji dopetnienia,
np. Lubie tu by¢ (wojewddztwo kujawsko-pomorskie) lub warto tu by¢ (gmina Kosako-
wo). Czasownik by¢ niesie wiele mozliwosci interpretacyjnych, poniewaz jest bardzo
pojemny znaczeniowo. Oznacza na przyklad: ‘istnie¢, zy¢, ‘by¢ obecnym, znajdowac
sie gdzie$, ‘trwac przez pewien czas, zdarzaé sig¢, odbywac si¢, ‘bra¢ w czyms udziat,
‘uczgszczaé gdzie$, korzystac z czego$. Poza tym uzycie tego czasownika wydaje sie
niepretensjonalne i nienacechowane reklamowo. Hasto nie wprowadza tez zadnego
ograniczenia czasowego. Mozna by¢ w wojewddztwie przez krétki czas, mozna tez zo-
sta¢ tu na dtuzej, a kazdy pobyt bedzie cudownym przezyciem - taka wlasnie obietni-
ce sklada si¢ odbiorcom sloganu reklamowego. Zaimek tu odnosi si¢ do warminsko-
-mazurskiego krajobrazu, ktory jest przedstawiony na plakacie, fatwo tez go powiaza¢
z nazwg reklamowanej marki.
http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury

[data dostepu: grudzien 2016]

Cudownie! tu zamieszkad

wojewodztwo warminsko-mazurskie

Haslo, tak jak wiele innych, ktére powstaly w ramach kampanii promujacej walory
wojewddztwa warminsko-mazurskiego, jest zbudowane z trzech elementéw leksy-
kalnych. Pierwszy wyraz, cudownie, oddzielono od pozostalej czgsci hasta wykrzyk-
nikiem, zapowiadajacym silng ekspresje uczu¢. Kolejny komponent analizowanego
sloganu to zaimek wskazujacy tu, pelnigcy funkeje okolicznika miejsca. Tego rodzaju
okoliczniki pojawiajg si¢ w hastach reklamujgcych marki terytorialne dos¢ czesto, po-
niewaz za ich pomocg nadawca tatwo moze zwrdci¢ uwage odbiorcy na reklamowany
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produkt. Uzyty w tej funkeji zaimek moze odsyta¢ do nazwy promowanej marki albo
do warstwy wizualnej reklamy, bo na plakacie sloganowi towarzyszy zdjecie malowni-
czego jesiennego krajobrazu z domem nad jeziorem. Poza tym zaimki nadajg hastom
reklamowym ogdlny i mniej oficjalny charakter (Kaminska-Szmaj 1998, 9). Ostatni
element sloganu to bezokolicznik w funkeji podmiotu, ktéry zwraca na siebie uwage
jako trzon struktury wypowiedzenia, tym bardziej ze w tekscie nie ma czasownika
w formie osobowej. Czasownik dokonany zamieszka¢ nazywa czynno$¢ skonczong,
jednokrotng. Moze odnosi¢ si¢ do przeszlosci lub przysztosci, a wtedy slogan bytby
albo zapewnieniem o sluszno$ci decyzji o zamieszkaniu w promowanym miejscu,
albo obietnica, ze decyzja ta bedzie stuszna. Do wskazywania na terazniejszo$¢ albo
ponadczasowos¢ reklamowanej tresci uzywa si¢ czasownikoéw niedokonanych, jak na
przyktad w nastepujacych sloganach z tej samej serii: Cudownie! tu byé, Cudownie!
plyngc przed siebie.
http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury

[data dostepu: grudzien 2016]

Cudownie! wytrawne dzwieki

wojewddztwo warminsko-mazurskie

Jest to kolejne hasto, ktore wchodzilo w sklad serii sloganéw reklamujacych woje-
wodztwo warminsko-mazurskie w ramach kampanii pod tytulem ,Cudownie! War-
mia i Mazury”. W wiekszosci komunikatow z tej serii, ktorych czes¢ druga, oddzielona
znakiem interpunkcyjnym, jest zawiadomieniem, rzeczownik okreslony stanowi przy-
dawke wyrazong zaimkiem wskazujacym, np.: Cudownie! taki relaks, Cudownie! taki
rejs, Cudownie! taki spacer, Cudownie! taki spokoj, Cudownie! taki widok. W analizo-
wanym tekscie tym bardziej wiec zwraca uwage uzycie przymiotnika wytrawny, ktéry
zastosowano tu niekonwencjonalnie i jednocze$nie w dwoch znaczeniach: ‘doswiad-
czony, biegly w czyms; tez: bedacy wyrazem czyjego$ doswiadczenia oraz ‘o napojach
alkoholowych: niestodki’ Pierwsze znaczenie przymiotnika moze wnosi¢ informacje,
ze muzyka uprawiana w wojewodztwie warminsko-mazurskim stanowi rezultat do-
$wiadczenia tworzacych ja muzykdéw, co dodatnio wartosciuje reklamowany produkt.
Drugi sens przymiotnika wytrawny, ktéry odnosi si¢ do zmystu smaku (a nie stuchu),
tworzy poetycka synestezje, ktora wprowadza do sloganu element niejednoznaczno-
$ci, niby pozostawiajac interpretacje odbiorcy, ale narzucajac silne skojarzenia zwig-
zane z takimi okresleniami, jak: obyty, dojrzatly, fachowy, wyrobiony czy wprawny.
Cale wyrazenie wytrawne dzwigki reklamowatlo tez odbywajace si¢ w wojewodztwie
imprezy jazzowe. Podpowiedz, by odczytaé te czes¢ sloganu jako aluzje do konkret-
nego muzycznego wydarzenia artystycznego, jest zawarta na plakacie reklamowym.
W tekscie uzyto rzeczownika dZwigk, ktéry ma szersze znaczenie niz rzeczownik jazz.
Mimo tgczacego te rzeczowniki wyraznego zwiazku znaczeniowego nalezy zauwazyc,
ze wyraz jazz precyzyjniej wskazywaltby na przedmiot reklamy. Zastosowanie meto-
nimii o kierunku abstrakt zamiast konkretu stuzy tu przede wszystkim wciaggnieciu
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odbiorcy w gre polegajaca na deszyfracji znaczen. Adresat sloganu, aby zrozumie¢
przekaz stowny, musi odnie$¢ si¢ do przekazu ikonicznego. Zastosowanie figury sty-
listycznej naktada zatem na odbiorce przymus analizy obrazu. Zabiegiem mniej fine-
zyjnym, ale o takiej samej funkcji, jest wkomponowanie w strukture sloganu zaimkow
wskazujacych.
http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury

[data dostepu: grudzien 2016]

Cudownie! zakochac¢ sie tutaj

wojewodztwo warminsko-mazurskie

Slogan jest elementem rozbudowanej kampanii reklamujacej wojewddztwo warmin-
sko-mazurskie w latach 2012-2013, ktdrej pomyst byl oparty na polaczeniu haset
reklamowych ze zdjeciami wykonanymi w tym wojewddztwie. Najczesciej plakaty
przedstawialy krajobrazy przyrodnicze. Taka fotografia towarzyszyla tez powyzsze-
mu sloganowi. Poza powtarzajacym si¢ w kazdym ze slogandéw wyrazem cudownie
uwage przykuwa tu czasownik zakocha¢ sig. Motyw zakochania jest elementem wie-
lu sloganow reklamujacych polskie marki terytorialne, np. Zakochaj sie w Warszawie,
Przyjedz, zakochaj sig, wréc! (gmina Sanok), Miasto zabytkéw i zakochanych (Chelm-
no). Kazde z bazujacych na tym motywie haset odwotuje si¢ do emocji odbiorcy ko-
munikatu, ktéry, dodatnio wartosciujac stan zakochania, powinien swoje pozytywne
uczucia przenie$¢ na reklamowang marke. Analizowany tekst zaktada, ze promowane
miejsce bedzie postrzegane jako sprzyjajacego zakochaniu. Uwage przykuwa tez za-
imek tutaj, ktéry wystepuje w funkcji okolicznika miejsca. Moze on odsyta¢ odbiorce
do obrazu przedstawionego na plakacie, a moze tez zastgpowaé nazwe wlasng marki,
w kazdym z tych uje¢ sugerujac pewna bliskos¢ wobec okreslonego nim miejsca. Z re-
guly méwigcy uzywa go wtedy, gdy wskazuje na miejsce, o ktérym moéwi, lub miejsce,
o ktérym byta albo bedzie mowa. Uzycie zaimka na konicu hasta powoduje, ze wlasnie
na niego pada silny akcent logiczny, co stanowi sugestie, ze miejscem wtasciwym do
zakochania sie jest tylko reklamowane wojewodztwo.

http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury
[data dostepu: grudzien 2016]

Cudownie! zlapa¢ luz

wojewddztwo warminsko-mazurskie

Haslo, jak wszystkie slogany, ktore powstaty w ramach kampanii pod tytutem ,,Cudow-
nie! Warmia i Mazury’, sktada si¢ z dwdch czesci. Pierwsza, czyli leksem cudownie, od-
dzielony od drugiej znakiem interpunkcyjnym (wykrzyknikiem lub wielokropkiem),
jest taka sama we wszystkich hastach. Natomiast w drugiej cz¢$ci hasta mimo pewnych
podobienstw leksykalnych, gramatycznych i syntaktycznych, ktére wystepuja miedzy
sloganami, najczesciej sa realizowane rdzne pomysly na odniesienie do obrazu. W po-
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wyzszym sloganie wykorzystano potoczny frazeologizm ztapac luz ‘poczué si¢ swo-
bodnie, zacza¢ zachowywac sie naturalnie, nie czu¢ ograniczen w swoim zachowa-
niu lub dziataniu’ Sigganie do potocznych zwigzkdw frazeologicznych jako tworzywa
sloganow reklamowych to $rodek jezykowy, ktory jest szczegdlnie bliski przecietne-
mu odbiorcy komunikatu reklamowego. Zwrot zlapa¢ luz jest obrazowy i zartobliwy,
a dzieki temu silnie oddzialuje na emocje, mysli, opinie, postawe i wole odbiorcy. Poza
tym slogan ten, podobnie jak wszystkie teksty reklamowe, ktére nawigzuja do jezy-
ka potocznego i slangu mlodziezowego (najczgsciej w warstwie leksykalnej), uwypu-
kla warto$¢ luzu, rozumianego jako swoboda, beztroska i szczgscie. Wedtug reklamy,
zwlaszcza gdy uwzgledni si¢ jej komponent ikoniczny, ztapanie luzu jest jednoznaczne
z wzigciem udziatu w odbywajacych si¢ w Ostrddzie festiwalach muzyki reggae.

http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury
[data dostepu: grudzien 2016]

Cudownie! znowu zwycieza¢

wojewodztwo warminsko-mazurskie

Hasto powstalo w ramach kampanii promujacej wojewddztwo warminsko-mazur-
skie w latach 2012-2013. Kazdy z dwudziestu czterech sloganéw korespondowat ze
zdjeciem wykonanym w reklamowanym wojewddztwie. Warstwa wizualna plakatow
uzupelniata albo ttumaczyla przekaz tekstowy. Powyzszemu hastu towarzyszyto zdje-
cie z inscenizacji bitwy pod Grunwaldem z 1410 roku. Slogan przypomina o $rednio-
wiecznym zwyciestwie sit polsko-litewskich w walce z wojskami zakonu krzyzackiego
i dzieki nawigzaniu do slynnego wydarzenia historycznego pozytywnie wartosciuje
terazniejszo$¢. Wymiar czasu zaznaczony jest w sloganie w dwojaki sposob. Po pierw-
sze, odnosi si¢ do niego przystéwek znowu, ktory znaczy ‘po raz kolejny, co stanowi
sugestie, ze zwyciezanie jest czynnoscig powtarzajaca sie. Po drugie, o czynnosci po-
wtarzajacej sie lub trwajacej informuje takze uzycie czasownika o aspekcie niedoko-
nanym. Brak w sloganie czasownika w formie osobowej sprzyja postrzeganiu hasta
jako komunikatu pozaczasowego. Poczuciu pozaczasowosci sprzyja takze dostrzeze-
nie w sloganie aluzji do zwigzku frazeologicznego zwyciezac na wszystkich frontach
‘odnosi¢ sukcesy w wielu dziedzinach’ (SF 2008, 95). Aluzja do stalego potaczenia
wyrazowego stanowi tfo dla nowego znaczenia hasta i jest warunkiem zrozumienia
ukrytej informacji (Patuszynska 2006, 63). Daje ona mozliwo$¢ poréwnania wygra-
nej w walce zbrojnej z sukcesami odnoszonymi we wspodtczesnosci, a wspolczesnego
odbiorcy komunikatu ze $redniowiecznym rycerzem walczacym o wolnoé¢. Poza tym
juz sam czasownik zwycigzac nie odnosi si¢ wylacznie do walki zbrojnej. Przywoluje
on tez takie znaczenia, jak: ‘odnie$¢ zwyciestwo, ‘przezwyciezy¢ cos, ‘zdoby¢ dominu-
jaca pozycje. Co ciekawe, slogan wcale nie informuje, w jakich dziedzinach cudownie
jest znowu zwycigza¢ — moze biorac udziat w corocznej inscenizacji bitwy pod Grun-

43



Cudownie! znowu zwycigzac

waldem, a moze odnoszac sukcesy zawodowe. Wazne jest tutaj to, ze zwycigzanie jest
zawsze warto$ciowane pozytywnie.

http://mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/cudownie-warmia-i-mazury
[data dostepu: grudzien 2016]

cywilizacyjny skok z klasa
wojewodztwo lubuskie

Pod takim hastem w 2012 roku odbyla si¢ akcja promujaca wojewodztwo lubuskie.
Slogan byl elementem spotu, ktéry wzbudzil wiele kontrowersji wsréd internautéow.
Gléwnymi bohaterami filmu reklamowego sa bialoskoéra kobieta i czarnoskéry mez-
czyzna, ktorzy biorg §lub. Obydwoje ucza sie, pracuja i bawig w wojewddztwie lubu-
skim. Obydwoje takze $wietuja wstapienie Polski do Unii Europejskiej oraz podroézuja
po $wiecie. Slogan jest poprzedzony nastepujacymi stowami: Lubuskie, nowoczesne i z
klasg, mtode i dynamiczne, tolerancyjne. Lubuskie - otwarte na swiat. Film wywotal
dyskusje wokodl rozumienia pojecia tolerancja i sposobu ukazania tej wartosci w rekla-
mie. Slogan miat by¢ zapewnieniem, ze w wojewddztwie lubuskim doszto do gwaltow-
nego rozwoju cywilizacyjnego. Taka informacja jest zawarta w sformulowaniu cywili-
zacyjny skok, ktorego uzywa si¢ do$¢ powszechnie, a wykorzystanie stalego potaczenia
wyrazowego jest jedng z niewielu mozliwosci zamieszczenia w sloganie ,,zwigzlego
jezykowego uogolnienia okreslonego zjawiska” (Lusinska 2007, 21). Uzycie wyrazenia
przyimkowego z klasg w funkcji przydawki okreslajacej rzeczownik skok w pierwszym
odczytaniu wydaje si¢ do$¢ czytelne i niebudzace Zadnych zastrzezen. Konstrukcja
sloganu powoduje, ze automatycznie rzeczownik klasa jest rozumiany jako ‘wysoka
kultura osobista’ Na taka interpretacje maja wplyw takze zwigzki frazeologiczne typu:
miec klase, zachowac klase. Sloganowy dobor lekseméw prowokuje jednak do poszu-
kiwania innych, ukrytych senséw. Zamierzeniem reklamodawcéw bylo umieszczenie
w hasle nawigzania do popularnej zabawy dzieciecej o nazwie gra w klasy. Spot re-
klamowy zaczyna sie sceng, w ktdrej dzieci bawig si¢ w te gre, polegajaca na skakaniu
przez ponumerowane pola oznaczajace kolejne klasy — w grze rozumiane jako ‘rok
nauki w szkole’ albo ‘kazdy z oddzialow, na jaki dzieli sie szkota; tez: uczniowie takiego
oddzialu’ Slogan wywoluje takze inne skojarzenia frazeologiczne, ktdre sa szkodliwe
dla marki i dlatego nalezy uzna¢ je za niezamierzone. Nierzadko zdarza si¢, ze daznos¢
reklamodawcéw do przekazania treSci w oryginalny sposéb i che¢ zwrocenia uwa-
gi odbiorcéw na przekaz prowadzi do budowania skojarzen zgubnych dla kampanii
reklamowych (por. Szyszko 2000, 229-230). Pierwsze tego typu skojarzenie uzyskuje
sie przede wszystkim na mocy paronimii: skok z klasg - skok na kase. W takim kon-
tekécie gwaltowny rozwoj cywilizacyjny wojewodztwa wyjatkowo negatywnie bylby
kojarzony z kradzieza, defraudacja, malwersacja, grabieza, przywlaszczeniem. Na taka
interpretacje moze mie¢ takze wplyw pojawiajacy sie w filmie reklamowym motyw
pieniedzy. W scenie retrospekcyjnej dzieci wktadajg pienigdze do puszki z napisem
,PKO”, nastepnie w scenach wspoétczesnych dwukrotnie pojawiajg si¢ ujecia pliku pie-
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niedzy. Poza tym wyraz skok jest komponentem frazeologizmu skok w bok, ktory takze
buduje negatywny obraz marki, szczegolnie w kontekscie omawianego spotu. W kaz-
dym razie slogan nalezaloby uznac za taki, w ktérym ,,brak odpornosci na niezyczliwe
modyfikacje” (Kochan 2007, 195).

http://lubuskie.pl/news/11082/27/PREMIERA-FILMU-Lubuskie---cywilizacyjny.. [data dostepu:
grudzien 2015]

Do MalopolSKI!

wojewodztwo matopolskie

Pod takim hastem w 2004 roku odbyta si¢ kampania reklamujaca wojewddztwo mato-
polskie w sezonie zimowym. Byla to pierwsza w Polsce akcja promujaca region fizycz-
no-geograficzny. Slogan zwraca uwage przede wszystkim ze wzgledu na wyjatkowa
lapidarnos¢. Haslo sklada sie z dwoch stow: przyimka do i rzeczownika Matopolska,
bedacego nazwa promowanej marki. Przyimek w potaczeniu z dopelniaczem wyraza
ruch w kierunku miejsca nazwanego danym rzeczownikiem. Slogan jest konstrukejg
okolicznikowa. Brak orzeczenia stownego budzi u odbiorcy ciekawos¢ i skfania go do
podjecia wysitku zwigzanego z doborem odpowiedniego predykatu. Korzysci wyni-
kajace z przybycia do Malopolski sg wyrazone przez wyrdznienie graficzne elementu
-SKI. Leksem ski to po angielsku ‘narty’ Rozpoznanie tego nawigzania daje mozliwos¢
uzupelnienia sloganu takze o okolicznik celu na narty. Slogan bylby zatem nie tyl-
ko odpowiedzig na pytanie ,,gdzie si¢ uda¢?”, ale takze ,w jakim celu tam pojechac?”.
Rozpoznanie nawigzania moze po prostu sprzyja¢ utozsamianiu reklamowanej marki
ze sportami zimowymi i zimowym wypoczynkiem. Wyrdznienie graficzne buduje tez
sugestie dotyczacg motywacji sfowotworczej nazwy wlasnej reklamowanej marki. Na
podstawie sloganu mozna by wyciggna¢ niezgodny z wiedzg jezykoznawcza wniosek,
ze wyraz Malopolska (albo raczej dopetniacz Matopolski) powstal przez dodanie do te-
matu stowotworczego Matopol- formantu -ski. Wykreowanie takiej motywacji stowo-
tworczej stuzy podkresleniu atrybutu reklamowanej marki, ktory wedtug reklamow-
cOw na pewno jest wyjatkowy, skoro zwrdcono na niego uwage juz przy nadawaniu
regionowi nazwy. Slogan stuzyl do promocji wojewddztwa malopolskiego do 2006
roku. W kolejnych latach byt rozbudowywany do nastepujacych wersji: Cata Polska
zjezdza do MatopolSKI, Le¢ na narty Do MatopolSKI!, Do MatopolSKI! Zwiedzaj od
deski do deski.

http://malopolskie.pl/Wydarzenia/Index.aspx?id=629 [data dostepu: styczen 2016]

Do MalopolSKI! Zwiedzaj od deski do deski

wojewodztwo matopolskie

Slogan jest kontynuacja zimowej kampanii reklamujacej Malopolske w 2004 roku pod
hastem: Do MatopoISKI! i w 2005 roku z hastem: Cata Polska zjezdza do MatopolSKI.
Modyfikacja pierwotnego hasta polegala w tym wypadku na dodaniu zdania Zwiedzaj
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od deski do deski. Uzycie znanego tekstu reklamowego wypelnia postulat odwolania
sie do doswiadczenia odbiorcy. Praca wlozona w zapamietanie sloganu ogranicza sie
do utrwalenia tylko nowego elementu. Rozpoznanie znanego tekstu wigze sie zawsze
z pewnym rodzajem gratyfikacji — odbiorca czerpie satysfakcje z rozpoznania hasta, do
ktérego nawigzuje sie w nowej kampanii reklamowe;j. Taki zabieg stuzy procesom me-
moryzacyjnym pod warunkiem, ze odbiorca zna pierwotny przekaz. Podobne funkcje
spelnia wprowadzenie do sloganu wyrazenia od deski do deski jako okreslenia sposobu
zwiedzania Malopolski, czyli catkowitego, totalnego i kompletnego obejrzenia calego
wojewodztwa. To wyrazenie oraz tryb rozkazujacy i niedokonany aspekt czasownika
zwiedzad poteguja wrazenie, ze nadawca komunikatu nie tyle naklania do jakiejs$ czyn-
noéci, ile pomaga odbiorcy w podjeciu decyzji dotyczacej rodzaju jego aktywnosci.
Slogan naklania réwniez do skorzystania z oferty malopolskich stokéw narciarskich,
poniewaz leksem deska potocznie oznacza ‘narte. Takie samo znaczenie przywoluje
graficznie wyrdzniony wyraz ski, ktory ponadto jest dwukrotnie powtdrzony w rze-
czowniku deska, wystepujacym w formie dopelniacza deski, wywolujac w ten sposob
rym. W takim kontekscie defrazeologizacja sformutowania od deski do deski daje ko-
miczny efekt, bo powoduje odczytanie hasta jako zwiedzaj od narty do narty’. Jezeli
odbiorca przekazu reklamowego nie rozszyfrowalby nawigzan do sportow zimowych
(moze réwniez do zjezdzania na desce snowboardowej) na podstawie sloganu, to czgs$¢
wizualna przekazu reklamowego nie pozostawia zadnych watpliwosci. Plakat przed-
stawia kobiete zjezdzajacg na nartach.

http://malopolskie.pl/PromocjaRegionu/Imprezy/?id=1325 [data dostepu: grudzien 2015]

dobre miejsce na przyszlo$¢

wojewddztwo zachodniopomorskie

Jest to jeden z dwoch slogandw, ktére powstaly w ramach kampanii promujacej wo-
jewddztwo zachodniopomorskie migdzy pazdziernikiem 2014 roku a czerwcem 2015
roku. Kampania nosifa nazwe ,,Pomorze Zachodnie dobre na przysztos¢” i promowata
walory biznesowe i wypoczynkowe wojewddztwa. Slogan dobre miejsce na przysztosé
byt elementem promocji ukierunkowanej na przyciagniecie do wojewddztwa inwes-
torow. W spocie wystapil przedsigbiorca Adam Ryniak, ktéry na tle terenu fabryki
w nastepujacy sposob mowil o inwestowaniu: Odwazne plany inwestycyjne wigzq sie
zawsze z ryzykiem i trudnosciami. Inwestycje to zawsze wyzwania. Kluczowe znacze-
nie ma lokalizacja. Pomorze Zachodnie profesjonalnie wspiera inwestoréw. W filmie sg
ukazane przygotowania do nagrywania spotu, plan zdjeciowy i zabawne sceny z pracy
nad reklama, ktore uatrakcyjniajg przekaz. Slogan pojawia si¢ na koncu filmu. Poczat-
kowo ma on nastepujaca wersje: dobre inwestycje na przysztos¢. Nastepnie w miejscu
wyrazu inwestycje pojawia sie wyraz miejsce. Calos¢ jest oczywista namowa do inwes-
towania, ale ma sprawia¢ wrazenie, zZe inwestycje sg w reklamie sprawg drugoplano-
w3g, a najwazniejsze jest wojewddztwo i to, co jest ono w stanie zapewni¢ odbiorcom,
czyli dobra przysztos¢. Reklama w wersji plakatowej zostala opatrzona sloganem dobre
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miejsce na przysztos¢, zdjeciami fabryk firmy Cargotec Poland oraz fotografig dziecka,
ktdére w rece trzyma wiatrak i dmucha w jego skrzydta. Wiatrak nie jest typowa dzie-
cieca zabawka, ale pozyskujaca energie wiatrowg maszyna, ktéra w reklamie staje si¢
symbolem innowacyjnosci i nowoczesnoséci. Sam slogan jest zbudowany z leksemow
wyjatkowo czesto uzywanych w sloganach promujacych marki terytorialne. Przymiot-
nik dobry najczesciej jest uzywany w stopniu réwnym, dzigki czemu zwraca uwage na
ceche, ktdra opisuje, a nie na swojg forme. Poza tym chlodny opis cechy wzmacnia
wiarygodnos¢ reklamowego przekazu (Bralczyk 2004, 91). Bardzo wysoka frekwencja
uzycia cieszy si¢ takze rzeczownik przyszlos¢, ktory zawsze charakteryzuje reklamowa-
ne miejsce jako rozwojowe i obiecujace. Slogany wykorzystujace motyw przyszlosci sg
z reguly ogdlne i abstrakcyjne (Jedrzejczak 2015, 269-270). Wyrazenia przyimkowego
na przysztos¢ uzywa sie w znaczeniu ‘w czasie, ktory nastapi. Rozpowszechnito si¢ ono
dzieki uzyciom w sformulowaniach typu: plany na przysztosé, widoki na przysztosc.
https://www.youtube.com/channel/UCOhS8i5zDgtH8_NzDfqY4UA [data dostepu: luty 2015]

dobre wspomnienia na przyszlo$¢

wojewddztwo zachodniopomorskie

Pod takim hastem odbyla si¢ jedna z dwoch czesci kampanii reklamowej pod nazwa
»Pomorze Zachodnie dobre na przyszto$¢”. Atrakcje biznesowe promowato hasto do-
bre miejsce na przysztosc. Slogan dobre wspomnienia na przysztosé pojawil si¢ w trzech
spotach promujacych rézne rodzaje turystyki: rodzinnej, aktywnej oraz spa i wellness.
Kazdy film przedstawia wspomnienia bohateréw z czasu spedzonego w Zachodnio-
pomorskiem, a wszystkie reklamowe sceny sa konkretng ofertg turystyczna. Hasto
pojawia si¢ w koncowych czesciach reklam. W pierwszej wersji ma ono postaé: do-
bre inspiracje na przysztosé, nastepnie wyraz inspiracje zostaje wymieniony na wyraz
wspomnienia. Pierwsza wersja sloganu charakteryzuje marke jako taka, ktéra ma moc
oddzialywania na przyszto$¢, kreowania jej i uaktywniania tego, co dobre. Ta odstona
hasta jest zapewnieniem, ze wizyta w wojewddztwie nie pozostanie obojetna w dal-
szym zyciu. Natomiast druga i ostateczna wersja sloganu jest obietnicg, ze przyjazd do
promowanej marki pozostawi wylacznie dobre wspomnienia. Wystepujacy tu rzeczow-
nik wspomnienie zwraca na siebie uwage, poniewaz nie jest on uzywany do promoc;ji
miejsc. Marki terytorialne raczej nie s reklamowane jako takie, ktére odwiedza si¢
tylko raz, nawet jezeli pozostawiaja pozytywne wrazenia. Czesciej sa przedstawiane
jako takie, w ktorych chce si¢ mieszka¢ albo przynajmniej chce si¢ do nich wracac.
Leksem wspomnienie moze przywolywac niekorzystne skojarzenia zwigzane z ulotno-
$cig, niestatoscig i przemijaniem. Te, prawdopodobnie niechciane, asocjacje w pew-
nym stopniu niwelowane sa przez uzycie wyrazenia przyimkowego na przysztosé.
Zestawienie dwoch rzeczownikow wspomnienia i przysztos¢ powoduje polaczenie
przeszlosci z tym, co dopiero ma nadej$¢. W ten sposob zostata wyrazona w sloganie
ciaglo$¢ epatowania wrazeniami, ktérych mozna doswiadczy¢ w wojewddztwie po-
morskim. Poza spotami emitowanymi w telewizji i Internecie siggnieto takze po inne
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formy promocji wojewddztwa. W kazdym z miast wojewddzkich kursowaly autobusy
komunikacji miejskiej, na ktorych umieszczono malunki i slogany reklamujgce Pomo-
rze Zachodnie. Ponadto w Poznaniu, Warszawie i Krakowie powstaly trzy r6Zne mura-
le, wykonane przez duet artystow: szczecinianina Piotra Pauka, noszacego pseudonim
Mr. Lump, oraz Lukasza Bergera, czyli Cekasa. Mural w Poznaniu przedstawia wia-
traki. Dla warszawiakow stworzono obraz rodziny wybierajacej si¢ na wezasy malym
fiatem. W Krakowie zareklamowano Pomorze Zachodnie rysunkiem latarni morskiej,
na ktorg wspinajg si¢ himalaisci i lajkonik.
https://www.youtube.com/channel/UC0hS8i5zDgtH8_NzDfqY4UA [data dostepu: luty 2015]

dobry kurs

wojewodztwo pomorskie

Pod takim hastem odbyta si¢ kampania promujaca wojewddztwo pomorskie w 2009
roku. Slogan jest oparty na dwoch wyrazach: popularnym w sloganach promujacych
marKki terytorialne przymiotniku dobry i wieloznacznym rzeczowniku kurs. Uzycie
przymiotnika w stopniu réwnym nadaje przekazowi znamiona kategoryczno$ci. Brak
superlatywéw sprawia, Ze slogan jest odbierany jako naturalne stwierdzenie faktu
(Bralczyk 2004, 91-92). Odbiorca tatwo moze podda¢ sie wrazeniu, ze slogan do ni-
czego nie namawia, bo pozornie nie ma w nim dziatan perswazyjnych. Dzigki uzyciu
przymiotnika, ktéry ogdlnie pozytywnie wartosciuje i nie precyzuje tresci, hasto moz-
na odczytywac na tyle sposobow, ile znaczen niesie rzeczownik kurs. Pierwsze znacze-
nie ‘droga do wyznaczonego miejsca przebyta przez pojazd albo przez postanca; tez:
przebycie tej drogi’ koresponduje z funkcjonujacym ze sloganem logo wojewddztwa.
Logo sklada si¢ z trzech elementdw: Zottego stonca, niebieskiej fali i czerwonych gor,
ktore w polaczeniu przypominaly obraz idacego cztowieka. Mozna si¢ domysla¢, ze byt
to obraz czlowieka, ktory obral dobry kurs, czyli zmierza do wojewddztwa pomorskie-
go. Stonice, morze i gory przywotuja asocjacje zwigzane z wakacyjnym wypoczynkiem.
Obraz czltowieka w/na drodze przywoluje natomiast gleboko zakorzenione w kultu-
rze, literaturze i sztuce znaczenia symboliczne. W ten sposdb Pomorskie jest przed-
stawiane nie tylko jako miejsce wakacyjnego wypoczynku, ale réwniez jako cel i sens
zycia, miejsce, w ktérym odnajdzie si¢ poszukiwane wartosci i ideaty. Wieloznacz-
nos$¢ rzeczownika kurs daje wiele mozliwosci odczytania sloganu. Na mocy asocjacji
ze znaczeniami: ‘krotkie szkolenie w zakresie pewnej specjalno$ci’ i ‘cykl wykladow
z okreslonego przedmiotu’ wojewddztwo pomorskie rysuje sie jako miejsce majace
bogata oferte edukacyjna lub takie, ktére rozwija sie pod wzgledem naukowym. Kurs
jako ‘kierunek poruszania sie statku, samolotu’ moze nasuwac skojarzenia z dostepem
do Morza Baltyckiego i obecno$cia migdzynarodowego lotniska. Kurs jako ‘kierunek
obrany przez wladze w polityce, gospodarce’ ma $wiadczy¢ o dobrym zarzadzaniu
wojewodztwa przez wladze terytorialne. Natomiast kurs w znaczeniu ‘cena papierow
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warto$ciowych lub waluty danego kraju za granicg stuzy zachecaniu do inwestowania
W promowanym miejscu.

http://pomorskie.eu/ [data dostepu: pazdziernik 2014]

Dolny Slask. Dotknij tajemnicy
wojewodztwo dolnoslaskie

Pod takim hastem w 2013 roku przedstawiono nowe odstony kampanii promujacej
wojewddztwo dolnoslaskie z roku 2012. Mimo ze hasto Dotknij tajemnicy byto ele-
mentem reklamy telewizyjnej juz wezeéniej, to nie stanowito ono gléwnego przestania
kampanii. Naczelne hasto brzmiato wtedy: Dolny Slgsk. Nie do opowiedzenia. Do zo-
baczenia, i bywato rozbudowywane do wersji: Tajemniczy Dolny Slgsk. Nie do opowie-
dzenia. Do zobaczenia. Dzigki temu motyw tajemnicy juz wtedy taczyl si¢ z promowa-
na marka. Slogan wojewddztwa dolnoslaskiego kreuje wizerunek marki terytorialnej,
ktéra mozna poznaé za pomocy zmystu dotyku. Haslo jest zapewnieniem, ze w wo-
jewddztwie mozna dotkngé tajemnicy, czyli czego$ nienamacalnego i nieuchwytnego.
Reklamowa synestezja ma oddzialywa¢ na wyobrazni¢ odbiorcéw i stanowi¢ swoista
zachete do odkrycia czego$, czego nikt inny nie zna, ale co mimo swojej tajemniczosci
jest ogdlnie dostepne — wystarczy przyjecha¢ do promowanego miejsca. Rozkaznik
dotknij ma dziata¢ pobudzajaco, zacheca¢ do dzialania. Mozna go uzna¢ za synonim
czasownika odkryj. Odkrywanie to czynno$¢, do ktorej rézne slogany reklamowe na-
mawiajg dos¢ czesto, np. Odkryj nowy wymiar smaku (herbata Lipton), Odkryj w so-
bie czekoladowg pasje (czekolada i wyroby czekoladowe Lindt), Odkryjmy lepszy swiat
(sprzet elektroniczny Philips) (Spychalska, Hotota 2009, 119-120). Namowa dotknij
tajemnicy wydaje si¢ bardziej nowatorska, chociaz taki schemat sloganu pojawit sie
réwniez w promocji Gdanska: Dotknij wolnosci. Reklamowe oddziatywanie na zmysty
odbiorcy powoduje, ze slogan nie jest odbierany jako jawnie perswazyjny, ale raczej
jako poetyckie przestanie. Poza tym motyw tajemnicy wigze slogan ze $wiatem basni
- wyjatkowosci, niezwykltosci i przygody. Na zapamietanie hasta jako sloganu rekla-
mujgcego konkretng marke ma wplyw wkomponowanie w niego nazwy promowa-
nego miejsca, ktora stanowi pierwsza dwuwyrazowg cze$¢ hasla, oddzielong kropka
od czeéci drugiej — rowniez dwuwyrazowej i zakonczonej kropka, co daje wrazenie
uporzadkowania. Wymiana nazwy promowanej marki jest niemozliwa, dzigki powto-
rzeniu elementu do- w naglosie pierwszego wyrazu nazwy regionu i w czasowniku do-
tknij. Na melodyjnos¢ hasta ma takze wptyw powtarzalnos¢ wielu glosek: d, t, k, j, I, 1.
http://www.umwd.dolnyslask.pl/ [data dostepu: pazdziernik 2014]

Dolny Slgsk. Nie do opowiedzenia. Do zobaczenia.

wojewddztwo dolnoslaskie

Pierwsza odstona kampanii promujacej Dolny Slask powyzszym hastem reklamo-
wym odbyta si¢ w lutym 2012 roku. Wedlug wladz terytorialnych kampania okazata
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sie duzym sukcesem. Spoty reklamowe byly ogladane miliony razy w catej Europie,
a Dolny Slask przyciagnat wiecej turystéw niz zwykle, dlatego kampania doczekata
sie kolejnych odston. Hasto reklamowe pozostalo niezmienione. Slogan sktada sie
z trzech wypowiedzen oddzielonych od siebie kropkami. Pierwsze z nich jest nazwa
geograficzna reklamowanej marki. W wersji audio nazwa jest rozbudowywana o przy-
dawke: Tajemniczy Dolny Slgsk, co jest elementem taczacym hasto z ogélng strategia
promocji regionu jako miejsca tajemniczego. Drugie wypowiedzenie ogdlnie charak-
teryzuje marke jako wyjatkowa. W sformutowaniu nie do opowiedzenia jest zawarta
informacja o maksymalnym natezeniu cechy — niezwykto$¢ Dolnego Slaska jest tak
silna, ze nie sposob wyrazi¢ jej za pomoca stéw. W jezyku potocznym czesciej jest
uzywane sformutowanie cos jest nie do opisania. Sformulowanie uzyte w sloganie jest
jego deformacja, ale tez jest bardzo czytelne, a dodatkowo tworzy rym wynikajacy ze
zbieznosci fonetycznej sufiksow i koncowek fleksyjnych dwdch rzeczownikow odcza-
sownikowych. Czynno$¢ opowiadania, podobnie jak czynnos¢ opisywania, polega na
przedstawianiu czegos$ za pomoca slow, ale opowiadanie jest silniejsze perswazyjnie,
poniewaz moze kojarzy¢ si¢ ze $wiatem bajek, legend, basni i zadziwiajacych, pelnych
przygod historii styszanych w dziecinstwie. Spoty reklamowe ,,opowiadajg” o niezwyk-
losci Dolnego Slaska za pomoca muzyki i filméw przedstawiajacych najpiekniejsze
miejsca wojewodztwa, a bilbordy ,,opowiadajg’, ukazujgc zdjecia charakterystycznych
dolnoslaskich miejsc. Ale w sloganie tatwo dostrzec sugestie, ze prawdziwe poznanie
Dolnego Slaska mozliwe jest wylacznie wtedy, gdy odwiedzi sie reklamowane miej-
sce. Sformutowanie do zobaczenia mozna odczyta¢ na dwa sposoby: jako uzupelnienie
poprzedniego wypowiedzenia polegajace na oznajmieniu, ze Dolny Slgsk to miejsce
przeznaczone do ogladania, oraz jako zwrot grzecznosciowy pelnigcy funkcje poze-
gnania w koncowej fazie interakcji. Taki zwrot grzeczno$ciowy jest mniej oficjalny
od zwrotu do widzenia. Swobodne pozegnanie sprzyja wrazeniu, ze nadawca sloganu
(a tym samym i promowana marka) to osoba zaprzyjazniona, ktdra jest z odbiorca
w relacji na ty. Ponadto w zwrocie do zobaczenia jest zawarta informacja, ze kolejne
spotkanie nie jest odleglte w czasie. Trzykrotne powtdrzenie elementu do- wplywa na
melodyjno$¢ sloganu i na stale wkomponowuje nazwe marki w hasto.

http://www.umwd.dolnyslask.pl/ [data dostepu: pazdziernik 2014]

Duch Swiat pochodzi z Malopolski

wojewodztwo matopolskie

Jest to slogan, ktdry stal si¢ przewodnim elementem boZonarodzeniowej kampanii
promujacej wojewddztwo matopolskie w 2013 roku. Twarzami akcji reklamowej stali
sie: aktor Piotr Cyrwus oraz Wlodek Markowicz i Karol Paciorek - autorzy jednego
z najbardziej popularnych kanaléw na YouTube pt. ,,Lekko Stronniczy”. Z ich udzialem
powstaly cztery filmy, ktore byty emitowane na fanpage’u Matopolski i kanale YouTu-
be. W pierwszym odcinku pt. ,Rozmowy przy goralskim stole” Lekko Stronniczy
i Piotr Cyrwus podczas poszukiwania Ducha Swiat zatrzymali sie w Szymkéwee, aby
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razem zasigé¢ do stotu i skosztowaé regionalnych potraw. W drugim, pt. ,,Spiewanie’,
Piotr Cyrwus przekonuje, ze kazdy, kto przyjedzie na Podhale, nauczy si¢ $piewac go-
ralskie piosenki. W kolejnym aktor zachwyca si¢ Matopolska podczas kapieli termal-
nych w Bukowinie Tatrzanskiej. W ostatnim, pt. ,Gory”, opowiada anegdote o swo-
jej rozmowie z gazda na temat gorskich widokéw w Malopolsce - goral stwierdza,
ze malopolskie widoki bylyby jeszcze piekniejsze, gdyby nie gdory. Na kanale Lekko
Stronniczych umieszczono jeszcze jeden film, ktéry byl podsumowaniem wspolnych
wojazy po Matopolsce aktora i wideoblogeréw. Poza filmikami reklamowymi kampa-
nia miafa takze inne odstony. Na Facebooku powstata aplikacja, ktéra przypominata
kalendarz adwentowy. Fani wojewddztwa malopolskiego codziennie mogli odkry¢
jedno okienko kalendarza, odnalez¢ w nim pliki graficzne, muzyczne lub filmowe oraz
wygra¢ nagrody. Na stronie internetowej Malopolski prowadzono dyskusje na temat
malopolskich sposobéw spedzania Bozego Narodzenia i odczuwania Ducha Swigt. Za
jej posrednictwem mozna bylo tez wysta¢ $wigteczng kartke z zyczeniami. Matopolski
Swiety Mikotaj 6 grudnia przemierzal wojewddztwo i w wybranych miejscowoéciach
rozdawal prezenty Matopolanom. Dodatkowo na antenie Radia Krakéw odbywat si¢
konkurs, ktéry polegal na przesytaniu do redakcji dowodéw na to, ze Duch Swigt po-
chodzi z Matopolski. Cala kampania reklamowa byla jedng z najbardziej rozbudowa-
nych akcji promujgcych marki terytorialne. Rok pézniej §wigteczna promocja Mato-
polski odbyta sie pod hastem #Swigta jak w domu #Matopolska. W 2015 roku wrécono
do hasta Duch Swigt pochodzi z Malopolski i kolejny raz przygotowano wiele filméw
promujacych wojewodztwo. Juz tradycyjnie wystapit w nich Piotr Cyrwus, ktory po-
szukiwal w Malopolsce Ducha Swigt. W filmach reklamowych wystapili takze: mar-
szalek wojewddztwa Jacek Krupa, ktdry skladat wszystkim $wigteczne Zyczenia, kon-
feransjer Wojciech S. Woclaw, ktéry opowiadal o etykiecie przy stole wigilijnym, i szef
kuchni krakowskiej restauracji Bartlomiej Ptocienniak, ktory pokazywal, jak przy-
rzadzi¢ makrele w wersji $wigtecznej. Poza bardzo rozbudowanymi akcjami reklamo-
wymi na uwage zastuguje rowniez slogan, ktéry nieustannie przy$wiecat wszystkim
akcjom. Haslo jest zdaniem oznajmujgcym. Tryb orzekajacy dla tekstow reklamowych
jest najmniej charakterystyczny, chociaz w sloganach promujacych marki terytorialne
jest uzywany dos¢ czesto, aby ukry¢ perswazyjny charakter hasel. Tu tryb orzekajacy
zostal wykorzystany, aby przyblizy¢ slogan do innego tekstu: ogloszenia albo infor-
magcji (Bralczyk 2004, 108). Wiadomos¢ przekazana w taki sposéb jest bezdyskusyjna.
Stwierdzenia nie podaje si¢ watpliwosciom tez dlatego, ze zostalo ono sformulowane
dopiero po ,rzeczywistych” poszukiwaniach przedstawionych w reklamach. Slogan
jest perswazyjnie silny rowniez z innych powodéw. Juz préby rozszyfrowania, kim lub
czym jest Duch Swigt, przynosza wiele reklamowych korzyéci. Sformutowanie to moz-
na odnosi¢ do specyfiki i kwintesencji $wigtecznego nastroju, ktéry najintensywniej
mozna poczu¢ wlasnie w Malopolsce, bo stamtad on si¢ wywodzi. W takim rozu-
mieniu slogan bytby zapewnieniem, ze tylko w Malopolsce mozna przezy¢ prawdziwe
$wieta — najbardziej emocjonalne, uroczyste i duchowe. Mozna tez zaklada¢, ze sfor-
mutowanie Duch Swigt jest nazwa jakiej$ bezcielesnej zjawy, nadprzyrodzonej istoty
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obdarzonej tajemniczg sita. Taka interpretacja przywoluje skojarzenia z postaciami
stworzonymi przez Karola Dickensa w powiesci ,,Opowies¢ wigilijna” W ksigzce poja-
wiajg sie trzy duchy: minionych, terazniejszych i przysztych swiat Bozego Narodzenia.
Kazdy z duchéw odwiedza Ebenezera Scrooge’a po to, aby wywota¢ w nim refleksje na
temat swojego zycia, wzbudzi¢ che¢ zmiany nastawienia do ludzi i nauczy¢ wielkiego
celebrowania $wigt. Niezaleznie od odniesienia nazwy Duch Swigt interpretacja hasta
dotyczy sakralnej sfery zycia czlowieka i odsyta odbiorcéw komunikatu reklamowego
do wyzszych wartosci, wzbudza w nich glebokie uczucia i zaangazowanie emocjonal-
ne. W mysl sloganu przyjazd do Malopolski bylby zatem spelnieniem tesknoty za do-
$wiadczeniem sacrum.

https://www.youtube.com/channel/UCbgv-SWLw8-wwZ8z4HVxZsw
[data dostgpu: grudzien 2015]

10 lat $wietlnych
Polska

Pod takim hastem reklamowano Polske w 2014 roku w zwigzku z dziesiecioleciem
akcesji panistwa do Unii Europejskiej. Akcja reklamowa przede wszystkim byta oparta
na emisji w polskiej telewizji filmu reklamowego. Spot rozpoczyna si¢ od migawek
z poczatku lat 90. Najpierw Jan Suzin i Edyta Wojtczak skltadajg telewidzom nowo-
roczne zyczenia: W tym roku zyczymy sobie przede wszystkim, aby zycie wokdt nas sta-
walo sig normalne i kolorowe. Potem mozna zobaczy¢ sceny z przejécia granicznego
i ogromne kolejki, w ktérych czekalo si¢ na odprawe. Nastepnie ankietowani Polacy
moéwig o swoich celach i marzeniach: Robic interes i Po prostu radzi¢ sobie dobrze,
zeby wszystko dobrze wyszlo. Pdiniej pojawiaja sie sceny przedstawiajace handel na
Stadionie Dziesigciolecia. Kiedy akcja spotu przenosi si¢ w lata 2004-2014, pojawiaja
sie widowiskowe ujecia: panoramy miast, zdjecia nowoczesnych drég, mostéw i wia-
trakow, obrazy z ulicznych imprez i meczéw pilkarskich. Na koncu spotu zostaty
przedstawione fragmenty koncertu, ktéry na Stadionie Narodowym w 2013 roku za-
gral Paul McCartney. Wszystkim scenom towarzyszy rockowa ballada jego autorstwa
pod tytutem ,,Hey Jude” w wykonaniu zespotu The Beatles. Slogan, ktdry konczy film
reklamowy, pojawia sie, kiedy stycha¢ glos lektorki: Polska od dziesieciu lat w Unii
Europejskiej. W ten sposob powstaje zestawienie: dziesie¢ lat funkcjonowania Polski
w Unii Europejskiej to czas tak intensywny, Ze stanowi on odpowiednik dziesi¢ciu lat
$wietlnych. Za pomocg terminu zapozyczonego z astronomii hasto ma oczywiscie na
celu zobrazowanie ogromu przemian, ktore dokonaly sie w dziesigcioleciu 2004-2014.
Poza tym dodanie przydawki swietlnych wprowadza do hasta element zaskoczenia.
Odbiorca wie, co jest tematem spotu, ale slogan w tym ksztalcie jezykowym zmusza do
dokladniejszego przyjrzenia si¢ reklamie i zastanowienia nad intensywno$cia rekla-
mowanych zmian. Przymiotnik Swietlny prowokuje tez do kojarzenia reklamowanego
okresu zmian z czasem sSwiatlym, czyli ‘odznaczajacym sie rozlegla wiedza i duzym
doswiadczeniem, ‘wlasciwym komus$ wyksztalconemu i doswiadczonemu’ W takim
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kontekscie Polska jest reklamowana jako panstwo o$wiecone. Dodatkowo hasto moz-
na odczyta¢ jako paronimie: $wietlnych — §wietnych.
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/hey-jude-w-spocie-10-lat-swietlnych-polski-w-ue-za-7-
mln-zl-wideo [data dostepu: grudzien 2016]

Fajne palace, zamki, lochy! Do wyboru do koloru!
Polska Wschodnia

Slogan powstal w ramach kampanii reklamujacej wojewddztwa Polski Wschodniej.
Dziatania reklamowe mialy na celu przekonanie odbiorcéw do atrakcyjnosci ma-
kroregionu i zachecenie ich do skorzystania z jego oferty turystycznej. Bohaterami
reklamowych kreacji uczyniono zwierzeta, ktére prezentowaly produkty turystyczne
wybrane dla poszczegolnych wojewddztw. Kreacje reklamowe pozorowaly, ze autora-
mi poszczegolnych sloganéw sa zwierzeta. Powyzsze hasto umieszczono na plakacie
przedstawiajacym zdjecie dzika. W tle mozna zobaczy¢ zamek w Lancucie. Kreowany
na spontaniczny okrzyk Fajne patace, zamki, lochy! zapewne mial by¢ zacheta do zwie-
dzania zabytkowych budowli znajdujacych sie we wschodniej Polsce. Wymienienie
trzech atrakcyjnych elementéw wschodniopolskiego krajobrazu: patace, zamki, lochy
niesie konotacje petni, ktéra zdaniem Rafala Zimnego przystuguje wiekszosci tek-
stowych uzy¢ modelu triady (Zimny 2000b, 216). Ponadto opatrzono te rzeczowniki
przydawka fajne. Potoczny przymiotnik fajny oznacza ‘dobry, fadny’ Jego ekspresywne
nacechowanie wprowadza do hasta elementy miodziezowego luzu i beztroski. Uwypu-
kleniu wartosci zabawy i $miechu stuzy takze gra jezykowa wykorzystujaca homoni-
mie gramatyczng: forma mianownika liczby mnogiej lochy jest tozsama dla rzeczowni-
ka loch ‘podziemne pomieszczenie pod duza budowla, wykorzystywane dawniej jako
wigzienie’ oraz dla rzeczownika locha ‘samica $wini domowej lub dzika’ Drugie z tych
znaczen zostalo uruchomione dzieki przekazowi wizualnemu. Zart tylko wtedy ma
sens, jezeli uwzgledni sie, Ze na autora sloganowego przekazu wybrano w tej reklamie
dzika. Jednak taki trop prowadzi odbiorce do skojarzenia wyrazu locha z pogardliwym
okresleniem kobiety, a to z kolei mozna uzna¢ za ,naruszenie zasady decorum” (Ko-
chan 2007, 186). Slogan w zamysle reklamodawcow miat by¢ zapewne odbierany jako
zart, ktérego zadanie polegatoby na zjednaniu odbiorcy, ale trudno oprze¢ si¢ wraze-
niu, ze haslo moze zosta¢ odczytane jako obrazliwe. Emocjonalny charakter sloganu
zostal podkreslony przez uzycie zwiazku frazeologicznego do wyboru, do koloru, za
pomocg ktorego przekazuje si¢ informacje, ze ‘czego$ jest tyle, Ze mozna zaspokoié
najrozmaitsze upodobania’ (SF 2008, 558). Sigganie do zasobéw frazeologii nadaje slo-
ganowi ceche potocznosci.

https://pieknywschod.pl/en [data dostepu: grudzien 2016]
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feel invited (czuj sie zaproszony)
Polska

Jest to hasto reklamowe, ktdre byto elementem filmu promujacego turystyczne atrak-
cje Polski. Spot zaczgto emitowa¢ w 2011 roku. Jego celem bylo przede wszystkim
wypromowanie marki w §wietle organizowanych w 2012 roku w Polsce i na Ukrainie
Mistrzostw Europy w Pilce Noznej. Z tego powodu spot pokazuje przede wszystkim
cztery polskie miasta, w ktorych rozegrano mecze mundialowe: Warszawe, Gdansk,
Poznan i Wroctaw, chociaz w reklamie mozna zauwazy¢ tez sceny na przyklad z Kra-
kowa, Mazur i Podlasia. W takim kontekscie nowego znaczenia nabiera hasto rekla-
mowe feel invited (czuj sie zaproszony), ktére ma by¢ zaproszeniem do odwiedzenia
Polski w celach turystycznych, a takze ma stanowi¢ bezposrednia zachete do przyjazdu
na Euro 2012. W jezyku francuskim hasto brzmiato: Soyez les bienvenus, a w niemiec-
kim: fiihl Dich eingeladen. Przed pojawieniem si¢ w reklamie sloganu, wypowiadanego
przez zadowolong z pobytu w Polsce turystke, lektor zadaje pytanie: Ilu Polakéw po-
trzeba, aby przekonac cie do przyjazdu do Polski? Pytanie jest poprzedzone zartobliwy-
mi scenkami tgczacymi sie z konkretnymi propozycjami odpowiedzi, co jednoczesnie
stanowi propozycje turystyczne, np.: dwoch mezczyzn w kajaku albo kilkaset 0sob na
imprezie w Poznaniu; ta jedyna dziewczyna nad morzem albo te kilka na jachcie w za-
toce; sympatyczni, mtodzi ludzie w Gdarisku albo ten jeden z Zubrem, albo ci dwaj przy
wodzie z tosiem; piec tysiecy szeséset dwdch gitarzystow we Wroctawiu; pieédziesigt ty-
siecy fanow pitki noznej w Warszawie; aktorzy w Krakowie. W ramach dzialan rekla-
mowych podejmowanych przez Polska Organizacje Turystyczng w 2011 roku w celu
wypromowania Polski w zwigzku z Euro 2012 powstaly jeszcze trzy filmy promujace
rozne rodzaje turystyki: odpoczynek na polskiej wsi, podrézowanie motocyklem po
polskich miastach i aktywny wypoczynek. Ich bohaterami takze byli obcokrajowcy,
ktérzy rekomendowali przyjazd do Polski. Sloganem kolejnych spotéw bylo sformu-
fowanie Move Your Imagination, ktére zostalo wpisane w stuzagce promocji migdzyna-
rodowej logo Polski.
https://ppr.pot.gov.pl/pl/o-projekcie/dzialania-promocyjne/kampania-feel-invited

[data dostepu: pazdziernik 2015]

feel like at home (czuj si¢ jak w domu)
Polska

Jest to jeden z dwdch slogandéw, ktére promowaly Polske w zwigzku z Mistrzostwami
Europy w Pifce Noznej 2012. Dzialania reklamowe, ktore odbywaly si¢ przed rozpo-
czeciem Euro 2012, byly ukierunkowane na dwie rézne grupy odbiorcéw: obcokra-
jowcow i Polakéw. Powyzszy slogan formalnie byl skierowany do zagranicznych kibi-
cow pilkarskich, ktérzy przyjechali do Polski, aby obejrze¢ mecze. Miat on tylko wersje
anglojezyczna, co jest zrozumiate ze wzgledu na specyfike kampanii. Razem z hastem
na wielkoformatowych plakatach pojawily si¢ u$miechniete twarze wymalowane
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w barwy roznych panstw. Plakaty pojawily sie na ulicach i w instytucjach publicz-
nych. Najbardziej spektakularng odstong kampanii bylo umieszczenie jej na dworcu
kolejowym Warszawa Centralna, ktérego elewacja stala sie ogromnym no$nikiem re-
klamy. Sformutowanie feel like at home jest zwrotem grzecznosciowym, ktéry mozna
uznac za powszechnie zrozumiaty. Namowa do poczucia si¢ jak w domu tez wydaje sie
uniwersalnym zaproszeniem do poczucia si¢ swobodnie, naturalnie i bezpiecznie. Po-
czatkowo wydaje sie, Ze przekaz reklamowy rzeczywiscie jest skierowany wylacznie do
obcokrajowcdw, ale okazuje sig, ze przestanie sloganu w pewien sposob moze trafiaé
takze do Polakow, ktorzy majg sprawic, ze stowa reklamy stang sie rzeczywistoscig. Ha-
stu zarzucono niepoprawnos¢ gramatyczna. Sugerowano, ze slogan powinien brzmie¢
feel at home, bo taka formuta jako zdanie stuzace do zaproszenia w odwiedziny i swo-
bodnego poczucia si¢ w danym miejscu cze$ciej jest uzywana przez Brytyjczykow. Na-
tomiast reklamodawcy tlumaczyli uzycie nieformalnej wersji zwrotu checig przykucia
uwagi odbiorcow i zwigkszenia zapamigtywalnosci hasta. Réwnoczesnie z dang akeja
reklamowg rozpoczeta si¢ kampania kierowana do Polakéw. Jej slogan brzmial: Wszy-
scy jestesmy gospodarzami.

Zob. fot. 20.
http://natemat.pl/16321,burza-wokol-hasla-feel-like-at-home-w-szklance-wody-polacy-wytykaja-
blad-a-native-speakerow-like-nie-razi [data dostgpu: listopad 2015]

Follow us to Malopolska (Podazaj za nami do Malopolski)

wojewodztwo matopolskie

Od 2013 roku pod nazwg ,Malopolskim koralem przez Europg” Malopolska Organi-
zacja Turystyczna prowadzilta dzialania promujace wojewodztwo matopolskie w Pol-
sce i Europie. W ramach tych dziatan w tras¢ po Europie wystano specjalny samochdd,
ktory zostal wyposazony w promocyjne foldery, mapy i przewodniki turystyczne oraz
czerwone korale — reklamowy symbol Malopolski. Wszelkim dzialaniom przyswiecat
slogan Follow us to Malopolska, ktory zostal umieszczony takze na samochodzie. Tym
sposobem hasto stanowito zachete do przyjazdu do wojewddztwa matopolskiego dla
wszystkich tych, ktorzy spotkali matopolski kamper reklamowy. Hasto informuje, ze
nalezy jecha¢ za kamperem, a wtedy trafi si¢ do Matopolski. Slogan mozna odczytywa¢
nie tylko jako zachete do pokonania drogi do Matopolski w sensie fizycznym, chociaz
wlasnie to rozumienie nasuwa si¢ automatycznie ze wzgledu na rodzaj dziatan rekla-
mowych, ale takze jako pewien proces mentalny — ma ono pobudzi¢ ciekawo$¢ odbior-
cow i zacheci¢ ich do odpowiedzi na pytanie, dlaczego warto uda¢ sie¢ do wojewodz-
twa matopolskiego. Odpowiedz t¢ mozna uzyskaé na dwa sposoby: albo zapoznac si¢
z informacjami na temat Malopolski, ktére sg dostepne w kamperze, albo uda¢ sie do
wojewddztwa malopolskiego i osobiscie przekonac sie, dlaczego warto tam pojechad.
Angielskojezyczna wersja sloganu nie dziwi, jezeli wezmie si¢ pod uwage to, ze akcja
promocyjna jest skierowana przede wszystkim do obcokrajowcdéw. W hasle pojawia sie
nazwa wlasna regionu, ale zapisana w wersji angielskiej, czyli z literg [ w miejscu litery
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t: Malopolska. Uzywanie angielskich wariantéw polskich nazw wlasnych w marketingu
terytorialnym zdarza si¢ rzadko. Chociaz wprowadzenie do sloganu anglojezycznej
wersji nazwy ma pewne walory perswazyjne (na przyktad sprzyja kreowaniu obrazu
marki §wiatowej i nowoczesnej), a takze praktyczne (na przyklad umozliwia wpisanie
nazwy w wyszukiwarke internetowa przez obcokrajowcow), to reklamodawcom naj-
czesciej zalezy na utrwaleniu u odbiorcéw nazwy promowanej marki w jej tradycyjne;j
formie. Anglojezyczna wersja nazwy wlasnej regionu stanowita odrebny slogan, ktory
pojawial sie w ramach tej samej kampanii.

http://www.mot.krakow.pl/projekty.html[data dostepu: grudzien 2015]

grajwkorale.pl

wojewddztwo matopolskie

Pod takim hastem promowano wojewddztwo malopolskie od sierpnia 2014 roku. Pod-
stawg kampanii reklamowej (podobnie jak innych kampanii promujacych Matopol-
ske, m.in. Ja Malopolska, Matopolska pasuje do Ciebie!) byla strona internetowa, na
ktdrej znajdowata sie gra dotyczaca znajomosci regionu. Jednak Zadna inna kampania
reklamowa tak silnie nie zachecala do odwiedzenia strony internetowej po$wieconej
Matopolsce, poniewaz tylko powyzszy slogan bezposrednio przez swoja forme wska-
zywal adres tej strony. Poza tym konkretnym odniesieniem budowa sloganu przynosi
takze inne korzysci perswazyjne. Uzycie skrétu pl, oznaczajacego nazwe Polska, od-
woluje sie do poczucia wspolnoty Polakéw. Niesie przestanie, ze wojewodztwo ma-
topolskie nalezy utozsamia¢ z Polska. Jako ze wyrazy w sloganie nie s3 oddzielone,
odbiorca musi zaangazowac si¢ w lekture, aby odczyta¢ hasto jako graj w korale. Takie
utrudnienie wydtuza kontakt odbiorcy z hastem, a dzigki temu stuzy jego zapamieta-
niu. Nawigzania do korali byly juz obecne w kampaniach promujacych wojewddztwo
malopolskie w poprzednich latach, ale wylacznie w formie wizualnej. Rowniez w hasle
grajwkorale.pl obecne jest tego typu nawigzanie - litera o przedstawiona jest jako czer-
wony koral. Odniesienia leksykalne i wizualne decyduja o tym, ze slogan wpisuje si¢
w 0g0lng strategie marketingowa marki, a czerwone korale stajg sie elementem prze-
kazu, dzieki ktéremu odbiorca hasla powiaze je z reklamowang marka. Powigzanie to
moze nie jest odczytywane automatycznie, ale wlasnie niejasno$¢ przekazu jest tutaj
podstawowym $rodkiem oddzialywania perswazyjnego. Sznur czerwonych korali jako
bizuteria uzupetniajaca ludowy kobiecy stroj krakowski jest zakorzenionym w §wiado-
mosci Polakéw emblematem Krakowa, Matopolski, a nawet polskiej ludowosci. Caly
slogan z czasownikiem grac w trybie rozkazujacym mozna odczytywa¢ dostownie jako
zachete do wziecia udzialu w konkursie zamieszczonym na stronie internetowej. Ale
slogan moze by¢ rowniez zacheta do podjecia specyficznego rodzaju gry, ktérej zasady
wyznacza Malopolska, punkty zdobywa si¢ za wiedz¢ na jej temat, a wygrang jest jej
poznanie.

http://www.grajwkorale.pl/, http://www.malopolskie.pl/ [data dostepu: wrzesien 2014]
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Great minds thinking alike (Wielkie umysty mysla podobnie)
Polska

Jest to haslo, ktdre bylo elementem spotu emitowanego w zagranicznych telewizjach
w grudniu 2007 roku. Z reklamy widzowie mogli si¢ dowiedzie¢, ze Polska to kraj
spektakularnego sukcesu, ktory myslacy ludzie wybrali na miejsce do inwestycji: Po-
land is a land of spectacular success where thinking people have chosen to invest; miejsce
z dobrze wyksztalcong kadra pracowniczg i dynamicznie rozwijajaca si¢ gospodarka:
with willing well educated human resources in the dynamically growing economy; w kto-
rym warto inwestowac: enterprising investment is rewarded with success. Hasto kam-
panii reklamowej: Great minds thinking alike (Wielkie umysty myslg podobnie) nabiera
znaczenia dopiero w zestawieniu z innymi elementami reklamy telewizyjnej. Slogano-
wi towarzyszyl obraz szampana i nazwy takich marek, jak: LG, BP, DELL i Sharp, ktore
mialy nasuwa¢ skojarzenia zwigzane z Polska jako krajem sukcesu i spektakularnego
rozwoju gospodarczego, ekonomicznego i spolecznego. Umieszczenie nazwy kraju
wsérod nazw najwigkszych $wiatowych marek mialo uwiarygodni¢ przekaz reklamo-
wy. Poza tym slogan przypisuje wielkos¢ umystu kazdemu odbiorcy reklamy - nie tylko
temu, kto juz zainwestowal w Polsce, ale takze temu, kto zamierza to zrobi¢, oraz temu,
kto przynajmniej zgadza sie z teza, ze warto to zrobi¢. Reklamowe pochlebstwo stu-
zy pozyskiwaniu przychylnosci odbiorcy, ktdry oczywiscie powinien odwdzieczy¢ si¢
i zainwestowac w Polsce albo przynajmniej poczu¢ sympatie i szacunek wobec kraju.

https://www.youtube.com/watch?v=FRdLcghpoQ8 [data dostepu: wrzesien 2011]

Invest in Poland (Inwestuj w Polsce/w Polske)
Polska

Jest to jeden z najpopularniejszych sloganéw naklaniajgcych zagranicznych biznes-
mendéw do inwestowania w Polsce. Jego tre$¢ wynika z przekonania, ze misja kazdego
kraju jest rozwdj, a inicjatywa inwestycji powinna wyplywaé ze strony panstwa. Ze
wzgledu na odbiorce, ktérym ma by¢ kazdy potencjalny inwestor, w sloganie pojawia
sie dopingujacy czasownik invest. Taka formula ma przyspieszy¢ rozpoznanie w sa-
mym sobie potrzeby zainwestowania w Polsce. Polska w reklamach przeznaczonych
na rynek zagraniczny czesto byta kreowana na panstwo, ktdre poradzito sobie z kryzy-
sem. W spocie reklamowym emitowanym w 2009 roku slogan zostat rozbudowany do
postaci: Share in our success. Invest in Poland (Wez udzial w naszym sukcesie. Inwestuj
w Polsce). Ten sam slogan zostal tez zmodyfikowany inaczej, ze wzgledu na sponsora
kampanii: Poland - the place to invest. LOT will take you there (Polska - miejsce do
inwestowania. LOT zabierze cig tam).

https://www.youtube.com/watch?v=VwDycukhKs0 [data dostepu: wrzesien 2011]
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Ja Matopolska

Ja Malopolska

wojewodztwo matopolskie

Jest to slogan, ktory promowal wojewddztwo malopolskie w ramach kampanii rekla-
mowej przeprowadzonej w sezonie letnim 2015 roku. Hasto jest oparte na dwdch ele-
mentach leksykalnych: zaimku oraz nazwie promowanej marki. Zaimek osobowy ja
stuzy oznaczaniu przez moéwigcego samego siebie i dodatkowo uwydatnieniu osoby
mowiacego. Jako ze drugim elementem hasta jest nazwa Matopolska, slogan mozna by
uzna¢ za komunikat, ktérego nadawcy jest spersonifikowane wojewodztwo matopol-
skie. Gtéwnym przekazem sloganu byloby zatem budowanie u odbiorcéw wrazenia,
ze promowane wojewodztwo ma charakter ludzki. Na inny tor interpretacyjny prowa-
dzi odczytanie sloganu w kontekscie spotu reklamowego, ktorego hasto Ja Matopolska
byto gtéwnym elementem. Tabliczki z tym hastem i konturowym obrazem Malopolski
zlozonym z kolazu réznokolorowych szesciobokdw eksponowali na tle matopolskich
ulic rézni mieszkancy wojewddztwa. W tytule spotu haslo zostalo rozbudowane do
wersji: Ja Matopolska - jestes silg swojego regionu! Reklama prezentowala Malopolske
przede wszystkim jako region, o ktorego jakosci i charakterze $wiadcza jego mieszkan-
cy. W takim kontekscie zaimek ja wskazuje na kazdego z osobna Malopolanina, ktory
obecnoscia, aktywnoscig i wspoéldzialaniem z innymi mieszkaicami buduje Matopol-
ske. Trudno jednak o taka interpretacj¢ na podstawie samego sloganu.

http://www.jamalopolska.pl/, http://www.malopolskie.pl/ [data dostgpu: wrzesien 2015]

Je Reste en Pologne Venez Nombreux
(Zostaje w Polsce. Przyjezdzajcie jak najliczniej)
Polska

Jest to slogan, ktorym zostala opatrzona kampania reklamowa z ,,polskim hydrauli-
kiem”. Kampanie te mozna uzna¢ za jedng z najglosniejszych kampanii turystycznych
Polski. ,,Polski hydraulik” stal sie ikong wszelkich wad Polakéw i przedmiotem fran-
cuskiej debaty o eurokonstytucji, poniewaz postuzyt francuskiemu politykowi, prze-
ciwnikowi konstytucji europejskiej, jako symbol w ksenofobicznej kampanii przed
referendum 29 maja 2005 roku. W jego zamierzeniu wiasnie polski hydraulik miat
wystraszy¢ Francuzow rzekomym zalewem tanich pracownikéw z Polski. Nawigzujac
do tej kampanii, Polska Organizacja Turystyczna dokonala zartobliwego przewarto-
$ciowania negatywnego stereotypu Polaka, umieszczajac na terenie Francji oraz na
stronach internetowych Polski plakaty ze zdjeciem przystojnego hydraulika i sloga-
nem: Je Reste en Pologne Venez Nombreux (Zostaje w Polsce. Przyjezdzajcie jak naj-
liczniej). W Polsce natomiast pojawily sie witacze z tym samym zdjeciem i hastem
w jezyku francuskim: Bienvenue en Pologne (Serdecznie witamy w Polsce). Odzew na
kampani¢ reklamowg byt bardzo duzy zaréwno w mediach zachodnich, jak i wsrod
Polakow. Sam slogan sktada sie z dwdch czesci. Pierwsza to humorystyczne zapewnie-
nie o tym, ze Francuzom nie grozi inwazja taniej sity roboczej z Polski. Jednak i bez
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Jarmarki, festyny, festiwale sztuk, sztuk, sztuk.

tego kontekstu sformutowanie ma silny przekaz, znaczy bowiem tyle, co ‘wybieram
Polske, ‘wole Polske, bo tutaj jest dobrze’ Takiemu przekazowi stuzy warstwa wizualna
reklamy. Tlem dla wizerunku hydraulika jest z jednej strony obraz miasta polskie-
go, z drugiej - francuskiego. Druga cze$¢ sloganu to zaproszenie do Polski - proste,
swobodnie wymodwione, imitujace stowa wypowiedziane przez polskiego hydraulika.
Skrécenie w ten sposob dystansu miedzy nadawcg a odbiorcg ma skutecznie realizo-
wa¢ perswazyjna funkcje jezyka.

Zob. fot. 16.

http://www.pot.gov.pl/ [data dostepu: wrzesien 2011]

Jarmarki, festyny, festiwale sztuk, sztuk, sztuk.
Polska Wschodnia

Jest to jeden z kilku sloganéw, ktore powstaly w ramach kampanii promujacej woje-
wodztwa Polski Wschodniej w latach 2010-2012. Wigkszo$ci dzialan reklamowych
przyswiecal pomyst, aby bohaterami reklam uczyni¢ zwierzeta, ktdre na rézne sposo-
by zapraszaly odbiorcéw do odwiedzenia wybranych regionéw. Nadawca powyzszego
sloganu jest dzigciol, totez gtéwnymi elementami reklamy sg zdjecie tego ptaka i hasto.
W ich tle mozna zobaczy¢ panorame Kazimierza Dolnego. W niektérych odstonach
reklamowych takiemu przekazowi towarzyszyl jeden z gléwnych sloganéw kampanii:
setki pomystéw na weekend, a takze logo kampanii i adres jej strony internetowej. Ha-
sto stanowi zachete do uprawiania turystyki kulturowej, na co wskazujg wymienione
wydarzenia kulturalno-artystyczne, chociaz zacheta ta nie jest wyrazona wprost, ale
stanowi wylacznie wniosek z kontekstu. W taki sposéb funkcje perswazyjng pelnia
wszystkie hasta reklamowe, ktérych budowa jest oparta na paralelizmie grup imien-
nych. Haslo jest przedstawieniem najwazniejszych atrybutéw reklamowanej marki,
a korzysci, ktore osiagnie odbiorca po skorzystaniu z oferty, s3 wyrazone implicyt-
nie. Ponadto brak czasownika w hasle wzmaga ekspresywno$¢ przekazu oraz pozo-
ruje jego bezczasowo$¢ i uniwersalnosé. (Zimny 1996b, 149-150). Poza tym kazdy
schemat tréjelementowy jest w reklamie sposobem na przekazanie maksymalnej ilosci
informacji w jak najprostszej formule i zawsze na mocy uwarunkowan kulturowych
konotuje poczucie calo$ciowosci, pelni i jednoéci (Kochan 2007, 175; Zimny 1996b,
150). Efekt ten zostal wzmocniony potréjnym zastosowaniem elementu jezykowego
sztuk. A zatem tkwigca w skladni sila perswazji hasta jest oparta nie tylko na jego
trojelementowej budowie, ale takze na zdublowaniu tej struktury. Poza powtdérzeniem
konstrukcji sktadniowej na odbiorce perswazyjnie dziata tez powtdrzenie leksykalne.
Trzykrotne uzycie wyrazu sztuka w dopelniaczu liczby mnogiej jest prostym sposobem
na wyeksponowanie najwazniejszych tre$ci hasta i skupienie na nich uwagi odbiorcy.
Sprzyja ono tez poczuciu mnogosci zwigzanych ze sztuka wydarzen, ktore odbywaja
sie w promowanym miejscu. Na wrazenie bogactwa oferty kulturowej ma wptyw takze
to, ze wszystkie elementy leksykalne, ktore buduja slogan, mozna uznac¢ za rzeczow-
niki uzyte w liczbie mnogiej, co dodatkowo harmonizuje i zespala przekaz. Uspdjnie-
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Jarmarki, festyny, festiwale sztuk, sztuk, sztuk.

niu komunikatu stuzy tez zastosowanie rzeczownikdéw w tych samych przypadkach,
czyli w mianowniku albo dopetniaczu. Poza tym fragment sloganu sztuk, sztuk, sztuk
na mocy podobienstwa brzmieniowego do dzwigkonasladowczego wykrzyknika stuk,
ktory takze zwykle bywa trzykrotnie powtarzany, ma imitowa¢ odgtos, jaki wydaje
dzieciol podczas stukania dziobem w drzewo. Odkrycie przez odbiorce tej gry jezy-
kowej powinno wywota¢ w nim rado$¢ z odniesienia drobnego sukcesu poznawczego
i w ten sposdb zapewni¢ nadawcy jego przychylnos¢.

https://pieknywschod.pl/en [data dostepu: grudzien 2016]

Jestesmy gotowi Malopolska. Krakow

wojewddztwo matopolskie

Jest to slogan, ktory w kwietniu 2012 roku reklamowal wojewodztwo malopolskie
oraz Malopolski System Informacji Turystycznej w zwiazku z organizacjag w Polsce
rozgrywek pitki noznej Euro 2012. W czerwcu, czyli w czasie rozgrywek sportowych
plakaty reklamowe, ktorych elementem byto to haslo, zostaly zastapione plakatami
ze sloganem: Way to go! Matopolska. Krakéow Dobrze trafisz! Kwietniowe hasto rekla-
mowe przede wszystkim mialo informowac o gotowosci do przyjecia i obstugi gosci
odwiedzajacych wojewddztwo w zwigzku z wielkim wydarzeniem sportowym, jakim
byto Euro 2012. Oczywiscie takie odczytanie hasta przede wszystkim jest uwarunko-
wane wiedza na temat czasu i okolicznos$ci, w ktorych slogan reklamowat wojewddz-
two malopolskie. Chociaz bez znajomosci tego kontekstu slogan réwniez ma prze-
stanie perswazyjne, bo komunikuje gotowo$¢ do czegos. Przypisaniu promowanej
marce jednej, konkretnej cechy stuzy budowa sloganu, czyli konstrukcja oparta na
orzeczeniu stowno-imiennym. To, do jakiego dzialania nalezycie jest przygotowane
promowane miejsce albo na co si¢ w nim zdecydowano, pozostaje niedopowiedziane.
Dzigki temu niedopowiedzeniu kazdy odbiorca moze uzupelni¢ slogan o korzystne
dla siebie tresci. Wazne jest nie tyle, jakimi tre§ciami komunikat reklamowy zostanie
uzupelniony, ale ogdlne, przywolane przez slogan pozytywne skojarzenia, dotyczace
profesjonalizmu, fachowosci, rzetelnosci i zdecydowania. Wymienienie nazw dwoch
marek terytorialnych Mafopolska i Krakow sprzyja wrazeniu, Ze to wlasnie te marki sg
nadawcami sloganu. Wrazenie to jest spowodowane uzyciem czasownika w pierwszej
osobie liczby mnogiej.

http://www.malopolskie.pl/, http://www.visitmalopolska.pl/ [data dostepu: wrzesien 2014]

Koci, koci lapci, tym razem nie jedziemy do babci!

Polska Wschodnia

W kampanii reklamujacej wojewoddztwa Polski Wschodniej pod tytulem ,Pigkny
Wschod” wykreowano wiele slogandw, ktérych bohaterami byly zwierzeta. W rekla-

mach telewizyjnych i radiowych mialy one zdolnos¢ méwienia, w odstonach praso-
wych i internetowych na wypowiedzi zwierzat wystylizowano slogany reklamowe.
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Kolej na przygode!

Nadawcg powyzszego hasta byt rys. Slogan jest modyfikacjg zakorzenionej w polskiej
kulturze rymowanki dzieciecej, ktorej pierwotna wersja brzmi nastepujaco: Koci, koci,
tapci, jedziemy do babci. Wykorzystanie znanego tekstu nie stuzy bezposredniemu in-
formowaniu o zaletach reklamowanej marki. Pelni natomiast nastepujace funkcje: po
pierwsze, wiaze slogan z kreacja reklamowg, przede wszystkim z postacig rysia, czyli
duzego kota; po drugie, wprowadza zart i wcigga odbiorce w bazujacg na jego doswiad-
czeniu gre znaczen; po trzecie, zmniejsza prace odbiorcy zwigzang z zapamietaniem
sloganu. Modyfikacja tekstu polega na wprowadzeniu do niego negacji przez dodanie
partykuly przeczacej. Na ogot w reklamie unika si¢ stosowania stowa nie, ktore niesie
ze sobg ryzyko postrzezenia go jako sygnalu sytuacji niepozadanej i ostabienia checi
kontaktu odbiorcy z tekstem (Bralczyk 2004, 74). Tu odczytanie sloganu jako tekstu
»negatywnego” zostalo uniemozliwione uzyciem wyrazenia zaimkowego tym razem,
ktdre wskazuje na to, Ze zmiana celu podrozy jest jednorazowa. W ten sposdb hasto nie
deprecjonuje pobytéw u babci, ale podnosi wartos¢ nowego celu podrozy, ktéry moze
z pobytem u babci rywalizowaé. Oczywiscie nowym celem jest Polska Wschodnia,
o czym $wiadczg pozostale elementy przekazu reklamowego. Dzieki temu, Ze nazwa
promowanej marki w sloganie nie jest ujawniona, odbiorca musi podja¢ pewien wysi-
tek zwigzany z probg rozszyfrowania zagadki, a w ten sposob wydluza si¢ jego kontakt
z reklama. Poza tym zachowanie wyrazenia przyimkowego do babci jest jednoznaczne
z zachowaniem rymu, ktdremu jest podporzadkowany dziecigcy wierszyk. Znaczenie
sloganu mozna by sprowadzi¢ do sformulowania jedziemy do Polski Wschodniej, ale
w takiej wersji hasto mogloby nie zaciekawi¢ odbiorcy.

https://pieknywschod.pl/en [data dostgpu: grudzien 2016]

Kolej na przygode!
wojewodztwo wielkopolskie

Jest to jeden z czterech slogandw, ktore powstaly jako hasta promujace rézne rodza-
je turystyki, jaka mozna podja¢ w Wielkopolsce. Trzy poprzednie hasta byly oparte
na konstrukeji zdania pojedynczego, zlozonego z orzeczenia, wystepujacego w dru-
giej osobie liczby pojedynczej trybu rozkazujacego, i okolicznika lub dopelnienia,
tj.: Otworz si¢ na historig!l, Skocz na weekend!, Wkreé sie w tradycje! Slogan Kolej na
przygode nieco modyfikuje ten schemat, poniewaz funkcje orzeczenia pelni tu rze-
czownik kolej, ktory sygnalizuje, Ze nastal odpowiedni czas na to, aby poddac¢ si¢ przy-
godzie, czekajacej oczywiscie na odbiorcow reklamy wlasnie w wojewddztwie wiel-
kopolskim. Warstwa wizualna plakatu reklamowego, ktorej gtéwnym elementem jest
zdjecie wolsztynskiego parowozu, odsyta natomiast do rozumienia rzeczownika kolej
jako ‘systemu transportu, w ktorym ludzi i towary przewozi si¢ pociggami na okreslo-
nych trasach; takze: linii i urzadzen tej komunikacji’ i ‘pociggu’. W ten sposob poza
promowaniem wielkopolskiej przygody reklamuje si¢ takze turystyke kolejowa, czyli
na przyklad przemieszczanie si¢ za pomocg kolejek waskotorowych lub drezynowych.
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Kolej na przygode!

W takim rozumieniu rzeczownika kolej kierunek i cel odbywanej koleja podrozy wy-
znacza przydawka przyimkowa na przygode.

http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wielka-historia-wielka-przygoda-w-turystycznej-kampanii-
wielkopolski [data dostgpu: grudzien 2015]

Krakow. Malopolska. Sceneria spotkan

wojewddztwo matopolskie

Celem kampanii reklamowej, ktdrej przyswiecal powyzszy slogan, bylo wykreowanie
obrazu Krakowa oraz calego wojewddztwa matopolskiego jako miejsc atrakcyjnych
pod wzgledem turystyki biznesowej, przede wszystkim wérdd zagranicznych organi-
zatoréw spotkan biznesowych oraz imprez integracyjnych i motywacyjnych. Slogan
reklamowy wystepowal tez w wersji angielskojezycznej: Krakéw. Matopolska. Scenery
for meetings. W ramach akeji powstat film reklamowy. Stworzono takze przewodnik
po malopolskich atrakcjach, ktory nosit tytul ,,Krakéw. Matopolska. Kompendium
spotkan?’, oraz folder pod tytutem ,Krakéw. Malopolska. Spotkanie zréwnowazone”.
Wprowadzenie do sloganu nazw wlasnych reklamowanych marek i oddzielenie ich
od pozostatej czesci sloganu kropkami pojawiato si¢ w rdznych akcjach promujacych
Matopolske oraz Krakow i stato si¢ charakterystyczng cechg sloganowej promocji tych
marek. Nazwy umieszczone w sloganie w ten sposéb staja sie integralng czescig przeka-
zu reklamowego, co ulatwia zapamietanie hasta jako reklamujacego te wlasnie marke.
Uzycie znakéw interpunkcyjnych sprzyja wyrazistosci i ekspresyjnosci sloganu. Poza
tym konstrukeja sktadniowa, bedaca oznajmieniem utozsamiajacym, w ktérym pomi-
nieto tacznik to (Kaminska-Szmaj 1996b, 18), powoduje, ze syntagma orzecznikowa
Sceneria spotkan moze by¢ traktowana przez odbiorcéw jako spetniajaca takie same
funkcje jak wymienione wczes$niej nazwy wlasne, a nawet moze zastapi¢ nazwy wta-
sne ze wzgledu na swojg atrakcyjno$¢ i duzy tadunek emocjonalny (Kaminska-Szmaj
1996b, 19). Dodatkowo wyraz sceneria wywoluje u odbiorcéw pozytywne emocje.
Leksem ten mozna rozumie¢ na dwa sposoby: ‘krajobraz lub dekoracje tworzace pla-
styczne tlo, na ktorym rozgrywa sie akcja filmu albo sztuki’ oraz ‘miejsce lub okolicz-
nosci, w ktérych cos sie dzieje. Do obu znaczen nawigzuje warstwa wizualna plakatéw
reklamowych, na ktérych wida¢ rozlegty krajobraz Matopolski, flipchart ze zdjeciem
Krakowa oraz ustawione w rzedzie krzesta. Przekaz reklamowy mial udowodnic, ze
wojewddztwo malopolskie jest odpowiednie do kazdego rodzaju spotkan. Struktura
sloganu oparta na dwdch rzeczownikach, z ktérych jeden wystepuje w mianowniku,
a drugi w dopelniaczu, jest charakterystyczna dla wszelkich sloganéw reklamowych,
ktore ogolnie s3 uwazane za silnie znominalizowane (Kaminska-Szmaj 1998, 6-7).
Konstrukeje rzeczownikowe i rzeczownikowo-imiestowowe sg czesto wykorzystywa-
ne w marketingu terytorialnym, mimo ze zostaly one uznane za charakterystyczne
dla ,dawnej uoficjalnionej reklamy” (Bralczyk 2004, 84). Oba rzeczowniki sceneria
i spotkanie nie sa nacechowane emocjonalnie, ale budzg pozytywne skojarzenia. Wy-
raz sceneria odsyla odbiorcéw do wartosci zwigzanych z odczuciami zmystowymi
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i wrazeniami estetycznymi, a wyraz spotkanie do wartosci wynikajacych z dobrych
relacji miedzyludzkich. Moc perswazyjna tych rzeczownikéw polega nie na ich na-
cechowaniu, ale na ich przynaleznosci do slownictwa konotacyjnie wartosciujacego
(Kaminska-Szmaj 1998, 7; Kotodziej 1993, 81-82).

Zob. fot. 17.

http://malopolskie.pl/Turystyka/Promocja/?id=2427 [data dostgpu: grudzien 2015]

kwitnace
wojewodztwo opolskie

Pod takim hastem wojewddztwo opolskie jest promowane od 2008 roku. Slogan jest
elementem marketingowego logo, ktére powstalo poprzez modyfikacje juz istniejace-
go znaku graficznego wojewddztwa. Uwage przykuwa jednowyrazowa forma sloganu.
Krétki komunikat prowokuje odbiorce do odkrycia wielosci znaczen, jakie wprowa-
dza leksem kwitngcy. Motyw roslinny uzyty w logo wojewoddztwa odsyta do znaczenia
‘rozwijajacy si¢ z paczka w kwiat, dzieki czemu wprowadza si¢ informacj¢ o przyrod-
niczych walorach regionu. Leksem mozna odczytywac takze w odniesieniu do wygla-
du, jako: ‘wygladajacy czerstwo, zdrowo’ oraz do prosperowania wojewodztwa, jako:
‘rozwijajacy sie pomyslnie’. Slogan, ktory w reklamie terytorialnej najczesciej pojawia
sie obok nazwy promowanej marki, moze tworzy¢ dwie rézne konstrukeje sktadnio-
we. Jezeli przyjmie si¢, ze nazwa marki wystepuje w przekazie reklamowym w funk-
¢ji podmiotu, to slogan mozna by uzna¢ za syntagme orzecznikowa, ktérej struktura
dopuszcza uzupelnienie o tacznik jest. W ten sposob wyeksponowana w orzeczniku
cecha marki ma wyro6znia¢ wojewddztwo opolskie na tle innych wojewddztw (Kamin-
ska-Szmaj 1996b, 19). Mozna by takze jednowyrazowy slogan uzna¢ za przydawke
okreslajacg nazwe wlasng. W ten sposob uzyte przydawki, podobnie jak orzeczenia
imienne, wprowadzajg informacje¢ o kluczowej cesze marki i podpowiadaja zwigzane
z nig skojarzenia, ktére powinny zakorzeni¢ si¢ w $wiadomosci odbiorcéw. Na uwa-
ge zastuguje takze dobdr cze$ci mowy, ktorg dana cecha zostata wyrazona. Kwitngcy
to imiestéw przymiotnikowy czynny. W opracowaniach traktujacych o reklamowym
doborze cze$ci mowy imiestowy czesto w ogdle nie s3 wymieniane (zob. Kaminska-
-Szmaj 1998, Kotodziej 1993, Pisarek 1993). Jerzy Bralczyk wystepowanie imiestowow
w tekstach reklam wigze z oficjalng reklamg dawnych czaséw, podkreslajac, ze styl rze-
czownikowo-imiestowowy w dzisiejszych reklamach wprowadza niechciany efekt sta-
tycznosci. Autor uwaza, ze wystepowanie imiestowow skraca wypowiedz, ale utrudnia
jej percepcje, a ponadto we wspolczesnych tekstach reklamowych pojawiaja sie tylko te
formy imiestowowe, ktére raczej przypominajg przymiotniki, a ich moc perswazyjna
zostala juz sprawdzona w réznych odstonach reklamowych (Bralczyk 2004, 84). Rzad-
ko zdarza sig, Ze rola imiestowdw jako leksykalnych elementéw przekazu reklamowe-
go jest doceniana, chociaz bywa, ze sprowadza si¢ je nawet do bycia ,,stymulatorami
aktywnosci konsumpcyjnej, czyli stowami, ktére naklaniajg do zakupu” (Piotrowicz,
Witaszek-Samborska 2007, 70). Imiestowy wystepujace w sloganach reklamujacych

63



kwitngce

polskie marki terytorialne rzadko jednak wskazujg na uoficjalniony styl tego rodzaju
przekazow reklamowych, a ich uzycie czesto wigze si¢ z procesem adiektywizaciji.

http://www.umwo.opole.pl/serwis/index.php?id=6927 [data dostepu: grudzien 2015]

Le¢ na narty Do MalopolSKI!

wojewddztwo matopolskie

Pod takim haslem odbyla si¢ zimowa kampania promujaca Malopolske i linie lotnicze
Eurolot w Szczecinie i Gdansku w 2011 roku. Slogan byl rozbudowang wersja hasta
Do MatopolSKI!, ktdre pierwszy raz pojawilo si¢ w kampanii promujacej Matopolske
w 2004 roku. Dzieki konsekwentnemu wyrédznianiu graficznemu fragmentu nazwy
promowanego regionu: czastki -SKI, hasto juz tradycyjnie nawigzuje do narciarstwa.
Slogan sklada si¢ takze z wyrazenia na narty, ktére wprost informuje o celu, dla kto-
rego warto odwiedzi¢ wojewodztwo. Okolicznik celu tym odbiorcom, ktérzy nie znali
pierwotnej wersji sloganu ani kolejnych bazujacych na nim haset, podsuwa odpowiedz
na pytanie dotyczace powodu zastosowania graficznego wyrdznienia czesci nazwy
wlasnej. Natomiast dla tych, ktérym wyrdznienie to nie jest obce, jest potwierdzeniem
stusznosci skojarzen. Nowym elementem leksykalnym w sloganie jest takze czasow-
nik lecie¢, uzyty w najbardziej charakterystycznej dla reklamy formie gramatycznej:
drugiej osobie liczby pojedynczej trybu rozkazujacego. Czasownik umozliwia dwu-
torowo$¢ lektury sloganu. W pierwszym rozumieniu czasownik lecie¢ odsyta odbior-
cow do reklamowanej sloganem mozliwosci szybkiego pokonania dystansu miedzy
Gdanskiem i Szczecinem a Malopolska dzieki skorzystaniu z ustug linii lotniczych.
W drugim, potocznym rozumieniu, ktére przywoluje slogan, czasownik lecie¢ znaczy
‘bardzo szybko biec, $pieszy¢ si¢’ i jest swoista namowa do jak najszybszego odwiedze-
nia wojewddztwa. Poza sloganem na uwagg zastuguja takze inne dziatania sprzyjajace
promocji wojewodztwa. W wybranych miastach mozna bylo zobaczy¢ prawdziwych
narciarzy kapigcych sie w basenach wypelnionych matopolskimi wodami termalnymi.
Widok byt tym bardziej niecodzienny, ze akcja reklamowa odbywata si¢ w grudniu.
W Gdansku do kapigcych sie narciarzy dotaczyta posta¢ Neptuna. Twdrcy kampanii
wykorzystali to, Ze media w tamtym czasie glosno informowaly o zniknieciu posagu
z gdanskiej fontanny, i twierdzili, ze zamiast do pracowni konserwatorskiej Neptun
»poleciat na narty do Matopolski”.

http://www.malopolskie.pl/Wydarzenia/?id=8331 [data dostgpu: grudzien 2015]

lub lubelskie

wojewodztwo lubelskie

Jest to haslo, ktére promowalo wojewddztwo lubelskie od marca 2014 roku. Slogan po-
jawil sie na bilbordach, ktére stanowity nowg odstone emitowanego od stycznia tego

samego roku spotu reklamowego, promujacego wojewodztwo sloganem na chwile lub
na diuzej. W nowym sloganie réwniez wykorzystano wyraz [ub, na ktérym oparto
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caly przekaz reklamowy. Po pierwsze, wyraz lub mozna interpretowac jako czasownik
lubi¢ (w drugiej osobie trybu rozkazujacego). Sloganowa namowa do lubienia woje-
wddztwa lubelskiego jest tu tak silna dlatego, ze w hasle jest zawarta sugestia dotyczaca
etymologii nazwy marki. Odbiorca ma ulec wrazeniu, ze podstawa do jej utworzenia
byt czasownik lubi¢, a dzigki temu ma odnalez¢ uzasadnienie dla uczucia sympatii
wobec regionu - lubienie Lubelszczyzny bylo tak silne i oczywiste, ze stalo sie powo-
dem utworzenia tej nazwy wtasnej. Nawet jezeli odbiorca nie dostrzeze tej sugestii
albo potraktuje ja jako nieprawdziwg, to hasto i tak wywota poczucie sympatii wobec
promowanej marki. Po drugie, wyraz lub moze pelni¢ funkcje spdjnika komunikuja-
cego wymienno$¢ albo wzajemne wylaczanie sie. W takim odczytaniu slogan nabiera
charakteru elipsy. Odbiorca moze uzupelni¢ hasto o dowolny element, na przykiad
nazwe innego wojewddztwa albo nazwe kazdej innej marki terytorialnej. Nieskonczo-
no$¢ mozliwosci uzupelnienia hasta daje nieskoniczong liczbe obiektow, ktére mozna
zastgpi¢ wojewodztwem lubelskim. Zatem odczytanie wyrazu lub jako spdjnika roz-
tacznego stuzy wywotaniu u odbiorcy przekonania, ze nie ma miejsca, obiektu, rzeczy
czy nawet uczucia, ktérych nie mozna by zastgpi¢ wojewodztwem lubelskim.

http://www.lubelskie.pl/ [data dostepu: pazdziernik 2014]

Lubie tu by¢
wojewodztwo kujawsko-pomorskie

Slogan reklamujacy wojewddztwo kujawsko-pomorskie nasladuje spontaniczna reak-
cje na sytuacje czy zjawiska, ktore wywoluja pozytywne wrazenia. Zaimek wskazu-
jacy tu identyfikuje miejsce, ktore jest Zrédlem przyjemnego odczucia. Slogan woje-
wddztwa, jak wiekszos¢ haset promujacych marki terytorialne, wystepuje obok nazwy
reklamowanej marki, dlatego zaimek tatwo jest utozsami¢ z konkretnym miejscem,
a slogan jest krotki i zwiezly. Interpretacja hasta kieruje warstwa wizualna. Slogan jest
umieszczony w dymku, uzywanym najczesciej w historyjkach obrazkowych i komik-
sach. Dymek ukierunkowano na nazwe wojewodztwa, co sugeruje, ze haslo jest wypo-
wiedzig osoby przebywajacej w promowanym miejscu. Slogan byl rozpowszechniany
przez umieszczenie go na naklejkach, ktére rozdawano mieszkancom wojewddztwa.
Zorganizowano rowniez konkurs na ciekawe zdjecie z naklejka. Hasto nie informuje
o konkretnych powodach sympatii wobec marki, ale poprzez uzycie czasownika lubi¢
ogolnie pozytywnie ja warto$ciuje. Wyraz lubi¢ wydaje si¢ naturalny, nieagresywny
reklamowo i zapewne z tego wzgledu bywa chetnie wykorzystywany w sloganach pro-
mujacych marki terytorialne. Czasownik by¢ w bezokoliczniku jest stosowany rzad-
ko, chociaz jego uzycie w kontekscie reklamowym przynosi pewne korzysci. Mozna
go odczytywac na wiele sposobdw. By¢ w wojewddztwie kujawsko-pomorskim moze
oznacza¢ niezliczong ilo$¢ czynnosci: ‘mieszkad, ‘pracowad; zwiedzad, ‘odpoczywad,
‘inwestowal. W uzyciu reklamowym by¢ znaczy tyle samo, co stosowany czesciej
czasownik zy¢. Jednak te slogany, ktore sg oparte na leksemie zy¢, mozna odbieraé
jako jawnie perswazyjne, bo uzycie tego czasownika moze wywolywac poczucie nad-
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miernej wzniostosci i patetycznosci. Stowo by¢ jest bardziej naturalne i spontaniczne,
a dzieki temu odbiorca tatwiej i szybciej moze utozsamic sie z przestaniem sloganu.

http://www.kujawsko-pomorskie.pl/ [data dostepu: maj 2015]

16dzkie ma pomysl!
wojewodztwo 1ddzkie

Pod takim hastem w 2014 roku ruszyta ogélnopolska kampania promujgca wojewodz-
two todzkie. Wizualnym motywem kampanii byly samoprzylepne fiszki, oznaczajace
proces myslenia, oraz zardwka — symbol pomystu. W bilbordowych odstonach kampa-
nii na fiszkach znajdowaly si¢ napisy stanowigce uzupelnienie sloganu. W ten sposdb
powstato kilka wersji hasta, m.in. tédzkie ma pomyst! na weekend! (z obrazem utozo-
nego z fiszek roweru), f6dzkie ma pomyst! na kulture! (z obrazem klucza wiolinowego),
tédzkie ma pomyst! na innowacje! (z obrazem zaréwki). W ramach kampanii powstat
takze spot reklamowy, ktory zaczyna si¢ od prezentacji fiszki z napisem: mysl projek-
towo. W filmie marka jest reklamowana za pomoca trzech elementéw: term w Unie-
jowie, wedrownego festiwalu muzycznego Kolory Polski i betchatowskiej ekspozycji
Giganty Mocy. Tekst spotu reklamowego jest nastepujacy: Co nam chodzi po glowie?
Gorgce kgpiele w $rodku zimy. Festiwal muzyczny, ktory przyjezdza do publicznosci. In-
teraktywna podréz z moratem. To tylko kilka ze Swietnych pomystow zrealizowanych
przez mieszkaricow Lédzkiego. Przekonaj sig, ze Lodzkie ma pomyst. Slogan reklamowry,
jak i cata kampania miaty wypromowac obraz marki tworczej, oryginalnej, innowacyj-
nej, kreatywnej. Sloganowe sformulowanie miec¢ pomyst odnosi si¢ do cechy ludzi zdol-
nych do twoérczych myéli i tworzenia koncepcji. Slogan buduje obraz wojewddztwa
pomystowego, czyli ‘bedacego wynikiem czyjegos dobrego pomystu, swiadczacego
o czyjej$ inwencji. Personifikacja wizerunku marki sprzyja budowaniu wiezi miedzy
marka a odbiorca sloganu.

http://promujelodzkie.pl/ [data dostepu: pazdziernik 2014]

Lodzkie nabiera predkosci

wojewodztwo todzkie

Jest to haslo, ktére promowalo wojewddztwo t6dzkie w 2011 roku. Towarzyszyto
przedstawicielom wojewodztwa, ktorzy organizowali wydarzenia zwigzane z prezy-
dencja Polski w Radzie Unii Europejskiej. Slogan mial nawiazywaé do stanowiska
wladz terytorialnych dotyczacego rozwoju potaczen kolejowych. Urzad Marszatkow-
ski stal sie organizatorem cyklu turystycznych przejazdéw pociagami do wybranych
miejsc w wojewodztwie. W takim kontekscie sloganowe nabieranie predkosci nalezy
odnies¢ do rozwijania predkosci przez pociag. Obraz pociagu jest tez elementem wi-
zualnym przekazu reklamowego. Sam slogan przywoluje ogolne skojarzenia zwigzane
z rozwojem, postepem, poprawa, zmiang na lepsze. Chociaz w sloganie mozna row-
niez odczyta¢ informacje, Ze jezeli promowana marka dopiero zaczyna si¢ rozwijaé,
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to do tej pory byta bierna, nie rozwijata si¢. Na taki obraz ma réowniez wplyw aspekt
niedokonany czasownika nabierac.

http://www.lodzkie.eu/page/ [data dostepu: pazdziernik 2014]

magiczne miejsca — realne inwestycje

wojewodztwo lubuskie

Film reklamowy wojewodztwa lubuskiego, w ktorym pojawit sie powyzszy slogan,
ukazal sie w 2012 roku. Haslo bylo kreowane na tytul filmu, ale nie zaburza to jego
odbioru jako sloganu akeji promujacej marke, tym bardziej ze wojewodztwo lubuskie
zostalo przedstawione jako gtowny bohater filmu, a lektorem w spocie zostal Tomasz
Knapik. Ponadto muzyka oraz grafika napisow powoduja, ze caloé¢ przypomina jeden
z odcinkéw magazynu Polskiej Kroniki Filmowej z lat 90. Akcje rozpoczyna scena,
w ktdrej para mlodych ludzi laduje w porcie lotniczym w Babimoscie. Kolejne ujecia to
etapy podrozy po wojewodztwie lubuskim. Zwiedzane przez pare¢ miejsca maja repre-
zentowa¢ dwojaki charakter regionu, co jest komunikowane przede wszystkim przez
slogan. Haslo bazuje na prostym schemacie dwuelementowym, zbudowanym z dwdch
opozycji. Zestawienie dwoch przymiotnikow magiczny i realny powoduje, ze marka
jest postrzegana na dwa zupelnie rézne sposoby: jako miejsce urokliwe, nadzwyczaj-
ne, zniewalajace, o tajemniczej, moze nawet nadprzyrodzonej sile przyciggania oraz
jako miejsce istniejacych w rzeczywistoéci lub mozliwych do wykonania inwestycji.
Powstaly w ten sposob kontrast stuzy dodaniu drugiemu przymiotnikowi wzglednej
wartosci, czyli sankcjonuje przymiotniki wraz z okreslanymi przez nie rzeczownikami
w sposob ,,dobrze-lepiej” (Kochan 2007, 171). Wykreowanie przez krotki slogan ba-
$niowo-biznesowego wizerunku marki nie jest fatwym zadaniem. Na pewno ulatwia
je klarowna struktura hasta oparta na dychotomii, umozliwiajacej przekazanie dwéch
informacji w prosty i tatwy do przyswojenia sposéb (Kochan 2007, 170-175; Zimny
19964, 102-114).
http://lubuskie.pl/news/12005/27/Lubuskie-Magiczne-miejsca---realne-inwestycje/

[data dostepu: grudzien 2015]

Make history - Visit Poland

We’ve already been in your place It’s time for you to visit us
(Tworz historie - Odwiedz Polske. My juz u was byli$my.
Teraz czas, Zebyscie to wy odwiedzili nas)

Polska

Kampania promujaca w listopadzie 2008 roku polska marke terytorialng w celu za-
checenia zachodnich turystéw do odwiedzenia Polski opierata sie na skierowanym do
Francuzéw i Brytyjczykow cyklu reklam nawiazujacych do elementéw wspdlnej histo-
rii polsko-francuskiej i polsko-angielskiej. Za tlo tych reklam, nadawanych pod wspdl-
nym hastem: Make history - Visit Poland (Tworz historie — OdwiedZ Polske), postuzylty
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flagi Francji i Wielkiej Brytanii, z ktorych zostata wyodrebniona bialo-czerwona pol-
ska flaga. Uzupelnieniem hasta i swoistym objasnieniem jego tresci byto wymienienie
znanych w tych krajach Polakéw (postaci historycznych i fantastycznych, jednostek
i zbiorowosci); w reklamie angielskiej sa to: Joseph Conrad, Polskie Sily Powietrzne
1940-1947 i bohater polskiej kreskéwki Bob Budowniczy, we francuskiej zas — Fry-
deryk Chopin, Roman Polanski i polski hydraulik. Akcja promocyjna szybko zostala
rozszerzona na inne kraje i plakaty reklamujace Polske pojawily sie takze w Stanach
Zjednoczonych Ameryki, gdzie role ambasadoréw polskiej kultury powierzono: Ka-
zimierzowi Pulaskiemu, Tadeuszowi Kosciuszce i Ignacemu Paderewskiemu, oraz we
Wrhoszech, gdzie symbolami Polski uczyniono: Jana Pawla II, Monte Cassino i Igo-
ra Mitoraja. Wszystkie plakaty zostaly takze opatrzone hastem: We've already been in
your place It’s time for you to visit us (My juz u was bylismy. Teraz czas, zebyscie to
wy odwiedzili nas). Strategia promocyjna tych haset polega na budowaniu prestizu
Polski poprzez nawigzanie do wielkiej historii. Patetyczny ton w dwoch pierwszych
reklamach zostal ztagodzony wprowadzeniem elementu zartobliwego: postaci z kre-
skowki i z plakatu. We wszystkich reklamach aluzja do wspolnej przeszlosci zostata
wykorzystana do przyblizenia Polski cudzoziemcom. Ocieplenie oficjalnego tonu re-
klam stanowi tez sugestia, ze kazdy odwiedzajacy Polske moze dzieki tej wizycie zostaé
wielkim, waznym czlowiekiem tworzacym nowa historie.

Zob. fot. 15.

http://nowymarketing.pl/d/595,make-history-visit-poland [data dostepu: wrzesien 2011]

Malopolska

wojewddztwo matopolskie

Anglojezyczna wersja nazwy wlasnej regionu pojawiala sie w ramach kampanii
o nazwie ,,Matopolskim koralem przez Europ¢”, prowadzonej od 2013 roku. Oficjal-
ny slogan kampanii brzmiat nastepujaco: Follow us to Malopolska (Podgzaj za nami
do Maftopolski), ale w ramach dzialan promujacych wojewddztwo korzystano rowniez
z samodzielnie funkcjonujacej nazwy Malopolska. Takze w polskiej odstonie kampanii
pojawity si¢ przekazy reklamowe, na ktérych widnial wylacznie ten napis. Zdarzato
sie, Ze umieszczano pod nim adres strony internetowej Malopolskiego Systemu In-
formacji Turystycznej. Czasami napis bywal rozbudowywany do formy: Malopolska
Krakow Region. Uwage przykuwala warstwa graficzna napisu, ktory zostal zaprezen-
towany jako utworzony przez ni¢, na ktora nawleczono czerwone korale - reklamowy
symbol Malopolski. Hasto, na ktére sklada si¢ sama nazwa marki, to rzadki typ slo-
ganow (zob. Spychalska, Holota 2009, 66). O tego typu tekstach reklamowych pisze
Jerzy Bralczyk, ktory za podstawe zaproponowanej przez siebie typologii uznat fakt
i sposob umieszczenia w sloganie nazwy reklamowanego produktu. Autor uznaje, ze
w wyjatkowych wypadkach w funkgji sloganu moze wystapi¢ sama nazwa marki, je-
zeli jest ona zapisana w odpowiedni sposob i wystepuje obok wyrazistych elementéw
obrazowych. J. Bralczyk stwierdza, ze w ten sposdb tworzy si¢ logotypy, ktore funk-
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cjonalnie sg sloganami, i dodaje, Ze ,liternictwo i obraz pelnig funkcje analogiczng
do stéw, z ktérych tworzy sie slogan” (Bralczyk 2004, 126-127). Nie bez znaczenia
pozostaje tu fakt, ze anglojezyczny wariant nazwy wlasnej niewiele rézni si¢ od zapisu
polskiego. Roznica, polegajaca na wymianie litery # na I, nie zaburza odbioru sloganu,
czyli nie utrudnia rozpoznania nazwy reklamowanej marki. Uzycie nazwy angloje-
zycznej moze przynosi¢ pewne korzysci perswazyjne, takie jak: wykreowanie obrazu
marki $wiatowej, nieodbiegajacej standardem od innych marek terytorialnych Europy
i uwiarygodnienie tego standardu, a takze prowokowanie poprzez niecodzienny zapis
do postrzegania marki jako wyjatkowej. Istnieje jednak ryzyko budzenia u odbiorcéw
negatywnych emocji. Mozna by uznad¢, ze taka modyfikacja nazwy wiasnej jest zby-
teczna, poniewaz nie stuzy zapamigtaniu oryginalnej nazwy i nie sprzyja budowaniu
przychylnego wizerunku marki wérdd mieszkancéw regionu, dla ktorych anglojezycz-
na wersja moze brzmie¢ obco.

http://www.mot.krakow.pl/projekty.html[data dostepu: grudzien 2015]

Malopolska. Ida ferie!

wojewddztwo matopolskie

Jest to hasto, ktére promowato wojewddztwo malopolskie w sezonie zimowym w 2007
roku. Wprowadzenie do sloganu nazwy wlasnej promowanej marki i oddzielenie jej
od pozostatej czesci hasta kropka pojawialo si¢ w réznych odstonach kampanii re-
klamowych Malopolski i stalo si¢ jedng z ich cech charakterystycznych, np.: Mato-
polska. Zaskakuje. (2012), Potudnie. Matopolska. (2009), Zimg. Matopolska. (2009),
Matopolska. Krakéw na dobry poczgtek (2006). Pozostala czes¢ sloganu jest zdaniem
oznajmujacym, pojedynczym, zbudowanym z orzeczenia czasownikowego wyrazone-
go czasownikiem w trzeciej osobie liczby mnogiej idg i podmiotu gramatycznego fe-
rie. Znamiona ekspresywnosci nadaje sloganowi zakonczenie zdania wykrzyknikiem,
ktéry sygnalizuje rado$¢ zwigzang z komunikowanego stanu rzeczy. Poza tym nie ma
tu wyrazéw nacechowanych emocjonalnie, rozkaznikéw czy srodkéw poetyckich.
A zatem hasto jest oryginalne, poniewaz nie przypomina sloganu reklamowego - do
niczego nie namawia i niczego nie chwali, a po prostu informuje, Ze zbliza si¢ czas ferii,
w dodatku prawdziwo$¢ tej informacji jest bezdyskusyjna, bo zgodna z 0gdlng wiedza
o $wiecie. Mozna by powiedzie¢, ze hasto pelni wylacznie funkeje informacyjna, jest
konstatacja (Grzegorczykowa 1991, 22-24). W komunikacie informacyjnym nieprze-
kraczanie regut gramatycznych i stownikowych danego jezyka stuzy temu, by uwaga
odbiorcy skupiala si¢ wylacznie na przekazywanej tresci. Natomiast za przekazywang
w reklamie, pozornie czystg informacja, ktorg nadawca koniecznie musi si¢ podzieli¢
z odbiorca, kryje si¢ perswazja (Lusinska 2007, 36). Odbiorca komunikatu reklamo-
wego ma przede wszystkim kojarzy¢ marke z zimowym wypoczynkiem, czyli czyms$
pozytywnym, bo zwigzanym z relaksem, wolnym czasem i rozrywka. Poza tym slogan
jest oczywiscie propozycja spedzenia ferii zimowych w Matopolsce.
http://www.malopolskie.pl/Wydarzenia/?id=3269 [data dostepu: grudzien 2015]
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Malopolska. Krakow na dobry poczatek

wojewodztwo matopolskie

Pod takim hastem odbyla si¢ wiosenna kampania reklamowa wojewddztwa matopol-
skiego w 2006 roku. Zestawienie dwdch nazw wilasnych w sloganie przede wszyst-
kim wplywa na kojarzenie Krakowa jako gtéwnego miasta Malopolski, i na odwrot
- wplywa na rozpoznawalno$¢ wojewodztwa dzigki znajomosci miasta Krakowa. Po-
toczne sformulowanie na dobry poczgtek jest uzywane dos¢ czesto wtedy, kiedy chce
sie powiedzie¢ o pomys$lnym rozpoczynaniu si¢ jakiego$ dzialania. Na plakacie rekla-
mowym poza sloganem widnialo zdjecie Sukiennic. W kazdej z arkad mozna byto
dostrzec obraz charakterystyczny dla Maltopolski: gory, zabytkowe budowle, Rynek
Glowny w Krakowie. Wizualna warstwa przekazu reklamowego dawala zatem odbior-
cy pomyst na to, jak odczytac¢ slogan. Widoki z Sukiennic byly konkretna propozycja
turystyczng, a hasto miato zacheca¢ do skorzystania z tej oferty. Za pomoca sloganu
kreowano Krakéw jako miejsce, od ktérego dobrze jest zacza¢ zwiedzanie Matopolski.
Ukryta jest tu takze sugestia, ze zobaczenie Krakowa nie jest jednoznaczne ze zwiedze-
niem wojewddztwa malopolskiego (jak mogtoby sie wydawa¢é niektérym turystom),
lecz stanowi jedynie poczatek drogi, poniewaz w wojewodztwie jest wiele innych cie-
kawych miejsc do zobaczenia. Poza tym sformutowanie na dobry poczgtek wprowadza
do hasta asocjacje zwigzane z powodzeniem, zadowoleniem, dobra mysla i szczesciem,
ktore wedlug sloganowej obietnicy odbiorcom reklamy zapewni wasnie Krakow.

http://www.malopolskie.pl/Wydarzenia/?id=1767 [data dostepu: grudzien 2015]

Malopolska na narty.

wojewddztwo matopolskie

Jest to hasto, ktore promowalo wojewddztwo matopolskie w sezonie zimowym w 2010
roku. Kampania reklamowa rozpoczeta si¢ nietypowo. W Warszawie umieszczono
bilbord ze sloganem oraz widokiem Tatr i wyciggiem krzesetkowym. Do bilbordu
doczepione zostalo krzesetko narciarskie, w ktorym zasiedli ubrani w stroje snow-
boardzistow aktorzy: Jan Wieczorkowski i Bartosz Obuchowicz. Po kilku godzinach
aktoréw zastapili statysci, a nastepnie na krzesetku usadowiono manekiny w strojach
narciarskich. Caly przekaz reklamowy byt swoistym zaproszeniem do Malopolski jako
miejsca idealnego na wypoczynek dla wielbicieli sportéw zimowych, przede wszyst-
kim narciarstwa. Slogan jest wypowiedzeniem niewerbalnym zlozonym z podmiotu
i okolicznika. Konstrukcja skladniowa hasla jest wtasciwa przede wszystkim mowie
potocznej, stylowi emocjonalnemu, krétkim ogloszeniom i nagtéwkom prasowym
(Jodtowski 1976, 84). Elipsa orzeczenia powoduje, ze komunikat jest krotki. W rzeczy-
wisto$ci nie mozna tu méwic o eliminacji gramatycznie potrzebnego skladnika, po-
niewaz slogan oczywiscie celowo zostal zbudowany z takich elementdw, ktére uznane
zostaly za niezbedne. A nastepnie wyrazy zostaly potaczone w taki sposob, aby zain-
teresowac odbiorce i sprowokowac go do podjecia préb uzupelnienia hasta (Bralczyk
2004, 126). Jest wiele mozliwosci doboru orzeczenia, np. ,Malopolska nadaje sig/jest
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odpowiednia na narty” albo ,,Malopolska idzie/udaje si¢ na narty”. Pierwsza wersja
sloganu bezpo$rednio wpisuje sie w intencje reklamodawcow, ktérzy chcieli przed-
stawi¢ wojewddztwo matopolskie jako miejsce idealne do aktywnego wypoczynku
zimowego. W deszyfracji znaczenia drugiej wersji sloganu pomagaja pozajezykowe
dzialania reklamowe, czyli udziat aktoréw w reklamowej inscenizacji. W takim kon-
tekscie w hasle mozna dostrzec metonimi¢ miejsca: uzycie nazwy regionu zamiast na-
zwy mieszkancow tego regionu. Zabieg ten stuzy przede wszystkim kondensacji tresci
oraz wyeksponowaniu nazwy promowanej marki (Patuszynska 2006, 130). O wyko-
rzystaniu tej figury stylistycznej mozna moéwic takze w odniesieniu do innych sloga-
néw promujacych Malopolske, np.: Cata Polska zjezdza do MatopolSKI; Matopolska
w akcji; Malopolska trzyma kciuki za Justyng! Poza metonimig miejsca w wyrazeniu
przyimkowym na narty mozna odkry¢ metonimi¢ konkretu. Uzycie metonimii o kie-
runku konkret zamiast abstraktu stuzy skroceniu diuzszego sformutowania ‘jezdzi¢/
zjezdza¢ na nartach; z ktérego wybrano rzeczownik w polaczeniu z przyimkiem, za-
pewne uznajac je za najbardziej sugestywne (Patuszynska 2006, 131). Ten sam zabieg
perswazyjny zostal wykorzystany w innym sloganie: Lec na narty Do MatopolSKI! Sto-
sowanie w réznych sloganach reklamujacych w réznym czasie t¢ sama marke wybranej
figury stylistycznej jest przedsiewzieciem wyjatkowo oryginalnym, poniewaz nie jest
obecne w innych dzialaniach jezykowych zmierzajacych do wypromowania innych
marek terytorialnych.

http://www.malopolskie.pl/Wydarzenia/?id=6879 [data dostepu: grudzien 2015]

Malopolska pasuje do Ciebie!

wojewddztwo matopolskie

Jest to slogan, ktory zaczal promowaé wojewddztwo malopolskie w czerwcu 2015
roku. Gtéwnym elementem kampanii byta strona internetowa, przez ktéra mozna
byto wzia¢ udzial w grze na temat Malopolski. Uczestnik, odpowiadajac na pytania,
odkrywat kolejne puzzle. W ten sposdb kazda poprawna odpowiedz odkrywata frag-
ment zdjecia z charakterystycznym dla wojewodztwa motywem, ktory gracz musial
rozpoznaé. Koncepcja gry wpisuje sie w przestanie sloganu. Czasownik pasowac fatwo
mozna odnie$¢ do zabawy puzzlami, tym bardziej Ze wizualna strona przekazu rekla-
mowego rowniez przedstawia element ukladanki. Slogan wyzyskuje wszystkie podsta-
wowe znaczenia tego czasownika: ‘mie¢ wymiary odpowiednie do czegos, ‘by¢ dobrze
dobranym, tworzy¢ harmonijng calo$¢, ‘dostosowywac lub zestawiaé czesci tak, aby
dobrze do siebie przylegaly, ‘odpowiada¢ komus pod jakims$ wzgledem, by¢ zgodnym
z potrzebami. W wigkszosci sloganéw bedacych wypowiedzeniami werbalnymi sita
przekazu reklamowego tkwi wlasnie w czasowniku. Poza tym w codziennych sytu-
acjach, chcgc wyrazi¢ aprobate, mowi si¢, ze co$ do kogo$ pasuje, np. ubiér, kolor,
fryzura, a takze zawdd czy osoba, w ktorej jest si¢ zakochanym. Dlatego slogan wydaje

71



Matopolska pasuje do Ciebie!

sie dobrze znanym sformulowaniem. Haslo jest zapewnieniem, ze wojewddztwo ma-
topolskie jest sprawca pozadanego przez odbiorcéw stanu.

http://www.malopolskie.pl/, http://pasujedociebie.eu/ [data dostepu: wrzesien 2015]

Malopolska - smak najlepszego.

wojewddztwo matopolskie

Pod takim hastem odbyta si¢ letnia promocja wojewddztwa matopolskiego w 2010
roku. Do zmystu smaku odwolywaly sie takze inne slogany reklamujgce Matopolske:
Smakowanie Matopolski (2009), Zasmakuj w Matopolsce (od 2011). Motywacji do two-
rzenia sloganow, opierajacych si¢ na motywie smaku jako sposobie poznawania regio-
nu, dostarcza Malopolski Festiwal Smaku, cykliczne wydarzenie kulturalne, ktorego
gltéwnymi elementami sg targi Zzywnosci i konkursy na najlepsze wyroby kulinarne.
W takim kontekscie slogan jest zacheta do skosztowania matopolskich produktow
zywnosciowych, okreslonych przymiotnikiem w stopniu najwyzszym: najlepszy. Su-
perlatywy w reklamach terytorialnych nie sa czeste, prawdopodobnie dlatego ze zna-
czeniowo nie réznig si¢ od okreslen wyrazonych za pomocy stopnia réwnego, a s3
odbierane jako jawnie perswazyjne. Jak pisze Jerzy Bralczyk: ,Jezeli [superlatywy] nie
sa dostatecznie umotywowane, wprowadza si¢ je w wypowiedzi indywidualnej, nace-
chowanej subiektywnoscig lub w taki sposob, by niejasny byt aspekt, do ktorego sie
odnoszg” (Bralczyk 2004, 95). Tu niejasnos¢ sloganu moze by¢ spowodowana wraze-
niem deficytu informacji. Odbiorca moze chcie¢ uzupetni¢ hasto o rzeczownik, ktory
w sloganie zapowiada uzycie przydawki wyrazonej przymiotnikiem w dopelniaczu:
najlepszego. Jezeli odbiorca ten zna malopolskie tradycje kulinarne, to slogan moze
uzupelni¢ o nazwe konkretnego produktu zywnosciowego, ktory kojarzy z wojewddz-
twem: ,Malopolska — smak najlepszego oscypka/chleba pradnickiego/jabtka tackie-
go” Moze tez uzupelni¢ hasto w nastepujacy sposdb ,,Matopolska — smak najlepszego
jedzenia” Moze rowniez leksem smak odczyta¢ jako ‘to, co jest w czyms$ najwarto-
$ciowsze, najciekawsze’ i zbudowa¢é nastepujace wersje sloganu: ,Malopolska — smak
najlepszego wypoczynku/czasu/zycia”. Konstrukcja sloganu dopuszcza takze odczy-
tanie formy najlepszego jako dopelniacza rzeczownika najlepsze, ktory funkcjonuje
na przyklad w wyrazeniu zaimkowym co najlepsze lub w wyrazeniu przyimkowym
w najlepsze. Oczywiscie dla kazdego odbiorcy leksem ten moze kojarzy¢ si¢ z czyms$
zupelnie innym, wazne jest tutaj ogélne pozytywne wrazenie i poczucie idealnosci,
ktore najpierw ma by¢ zbudowane za pomocg sloganu, a nastepnie przeniesione na
promowang marke.

http://www.malopolskie.pl/Wydarzenia/?id=6251[data dostepu: grudzien 2015]

Malopolska trzyma kciuki za Justyne!

wojewodztwo matopolskie

Jest to slogan, ktéry dwukrotnie byl elementem kampanii reklamowej pod nazwa Ma-
topolska w akcji. Bilbord z powyzszym hastem i zdjeciem Justyny Kowalczyk pierw-
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szy raz pojawil si¢ w 2010 roku w zwigzku z Zimowymi Igrzyskami Olimpijskimi
w Vancouver, a drugi raz w 2011 roku w zwigzku z Mistrzostwami Swiata w Nar-
ciarstwie Klasycznym w Oslo. Plakaty reklamowe mialy zacheca¢ wszystkich miesz-
kancéw wojewoddztwa matopolskiego do wspierania narciarki w zawodach i wysyta-
nia jej zyczen za pomoca specjalnego serwisu internetowego. W sloganie, podobnie
jak w kilku innych promujgcych wojewodztwo matopolskie, zastosowano metonimie
miejsca — uzyto nazwy regionu zamiast nazwy jego mieszkancoéw. Metonimia jako
figura stylistyczna przede wszystkim umozliwia kondensacje tresci przez skrocenie
ciggu skojarzeniowego, co polega na pominieciu etapéw posrednich i dotarcie do
tego elementu przekazu, na ktérego wyeksponowaniu nadawcom zalezy najbardziej
(Patuszynska 2006, 130), czyli nazwy promowanego miejsca. Celom perswazyjnym
stuzy réowniez uzycie frazeologizmu trzymac kciuki, ktéry znaczy “zyczy¢ komu$ po-
wodzenia w jakim$ przedsigwzigciu, czesto zaciskajac zgiety kciuk w dloni’ (SF 2008,
495). Zwrotu tego uzywa si¢ z dwoch powoddéw. Po pierwsze, postugujemy si¢ nim
wtedy, gdy chcemy si¢ przyczyni¢ do rozwoju wydarzen, na ktére w rzeczywistosci
nie mamy wplywu, ale wierzymy, ze jakas sita ma moznos¢ wywolania okreslonego
skutku i przez trzymanie kciukéw mozna ten skutek wyprosi¢. Po drugie, jest to zwrot
grzeczno$ciowy wyrazajacy zyczenia powodzenia dla kogo$, do kogo zwrot ten jest
kierowany. W obu znaczeniach slogan ukazuje promowang marke w dobrym swietle.
Tworzy jej wizerunek oparty na takich cechach, jak: opiekunczos¢, troska, zyczliwos¢,
serdeczno$¢, dbatosé. Na promowana marke zostaja przeniesione réwniez pozytywne
emocje zwigzane z kibicowaniem polskiej zawodniczce w rozgrywkach sportowych.
Uzycie kanonicznej formy frazeologizmu stuzy zblizeniu komunikatu reklamowego
do mowy potocznej oraz zmniejsza dystans miedzy nadawca komunikatu a jego od-
biorcg (Bralczyk 2004, 79; Ignatowicz-Skowronska 1994, 328-329; Lewicki 1996b, 69;
Lusinska 2007, 20). Wypelnia takze postulat odwotania si¢ do doswiadczenia odbior-
cy i zmniejsza jego prace wykonywang przy zapamietaniu sloganu, poniewaz dzigki
znajomosci czgsci hasta odbiorca moze ograniczy¢ si¢ do zapamigtania tylko nowych
elementow (Lusinska 2007, 25; Kochan 2007, 138). Ze wzgledéw perswazyjnych cie-
kawsze jednak sg takie uzycia tradycyjnych form zwiazkéw frazeologicznych, ktore
polegaja na grze jezykowej — zwlaszcza grze migdzy dwoma znaczeniami: dostownym
i przeno$nym. Na uwage zastuguje tez uzycie w sloganie wylgcznie imienia narciarki,
co wskazywaloby na to, ze Matopolska jest z Justyna Kowalczyk w relacji na ty — jest
z nig w bliskich kontaktach, darzg sie one sympatig, taczy je pewna zazylo$¢. Kazdy
mieszkaniec Matopolski, jak rowniez wszyscy ci, ktorzy utozsamiajg si¢ z przestaniem
sloganu, nalezg zatem do grupy oséb bedacych w bliskich relacjach z narciarka. Slogan
wywoluje wiec u odbiorcy poczucie bliskosci, swojskosci i poufatosci.

http://www.malopolskie.pl/Wydarzenia/?id=5451 [data dostgpu: grudzien 2015]
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Malopolska w akcji

wojewodztwo matopolskie

Jest to haslo, ktore przyswiecalo dziataniom promujacym wojewodztwo malopolskie
w latach 2010-2011. Kampania promocyjna byla skierowana przede wszystkim poza
granice Polski, do mieszkancéw Wiloch i krajow skandynawskich. W jej ramach po-
wstala strona internetowa, na ktérej umieszczono filmy i zdjecia reklamujgce region.
Przewodniczkami po wirtualnej Malopolsce byly gwiazdy sportu zwigzane z Mato-
polskg. O zimowych atrakcjach wojewodztwa opowiadata narciarka Justyna Kowal-
czyk, do skorzystania z letniej oferty Malopolski namawiaty koszykarki, zawodniczki
krakowskiej Wisty Can Pack, a wiosna i jesienig po regionie oprowadzaly internautéw
siatkarki BPS Muszynianki FAKRO. Hasto mozna odczyta¢, uwzgledniajac zastoso-
wanie metonimii miejsca — nazwa regionu zamiast nazwy mieszkancéw tego regionu.
Nazwa wlasna Mafopolska moze réwniez oznaczaé polska reprezentacje w zawodach
sportowych. Na takie rozumienie ma wptyw udzial w kampanii reklamowej mato-
polskich gwiazd sportu. Reklamowa sila sloganu tkwi takze w wyrazeniu przyimko-
wym w akcji. Hasto przynosi ogdlng informacje o pewnej aktywnosci podejmowa-
nej w Malopolsce, posiadaniu celu i dazeniu do niego. Nawet bez informacji, jakie
dziatania sa podejmowane w Malopolsce i jaki cel im przy$wieca, sama aktywno$¢
zawsze jest postrzegana pozytywnie, poniewaz jest rozumiana jako przeciwienstwo
biernosci, braku zaangazowania i obojetnosci oraz warunkuje osiagniecie sukcesu.
Na rodzaj matopolskiej aktywnosci wskazuje sportowy charakter dziatann promuja-
cych region oraz mozliwo$¢ odczytania rzeczownika akcja jako ‘ataku w rozgrywkach
sportowych. W takim kontekscie slogan promowalby wojewodztwo matopolskie jako
miejsce, w ktorym toczg si¢ rozgrywki sportowe oraz jako region, z ktérego pochodza
wybitni sportowcy. Hasto mozna by takze odczyta¢ jako informacje o toczacej si¢ akcji
promujacej wojewodztwo, a wtedy slogan zaskakiwalby bezposrednioscia, poniewaz
che¢ wypromowania marki terytorialnej jest najczesciej ukrytym elementem dziatan
reklamowych. Konstrukcja skltadniowa hasla automatycznie podsuwa mozliwo$¢ uzu-
petnienia o czasownik jest, ale rownowaznik zdania wydaje si¢ atrakcyjniejszy - krot-
szy, pozaczasowy i bardziej emocjonalny. Wkomponowanie nazwy promowanej marki
w hasto jest charakterystyczng cecha sloganow reklamujgcych wojewddztwo matopol-
skie. Na niemozno$¢ wymiany nazwy wlasnej na inng oraz na melodyjno$¢ sloganu
ma wplyw zbiezno$¢ sylab w wyglosie pierwszego wyrazu i naglosie ostatniego.
http://www.discover.malopolska.pl/?a=start&lang=pl [data dostepu: grudzien 2015]
http://www.malopolskie.pl/Sport/Informacje/?id=7058 [data dostepu: grudzien 2015]

Malopolska. Wykrzesane wakacje!

wojewddztwo matopolskie

Wojewodztwo malopolskie jest jedynym wojewddztwem, ktore jest reklamowane za
pomocg cyklicznych kampanii wizerunkowych. Akcje promocyjne najczesciej orga-
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nizowane sg dwa razy w roku, w sezonie zimowym i letnim. W ramach wakacyjnej
promocji wojewddztwa w 2008 roku w wiekszych miastach Polski pojawity sie plakaty,
na ktorych widniat powyzszy slogan oraz zdjecie dwdch tanczacych oséb: dziewczyny
w tradycyjnym stroju krakowskim i tancerza breakdance’a. Moc perswazyjna sloganu
tkwi przede wszystkim w rozszyfrowaniu znaczen, jakie niesie uzycie wyrazu wykrze-
sany. Chcac odgadnad, jakie wakacje czekaja na turystow w Malopolsce, odbiorca sku-
pia uwage na przekazie reklamowym. Czasownik wykrzesac znaczy ‘wytworzy¢ iskre,
pocierajac zelazem lub krzesiwem o kamier? oraz ‘wywota¢ w kims lub w sobie jakies
uczucie. Do interpretacji sloganu wydaje si¢ bardziej przydatne drugie znaczenie, na
mocy ktorego mozna by stwierdzi¢, ze wakacje w Malopolsce bytyby pelne pigknych
uczu¢ i dobrych emocji. Mimo takiej mozliwoéci interpretacyjnej sformulowanie wy-
krzesane wakacje jest niecodzienne, poniewaz w jezyku ogdlnym leksemy te nie faczg
sie ze soba. Czasownik wykrzesa¢ w znaczeniu konkretnym faczy sie z rzeczownikami
konkretnymi (gléwnie z rzeczownikiem iskra), a w znaczeniu abstrakcyjnym laczy sie
z rzeczownikami abstrakcyjnymi nazywajacymi uczucia (rados¢, mitos¢). W sloganie
mozna dostrzec zapewne niechciang aluzje¢ do zwigzku frazeologicznego wykrzesa¢ cos
z siebie/z kogos, ktory znaczy ‘wydobyc¢ cos z siebie, z kogos z trudem, odnalez¢é w so-
bie, w kims§ resztke, ostatek czego$, np. sil, zdrowia’ (Podlawska, Swigtek-Brzezifiska
2007, 401). W sloganie zawarte bylyby zatem negatywne konotacje trudu, zmeczenia
i mozotu. Natomiast pozytywne skojarzenia s3 wyzyskiwane dzigki paronimii wykrze-
sany - wyczesany. Leksem wyczesany w socjolekcie mtodziezy to synonim okreslen:
kultowy, modny, fajny, odlotowy, bajerancki. Na takie odczytanie sloganu ma wplyw
réwniez warstwa wizualna plakatu reklamowego. Obraz mtodego chlopaka wykonuja-
cego trudng figure taneczng mial zacheca¢ do spedzenia wakacji w Matopolsce, ktéra
dzieki kampanii miata by¢ postrzegana jako region nowoczesny, mtodziezowy, spon-
taniczny, beztroski - taki, jak taniec breakdance. Na plakacie reklamowym jest row-
niez zdjecie taficzacej dziewczyny. Jej regionalny strdj odsyla odbiorcow reklamy do
tradycji i prowokuje do odkrycia kolejnej stowotwdrczo-leksykalnej zagadki ukrytej
w sloganie. W wyrazie wykrzesany odbiorca ma odnalez¢ wyraz krzesany, ktory jest
nazwg ‘szybkiego podhalanskiego tanica ludowego. W tym wypadku obraz ma utatwi¢
odbiorcy przywolanie tresci aluzyjnych. W ten sposob powstala aluzja leksykalna, wy-
wolana zestawieniem wyrazow wykrzesany — krzesany. Takie zestawienie pary wyra-
z6w (nawet jezeli jednego z nich odbiorca tylko si¢ domysla), powoduje ,,ekspresywny
kontrast miedzy podobienstwem struktury i brakiem podobienstwa tresci” (Patuszyn-
ska 2006, 44). Zatem reklama miata prezentowa¢ wojewddztwo malopolskie jako ta-
kie, w ktérym tradycja taczy sie z nowoczesnoscia i mtodziezowym luzem. Daznoséé
do uzyskania wielosci znaczen moze tu jednak utrudnia¢ zrozumienie sloganu, nawet
jezeli przekaz wizualny jest bardzo pomocny w interpretacji hasta.

Zob. fot. 19.

http://www.marketing-news.pl/message.php?art=17425 [data dostepu: grudzien 2015]
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Malopolska. Zaskakuje.

wojewodztwo matopolskie

Takim hastem reklamowano wojewddztwo matopolskie w sezonie zimowym w 2012
roku. Haslo jest ztozone z dwoch wypowiedzen. Pierwsze stanowi nazwa promowane;j
marki. Drugie jest oparte na czasowniku zaskakiwac. Zestawienie dwdch jednowy-
razowych wypowiedzen sprzyja emocjonalnosci przekazu reklamowego. Poza dualna
budowa sloganu na rytm i poczucie fadu wplyw ma réwniez taka sama liczba sylab
w obu wyrazach. Melodyjnosci dodaje tez powtdrzenie w nich segmentu -ska. Mimo
ze slogan stanowig dwa odrebne wypowiedzenia, trudno jest uciec od wrazenia, ze
wykonawca czynnosci wyrazonej czasownikiem jest Mafopolska. Sita oddzialywania
sloganu jest oparta na wielotorowosci odczytania czasownika. W filmie reklamowym,
w ktorym pojawil sie ow slogan, jest zawarta sugestia, aby czasownik zaskakiwac od-
czytywaé w znaczeniach ‘zdarzy¢ si¢ lub wystapi¢ nieoczekiwanie dla kogo$’ i ‘wpra-
wi¢ kogo$ w zdumienie lub zaklopotanie czym$ niespodziewanym. Spot reklamowy
réwniez mial zaskakiwaé, poniewaz stanowi on teledysk, do ktérego muzyka zostata
nagrana bez uzycia instrumentéw muzycznych (poza trabka hejnalisty). Tworzg ja
dzwigki, ktére mozna uslysze¢ w Malopolsce, mianowicie odglosy, jakie wydaja: ro-
wer, suwak od namiotu, zraszacz na polu golfowym, uderzenie pitki kijem golfowym,
praca gorali, przygotowanie kawy, lot balonem i potrzasanie koralami. Oczywidcie ta
muzyczno-wizualna prezentacja reklamowa jest sposobem przedstawienia konkret-
nej oferty turystycznej Malopolski. Czasownik zaskakiwaé w odniesieniu do urzadzen
i elementéw mechanizmu znaczy: ‘wpas¢ we wlasciwe miejsce i zacza¢ prawidlowo
dziata&, zaczag¢ pracowal. Potocznie czasownika tego uzywa si¢ takze w znaczeniu
‘zrozumie¢ co$. Znaczenia te przywoluja pozytywne skojarzenia zwigzane z aktyw-
noscig, pracy, prawidtowym dzialaniem i inteligencja. Poza upowszechnianiem sloga-
nu i filmu reklamowego dzialania promocyjne podjete w ramach kampanii polegaly
réwniez na umieszczaniu w roznych miastach Polski miniaturowej skoczni narciar-
skiej i zachecaniu mieszkancow poszczegdlnych miast do udzialu w konkursie na naj-
dluzszy skok narciarski. A zatem reklamowe zaskakiwanie nalezaloby kojarzy¢ takze
ze skocznig i skokiem narciarskim. Skojarzenia te nasuwaja si¢ dzigki podobienstwu
brzmienia czasownikow zaskakiwac i zeskakiwad.

http://www.malopolskie.pl/Wydarzenia/?id=9583 [data dost¢pu: grudzien 2015]

mamy to w naturze

wojewodztwo warminsko-mazurskie

Wojewoddztwo warminsko-mazurskie zaczeto reklamowaé w 2008 roku. Powyzsze ha-
sto jako pierwsze postuzyto promocji regionu. Odwolywano si¢ w nim do kategorii
natury, co jest zjawiskiem bardzo czesto wykorzystywanym w hastach reklamujacych
polskie marki terytorialne. Mozna by uzna¢, Ze na to, czy slogan zostanie zapamiegta-
ny ma wplyw nie tyle motyw reklamowy, ile sposéb nawigzania do tego motywu. Tu

76



Mazowsze. serce Polski

oryginalno$¢ hasta polega na wykorzystaniu znaczenia zwigzku frazeologicznego mie¢
w sobie cos ‘by¢ interesujacym, pociagajacym, mie¢ swoisty urok, wdzigk’ (SF 2008,
219). State pofaczenie wyrazowe uleglo modyfikacji polegajacej na wymianie cztonow:
zamiast zaimka nieokreslonego cos pojawil si¢ zaimek wskazujacy to, a w zamian za
wyrazenie przyimkowe w sobie pojawilo si¢ wyrazenie w naturze. Latwo jest jednak
rozpozna¢ kanoniczng forme frazeologizmu, na ktorym bazuje slogan, ze wzgledu na
obecnos¢ w hasle tych samych cze$ci mowy i tej samej struktury sktadniowej, kto-
re wystepuja we frazeologizmie. Uzycie zwigzku frazeologicznego przede wszystkim
wypelnia postulat odwolania si¢ do doswiadczenia odbiorcy i zmniejsza jego prace
wlozona w zapamigtanie sloganu, poniewaz moze on tu ograniczy¢ si¢ do utrwalenia
tylko nowych elementéw (Lusiniska 2007, 25; Kochan 2007, 138). Modyfikacja fraze-
ologizmu stuzy uatrakcyjnieniu i uaktualnieniu przekazu reklamowego. Dzigki wy-
mianie elementéw stalego pofaczenia wyrazowego wprowadzono informacje na temat
najwigkszego atrybutu regionu: natury. Natomiast dzieki wprowadzeniu wyrazu to od-
biorca ma ulec wrazeniu, Ze wszyscy wiedzg, czym jest to co$, na co wskazuje zaimek.

http://bip.warmia.mazury.pl/kategoria/1/wojewodztwo.html [data dostepu: pazdziernik 2015]

Mazowsze. serce Polski

wojewodztwo mazowieckie

Hasto promujace Mazowsze bazuje na rzeczowniku serce, ktory jest jednym z naj-
modniejszych wyrazéw w sloganach reklamujacych marki terytorialne. Stownik poza
podstawowym znaczeniem: ‘narzad miesniowy, ktorego praca warunkuje krazenie
krwi w uktadzie naczyniowym’ podaje az dziewie¢ — w wigkszosci pozytywnie nace-
chowanych - znaczen tego leksemu, np. ‘siedlisko wewnetrznych, duchowych przezy¢
czlowieka’; ‘uczuciowy, zyczliwy stosunek do ludzi’; ‘siedlisko uczué i przezy¢ milo-
snych’; ‘wielka sita moralna lub odwaga. Reklamodawcy, promujac Mazowsze, czerpig
ze wszystkich pozytywnych skojarzen zwigzanych z sercem. Slogan uaktywnia kono-
tacje dobroci, szczeroéci i czutosci. Serce symbolizuje miejsce, w ktéorym skupiajg sie
silne przezycia mitosne i duchowe. Dlatego slogan kreuje wizerunek Mazowsza jako
centrum polskosci, czyli miejsce, w ktérym skupia sie wszystko to, co polskie — pigk-
na kultura czy doniosta historia. Hasto Mazowsza przede wszystkim bazuje na rozu-
mieniu serca jako centralnego punktu, bo lezacego w geograficznym $rodku Polski,
i najwazniejszego elementu pewnej catoéci, bo tam znajduje si¢ stolica Polski. Takiej
interpretacji sprzyja graficzna strona sloganu. Hasto sklada sie z trzech wyrazéw, a slo-
wo serce zajmuje w sloganie srodkowa pozycje. Dodatkowo jako jedyny wyraz jest za-
pisany malg literg, chociaz jest poprzedzony kropka. Taki zapis stuzy uwydatnieniu
nazw wlasnych i kojarzeniu leksemu serce w znaczeniu ‘Srodek’ Slogan bywa uzywany
w wersji angielskiej: Mazovia. heart of Poland.

http://www.mazovia.pl/ [data dostepu: pazdziernik 2014]
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Mazury Cud Natury

wojewodztwo warminsko-mazurskie

Pod takim hastem promowano wojewddztwo warminsko-mazurskie od 2009 roku.
Hasto, podobnie jak bilbordowa kampania reklamowa o nazwie ,,To Mazury, nie...,
miaty zacheca¢ do gtosowania na Mazury w miedzynarodowym konkursie na siedem
cuddéw natury. Final konkursu odbyl sie w 2011 roku, ale slogan Mazury Cud Natu-
ry nie przestal funkcjonowaé w przestrzeni publicznej. Na sukces hasta reklamowego
miato zapewne wplyw kilka aspektow: prosta, trojelementowa konstrukeja; pomysto-
we wbudowanie w slogan nazwy reklamowanej marki; umieszczenie dwoch podob-
nych brzmieniowo wyrazéw w krétkim tekscie reklamowym; trzykrotne powtdrzenie
gloski u; rym i rytm, ktére wprowadzajg Spiewno$¢, a — co za tym idzie — takze tatwos¢
zapamietania hasla. Brzmienie wkomponowanej w slogan nazwy reklamowanej marki
jest podobne do brzmienia nazwy najwigkszego atutu tejze marki: Mazury — natury.
Dzigki temu wspdtbrzmieniu umiejetnie zostal wyeksponowany atrybut miejsca, kto-
ry niejako wpisuje si¢ w nazwe marki. Oryginalno$¢ nawigzania do motywu natury
jest wazna dlatego, ze w sloganach reklamujacych marki terytorialne jest on wyko-
rzystywany wyjatkowo czesto, albo przez bezposrednie wykorzystanie leksemu natura
(Jedrzejczak 2015, 267-268), albo przez wykorzystanie leksemow w jakis sposob zwig-
zanych z kategoria natury, takich jak: naturalny, ogréd, przyroda (zob. Burska-Rataj-
czyk 2009, 385-394).Wyraz cud w sloganach wystepuje w znaczeniu ‘osoba lub rzecz
doskonata albo bardzo pigkna, ale najczesciej ma na celu jednoczesne przywolanie
skojarzen religijnych, np. Miasto Cudéw (Bardo), gmina petna cudow (Gietrzwatd), lub
religijno-historycznych, np. Ziemia Norwida i ,Cudu nad Wistg” (powiat wotominski)
(Jedrzejczak 2012, 164). W kampanii promujacej wojewodztwo warminsko-mazurskie
nie ma odniesien religijnych, ale hasto roztacza wokét marki aure boskiej niezwyklo-
$ci. Mimo iz slogan wyjasnia, ze Mazury sg dzietem natury, to odbiorca reklamowego
komunikatu domysla sie, ze pigkno mazurskich krajobrazéw jest wynikiem dzialania
jakiej$ sity nadprzyrodzonej, ktérej nie da si¢ obja¢ rozumem.

http://moja-reklama.pl/glosna-kampania-promocyjna-warmii-mazur/ [data dostepu: maj 2015]

morze przygody

wojewddztwo zachodniopomorskie

Jest to slogan, ktéry od 2007 roku promuje wojewddztwo zachodniopomorskie. W slo-
ganie wykorzystuje sie dwa znaczenia leksemu morze: ‘rozlegly obszar stonej wody’
oraz ‘bardzo duza ilo$¢ czego$. Pierwsze znaczenie wskazuje na nadmorskie potozenie
wojewodztwa. Drugie wprowadza informacje, ze wielo$¢ i intensywnos¢ dotyczy re-
klamowej przygody. Slogan wyzyskuje zaréwno podstawowe znaczenie rzeczownika
przygoda: ‘niezwykle zdarzenie spotykajace kogos, odbiegajace od zwyklego trybu zy-
cia tej osoby, jak i dwa kolejne znaczenia, ktore w reklamie takze otrzymujg dodatni
znak wartosci: ‘przelotny romans’ oraz zespo6l przezy¢ i doswiadczen zwiazanych z ja-
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kim$ okresem Zycia. Na uwage zastuguje budowa sktadniowa hasta. Slogan stanowi
charakterystyczng dla hasel promujgcych marki terytorialne syntagme orzecznikows,
w ktorej pominieto facznik fo i podmiot bedacy nazwa promowanej marki. Mozna tez
jednak hasto wojewddztwa zachodniopomorskiego odczytywac nie tylko jako typowe
oznajmienie utozsamiajace, o czym decyduje uzycie leksemu przygoda w funkeji przy-
dawki rzeczownej dopelniaczowej w liczbie pojedynczej. Forma gramatyczna przy-
dawki moze by¢ powodem rozumienia rzeczownika morze jako nazwy gatunkowej
bedacej ekwiwalentem nazwy Morze Baltyckie (orzecznik morze w znaczeniu ‘bardzo
duza ilo$¢ czego$’ wymagaltby uzycia przydawki w liczbie mnogiej). Konstrukcja slo-
ganu pozwala na jego nastepujaca interpretacje: ,, Morze Baltyckie to morze przygody”
Orzecznik morze nawigzuje do wystepujacej w logo wojewddztwa nazwy wlasnej Po-
morze Zachodnie, a szczegdlnie do derywatu pomorze motywowanego wyrazem mo-
rze. Slogan ogdlnie wplywa na kojarzenie promowanej marki z letnim wypoczynkiem
nad morzem oraz jest obietnicg dobrze i intensywnie spedzonego czasu.

http://morzeprzygody.eu/ [data dostepu: pazdziernik 2014]

Move Your Imagination (Porusz Swoja Wyobraznie)
Polska

Jest to haslo, ktore wielokrotnie bywalo wykorzystywane przez Polska Organizacje Tu-
rystyczng w miedzynarodowych kampaniach reklamujacych Polske na skale miedzy-
narodowa. Haslo funkcjonowato wylacznie w jezyku angielskim niezaleznie od tego,
na jaki rynek byty kierowane opatrzone nim reklamy. Poczatek funkcjonowania sloga-
nu przypadt na rok 2010, kiedy ukazalo sie kilka krétkich filméw reklamujacych wy-
brane miasta i regiony Polski, np. Gdansk, Poznan, Wroctaw, Mazury. Nastepnie hasto
pojawilo si¢ w 2011 roku, kiedy Polska jako kraj partnerski wzieta udzial w miedzy-
narodowych targach turystycznych ITB w Berlinie. W ramach kampanii wizerunko-
wej Polski, stworzonej na potrzeby tych targéw, powstala animowana reklama, ktorej
bohaterami zostaly kosmiczne postacie przypominajace zabawki. Animowane stwory
byly wyposazone w litery sktadajace si¢ na stowo Polen i w pitki futbolowe, ktore sta-
nowily nawigzanie do Euro 2012. Calo$¢ miata w niestandardowy sposéb reklamowa¢
takie polskie cechy, jak: kreatywno$¢, nowoczesnos¢ i witalnos¢é. W kolejnych latach
hasto pojawiato si¢ w wielu organizowanych przez POT przedsiewzig¢ciach dotycza-
cych $wiatowej promocji Polski ze wzgledu na to, ze funkcjonowato jako element logo
promujacego te dzialania reklamowe oraz Polske. Logo przypominalo krajke, czyli
wzorzysty pas lub wstazke, ktére wykorzystywano dawniej w ubiorach ludowych do
przewigzywania w pasie lub naszywania na brzeg spodnicy, i stanowilo zestaw graficz-
ny ikon i symboli kojarzonych z Polska, takich jak: pomnik Chopina, litera ,,£ wieze
kosciota Mariackiego, Palac Kultury i Nauki, logo Solidarnosci. Sloganowe sformuto-
wanie, dajace sie przettumaczy¢ jako Porusz swojg wyobraznig, mozna potraktowacd
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jako rade. Jednoczesnie slogan realizuje strategie prowokacji, poniewaz przemyca in-
formacje, ze tylko ludzie bez wyobrazni moga nie doceni¢ Polski.

http://platige.com/pl/page/300-Move_Your_Imagination_1 [data dostgpu: listopad 2016]
https://www.youtube.com/playlist?list=PLD1FF00C63925A36E [data dostepu: listopad 2016]

na chwile lub na dluzej

wojewodztwo lubelskie

Jest to slogan, ktéry byl elementem spotu reklamujacego wojewddztwo lubelskie
od stycznia 2014 roku. Spot sktada si¢ z krétkich fragmentéw prezentujacych albo
konkretne walory wojewddztwa (rezerwat nad rzeka Tanwig, stadning koni w Jano-
wie Podlaskim, Rynek Giéwny w Zamosciu, szklarnie w Stezycy, port lotniczy), albo
emocjonalne sceny z zycia szczesliwych mieszkancow regionu. Sceny sa przeplatane
pojawiajacym si¢ w kadrze wyrazem [ub, ktory w sloganie staje sie elementem kluczo-
wym, poniewaz w caloéci wchodzi w sklad nazwy promowanego regionu, silnie faczac
w ten sposob hasto z nazwa marki, oraz wprowadza dwutorowa mozliwos$¢ odczytania
hasta. Po pierwsze, wyraz lub mozna zidentyfikowa¢ jako czasownik lubi¢ w drugiej
osobie liczby pojedynczej trybu rozkazujacego. W takim rozumieniu hasto byloby za-
pewnieniem, ze sympatia do wojewodztwa lubelskiego moze by¢ uczuciem krétko-
trwalym, co jest raczej niekorzystnym przestaniem reklamowym. Slogan zapewnia,
ze lubienie wojewddztwa moze tez trwaé dluzej, chociaz reklamowana w ten sposob
marka wydaje si¢ malo atrakcyjna - w poréwnaniu do marek kreowanych jako miej-
sca na zawsze albo na cate zycie. Po drugie, wyraz lub mozna rozpoznac jako spdjnik
rozlaczny, wyrazajacy mozliwg wymienno$¢ dwdch pozostatych elementéw wypowie-
dzenia odnoszacych si¢ do czasu. Wedlug tej interpretacji, ktora wydaje si¢ bardziej
czytelna, slogan stanowitby syntagme okolicznikows. Pominigcie orzeczenia stownego
prowokuje odbiorce do uzupelnienia przekazu o odpowiedni predykat. Silniej anga-
zuje odbiorce w lekture sloganu, ktéra wymaga od niego wigkszego wysitku, a tym
samym stuzy procesom memoryzacyjnym. Slogan staje sie zatem odpowiedzig na uzu-
petnione o dowolny czasownik pytanie ,na jak dlugo?” W odpowiedz jest wpisana
zacheta do skorzystania z oferty wojewodztwa lubelskiego, ktére jest promowane jako
miejsce z pewnych przyczyn dobre zaréwno na krotki, jak i dtuzszy czas. Wyrazenie
przyimkowe na chwilg zwraca na siebie uwage, poniewaz marki terytorialne rzadko
reklamuja si¢ jako takie, ktore z jakich$ przyczyn sa odpowiednie tylko na krétki czas.
Uwage zwraca na siebie rdwniez uzycie stopnia wyzszego w wyrazeniu na dtuzej, ktore
w ogole nie informuje o dlugosci czasu, a jest wylacznie wynikiem poréwnania. Uzy-
cie tych dwu wyrazen przyimkowych i powtdrzenie przyimka na wywotuja wrazenie
kompletnosci. Moze wydawac sig, ze cato$¢ komunikuje wigcej niz utarte sformutowa-
nia typu na kazdy czas.

http://www.lubelskie.pl/ [data dostepu: pazdziernik 2014]
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na zawsze

wojewodztwo matopolskie

Jest to slogan, ktory byt elementem kampanii promujacej wojewodztwo malopolskie
w 2008 roku. Przystowek zawsze dos¢ czgsto pojawia si¢ w sloganach promujacych
marki terytorialne. Jednak w potaczeniu z przyimkiem na nie powtarza si¢ w hastach
innych marek. Wyrazenie przyimkowe na zawsze przywoluje skojarzenia zwigzane
z uplywem czasu - wyznacza granice od teraz do konca zycia, na stale i nieodwra-
calnie. A zatem polgczenie to wydaje sie mniej perswazyjne niz sam przystowek za-
wsze, odnoszacy si¢ takze do przesztosci. Na interpretacje sloganu duzy wplyw maja
pozostale elementy plakatu promujacego wojewodztwo. Oprdcz hasta na bilbordach
widniata nazwa promowanej marki oraz obraz prawej dfoni. Na serdecznym palcu tej
dloni znajdowala si¢ obraczka z obwarzanka — tradycyjnego, krakowskiego wypieku
z ciasta uformowanego w walek i zwinietego w kotko. W takim kontekscie przekaz
reklamowy nawigzuje w swej tresci i grafice do $wietego sakramentu malzenstwa.
Zwigzek mezczyzny i kobiety (bedacy sakramentalnym znakiem milosci Chrystusa
i Ko$ciota) w reklamie zostal przedstawiony jako zwigzek odbiorcy przekazu reklamo-
wego z reklamowang markg. Slogan mozna uzna¢ za slowa uswigcajace zwigzek. Na
uwage zastuguje budowa skfadniowa sloganu. Pominigcie orzeczenia stownego sktania
odbiorce do podjecia wysitku w celu uzupetnienia hasta o wybrany predykat. Wydtu-
zenie kontaktu z hastem rozbudza ciekawo$¢ odbiorcy i naklania do dokladniejszego
przyjrzenia sie ilustracji, ktdra jest wskazowka do interpretacji sloganu. To, jak i inne
hasta o budowie syntagmy okolicznikowej, przede wszystkim eksponuje wartoséci, kto-
re s3 wynikiem skorzystania z oferty promowanego regionu: trwato$¢, niezmiennos$¢,
stabilnos¢.

http://www.malopolskie.pl/ [data dostgpu: wrzesier 2011]

natura przejawia si¢ réznie
wojewddztwo podlaskie

Akcja reklamowa, ktdrej przyswiecal powyzszy slogan, odbyla sie w 2011 roku. Byta
ona kontynuacja kampanii promujacej Podlasie w 2010 roku, gdy hasto reklamowe
wojewodztwa brzmialo: bogactwo réznorodnosci. Oba slogany nawigzywaly do podla-
skich rozmaitosci, przede wszystkim przez uzycie wyrazéw powiazanych stowotwor-
czo: rzeczownika réznorodnos¢ i przystowka réznie. Wykorzystanie w dwoch sloganach
pary wspolrdzennych leksemdéw ma na celu gtéwnie ,,uwypuklenie treéci istotnych
dla reklamodawcy” (Rogowska-Cybulska 2011b, 180), co prowadzi do zespolenia rdz-
nych przekazéw reklamowych oraz wykreowania jednolitego wizerunku marki. Poza
tym zastosowanie w sloganach dwoch wyrazdw powigzanych stfowotworczo ,,utatwia
zapamietywanie tresci z réznych wzgledéw korzystnych dla reklamodawcy oraz po-
zwala na odkrywanie i eksponowanie réznorodnych zwigzkéw semantycznych wyni-
kajacych ze zwigzkow formalnych” (Rogowska-Cybulska 2011b, 180). Na interpretacje
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sloganu ma wplyw film reklamowy. Akcja spotu rozpoczyna sie w autentycznej bani,
czyli saunie parowej w Wodzitkach na Suwalszczyznie. Jeden z bohateréw wybiega
nago z sauny i, zamieniajac si¢ w kolorowe piksele, przemierza zimowe lasy Podlasia,
zeby za chwile niczym w narkotycznym upojeniu pas$¢ na $nieg. Obrazy przyrody po-
taczone z szalenstwem i animacjami komputerowymi to niekonwencjonalny sposob
na wypromowanie marki. Wedlug reklamodawcow przestaniem spotu miato by¢ po-
twierdzenie ogdlnego przeswiadczenia, ze atrybutem wojewddztwa podlaskiego jest
przyroda, i przekonanie odbiorcéw, ze obcowanie z nig nie jest nudne. Co ciekawe,
slogan w ogole nie niesie wyjasnienia, jakie atrakcje przyrodnicze czekajg na turystéw
w wojewodztwie podlaskim, poniewaz za pomocg przystowka réznie jest przekazy-
wana wylacznie informacja o tresci ‘nie tak samo, w rézny sposob. Takie niedopowie-
dzenie zacheca odbiorcow do uzupelnienia przekazu reklamowego o atrakcyjne dla
nich tresci. Ciekawe ze wzgledow perswazyjnych jest takze uzycie rzeczownika natura,
ktéry w promocji terytorialnej jest stosowany bardzo czgsto, ale rzadko zdarza sie,
by wyraz ten, obok podstawowych znaczen zwiagzanych z przyroda oraz zachodzacy-
mi w niej zjawiskami i procesami, tak silnie przywolywal znaczenie ‘cechy wrodzone
i usposobienie czlowieka; tez: cztowiek o okreslonym usposobieniu’ (por. Jedrzejczak
2015, 267-268). W takim konteks$cie slogan nabiera charakteru sentencji, co moze po-
wodowac¢ postrzeganie hasta nie tyle jako przekazu reklamowego, ile Zyciowej prawdy
o czlowieku i §wiecie.

http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/natura-przejawia-sie-roznie-w-kampanii-wojewodztwa-
podlaskiego-wideo [data dostepu: pazdziernik 2015]

nabierz koloréw

wojewodztwo pomorskie

Pod takim haslem rozpoczeto kampanie promujaca wojewoddztwo pomorskie w 2011
roku. Motywem przewodnim spotu reklamowego i kampanii plakatowej staly si¢ czte-
ry pory roku i charakterystyczne dla nich barwy: zielony, z61ty, czerwony i niebieski.
Celem kampanii bylo wypromowanie wojewddztwa pomorskiego jako miejsca atrak-
cyjnego pod wzgledem turystycznym niezaleznie od pory roku. Akcja promocyjna
miata cztery odstony plakatowe, w ktérych ukazano rézne rodzaje aktywnosci tury-
stycznej w potaczeniu z kolorami symbolizujagcymi kazda z pér roku oraz sloganem re-
klamowym uzupelnianym o nazwy tych por: nabierz kolorow wiosng, nabierz kolorow
latem, nabierz kolorow jesienig, nabierz koloréw zimg. Przestanie kampanii motywuje
do zmiany i wzywa do porzucenia codziennej szaro$ci. Bezposrednia, rozkaznikowa
formutfa ma dziata¢ na odbiorce pobudzajaco. Slogan zacheca do spelnienia pragnien,
ktére promowanie wojewddztwa miato najpierw pobudzi¢, aby nastepnie zaspokoic.
Haslo bazuje na frazeologizmie nabieraé koloréw, uzywanego, aby opisa¢ polepszajacy
sie stan zdrowia osoby chorej, zawstydzenie lub zaktopotanie, ktérym towarzysza ru-
mience, albo pozytywne zmiany zyciowe. Potocznie nabieranie koloru jest kojarzone
z pojawieniem si¢ na skdrze opalenizny. Takie skojarzenia poteguje to, ze slogan rekla-
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muje lezace w obrebie wojewddztwa miejscowosci nadmorskie, ktérych atutami sg ka-
piele stoneczne i plazowanie. W kazdym odczytaniu slogan ma wywotywac pozytywne
emocje, ale jednocze$nie uzmystawia¢ odbiorcom, ze ich zycie z dala od wojewddztwa
pomorskiego jest szare i nijakie. Zycie kolorowe, czyli ciekawe, réznorodne, atrakcyjne
i niebanalne moze zapewnic¢ tylko przyjazd do Pomorskiego.

http://dtp.pomorskie.eu/pomorskie-nabierz-kolorow [data dostepu: wrzesien 2012]

Od mistrzostw po arcydziela

wojewodztwo mazowieckie

Slogan powstal w 2009 roku. Tekst, jako jedno z sze$ciu hasel reklamujgcych woje-
wddztwo mazowieckie, towarzyszyl gléownemu sloganowi reklamowemu: Mazow-
sze. serce Polski. Trzy hasta reklamowe wykorzystywaly motyw serca i w ten sposob
promowaly: wydarzenia muzyczne (W sercu muzyki), zabytki architektury (W sercu
historii) i walory przyrodnicze (W sercu natury). Natomiast pozostale trzy slogany
wykorzystywaly taka sama konstrukcje skfadniows ,,0d czego$ po cos”, ktora twoércy
reklam z reguly postuguja sie po to, aby wyznaczy¢ pewien zakres czegos lub oznaczy¢
pewne granice. W powyzszym sloganie, ktory stuzyt promocji wydarzen kulturalnych
i sportowych, na poczatek opisywanego sloganem procesu obrano mistrzostwa, czyli
‘zawody o tytul mistrza w jakiej$ dyscyplinie sportowej, a koniec wyznaczaly arcydzie-
fa, czyli ‘wybitne dzielo’ i ‘wybitne osiagniecie w czyms; tez: rzecz umiejetnie, kunsz-
townie przeprowadzona. Co ciekawe, oba rzeczowniki wywotuja wylacznie pozytywne
skojarzenia. Wskazuja na dzialanie i skutek: zawody wytaniajg mistrzow, mistrzowie
tworza arcydziela. Wprowadzona w hasle hierarchia oscyluje wokot poje¢ dobry - naj-
lepszy, bo mistrzostwa to zawody dla tych, ktorzy wykazujg najwyzszy stopien bie-
glosci w wykonywaniu czego$. Na poczucie, ze wskazany w reklamie zakres dzialan
jest zakonczony czyms o maksymalnej wartosci, ma wptyw budowa stowotwércza rze-
czownika arcydzielo, bedacego derywatem przedrostkowym, w ktérym prefiks arcy-
petni charakterystyczna funkcje wzmacniania znaczenia tego, co nazywa podstawa;
dzieki temu formacja arcydzielo jest bardzo pozytywnie naaksjologizowana. Ponadto
arcy- nalezy do morfemoéw stowotworczych zapozyczonych i w zwigzku z tym uwaza-
nych za modnie brzmigce, jego zastosowanie w analizowanym sloganie moze zatem
wynika¢ réwniez z — opartego na tych jego wlasciwo$ciach - ,,dazenia do podniesienia
skutecznosci oddzialywania reklamy na odbiorce” (Imiofo 2001, 157).
https://www.mazovia.pl/dla-mediow/informacje-prasowe/art,904,mazowsze-serce-polski.html
[data dostepu: grudzien 2016]

Od owocnych badan po owocowe sady

wojewodztwo mazowieckie

Jest to jeden ze slogandw, ktory promowat wojewodztwo mazowieckie w 2009 roku,
taczac sie z gtéwnym hastem reklamowym Mazowsza: Mazowsze. serce Polski. Hasto
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opiera si¢ na konstrukgji ,,0d czegos$ po co$’, na ktdrej bazowaly takze dwa inne slo-
gany: Od mistrzostw po arcydzieta i Od trendow po tradycje. Tekst mial reklamowac
sWielkie odkrycia i wspanialg przyrode” - taki napis oraz obraz jablek imitujacych
uklad stoneczny towarzyszyly sloganom reklamowym. Poczatek, wyznaczony przez
slogan, wiaze sie z owocnymi badaniami, koniec zas to owocowe sady. A zatem kon-
strukcja skfadniowa, ktéra narzuca rozumienie sloganu jako stanowigcego wypelnie-
nie schematu ,dziatanie — skutek’, wskazuje, Ze badania naukowe dajg rezultaty pod
postacia sadéw dajacych owoce. W ten sposdb hasto faczy dwa najwazniejsze atrybuty:
cywilizacje i przyrode. O poczuciu zwigzku miedzy dwoma rzeczownikami: badania
i sady decyduje opatrzenie ich przydawkami przymiotnymi: owocny i owocowy. Przy-
miotnik owocny niesie znaczenie ‘przynoszacy korzysci, natomiast owocowy oznacza
‘wydajacy jadalne owoce. Oba wyrazy sg derywatami utworzonymi od rzeczownika
owoc, pierwszy od owoc ‘jadalna czeg$¢ rosliny powstala z kwiatu’ lub ‘organ roslin
okrytozalgzkowych ostaniajacy nasiona i rozsiewajacy je, drugi — od owoc ‘rezultat
czyich$ dziatant. Zastosowanie w sloganie dwoch wyrazdéw powiazanych stowotwdrczo
uwypukla treéci istotne dla reklamodawcy bez koniecznosci powtarzania tego samego
wyrazu i ulatwia zapamietywanie tych tresci, a takze pozwala na odkrywanie i ekspo-
nowanie réznorodnych zwigzkéw semantycznych wynikajacych ze zwigzkow formal-
nych (Rogowska-Cybulska 2011b, 180).

https://www.mazovia.pl/dla-mediow/informacje-prasowe/art,904,mazowsze-serce-polski.html
[data dostepu: grudzien 2016]

Od trendow po tradycje

wojewddztwo mazowieckie

Jest to hasto, ktére promowato wojewddztwo mazowieckie w ramach kampanii rekla-
mowej toczgcej sie w 2009 roku. Hasto wykorzystywalto konstrukcje sktadniowy ,,0d
czego$ po co$’, na ktorej byly zbudowane takze dwa inne hasta: Od owocnych bada# po
owocowe sady i Od mistrzostw po arcydzieta. Wszystkie trzy hasta wskazywaly na pe-
wien proces doskonalenia, wyznaczajac jednocze$nie jego poczatek i koniec. Powyzszy
slogan reklamowal kulture jako atrybut marki. W tekscie zestawiono dwa rzeczow-
niki: trend i tradycja. Wyraz trend znaczy ‘istniejacy w danym momencie kierunek
rozwoju w jakiej$ dziedzinie. Wskazuje on na terazniejszo$¢ oraz krétkotrwalo$é i jest
przejawem mody, ktéra moze mina¢. Leksem tradycja oznacza ‘ogoét obyczajow, norm,
pogladow, zachowan itp. wlasciwych jakiej$ grupie spotecznej, przekazywanych z po-
kolenia na pokolenie; tez: ciggtos¢ tych obyczajow, norm, pogladéw lub zachowar?.
Slogan informuje, ze tradycja ksztaltuje si¢ dzigki trendom, a tym samym terazniej-
sz0$¢ jest etapem, od ktorego zaczyna si¢ przeszlos¢ (oceniana jako wartos¢). Powsta-
niu poczucia zwiazku miedzy wyrazami trend i tradycja oraz miedzy ich denotatami
sprzyja zbieznos$¢ fonetyczna wystepujaca w naglosie tych wyrazéw. Zastosowana tu
aliteracja, rozumiana jako ‘powtorzenie tych samych liter i sylab na poczatku wyrazéw
w wersie, w kolejnych wersach lub w zdaniu, wzmacnia atrakcyjnos¢ hasta, a dzieki
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niej - jak m.in. o perswazyjnej atrakcyjnosci aliteracji pisze Izabela Lizofczyk - slogan
pelni jedng z podstawowych funkgji reklamy, jaka jest ,,«krzycze¢» do konsumentow
z gazet, radia i telewizji” (Lizonczyk 2011, 79).
https://www.mazovia.pl/dla-mediow/informacje-prasowe/art,904,mazowsze-serce-polski.html
[data dostgpu: grudzien 2016]

odkryj jak to blisko
Polska Wschodnia

Jest to jedno z dwdch gtéwnych hasel kampanii pod tytulem ,,Pigkny Wschéd’, ktéra
reklamowala pig¢ wojewddztw wschodniej Polski. Dzialania reklamowe byly podej-
mowane w kilku etapach, poczatkowo na terenie Polski, a nastepnie w Niemczech i na
Ukrainie. Akcja rozpoczeta sie w lipcu 2010 roku i trwata dwa lata. Bohaterami reklam
uczyniono zwierzeta, ktore zachecaty do przyjazdu do Polski Wschodniej i do skorzy-
stania z jej oferty turystycznej. Slogan przyswiecal wielu reklamom. Rozpowszechnily
go przede wszystkim spoty telewizyjne, w ktérych Polske Wschodniag promowaly cha-
rakterystyczne dla tego obszaru zwierzeta: bobr i fos. Bobr wyjasnia, ze na wschodzie
Polski panuje bobra energia, zaprasza na superbobre zwiedzanie, zapewnia, ze w lasach
rosng kurki, gaski i bobrowiki, i obiecuje bobrg zabawe. Z kolei to§ opowiada: Widziato
sig. Jezdzito sie. Bylo sig. Latato sig. Lazito sie. Wybrato sie. W reklamach prasowych
Polske wschodnig zachwalali: zajac, bobr, sowa i jelen. Na przyklad zajac zachecal:
Hop, hop, hop na rowery. Hop, hop, hop do miasteczka. Rusz sig, wskocz na deske, po-
skacz na hopach, przyjedz na weekend na pigkny Wschéd! Tu mozna robi¢ mnéstwo
rzeczy. Zapraszam! Jelen namawial: Rusz sie na pigkny wschod Polski (...) Przyjedz, nie
lent si¢! Twoj jeleri. W reklamach radiowych sowa opowiada: Uhu hu, wschod Polski
robi wrazenie. Uhu hu, ile tu si¢ mozna nauczyc! O historii, o kulturze, a kuchnia -
uhu hu. Mowa! Szczerze polecam, szczerze. Mgdra sowa. Niedzwiedz rozbudzat cheé
przyjazdu do Polski wschodniej nastepujaco: Pigkny wschod Polski. Tak, tak - jesieni
i zima sqg tu najpiekniejsze. Zapraszam na narty, lyzwy i spanie. Sanie, oczywiscie. Wasz
misiol. Z6tw twierdzi, ze na wschodzie Polski panuje prawdziwa wooolnosé, a bobr
kolejny raz zaprasza na bobrg zabawg oraz bobre wakacje i pozdrawia wszystkich: bgdZ
bobr. Reklamy, w ktérych role narratoréw przydzielono upersonifikowanym zwierze-
tom, mialy zapewne ociepli¢ wizerunek promowanego regionu i przez zart przemycic
zachete do przyjazdu w reklamowane miejsca. Takie samo zadanie miala stylizacja
tekstow reklam na jezyk mlodziezowy i wykorzystanie w nich réznych srodkow je-
zykowych stuzacych emocjonalizacji przekazu, takich jak: przedtuzanie artykulacji
samogtosek (np. wooolnosc), postugiwanie sie stopniem najwyzszym przymiotnikow
(np. najpigkniejszy) albo druga osoba liczby pojedynczej trybu rozkazujacego czasow-
nikéw (np. przyjedz, nie leni sig), wykorzystanie podobienstw fonetycznych (np. leri
- jelen, sanie - spanie), zastosowanie interiekcji (np. hop, hop, hop) i wkomponowanie
w tekst reklamy onomatopei (np. whu hu, wschéd, kuchnia). Jednak sam slogan nie
zostal utrzymany w tej stylistyce. Hasto stanowi wypowiedzenie ztozone podrzednie.
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Zdaniem nadrzednym jest czasownik w drugiej osobie liczby pojedynczej trybu roz-
kazujacego. Rozkaznik odkryj ma pobudza¢ odbiorcéw do dziatania. Odpowiedz na
to, co ma by¢ przedmiotem tej aktywnosci, czyli co ma zosta¢ odkryte przez odbiorce
sloganu, daje rownowaznik zdania podrzednego dopelnieniowego jak to blisko. Pomi-
niecie czasownika w wypowiedzeniu podrzednym wplywa na odbidr hasta jako prze-
stania ponadczasowego. Zaimek wskazujgcy fo odsyta do $wiata Polski Wschodniej,
zaprezentowanego za pomocg pozostalych elementéw reklamy. Przystowek blisko jest
czesto wykorzystywany w sloganach reklamujacych marki terytorialne, np.: Géry So-
wie... ...tak blisko (Nowa Ruda), ...do nas zawsze blisko! (powiat kutnowski), z Tczewa
wszedzie blisko (Tczew), Slgskie wszedzie Blisko-Biata (wojewodztwo §laskie). Najcze-
$ciej jego uzyciu przy$wiecaja te same cele — ma on wywola¢ przeswiadczenie, ze pro-
mowane miejsce znajduje si¢ w nieduzej odleglosci geograficznej, komunikacyjnej czy
nawet emocjonalnej od odbiorcy komunikatu reklamowego. Oczywiscie reklamowa
blisko$¢ jest pojeciem relatywnym, poniewaz hasta maja gtéwnie wywotaé uczucia,
a nie informowaé. Wprowadzenie wypowiedzenia podrzednego za pomoca zaimka
wzglednego jak powoduje, ze w sloganie mozna zauwazy¢ elipse okolicznika stopnia
i miary bardzo. Wydaje si¢, iz nadawca komunikatu reklamowego zaklada, ze odbiorca
ma wiedze¢ na temat bliskiego potozenia wojewodztw wschodniej Polski, chce jednak
da¢ do zrozumienia, ze znajdujg sie one jeszcze blizej, niz sadzit odbiorca.

https://pieknywschod.pl/en [data dostepu: grudzien 2016]

Odkryj Malopolske

wojewddztwo matopolskie

Pod takim hastem odbyla si¢ pierwsza z trzech kampanii, przygotowanych gléwnie
w zwigzku z rozgrywkami Euro 2012. Akcje promowaly wojewddztwo malopolskie
i Malopolski System Informacji Turystycznej. Pierwsza odstona pod nazwa Odkryj
Matopolske odbyla si¢ jesienig 2011 roku. Hastami kolejnych kampanii byly: Jestesmy
gotowi Matopolska. Krakéw i Way to go! Matopolska. Krakéw Dobrze trafisz! Czasow-
nik odkry¢ w trybie rozkazujacym pojawia si¢ takze w sloganach promujacych inne
marki terytorialne, np. Odkryj na nowo! (Gniewkowo), Odkryj NOWE perspektywy
(Nowe). Jest tez czestym elementem sloganéw reklamujacych inne produkty, np. Od-
kryj nowy wymiar smaku (herbata Lipton), Odkryj w sobie czekoladowg pasje (wyroby
czekoladowe firmy Lindt), Odkryjmy lepszy swiat (sprzet elektroniczny firmy Philips)
(Spychalska, Hotota 2009, 119-120). Slogany, w ktorych wykorzystano rozkaznik od-
kryj, maja dziala¢ pobudzajaco na odbiorce. Informujg, ze promowany produkt jest
dostepny, ale wymaga ujawnienia. Stawia wobec odbiorcy komunikatu wymog podje-
cia pewnej aktywnosci, ktorych efektem bedzie doznanie przyjemnych uczuc.

http://www.malopolskie.pl/, http://www.visitmalopolska.pl/ [data dostepu: wrzesien 2014]
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odwieczna potrzeba natury

wojewodztwo podlaskie

Slogan byt elementem kampanii reklamowej Podlasia z 2012 roku. Zastapit on hasto
natura przejawia sie roznie, ktore promowato wojewddztwo rok wezesniej. Wedlug re-
klamodawcow obu akcjom promocyjnym przy$wiecaly te same cele: wyeksponowanie
wielokulturowosci i przyrodniczych waloréw Podlasia. Leksykalnym elementem wig-
zacym te dwa slogany jest rzeczownik natura, ktéry w obu hastach mozna rozumie¢
dwojako: w odniesieniu do przyrody i zjawisk w niej zachodzacych oraz osobowo-
$ci cztowieka. W hasle z 2011 roku wyraz natura pelni funkcje podmiotu, natomiast
w nowszym sloganie rzeczownik ten wystepuje w funkcji przydawki dopetniaczowe;.
Hasto z 2012 roku jest syntagma orzecznikows, a taka konstrukeja sktadniowa pozwa-
la na uzupelnienie sloganu o podmiot, bedacy nazwa reklamowanej marki. A zatem
odbiorca powinien postrzega¢ wojewodztwo podlaskie jako miejsce, ktdre istnieje,
poniewaz to natura ma potrzebe jego posiadania. Rysuje sie tez ono jako cos, co de-
terminuje spelnienie reklamowej potrzeby natury. Na takie rozumienie sloganu maja
takze wplyw skojarzenia zwigzane z frazeologizmem z natury rzeczy, czyli ‘ze wzgledu
na obiektywne czynniki, okolicznosci, od ktérych co$ zalezy; z koniecznosci’ (SF 2008,
401). Uwarunkowana szerokim zasi¢giem czasowym waznos$¢ tej potrzeby zostala
podkreslona przez uzycie przymiotnika odwieczny, ktory nie pojawia sie¢ w zadnym
innym sloganie reklamujacym polskie marki terytorialne. Dzigki tej jednostkowosci
uzycia przymiotnik wydaje si¢ wyjatkowo silny perswazyjnie, silniejszy od czestych
w marketingu terytorialnym nawigzan do tradycji (por. Jedrzejczak 2015, 272-273),
a nawet od nacechowanego reklamowo przystowka zawsze (Kochan 2007, 189-190).W
ramach kampanii emitowano film reklamowy, w ktérym mozna bylo zobaczy¢, jak
zagadkowe amazonki podazaja przez tajemnicze, basniowe i niezmacone cywilizacja
tereny Podlasia. Poza spotem powstaly trzy inne filmy reklamowe, ktérych bohaterami
sg osoby realizujace swoje pasje na Podlasiu: fotograf Tomasz Tomaszewski, projek-
tantka mody Elwira Horosz i grupa taneczna Nofiltrato.
http://marketingmiejsca.com.pl/podlaskie---marketingmiejsca.com,12,podlaskie,11,podlaskie_-ka

mpania-promocyjna-%E2%80%9Eodwieczna-potrzeba-natury%E2%80%9D,961
[data dostepu: pazdziernik 2015]

Odwiedz swoje marzenia

wojewddztwo matopolskie

Pod takim hastem wiosna 2005 roku odbyta si¢ druga z kolei kampania promujaca
wojewddztwo malopolskie. Pierwsza, ktdrej towarzyszyl slogan Do MatopolSKI, odby-
ta sie zimg 2004 roku. Rozkaznik odwiedz dziata pobudzajaco i zacheca do ‘przybycia
do kogo$ na krdtko w celach towarzyskich' oraz ‘przybycia gdzie§ w celu zwiedzenia
czego$ lub spedzenia tam czasu’. Czasownik odwiedzi¢ rzadko bywa uzywany w sloga-
nach reklamowych polskich marek terytorialnych - zapewne dlatego, ze jest wpisana
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w niego informacja o krotkotrwalosci wizyty. Efekt zaskoczenia powoduje uzycie abs-
trakcyjnego rzeczownika marzenie w funkcji dopetnienia okreslonego przydawka swo-
je. Czasownik odwiedzic taczy si¢ z wyrazami nazywajacymi osoby lub miejsca, wigc
polaczenie go z rzeczownikiem marzenie, nazywajacym ‘powstajacy w wyobrazni ciag
obrazéw i mysli odzwierciedlajacych pragnienia, czgsto nierealne), powoduje, Ze slogan
jest odbierany jako impuls uaktywniajacy odwieczne i stale tesknoty cztowieka, a tryb
rozkazujacy stuzy odczytaniu hasta jako zyczenia, a nie jako polecenia lub rady (Bral-
czyk 2004, 109). Wydaje sig¢, ze nadawca komunikatu troszczy si¢ o odbiorce, ktéremu
zyczy spotkania z tym, co do tej pory pozostawalo wylacznie w sferze jego marzen,
czyli namawia go do realizacji swoich pragnien i tesknot. Leksem marzenie oznacza
réwniez ‘przedmiot pragnien i dazen, a potocznie jest uzywany jako okreslenie ‘czegos
doskonalego. W takim kontekscie fatwo jest utozsamic swoje marzenia z promowang
marka, a wiec reklamowy apel odwiedZ swoje marzenia znaczy tyle samo, co ,odwiedz
wojewodztwo malopolskie” Na plakacie reklamowym poza sloganem widniato zdjecie
bedace fotomontazem Tatr i Sukiennic — stanowigcych zapewne wedlug reklamodaw-
cOdw synonimy marzen.

http://www.malopolskie.pl/Zarzad/Informacje/?id=985 [data dostgpu: grudzien 2015]

Otworz sie na historie!

wojewodztwo wielkopolskie

Jest to jeden z czterech slogandw, ktore pojawily si¢ w ramach kampanii promuja-
cej wojewddztwo wielkopolskie w 2013 roku pod gtéwnym hastem wielka historia
wielka przygoda. Kazdemu z czterech hasel towarzyszyta wspoélgrajaca z nimi kreacja
wizualna. W konturze granic regionu umieszczono obrazy charakterystycznych dla
Wielkopolski obiektéw lub przedmiotéw, ktére przyblizaly konkretng oferte tury-
styczng. Sloganem Otwérz sig na historig! promowano historyczno-kulturalne atuty
wojewddztwa, np. rekonstrukcje wczesnosredniowiecznego grodu piastowskiego
i wystawe machin oblezniczych w Pobiedziskach, opactwo benedyktynskie w Lubi-
niu i rezerwat archeologiczny w Kaliszu. Haslo jest oparte na rozkazniku otworz sie,
ktory tu wystepuje w takiej samej funkgji jak inne tego typu uzywane w sloganach
reklamowych czasowniki w trybie rozkazujacym, np. odkryj, poczuj, wyzwdl. Nie stuzg
one bezposredniemu nakfanianiu do dzialan zwigzanych ze skorzystaniem z oferty
odwiedzenia promowanego miejsca, ale podpowiadajg, co powinien zrobi¢ odbiorca,
pomagaja mu podjac stuszng decyzje i eksponujg dobre intencje nadawcy (Kaminska-
-Szmaj 1996b, 21; 1998, 10). Analizowane hasto wykorzystuje perswazyjnie takze wie-
loznacznos$¢ czasownika otworzyc sie. Konstrukcja sloganu, czyli ,,ktos$/co$ otwiera sig
na co$”, prowokuje do wyboru jednego ze znaczen tego czasownika: zaczyna¢ by¢ do-
stepnym, chociaz uruchamia on wiele mozliwo$ci innych pozytywnych odczytan: ‘wy-
jawi¢ swoje mysli, uczucia, ‘powstaé, zaistnied, ‘stac sie gotowym i chetnym na zmiany,
na przyjecie czego$ nowego. Natomiast do podstawowego znaczenia tego czasownika,
czyli ‘da¢ si¢ odemkna¢; odsyta warstwa wizualna reklamy, poniewaz wsrdd obiektow
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przedstawionych na konturowej mapie wojewodztwa najbardziej widoczny jest obraz
zabytkowych Drzwi Gnieznienskich.

http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wielka-historia-wielka-przygoda-w-turystycznej-kampanii-
wielkopolski [data dostgpu: grudzien 2015]

pasjonauci polecaja $laskie
wojewodztwo $laskie

Pod takim hastem w 2010 roku odbyla si¢ druga z kolei ogolnopolska kampania rekla-
mowa wojewddztwa $laskiego. Nowy slogan silnie nawigzuje do poprzedniego hasta
pozytywnie nakreceni polecajg. Oba slogany sa zdaniami pojedynczymi opartymi na
czasowniku polecaé, uzytym w znaczeniu ‘przedstawi¢ kogos lub co$ w korzystnym
$wietle’ A zatem gléwnym ogniwem obu kampanii byla jawna promocja, ktora jed-
nak nie razi odbiorcy nachalnoscia. Dzieje si¢ tak gtéwnie ze wzgledu na pozytywnie
postrzeganych sprawcow czynnosci, czyli pasjonautéw. W bezrefleksyjnym odbiorze
oryginalno$¢ podmiotu zdania moze nawet by¢ przez odbiorcéw niezauwazona, po-
niewaz fatwo jest przeoczy¢ w wyrazie litere u i odczytaé stowo jako pasjonaci. Jezeli
jednak odbiorca uwazniej przyjrzy sie stownemu przekazowi reklamowemu lub zwrd-
ci uwage na warstwe wizualng plakatow reklamowych czy tez obejrzy spot reklamowy,
dostrzeze w neologizmie pasjonauta kontaminacje stéw pasjonat oraz kosmonauta/
astronauta/tajkonauta. W zabawnych, przypominajacych film pt. ,Gwiezdne woj-
ny’, scenach reklamowych pasjonauci sa przedstawieni jako lewitujace osoby, ktore
w wojewddztwie $laskim odnalazly jakie$ pasje: aktywny wypoczynek na Jurze Kra-
kowsko-Czestochowskiej, odwiedzanie obiektow Szlaku Zabytkéw Techniki, kuchnie
regionalng, tworzenie koronek szydetkowych. Wersja radiowa reklamy brzmiata na-
stepujaco: Wspaniale miejsce tworzg ludzie z pasjg. To pasjonauci. Pozytywna energia
wznosi ich ponad przecigtnos¢, udziela sig gosciom regionu slgskiego. Dzigki pasjonau-
tom Slgskie jest pelne niesamowitych atrakcji, wspanialych szlakéw i niezapomnianych
przezy(¢. Poznaj pasjonautow — niezwyktych ludzi w niezwyktych miejscach. Spedz pa-
sjonujgcy weekend. Zaplanuj pasjonujgce wakacje. Pasjonauci polecajg Slgskie, pozy-
tywna energia. Wprowadzenie do przekazu reklamowego neologizmu stowotwdrczego
ma nie tylko zwréci¢ uwage swoja oryginalnoscis, ale takze uksztaltowac przekonanie
o niezwyklosci reklamowanej marki. Przejawia sie tu magiczna funkcja jezyka, kto-
rej towarzyszy przekonanie, ze wykreowanie nowej nazwy prowadzi do wykreowania
nowego elementu rzeczywistosci (Rogowska-Cybulska 2009¢, 325). W konsekwencji
uzycie neologizmu moze stuzy¢ budowaniu wspolnoty osob, ktdre swoje pasje odnala-
zly na Slasku, a zatem zostaly pasjonautami.

Zob. fot. 9,101 11.
http://www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1272278498&id_menu=327

[data dostepu: listopad 2015]
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5,3 duzych baniek Turysci wydali w restauracjach w Polsce 5,3 mld z1
Polska

Od 2008 roku w Polsce trwa kampania pod nazwa ,,Zarabiaj na turystyce”, ktora pro-
muje turystyczne walory Polski i turystyke jako biznes. W ramach tej kampanii po-
jawily sie bilbordy, plakaty w tramwajach, ekrany LCD w warszawskim metrze oraz
specjalna strona internetowa. Kampania opierala si¢ na trzech hastach. Pozostale dwa
brzmialy nastepujaco: 6 500 000 kafli Turysci wydali na noclegi w Polsce 6,5 mld zt;
70 000 melonow Wplywy z turystyki w Polsce wynoszg 70 mld zt. Slogany te eksponuja
wartos$¢ gospodarczg turystyki, ktdra zostata w nich scharakteryzowana poprzez wiel-
kos¢ przychoddéw pochodzacych z ustug turystycznych: restauracyjnych, noclegowych
i globalnie. Precyzyjnie wymienione sumy (w dwu wypadkach okreslono miejsce po
przecinku) potwierdzaja wiarygodno$¢ podanych informacji, a zestawienie konkret-
nych liczb z potocznymi nazwami pieniedzy: bariki, melony i kafle ma na celu ocieple-
nie wizerunku nadawcy i zasugerowanie odbiorcy, ze i on moze partycypowaé w tych
zyskach. Omawiane slogany, potegujac wrazenie, ze wplywy z polskiej turystyki sg
niewiarygodnie wysokie, majg przede wszystkim zapewni¢ odbiorcéw, ze warto inwe-
stowa¢ w polska turystyke i rozpoczaé prowadzenie wlasnej dzialalnosci w tej bran-
zy. Jednocze$nie namawiaja one do odwiedzenia Polski i poznania jej turystycznych
waloréw. Skoro tak duzo turystéw odwiedza Polske i kazdego roku wydaje wiasnie
tu miliardy ztotych, to Polska musi by¢ krajem, ktory ma do zaoferowania mndstwo
atrakeji i gdzie warto spedzi¢ czas.

https://www.zarabiajnaturystyce.pl/ [data dostepu: wrzesien 2011]

piekna Ruda ze Slaska
wojewddztwo $laskie

W 2008 roku odbyla si¢ kampania reklamowa wojewddztwa $lgskiego pod nazwa
Slgskie. Pozytywna energia. Wedltug zalozen akcja miata wypromowa¢é optymistyczny
wizerunek regionu $laskiego, a jej adresatami mieli by¢ przede wszystkim jego miesz-
kanicy. Zdaniem autoréw kampanii Slazacy czesto ulegaja negatywnym stereotypom
na temat swojego wojewodztwa i mieszkancow poszczegdlnych subregiondw, dlate-
go akcja reklamowa miata pokaza¢ Slgsk i wybrane miasta $laskie jako pewne siebie
i radosne. Poczatkowo do promowania wojewddztwa wybrano siedem miast: Bedzin,
Cieszyn, Czestochowe, Katowice, Rybnik, Wiste, Zabrze. Ttumaczono, Ze o takim wy-
borze zdecydowaly mozliwosci uwikltania nazw wlasnych w zabawny slogan. Szybko
jednak okazalo sig, ze ze wzgledu na ten dobdr miast kampania rozbudzita kontrower-
sje wéréd mieszkancow Slaska. Domagano sie uwzglednienia w akcji reklamowej row-
niez innych miast tego regionu. Kampani¢ rozbudowano. Pojawily sie trzy nowe pro-
jekty, ktore wytypowano za pomoca konkursu. Jeden z nich stanowil plakat promujacy
wojewddztwo i Rude Slaska — na pierwszym planie wida¢ rudowtosa kobiete, a w tle
zabytkowy dworzec kolejowy Ruda Chebzie. Slogan mozna odczyta¢ na wiele sposo-
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béw. Na mocy homonimii wyraz ruda moze odnosi¢ si¢ do bohaterki plakatu, a wtedy
sloganowe przestanie mozna by interpretowa¢ jako zabawne stwierdzenie, ze pigkne
kobiety o rudych wlosach pochodzg ze Slaska. Wyraz ten moze takze stanowié¢ element
nazwy wlasnej reklamowanego miasta, a slogan w takim kontekscie komunikowalby
jego przynaleznos¢ terytorialng do wigkszej jednostki administracyjno-geograficzne;.
A jezeli pominie si¢ spojnik ze, slogan stanie si¢ wyrazem pochwaty pigkna Rudy Sla-
skiej. Ponadto ruda jako ‘kopalina uzyteczna bedaca zZrédlem metali oraz niektérych
niemetali’ wywoluje skojarzenia zwigzane z kopalniami wegla funkcjonujacymi na
terenie Rudy Slaskiej, ktérej nazwa wlasna pochodzi wlasnie od wyrazu pospolitego
ruda. W takim rozumieniu haslo byloby zapewnieniem o istocie i warto$ci rud wyste-
pujacych na Slasku.
http://www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1251117128&id_menu=229&id_
menu=232 [data dostepu: kwiecien 2015]

Pochwalmy si¢ Polska!
Polska

Slogan pojawit si¢ w 2008 roku w ramach kampanii o tej samej nazwie, skierowanej
do rodowitych mieszkanicéw Wielkiej Brytanii oraz pracujacych tam obywateli pol-
skich. Celem akgji bylo zachecenie mtodych Polakéw i ich brytyjskich znajomych do
przyjazdu na krétki wypoczynek do potudniowej Polski. Spot reklamowy zostal wy-
stylizowany na prezentacj¢ druzyny przed meczem. Na tle o$niezonych gér widnialy
plecy zawodnikéw w bialo-czerwonych koszulkach, a glos Dariusza Szpakowskiego
przedstawial sktad polskiej druzyny (w reklamie jako polish national team): Goscin-
ny, Bigos, Ciupaga, Wawelski, Mariacki, Zurek, Kiszony, Warkocz, Biesiada, Schabowy
i Kulig, w rezerwie: Cwikla, Oscypek, Dunajec, Grzaniec, Beskid, Mielony, Kasprowy,
Wieliczka i Krzesany. W reklamie telewizyjnej, emitowanej gléwnie na kanatach TV
Polonia i Polsat 2, slogan zostal rozbudowany do postaci: Mamy powody do dumy. Po-
chwalmy sig Polskq. Teraz jest na to wymarzony czas. Na spot reklamowy zareagowano
oburzeniem, krytykujac reklamodawcéw za nadmiar folkloru i banalne uproszczenia.
Jednak samemu sloganowi trudno jest cokolwiek zarzuci¢. Czasownik pochwali¢ sie
w zestawieniu z nazwg Polska nie ma negatywnych konotacji zwigzanych z wywyzsza-
niem sie¢, popisywaniem si¢ czy chelpieniem. Nasuwa on raczej skojarzenia z duma, na
co wskazuje tez rozbudowana wersja hasta. Czasownik uzyty w formie drugiej osoby
liczby mnogiej trybu rozkazujacego jest kierowany do reklamowego ,,my”, czyli i do
nadawcy, i do odbiorcy komunikatu. Jest wezwaniem do wspdlnego dzialania, ktore
trudno odrzuci¢, poniewaz duma z wlasnego kraju jest uczuciem jak najbardziej po-
zytywnym.

http://www.pot.gov.pl/ [data dostepu: wrzesien 2011]
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Podkarpackie po naszej mysli

wojewodztwo podkarpackie

Jest to slogan, ktdry pierwszy raz pojawil sie w 2009 roku. Od tej pory jest on sta-
tym elementem réznych akcji informacyjno-promocyjnych Podkarpacia. Wyjatkowo
w 2011 roku hasto zostato rozbudowane i w spocie reklamowym z udziatem Katarzy-
ny Zielinskiej pojawito si¢ w nastepujacej wersji: Rozwija sie! Podkarpackie po naszej
mysli. Slogan wyzyskuje znaczenie zwigzku frazeologicznego cos idzie, poszto, uktada
sig itp. po czyjejs mysli, ktory znaczy ‘co$ si¢ dzieje, stalo si¢ zgodnie z czyimi$ ocze-
kiwaniami, z czyim$ pragnieniemy’ (SF 2008, 237). Frazeologizm poddano innowacji
skracajacej, redukujac osobowa forme czasownika. Modyfikacja ta nie prowadzi do
defrazeologizacji, a ma zapewne wplywa¢ na ponadczasowos¢ orzekania o dobrej
kondycji wojewddztwa. Wazng role odgrywa tu uzycie zaimka dzierzawczego nasz,
ktory skraca dystans miedzy nadawca a odbiorca wypowiedzi, a nawet wplywa na jej
subiektywizacje. Odbiorca ma si¢ identyfikowac z przestaniem hasta, a wojewddztwo
podkarpackie ma by¢ przez niego uznane za wspodlne dobro.
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/podkarpackie-reklamuje-sie-po-naszej-mysli-wideo#

[data dostepu: grudzien 2014]

https://www.youtube.com/watch?v=e0xUPH9QVNS [data dostepu: grudzien 2014]

Podlaskie: sila! Poczuj site natury, kultury i interakgcji!

wojewddztwo podlaskie

Pod takim hastem odbyla si¢ kampania promujgca wojewoddztwo podlaskie w 2014
roku. Slogan byt gléwnym elementem plakatow reklamujacych kulturowe i sportowe
wydarzenia organizowane w ramach akeji reklamowej. Stanowil tez element spotu,
w ktorym wzieli udzial sportowcy: Marek Twardowski i Pawet Skowronski. Film rekla-
mowy przedstawia ich wyscig: pierwszy z nich ptynie kajakiem, drugi jedzie rowerem.
Tlem dla tej rywalizacji sportowej sa obrazy podlaskiej przyrody. Slogan sktada si¢
z dwdch wypowiedzen. Pierwsze jest rOwnowaznikiem zdania, w ktérym zostat pomi-
niety facznik fo. Nazwa reklamowanej marki wystepuje tu w funkcji podmiotu i jest
oddzielona od orzecznika dwukropkiem. Orzecznik zostal wyrazony rzeczownikiem
w mianowniku sifa, co daje efekt wywolania u odbiorcy zwigzanych z tym pojeciem
wielu pozytywnych skojarzen, takich jak: moc, energia, krzepa, wigor, intensywnos¢,
znaczenie, ranga (Kaminska-Szmaj 1996b, 18-19). Dzi¢ki polisemii rzeczownika sita
wojewodztwo podlaskie nalezaloby charakteryzowac jako silne nie tylko fizycznie, ale
réwniez duchowo. Wyjasnienie, w czym doktadnie tkwi sita Podlasia, stanowi drugie
wypowiedzenie, ktore jest zdaniem pojedynczym. W funkeji orzeczenia wystapit cza-
sownik poczué w drugiej osobie liczby pojedynczej trybu rozkazujacego, co jest czeste
dla wszelkich komunikatéow reklamowych (Lesz-Duk 2008, 149). Zdanie to jednak
nie pelni ani funkcji rozkazu czy polecenia, ani prosby czy przyzwolenia. Najbardziej
przypomina rade, zachete, propozycje lub zyczenie (Bralczyk 2004, 109). Uzycie try-
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bu rozkazujacego nie stuzy tu bezposredniemu naklanianiu do skorzystania z oferty
Podlasia, ale ma na celu uwydatnienie dobrych intencji nadawcy, ktory daje odbiorcy
tylko impuls do realizacji jego stalych tesknot i pragnien. Imperatyw jest tu ,uzyty
w funkeji obrazujaco-emocjonalnej, a reklamowy charakter sloganu maskowany jest
troska o dobro klienta” (Kaminska-Szmaj 1996b, 21). Podmiot zdania, konotowany
przez orzeczenie zaimek drugiej osoby liczby pojedynczej ,,ty”, to odbiorca, ktéry po-
zytywnych emocji moze dozna¢ oczywiscie wtedy, kiedy skorzysta z oferty wojewodz-
twa. Rzeczownik sita w drugim wypowiedzeniu pelni funkcje dopetnienia. Sformuto-
wanie poczuj sife ma dziala¢ na odbiorce pobudzajaco. Dwukrotne uzycie wyrazu sita
w jednym sloganie reklamowym jest sposobem na wyeksponowanie najwazniejszej
tre$ci przekazu. Chociaz méwi sie, ze powtarzanie jest istota reklamy (Golka 1994,
14), to powtorzenia leksykalne w sloganach promujacych marki terytorialne zdarzaja
sie rzadko. Czesciej sa one wykorzystywane w dluzszych tekstach reklamowych. Re-
klamowa sita dotyczy trzech elementéw: natury, kultury i interakcji. Dwa pierwsze
rzeczowniki w reklamie terytorialnej pojawiajg si¢ czgsto w réznych kontekstach. Na-
wigzania do natury byly tez kluczowym elementem wczesniejszych sloganéw promu-
jacych Podlasie: natura przejawia sie réznie (2011), odwieczna potrzeba natury (2012).
Zestawienie opozycyjnych rzeczownikow natura i kultura wydaje si¢ sposobem na re-
klamowe polaczenie dwdch $§wiatow: przyrody i cywilizacji. Poza tym rym, powstaty
przez zestawienie tych trzysylabowych wyrazéw: natury, kultury, wprowadza $piew-
nos$¢ i powoduje fatwos¢ zapamietania. Dzigki temu trzeci rzeczownik interakcja, kto-
ry jest dluzszy i nie rymuje si¢ z pozostalymi dwoma rzeczownikami, wydaje si¢ nie
pasowac do przekazu reklamowego, ale w ten sposob skupia sie na nim uwaga odbior-
cy. Wydaje sie, ze w tym trojelementowym uktadzie ostatni czlon jest ukoronowaniem
dwoch poprzedzajacych, poniewaz trzeci skfadnik z tréjcztonowego wyliczenia ujaw-
nia porzadek gradacyjny. W tym schemacie trzeci czlon pelni funkcje wniosku, ktéry
wynika z przestanek reprezentowanych przez dwa pierwsze czlony: zamyka argumen-
tacje, konkretyzuje 1 uzupelnia schematyczng definicje rzeczy czy pojecia, ktéra maja
stanowi¢ trzy uzyte obok siebie wyrazy (Zimny 2000b, 218-221). A zatem slogan jest
nie tylko zwykla zacheta do poznania przyrody i kultury Podlasia, ale takze namowa
do odkrycia zwigzkow i zalezno$ci miedzy tymi dwiema sferami funkcjonowania wo-
jewodztwa. Schemat triady jest wykorzystywany tez po to, aby przekaza¢ maksymalnie
duzo tresci w jak najprostszej postaci oraz wywota¢ efekt calo$ciowosci, petni i jedno-
$ci (Kochan 2007, 175; Zimny 1996b, 150).
http://augustow.naszemiasto.pl/artykul/spot-promocyjny-podlaskie-sila-poczuj-sile-natury-
kultury-i,3267231,art,t,id,tm.html [data dostepu: pazdziernik 2015]

Polska rozwija skrzydta
Polska

Jest to zwycigski slogan w ogloszonym w 2004 roku rzadowym konkursie na wymyslo-
ne przez uczniéw najlepsze hasto promujace Polske. Drugi zwycieski slogan brzmiat
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nastepujaco: To wiedzieli juz za Mieszka, Ze si¢ w Polsce dobrze mieszka. Konkurs na
hasto promocyjne Polski byt jednym z kilku przedsiewzie¢ organizowanych w ramach
programu edukacji patriotycznej powstatego z inicjatywy oéwczesnego rzadu. Hasta
nie byly wykorzystywane do celéw marketingowych, ale sam pomyst na konkurs oraz
jego szeroki zasieg i rozglos medialny sa w pewnym stopniu $wiadectwem mody na
promowanie marek terytorialnych za pomocg sloganéw. Haslo jest oparte na zwro-
cie frazeologicznym rozwing¢ skrzydia (do lotu) rozpoczaé intensywna dzialalnos¢,
wykorzystujac swoj talent, swoje zdolnosci, zacza¢ odnosi¢ sukcesy’ (SF 2008, 420).
Frazeologizm ten niejednokrotnie bywal wykorzystywany do budowania oficjalnych
sloganow polskich marek terytorialnych, np. rozwin skrzydta (Leszno), tu rozwija sig
skrzydta! (Mielec).
http://www.prezydent.pl/aleksandra-kwasniewskiego/aktualnosci/rok-2004/art,153,334,udzial-pre-
zydenta-rp-w-uroczystosci-ogloszenia-wynikow-konkursow-moja-polska.html

[data dostepu: pazdziernik 2011]

Potudnie. Malopolska.

wojewodztwo matopolskie

Jest to hasto, ktére rownoczesnie ze sloganem Zimg. Matopolska. promowato woje-
wddztwo malopolskie w sezonie zimowym 2009 roku. Slogan sktada si¢ z dwdch za-
wiadomien mianownikowych (Jodtowski 1976, 41). Nie wymaga uzupelnienia cza-
sownikami, poniewaz ma przede wszystkim wyraza¢ stany uczuciowe, a tre$¢ myslowa
zaznacza¢ tylko ogdlnie. Zazwyczaj tego typu slogany towarzyszg ilustracji, s3 jej na-
gléwkiem lub podsumowaniem (Kaminska-Szmaj 1996, 19). Na plakacie reklamuja-
cym wojewddztwo matopolskie poza sloganem widnieje utozony z czerwonych korali
obraz trabki. Ilustracja prowokuje odczytanie sloganu jako nawigzania do tradycji gra-
nia hejnatu z wiezy kosciota Wniebowziecia Najswietszej Marii Panny w Krakowie.
Hejnal obecnie jest grany co godzine, a od 1927 roku (z przerwa na czas okupacji)
sygnalizuje nadejscie potudnia wszystkim stuchaczom Polskiego Radia - od tego cza-
su codziennie na zywo radio transmituje hejnat, ktory stal sie symbolem Krakowa,
Matopolski, a nawet Polski. Reklamowo motyw ten jest bardzo atrakcyjny, poniewaz
odnosi si¢ do legendy, ktéra méwi o poswieceniu zycia dla ojczyzny. Podobno kiedys
straznik miejski, ktory trabka dawat sygnat do otwierania i zamykania bram Krako-
wa oraz trabil na alarm w razie niebezpieczenistwa, grajac hejnal, ostrzegt mieszkan-
cow grodu przed najazdem Tataréw. Zdazono zamkna¢ bramy miejskie, ale hejnalista
zginal raniony strzalg tatarskg, zanim skonczyt gra¢ melodie. Wykorzystanie legend
zawsze sprzyja budowaniu woko! przekazu reklamowego, a tym samym wokot mar-
ki, aury tajemniczosci, basniowosci i magii. Poza tym patriotyczny wymiar legendy
przeklada si¢ na budowanie szczegélnego wizerunku miejsca, ktére moze poszczycié
sie szlachetna historig i w ktérym sa pielegnowane nastepujace wartosci: mitos¢ do
ojczyzny, gotowos¢ do poswigcenia zycia dla kraju, bohaterstwo i szacunek do historii.
Slogan wojewddztwa malopolskiego odnosi si¢ rowniez do potozenia geograficznego
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regionu. Jego pierwsza cze$¢ (Potudnie.) wskazuje na ten teren kraju, ktory zajmuje
Malopolska. Oczywiscie wazniejsze niz informowanie odbiorcéw reklamy o poloze-
niu geograficznym promowanej marki jest oddzialywanie na ich emocje. Zestawienie
dwoch zawiadomien prowokuje do postawienia miedzy nimi znaku réwnosci — Po-
tudnie to Malopolska, a Malopolska to Potudnie. W ten sposob promowane miejsce
urasta do rangi najwazniejszego wsrod regiondw lezacych na potudniu Polski. W slo-
ganie jest zawarta informacja o matopolskiej wyjatkowosci, ktdra jest tak silna, ze az
przy¢miewa fakt, iz na potudniu Polski leza tez inne wojewddztwa.

http://www.malopolskie.pl/Wydarzenia/?id=5182[data dostgpu: grudzien 2015]

pozytywnie nakreceni polecaja
wojewodztwo $laskie

Jest to slogan, ktdry przyswiecal pierwszej ogolnopolskiej kampanii promujacej wo-
jewddztwo $laskie w 2009 roku. Dzialania marketingowe obejmowaly Internet, ra-
dio, telewizje i pras¢. Powstalo takze pig¢ wielkoformatowych plakatow reklamowych.
Pomyst na akcje reklamowg opieral si¢ na pokazaniu réznych aktywnych zaintereso-
wan i pasji, ktére mozna realizowaé w wojewddztwie $laskim. Reklamy przedstawia-
ty: grupe mlodych oséb bawiacych sie w wesotym miasteczku w Chorzowie, kobiete
spacerujacg z kijkami po szlakach beskidzkich, kajakarke podczas splywu po Warcie,
entuzjastow turystyki industrialnej w kopalni Guido w Zabrzu oraz rowerzystke na tle
krajobrazu Jury Krakowsko-Czestochowskiej. Kazdej odstonie reklamowej towarzy-
szyl ten sam slogan, ktory wspdtwystepowat z oficjalnym hastem reklamowym woje-
wédztwa, tworzac w ten sposob spdjny przekaz: pozytywnie nakreceni polecajg Slgskie.
Pozytywna energia. W takim odczytaniu nazwa reklamowanej marki petni funkcje
dopelnienia blizszego, ktére uzupetnia slogan kampanii. Jest to jednak tylko jedna
z mozliwosci interpretacyjnych. Pominigcie dopelnienia mozna uznaé za zamierzo-
ne, bo dajace mozliwos$¢ uzupelnienia hasta o informacje dotyczace atrakcji przed-
stawionych w sposob wizualny, np. ,,pozytywnie nakreceni polecaja splywy kajakowe
po Warcie w okolicy Czestochowy” lub ,,pozytywnie nakreceni polecaja wycieczki
rowerowe po Jurze Krakowsko-Czestochowskiej”. Umieszczenie w jednej reklamie
dwdch wspdlgrajacych ze sobg hasel sprzyja takze innym warto$ciom perswazyjnym:
taczy rézne kampanie reklamowe i buduje spojny reklamowo obraz wojewoddztwa.
Ta synergia opiera si¢ przede wszystkim na wykorzystaniu dwoch wyrazéw: pozy-
tywnie 1 pozytywny, ktore wchodza ze sobg w relacje o charakterze stowotworczym,
odwolujg si¢ do mechanizmu powtdrzenia, a zatem mozna je nazwaé powtdrzeniem
stowotwdrczym (Rogowska-Cybulska 2013b, 270-274). Zestawienie przymiotnika
pozytywny z pochodzacym od niego przystowkiem pozytywnie ma przede wszystkim
stuzy¢ uwydatnieniu emocji i wyeksponowaniu pewnego stanu rzeczy, z ktérymi ma
by¢ kojarzone wojewddztwo (Rogowska-Cybulska 2011a, 181). Poza tym przystowek
petni funkcje okolicznika sposobu, okreslajacego wystepujacy w liczbie mnogiej wy-
raz nakrecony, ktéry bez odpowiedniego okreslnika mogtby wywotywa¢ niekorzystne
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skojarzenia. Podstawowym znaczeniem czasownika nakreci¢ jest ‘uruchomic jakis
mechanizm lub podtrzymac¢ jego dzialanie, krecac pokretlem naciagajacym znajdu-
jaca sie wewnatrz sprezyne. Do takiego znaczenia odsyla spot reklamowy, w ktérym
zostaly przedstawione rozne mechanizmy zwiazane z dziedzictwem przemystowym
wojewddztwa: kolejnictwem, tradycja gorniczg i hutnicza, energetyka. Sformutowa-
nie pozytywnie nakreceni odnosi sie jednak przede wszystkim do bohateréw reklamy,
ktérzy entuzjazm i dobre emocje czerpia ze Slaska, bedacego sita napedows ich dzia-
tan. Frazeologizm ktos robi cos jak nakrecony znaczy ‘ktos robi co$ automatycznie, bez
przerwy, przez dluzszy czas’ (SF 2008, 241). Slogan bazuje na zwiazku frazeologicz-
nym, ktérego modyfikacja polega na opuszczeniu pozostalych czlonéw i umieszcze-
niu wyrazu nakrecony w nowym kontekscie, co dato podstawe do innej interpretacji
(Lusinska 2007, 29-30). Sformutowanie pozytywnie nakreceni dodato sloganowi mto-
dziezowego entuzjazmu, a bycie nakreconym usankcjonowato okreslang w ten sposob
ceche w kategoriach §laskich zalet.
http://www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1251114953&id_menu=228&id_me-
nu=233[data dostepu: listopad 2015]

promuje ®
wojewodztwo tddzkie

Czasownik, na ktorym jest oparty slogan reklamujacy wojewodztwo 16dzkie, przycia-
ga uwage odbiorcow z dwoch powoddw. Po pierwsze dlatego, ze samodzielnie tworzy
hasto. Czasownik w formie osobowej jako jedyny element leksykalny sloganu nie po-
wtarza si¢ w zadnym innym hasle reklamujgcym marke terytorialng. Po drugie, jest
on niezwykly ze wzgledu na znaczenia czasownika promowac. Czasownik ten albo
ogolnie dodatnio warto$ciuje marke przez skojarzenia z innymi czasownikami, takimi
jak: awansowad, nobilitowad, wyrézniac sig, podnosi¢ range, albo przynosi skojarzenia
zwigzane z czasownikami typu: reklamowad, propagowal, lansowaé, upowszechniad,
popularyzowal, zachwalad, a wtedy zaskakuje bezposrednioscia sloganu reklamowe-
go, ktdry z reguly pretenduje do miana sentencji, ztotej mysli, madrosci ludowej czy
zyciowej reguly, a jego rzeczywisty cel wypromowania marki jest ukrytym elemen-
tem przekazu. Zalozeniem kampanii promujacej wojewddztwo bylo reklamowanie
za pomocy sloganu wydarzen kulturalnych, sportowych i rozrywkowych na terenie
wojewodztwa, a takze promowanie L.odzkiego za pomocg innych jednostek terytorial-
nych lezacych w obrebie wojewddztwa. Dzigki temu zalozeniu powstaly oznakowania
turystyczne z napisami: uniejow promuje tédzkie, towicz promuje tédzkie, 16dz promuje
todzkie, skierniewice promuje todzkie oraz przyroda, kultura, krajobraz promuje todzkie.
Wszystkie elementy leksykalne sloganow zapisywane byty matymi literami. Logo mar-
ki skfada sie z czasownika promuje, nazwy marki tédzkie oraz elementu graficznego -
litery £ umieszczonej w kotku, na wzoér symboli © i ®, ktére potocznie s3 uwazane za
znaki nadawane przedmiotom oryginalnym. W rzeczywistosci symbole te oznaczajg
‘prawo do wydawania lub wykonywania dziela, zastrzezone dla okreslonej osoby lub
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instytucji. Symbol uzyty w logo oddzialuje na postrzeganie marki jako prawdziwej,
autentycznej, niedajacej sie skopiowa¢. Dodatkowo zamiana liter R lub C na litere £
wprost informuje, ze slogan reklamowy jest elementem konkurencyjnego rynku ma-
rek terytorialnych, na ktérym marka wojewodztwa todzkiego jest najlepsza, bo zostata
opatrzona symbolem potwierdzajacym jej jakos¢ i oryginalnos¢. Calo$¢ - jak twierdza
tworcy kampanii reklamowej — ma przypomina¢ metke od ubran, co ma nawigzywac
do tradycji widkienniczych Lodzi i regionu.

http://promujelodzkie.pl/ [data dostepu: pazdziernik 2014]

przestrzen ekopozytywna

wojewddztwo lubelskie

Slogan promujacy wojewddztwo lubelskie jest oparty na dwdch wyrazach tworzacych
syntagme orzecznikowg. Tego typu konstrukcje sktadniowe sg do$¢ popularne wsrod
tworcow hasel promujacych marki terytorialne, gdyz wskazuja na ponadczasowe orze-
kanie i eksponujg orzecznik. W hasle promujacym wojewddztwo lubelskie uwage od-
biorcy skupia przydawka, wyrazona powstalym ze wzgledu na potrzeby reklamowe
przymiotnikiem ekopozytywna. Reklamodawcy, tworzac ten neologizm stowotwérczy,
wykorzystali funkcje przymiotnika pozytywny, polegajaca na budowaniu wokét marki
aury przychylnosci, a przez dodanie czastki eko- wskazali kryterium, ze wzgledu na
ktore dana marka otrzymata znak wartosci dodatniej. Eko- to pierwszy czlon wyrazow
zlozonych wskazujacy na ich zwigzek znaczeniowy ze $rodowiskiem naturalnym lub
jego ochrong. Czastka eko- w sloganie przede wszystkim pelni funkcje perswazyjna
- ma obudzi¢ pozytywne nastawienie odbiorcy, a w rezultacie nakfoni¢ go do skorzy-
stania z oferty promowanego miejsca.

http://www.lubelskie.pl/ [data dostepu: pazdziernik 2014]

przestrzen otwarta

wojewodztwo podkarpackie

Jest to slogan, ktéry od 2010 roku promuje wojewddztwo podkarpackie. Razem z na-
zwg promowanej marki oraz elementem graficznym tworzy slogo Podkarpacia. Slo-
gan pojawil sie takze w filmie reklamowym, w ktérym przedstawiono histori¢ pewnej
zakochanej pary, w tle ukazujac najwieksze atuty wojewodztwa. Slogan jest syntagma
orzecznikowg zbudowang z dwoch wyrazéw. Podmiot, bedacy nazwa marki, nie jest
$cisle powigzany z hastem, ale wystepuje obok sloganu. Orzecznik jest wyrazony rze-
czownikiem w mianowniku przestrze#, opatrzonym przydawka przymiotng otwar-
ty. Rzeczownikowo-imiestowowa konstrukeja sloganu wydaje sie charakterystyczna
wylacznie dla ,dawnej uoficjalnionej reklamy” (Bralczyk 2004, 84), ale wsrdd haset
promujacych marki terytorialne jest ona wykorzystywana do$¢ czesto. Reklamodaw-
cy prawdopodobnie celowo uzywajg takiej formuly stownej, aby wywota¢ u odbiorcy
przeswiadczenie o formalnosci i urzedowosci sloganéw reklamowych. Decydujac si¢
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na takg budowe sktadniowa, reklamodawca przekonuje odbiorce o informacyjnym,
a nie perswazyjnym charakterze tekstu reklamowego. Rozpoznanie w reklamie jezyka
urzedowego moze sprzyja¢ pozytywnemu odbiorowi tresci reklamowych, ktdre zo-
stajg uznane za bardziej prawdziwe (Bralczyk 1999, 221). W wypadku promocji Pod-
karpacia dobdr lekseméw miat przywolywaé skojarzenia zwigzane z Bieszczadami
i lotnictwem. W stowniku znajduje si¢ pojecie otwarta przestrzen, czyli ‘teren odkryty,
niezabudowany i nieporo$niety drzewamdi, ktore jednak moze wywolywac niekorzyst-
ne dla marki asocjacje zwigzane z postrzeganiem Podkarpacia jako miejsca wyludnio-
nego czy opustoszalego. Wiecej pozytywnych konotacji wnosza do interpretacji hasta
znaczenia poszczegolnych komponentéw sloganu. Rzeczownik przestrzes nazywa pe-
wien obszar lub powierzchnie w sensie geograficznym czy administracyjnym, a tak-
ze ogol zjawisk, np. spotecznych, kulturowych, politycznych. Polisemiczny imiestow
otwarty ma wiele pozytywnych znaczen, np. ‘skierowany do wszystkich, przeznaczony
dla wszystkich lub taki, w ktérym kazdy moze wzig¢ udzial, ‘jawny i wyrazny) ‘taki,
ktory jest gotowy na przyjecie nowych idei lub propozycji; tez: o pogladach i postawie
takiej osoby, ‘taki, ktéry nie ukrywa swoich mysli, uczué; tez: o zachowaniu i wygla-
dzie takiej osoby. Oba wyrazy przywoluja skojarzenia dotyczace nieograniczonosci
i rozleglodci czegos$, a pofaczenie ich w jeden slogan wywotuje dodatkowy efekt hiper-
bolizacji tych cech.

http://www.podkarpackie.pl/ [data dostgpu: grudzien 2014]

Razem odkryjmy Dolny Slask

wojewddztwo dolnoslaskie

Jest to slogan, ktéry od 2013 roku zaczat promowaé Dolny Slask wéréd mieszkanicow
tego regionu. Haslo wpisuje sie w ogdlng strategie promocyjng wojewddztwa dolno-
Slaskiego jako miejsca tajemniczego. Dziatajacy pobudzajaco czasownik w pierwszej
osobie liczby mnogiej trybu rozkazujacego ma zache¢ca¢ odbiorcéw do poznawania
urokéw wlasnego regionu. W sloganie jest ukryta sugestia, ze mieszkancy Dolnego
Slaska nie znaja, nie doceniaja lub nie zwracaja uwagi na walory swojego wojewddz-
twa. Mozna tez uznad, ze dolnoslaskich waloréw jest tak duzo, ze wciaz sg one do od-
krycia. Mozna tez odczytywac hasto jako zachete do zglebienia tajemnic, ktére ukry-
wa Dolny Slask, czyli jako impuls pobudzajacy do wspélnych przygéd i przezy¢. Do
wspdlnego dzialania zacheca tez leksem razem, ktdry nie pojawia si¢ w zadnym innym
sloganie promujgcym marki terytorialne. Jego uzycie powoduje, ze slogan przypomi-
na polityczne hasto wyborcze. Na bilbordach i citylightach poza hastem reklamowym
przedstawiono zdjecie marszalka wojewodztwa dolnoslaskiego w stroju kolarskim.
Pod sloganem umieszczono adnotacje: Rafat Jurkowlaniec, Gospodarz Dolnego Slgska,
Marszatek Wojewédztwa. Taki dopisek moze wskazywa¢ na to, ze nadawcy hasta jest
sam marszatek.

http://www.umwd.dolnyslask.pl/ [data dostepu: pazdziernik 2014]
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Rozrywki szukaj na zachodzie

wojewodztwo lubuskie

Hasto pojawilo sie w spocie reklamujacym wojewodztwo lubuskie w 2009 roku. Re-
klama sktadala si¢ ze scen przedstawiajacych sposoby spedzania czasu w Lubuskiem.
Scenom towarzyszyly stowa lektora: Zachdd, Lubuskie, jazda, cross, woda, lubuskie je-
ziora, wiatr w zaglach, lot, puls, konie, przez lgki, przez pola, tutaj, teraz, przyjazn, mi-
tos¢, muzyka, rock and roll. Spot konczy sie przedstawieniem nazwy marki i sloganem.
Oderwane od spotu hasto byloby trudne do zinterpretowania jako slogan reklamujacy
marke terytorialng. Promowanie jednostek terytorialnych jako miejsc stuzacych od-
prezeniu i wypoczynkowi jest bardzo czgste, ale w zadnym innym sloganie reklamu-
jacym polskie marki terytorialne nie stosuje si¢ leksemu rozrywka. Najczesciej uzywa
sie rzeczownika wypoczynek, bo w jego znaczenie jest wpisane uzasadnienie dla checi
zrelaksowania si¢ — wypoczynek to ‘pozbywanie sie zmeczenia po pracy lub podczas
przerwy w pracy’. Czesto leksem ten jest uwiklany w inne przestania, np.: dobre miej-
sce do inwestycji, dobre miejsce na wypoczynek (Kolonowskie), aktywny wypoczynek,
turystyka i rekreacja, urzekajgce pickno (Mieroszoéw), Rozwdj, Wypoczynek, Tradycja
(gmina Lubasz). W hasle wojewodztwa lubuskiego to rozrywka jest podstawowym
ijedynym atrybutem marki. Na waznos¢ tego stowa wskazuje tez szyk wyrazéw w slo-
ganowym zdaniu. Postawienie dopelnienia przed orzeczeniem powoduje, ze odbiorca
skupia uwage wlasnie na tymze dopelnieniu. Poza tym zawsze najbardziej zapadaja
w pamiec te czesci wypowiedzi, ktore sg na jej poczatku i koncu (Bralczyk 2004, 115).
Na czym mialaby polega¢ lubuska rozrywka, ttumaczy lektor, wymieniajac poszcze-
golne wyrazy, ktore maja odsyla¢ do bardziej lub mniej konkretnych atrakeji woje-
wodztwa lub do wywotanych w nim emocji. Zaskakujacy, bo réwniez cechujacy sig
oryginalnoscia, jest takze dobor czasownika. Mozliwe, ze wyraz szuka¢ nie pojawia
sie w innych sloganach, poniewaz wywoluje on skojarzenia zwigzane z trudem i wy-
sitkiem. Wyrazenie przyimkowe na zachodzie wystepuje w sloganie w funkcji oko-
licznika lokatywnego, ktory dos¢ czesto pojawia si¢ w hastach reklamujgcych marki
terytorialne, poniewaz dzieki niemu fatwo jest precyzyjnie wskaza¢ geograficzne lub
administracyjne polozenie reklamowanego regionu. Chociaz uzycie wyrazenia na
zachodgzie tylko pozornie ma charakter informacyjny, bowiem bez podania pewnych
punktéw odniesienia lub jakich§ panstwowych czy regionalnych granic, do ktérych
mozna by sie odnies¢, zawiadomienie o kierunku $wiata nie tyle stuzy informowa-
niu o polozeniu geograficznym jednostki terytorialnej, ile jej wartosciowaniu. W hasle
mozna odczyta¢ nie tylko nawigzanie do zachodu Polski, ale takze do panstw Europy
Zachodniej i Ameryki Pélnocnej, nazywanych Zachodem. Sloganem tym wojewddz-
two lubuskie aspiruje do poziomu rozwoju i stylu funkcjonowania tych krajow. Motyw
ten zostal wykorzystany rok pozniej do utworzenia statego sloganu reklamujacego wo-
jewddztwo lubuskie: Warte zachodu.

https://www.youtube.com/watch?v=KzILfFSFYCM [data dostepu: grudzien 2015]
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Rozwija si¢! Podkarpackie po naszej mysli
wojewodztwo podkarpackie

Jest to slogan, ktory pojawit sie w spocie promujacym wojewodztwo podkarpackie
w 2011 roku. Bazuje on na oficjalnym hasle reklamowym Podkarpacia: Podkarpackie
po naszej mysli. Oba slogany wyzyskuja znaczenie zwigzku frazeologicznego cos idzie,
poszto, uktada sig itp. po czyjejs mysli, ktdry znaczy ‘co$ si¢ dzieje, stalo si¢ zgodnie
z czyimi$ oczekiwaniami, z czyim$ pragnieniem’ (SF 2008, 237). W rozbudowanej
wersji hasta reklamowego modyfikacja frazeologizmu polega na naruszeniu schematu
skladniowego catego zwiazku. Czasownik w formie osobowej zostal umieszczony na
pierwszym miejscu i oddzielony od pozostatej czesci sloganu wykrzyknikiem. To po-
woduje, ze slogan ma forme¢ dwdch odrebnych wypowiedzen, z ktorych pierwsze jest
ekspresywnym okrzykiem wyrazajacym zachwyt nad rozwojem wojewodztwa. Odczy-
taniu czasownika rozwijaé si¢ w znaczeniu ‘osiagna¢ wyzszy poziom, zwigkszy¢ swoj
zasieg’ sprzyja przede wszystkim uzycie go w danym kontekscie leksykalnym i postrze-
ganie go jako elementu stalego zwigzku frazeologicznego. Natomiast kontekst poza-
leksykalny spotu reklamowego prowadzi do modyfikacji frazeologizmu, polegajacej
na wysunieciu na pierwszy plan jego znaczenia strukturalnego. Gléwnym elementem
wizualnym filmu jest rozwijanie sie klebka kolorowej tasiemki, ktdra w ostatniej scenie
tworzy kontury wojewddztwa. Twarza kampanii reklamowej byla aktorka Katarzyna
Zielinska.

https://www.youtube.com/watch?v=n4SMGIvCZNA [data dostepu: grudzien 2014]

sea of investment (morze inwestycji)

wojewodztwo zachodniopomorskie

Pod takim hastem promowano Pomorze Zachodnie w reklamach przeznaczonych
gltéwnie dla zagranicznych telewizji w 2012 roku. Zalozeniem kampanii reklamowej
bylto naklonienie przedsiebiorcéw do inwestowania w regionie. Haslo nie wystepowa-
to w wersji polskojezycznej. W ramach tej kampanii, podobnie jak w innych akcjach
reklamujacych Pomorze Zachodnie za granica, nazwa marki réwniez wystepowala
wylacznie w jezyku angielskim: West Pomerania. Dzigki temu miedzy nazwa promo-
wanego regionu a sloganem dochodzito do zbieznosci fonetycznej, co sprzyjato zapa-
mietaniu hasta jako sloganu konkretnej marki terytorialnej oraz umacniato jej wizeru-
nek jako marki dobrej do inwestowania. Pojawienie si¢ zbiezno$ci fonetycznej w hasle
zawsze bowiem prowokuje do poszukiwania pewnych zbieznosci semantycznych wy-
razéw, a to z kolei do préb odkrycia ich pokrewienistwa stowotwodrczego. Nawet jezeli
taki zwigzek miedzy stowami West i investment nie wystepuje, to zostaje on w reklamie
wykreowany, a zawsze poszukiwania te wydluzajg kontakt odbiorcy z komunikatem
reklamowym. Slogan, ktéry promowal wojewddztwo zachodniopomorskie jako ob-
szar inwestycyjny, nawiazuje do hasta morze przygody. Tu rzeczownik przygoda zasta-
piono rzeczownikiem investment (inwestycja). W obu sloganach przydawki rzeczowne
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wystepuja w liczbie pojedynczej. W liczbie mnogiej rzeczownik investment przyjatby
forme investments. Rzeczownik sea (morze) wywoluje dwa rodzaje skojarzen. Odnosi
sie do dostepu wojewodztwa do Morza Baltyckiego oraz wskazuje na bardzo duzg licz-
be inwestycji prowadzonych w regionie.

https://www.youtube.com/watch?v=LvG10IZiiQ8 [data dostepu: luty 2015]

setki pomystow na weekend
Polska Wschodnia

W 2010 roku rozpoczeta si¢ kampania promujaca wojewddztwa Polski Wschodniej.
W ramach tej akcji powstaly dwa gtéwne slogany: odkryj jak to blisko i setki pomy-
stow na weekend. Dodatkowo weekendowej promocji wschodniej Polski w Internecie,
prasie i na wielkoformatowych plakatach towarzyszylo kilka hasel, ktére wystepowaly
albo obok sloganu gltéwnego, albo samodzielnie, ale na tle tej samej kreacji wizualnej.
Kolejne odstony reklamowe zawieraly sugesti¢, ze autorami tych hasel sa zwierzeta.
Na przyktad dzik zachecal do przyjazdu do Polski Wschodniej w nastepujacy spo-
sob: Fajne patace, zamki, lochy! Do wyboru do koloru!, dzigciol wyliczal atrakcje tego
regionu: Jarmarki, festyny, festiwale sztuk, sztuk, sztuk, a ko namawial: Wybierz cos,
wskakuj w bryczke i przyjezdzaj! W reklamach telewizyjnych do zimowej turystyki
weekendowej zapraszal dzik, latem do odwiedzenia wojewddztw wschodniej Polski
zachecal zajac, a jesienig w reklamie radiowej radzily odwiedzi¢ wschodnig Polske si-
korki. W wersji radiowej spotu lis moéwit takze: Wpadajcie na piekny wschéd Polski,
plis. Zapraszam was. Lis. Wilk natomiast kusil odbiorcéw reklamy do przyjazdu w na-
stepujacy sposob: Auuu, uzyj zycia na picknym wschodzie Polski. Wszystkie teksty re-
klamowe przez réznorakie nawiazania do jezyka potocznego i slangu miodziezowego
uwypuklaly warto$¢ luzu, beztroski i szczescia. W tej tendencji nie zostaty utrzymane
gltéwne hasla kampanii. Slogan setki pomystow na weekend jest typowa dla sloganow
reklamowych syntagma orzecznikowg o uoficjalnionej formule rzeczownikowej. Uwa-
ge przykuwa tu wyraz setki, ktory moze stanowi¢ liczbe mnoga od wyrazu setka w zna-
czeniu ‘liczba sto’ oraz hiperbolicznie oznacza¢ ‘duza liczbe 0séb lub rzeczy’ Niezalez-
nie od zrozumienia tego wyrazu haslo po prostu ma wywotywac u odbiorcy poczucie
wielo$ci pomystow na weekend. Uzycie we wszelkich sloganach reklamowych wyrazéw
wzmacniajacych mnogos¢ stuzy pozytywnej i perswazyjnej prezentacji $wiata, a nie
jego rzetelnemu opisowi, ale dzieki temu, ze wyrazy tego typu udaja ten opis, sg one
bardziej perswazyjne (Bralczyk 2004, 89).

https://pieknywschod.pl/en [data dostepu: grudzien 2016]

70 000 melonoéw Wplywy z turystyki w Polsce wynosza 70 mld zt
Polska

Jest to jeden z trzech sloganéw, ktore powstaly w ramach kampanii reklamujacej Pol-
ske jako miejsce rozwoju gospodarki turystycznej. Wszystkie hasta sg oparte na tej
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samej formule. Pierwsza czg$¢ sloganu to zawiadomienie, ktore ma przyciagaé uwage
odbiorcy. Sformutowanie 70 000 melonéw wystepuje w otoczeniu zdje¢ owocow me-
lona, podobnie bowiem jak w pozostalych dwu hastach wykorzystano tu polisemie
pierwszego rzeczownika, by zilustrowa¢ jego gtéwne znaczenie, podczas gdy w tek-
$cie pojawia si¢ znaczenie poboczne, znane tylko jezykowi potocznemu. Sformuto-
waniu 5,3 duzych baniek towarzyszy zatem zdjecie metalowego naczynia na mleko,
a obok wyrazenia 6 500 000 kafli umieszczono zdjecie plytki ceramicznej uzywanej
do wykladania $cian piecéw. Zainteresowanie odbiorcy niecodziennym przekazem
ma skutkowac¢ checig przeczytania kolejnej, dluzszej czg$ci komunikatu reklamowe-
go, dzieki ktorej odbiorca rozpozna w rzeczownikach melony, bariki i kafle potoczne
nazwy pieniedzy. Przedstawienie konkretnych liczb buduje wiarygodno$¢ przeka-
zu reklamowego i sprawia wrazenie, ze zysk z polskiej turystyki jest niewiarygod-
nie duzy. Wrazenie to poteguje zestawienie tej samej sumy pieniedzy wyrazonej na
dwa sposoby. Odbiorca moze probowaé sprawdzi¢, czy obie kwoty sa sobie rowne,
a wowczas jeszcze bardziej zaangazuje sie w lekture hasta. Druga cze$¢ sloganu, jak
wigkszo$¢ hasel bedacych wypowiedzeniami werbalnymi, powiadamia, ze reklamo-
wany produkt jest sprawca pozytywnych dzialan albo nosicielem pozadanego stanu
(Kaminska-Szmaj 1996b, 20), z ktorych odbiorca moze skorzystac, jezeli zainwestuje
w polska turystyke. Czas terazniejszy czasownika sprzyja poczuciu, ze wplywy z tu-
rystyki sa czyms$ ciaglym i nieprzerwanym, w mysl reklamowej zasady ,teraz jest za-
wsze” (Bralczyk 2004, 102).

https://www.zarabiajnaturystyce.pl/ [data dostepu: wrzesien 2011]

Skocz na weekend!

wojewddztwo wielkopolskie

W 2013 roku odbyta si¢ kampania reklamujaca wojewodztwo wielkopolskie pod
ogolnym hastem wielka historia wielka przygoda. W ramach tej akeji powstaly cztery
wersje plakatow, ktore reklamowaly cztery rozne rodzaje turystyki. Hasto Skocz na
weekend! miato zacheca¢ do aktywnego wypoczynku w promowanym wojewodztwie.
Orzeczenie wyrazone czasownikiem w drugiej osobie liczby pojedynczej trybu rozka-
zujacego skocz i okolicznik czasu wyrazony wyrazeniem przyimkowym na weekend
maja zacheca¢ do krétkotrwaltego przyjazdu do regionu. Warto$¢ perswazyjna tego
hasta jest oparta réwniez na wieloznacznosci czasownika skoczy¢. Slogan wykorzystuje
przede wszystkim potoczne znaczenia czasownika skoczy¢ ‘szybko pobiec; ‘udaé si¢
$piesznie po co$, dokads na krotki czas. Wykorzystanie elementow jezyka potoczne-
go ma wywotla¢ u odbiorcdw wrazenie, ze przyjazd do Wielkopolski na weekend jest
sytuacja dobrze wszystkim znang. Dzigki jej powszechno$ci jest on tez czym$ natu-
ralnym, a w zwigzku z tym takze przekonujacym. O zjawisku tym Rafal Zimny pisze
nastepujaco: ,,Potocznos¢ jest codziennym wspolnym do$wiadczeniem wszystkich
uzytkownikow jezyka. Nic dziwnego, ze do potocznego obrazu $wiata i potocznego
jezyka (stylu) odwoluja sie takze tworcy reklam” (Zimny 2009, 109). Natomiast pod-
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stawowe znaczenie czasownika skoczy¢, czyli ‘oderwac si¢ na chwile od ziemi, odbija-
jac sie nogami, zostaje uruchomione dzigki warstwie wizualnej plakatu. Na pierwszy
plan konturowej mapy wojewddztwa wysuwa si¢ obraz jezdzca, ktéry wykonuje skok
na koniu. Taki obraz ma zacheca¢ do skorzystania z wielkopolskich szlakéw konnych
albo odwiedzenia Centrum Hipiki.

http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wielka-historia-wielka-przygoda-w-turystycznej-kampanii-
wielkopolski [data dostgpu: grudzien 2015]

Smakowanie Malopolski

wojewodztwo matopolskie

W wojewddztwie matopolskim od 2005 roku jest organizowany Malopolski Festi-
wal Smaku, wydarzenie kulturalne, ktérego gtéwnymi elementami sg targi Zywnosci
i konkursy na najlepsze wyroby kulinarne. Stad wziat si¢ pomyst na promocje oparta
przede wszystkim na kulinarnych atrybutach reklamowanej marki. W 2009 roku pod
hastem Smakowanie Matopolski odbyta si¢ kampania reklamowa wojewddztwa. W jej
ramach ukazaly si¢ bilbordy, ktore mialy nawiazywa¢ do rozpoznawalnych na terenie
Polski tradycyjnych malopolskich motywow: oko ze Zrenicag w ksztalcie goralskiego
kapelusza, usta ze smyczkiem z goralskich skrzypiec oraz ucho z kolczykiem w ksztal-
cie obwarzanka - regionalnego wyrobu piekarniczego, silnie kojarzonego z Krako-
wem. Wymienione elementy wskazujg na to, ze reklamowe smakowanie odnosi si¢
nie tylko do zmystu smaku. Przekaz wizualny jest wskazowka do interpretacji hasla,
a przede wszystkim do odkrycia wszystkich znaczen rzeczownikowej formy czasow-
nika smakowac: ‘delektowaé si¢ smakiem czegos, ‘okresla¢ smak, probujac czegos, ‘o
potrawach, napojach, papierosach: mie¢ jakis smak] ‘by¢ smacznym’ oraz ‘doswiadczac
czego$ z przyjemnoscig. Ostatnie znaczenie kaze interpretowac sloganowe polaczenie
wyrazowe jako odniesienie do poznawania Malopolski za pomoca réznych zmystow
(co podkresla rysunek ust, ucha i oka). W ramach kampanii, poza programami edu-
kacyjno-reklamowymi emitowanymi w telewizji Discovery, opublikowano trzy filmy
reklamowe. Bohaterami spotdw byli: brat Jan Pawel, mnich z klasztoru benedyktynéw
w Tyncu; Anna Forczek, konserwatorka odnawiajaca zabytki na Szlaku Architektury
Drewnianej; Marek Kowalczyk, instruktor kajakarstwa i flisak plywajacy po Dunajcu.
Wszyscy bohaterowie opowiadali o sobie, swoim zawodzie, pracy i pasjach. Opowia-
dane historie i prezentowane w filmie reklamowym kadry z zycia bohateréw buduja
obraz Malopolski, ktorg mozna eksplorowa¢ na rézne sposoby, by delektowac sie tym,
co Matopolska oferuje. Mozna tez odnalez¢ w Malopolsce pasje, ktdra jest zrodlem zy-
ciowej sity. Oczywiscie kazdy z filmow jest jednoczesnie prezentacja konkretnej oferty
turystyczne;j.

Zob. fot. 1, 2, 3.

http://www.malopolskie.pl/ [data dostepu: pazdziernik 2014]
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Smakuj Zycie!
wojewodztwo lubelskie

Jest to slogan, ktéry promuje wojewddztwo lubelskie od 2011 roku. Pojawit si¢ on
w spocie reklamowym. Byl elementem plakatowych odston kampanii reklamowe;j.
Wystapit na kartkach pocztowych. Obecnie jest elementem oficjalnego logo woje-
wodztwa. Hasto pod wzgledem tematycznym i formalnym nawiagzuje do poprzednie-
go sloganu, reklamujacego wojewddztwo w 2009 roku: Chwilo trwaj. Slogan Smaku;j
zycie! jest oparty na zwiazku frazeologicznym smakowaé zycie ‘doznawac. Frazeolo-
gizm ten przywoluje wiele pozytywnych asocjacji dotyczacych maksymalnego korzy-
stania z zycia: napawac sie zyciem, rozkoszowac si¢ nim i zachwyca¢, delektowac¢ sie
kazda chwilg, sprobowac wszystkiego, czego tylko mozna. W takim rozumieniu hasto
przypomina maksyme. Jest zwiezle sformutowana myslg filozoficzna, w ktérej zawar-
to zasade mowiacg o tym, jak powinno si¢ postepowaé. Uzycie czasownika w drugiej
osobie liczby pojedynczej trybu rozkazujacego sprzyja wrazeniu, ze slogan spelnia
funkcje wskazowki lub zalecenia. Owo smakowanie zycia mozna odczytaé nie tyl-
ko na poziomie metaforycznym. Dostowne rozumienie sloganu jest oparte przede
wszystkim na odczytaniu czasownika smakowaé w jego podstawowych znaczeniach:
‘delektowal si¢ smakiem czego$, ‘okresla¢ smak, probujac czego$. Slogan mozna
zatem interpretowac jako zachete do poznawania zycia za pomoca zmystu smaku.
Oczywiscie w reklamie poznanie zycia jest rOwnoznaczne z poznaniem wojewodztwa
lubelskiego, a poznanie Lubelszczyzny jest rOwnoznaczne z poznaniem jej tradycyjnej
kuchni i regionalnych produktéow zywnosciowych. Taki tor interpretacyjny sugeruja
réwniez przekazy wizualne kampanii. Na plakatach reklamowych mozna zobaczy¢
osoby, ktdre delektuja si¢ chwilami spedzonymi w wojewddztwie — spedzaja czas nad
wodg albo podro6zuja, podziwiajac lubelskie malownicze aki. Inny plakat przedstawia
dzieci, ktore jedza truskawki. Na kolejnym plakacie znajduje sie zdjecie dziewczyny,
ktéra je duza, okragta butke z przypieczong na wierzchu cebulg, czyli cebularz - znany
regionalny wypiek.

http://www.lubelskie.pl/ [data dostepu: pazdziernik 2014]

spring into new (skok/sprezyna/wiosna/zrodlo do nowego/nowego)
Polska

W 2004 roku podjeto dzialania, ktére miaty zmierza¢ do wypromowania Polski jako
marki. Wla$nie wtedy powstato hasto twércze napiecie/ creative tension, ktére miato
stuzy¢ temu przedsiewzieciu. Do koncepcji promowania Polski jako twérczego napie-
cia powrdcono w 2014 roku. Opracowano wowczas nowe logo: spiralnie zestawione
czerwone wstegi, ktore ukladaly sie w kontur granic Polski. Pomystodawcy kampanii
wykorzystanie motywu sprezyny ttumaczyli przede wszystkim tym, ze sprezyna sym-
bolizuje charakter Polakow w kontekscie historycznym, czyli ich umiejetnos¢ podnie-
sienia sie z opresji i odradzania sie jako nardd coraz silniejszy. Ttem akcji reklamowej
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byta dwudziesta pigta rocznica wyboréw parlamentarnych w Polsce, ktdre zapoczatko-
waly przyspieszenie transformacji ustrojowej. W 2014 roku $wietowano takze 15-lecie
wejscia Polski do NATO i 10-lecie akcesji Polski do Unii Europejskiej. Te rocznice
staly si¢ pretekstem do pokazania skali przemian, ktore zaszty w Polsce w ciagu ostat-
nich dwudziestu pieciu lat, i tym samym zareklamowania Polski na §wiecie. Pierwsze
dzialania reklamowe skierowano w strone Wielkiej Brytanii. Pojawily sie w tym kraju
plakaty, ktore przedstawialy grupe mlodych, usmiechnietych ludzi. Na tle bialo-czer-
wonych paséw umieszczono hasto w wersji angielskiej: Polska. Spring into. Slogan wy-
wolal wiele dyskusji ze wzgledu na trudnosci zwiagzane z jego rozumieniem i ttuma-
czeniem na jezyk polski. Stowo spring mozna zrozumie¢ jako: ‘skok, ‘sprezyna, ‘wiosna’
lub “Zrédlo. Z kolei spring into najczesciej wystepuje w zwiazku frazeologicznym spring
into action, ktory znaczy ‘wlaczy¢ sie do dzialania. Samo sformulowanie spring into
bylo oceniane jako niepelne i niezrozumiate. Znaczenia sloganu nie objasniata tak-
ze polska nazwa kampanii reklamowej, ktéra brzmiata: ,Polska zasila energia”. Po
londynskiej akeji plakatowej zaczeto emitowac spot, w ktérym slogan przyjal wersje:
spring into new. W takiej formie zostal on tez wpisany w logo Polski. Hasto mozna
ttumaczy¢ na wiele sposobow, np.: skok do nowego, sprezyna do nowego, Zrédto nowego,
nowa wiosna. Reklamodawcy prezentowali wylacznie anglojezyczna wersje sloganu,
a wielorakie mozliwo$ci jego ttumaczenia wykorzystali jako srodek perswazji, nie opo-
wiadajac sie za zadnym ze sposobow jego tlumaczenia. Hasto bylo takze elementem
filmu reklamowego. Jego bohaterem byt fotograf Chris Niedenthal, ktory wychowat
sie w Wielkiej Brytanii, ale jest Polakiem z pochodzenia i mieszka w Polsce. Najbar-
dziej znane sg nastepujace jego zdjecia: fotografie wykonane podczas strajku w Stoczni
Gdanskiej w 1980 roku, zdjecie przedstawiajace opancerzony transporter stojacy pod
kinem Moskwa na warszawskim Mokotowie, pod bilbordem reklamujgcym film pod
tytulem ,,Czas Apokalipsy” Francisa Forda Coppoli oraz fotografie ukazujace papie-
za Jana Pawla II podczas pierwszej pielgrzymki do Polski. Zdjecia wykonane przez
Chrisa Niedenthala w czasie stanu wojennego zostaly zestawione w spocie z obrazami
wspotczesnej Polski. W reklamie fotograf opowiada po angielsku o zmianach, ktore
w ostatnim czasie dokonaly si¢ na jego oczach w Polsce. Méwi o swojej fascynacji
polska wolnoscig oraz o ambicji i ciezkiej pracy Polakdow, dzieki ktorym obecna Polska
jest zupelnie nowa.
http://www.newsweek.pl/polska/polska-spring-into-kampania-promocyjna-msz,artykuly,286458,1.
html [data dostepu: listopad 2016]

http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/branza-reklamowa-chwali-spot-polska-spring-into-new-
energia-zamiast-martyrologii [data dostgpu: listopad 2016]

6 500 000 kafli Turysci wydali na noclegi w Polsce 6,5 mld zt
Polska

Jest to jedno z trzech hasel, ktére reklamowaly Polske w ramach kampanii pod nazwa
»Zarabiaj na turystyce”. Wszystkie slogany wykorzystywaly potoczne nazwy pieniedzy
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zestawione z konkretnymi liczbami. Poza sformulowaniem 6 500 000 kafli pojawily
sie jeszcze: 70 000 melonéw i 5,3 duzych baniek. Uzycie w reklamie elementéw jezyka
potocznego odwoluje si¢ do wspolnego doswiadczenia wszystkich uzytkownikow je-
zyka (Zimny 2009, 109), stuzy ociepleniu wizerunku nadawcy komunikatu i wytwo-
rzeniu miedzy nim i odbiorcg pewnej wiezi, bo jezyk potoczny jest uznawany za ,,jezyk
bliskosci” (Kita 2001). Hasto nie promuje marki wprost, tylko opisuje wielkos$¢ przy-
chodéw pochodzacych z ustug noclegowych. Pozytywna ocena Polski jest wynikiem
wnioskowania - tak wysokie przychody osiagane dzieki dziatalnosci turystycznej
moze mie¢ wylgcznie taki kraj, ktéry ma wiele turystycznych waloréw. Nazwa rekla-
mowanej marki jest wkomponowana w slogan i pelni funkcje przydawki przyimkowej
w Polsce, okreslajacej rzeczownik noclegi.

https://www.zarabiajnaturystyce.pl/ [data dostgpu: wrzesien 2011]

$laskie bedzin dobrze
wojewodztwo $laskie

Jest to jeden z dziesi¢ciu sloganow, ktore powstaly w ramach akcji promujacej woje-
wddztwo $laskie w 2008 roku. Kampania reklamowa toczyta sie pod nazwa Slgskie. Po-
zytywna energia. Od tego czasu nazwa ta peini niezmiennie funkcje oficjalnego sloga-
nu reklamujacego wojewddztwo §laskie. Akcja reklamowa z 2008 roku byta kierowana
do Slazakéw. Miala na celu ztagodzenie wewnetrznych konfliktéw miedzy miesz-
karicami poszczegdlnych subregionéw: Czestochowy, Gornego Slaska, Podbeskidzia,
Rybnickiego Okregu Weglowego i Zagtebia. Kazda z odston kampanii wykorzystywata
perswazyjny potencjat nazw wlasnych wybranych miast wojewddztwa. Dzieki grze je-
zykowej zache¢cala odbiorcow do dluzszego kontaktu z reklamg, prébujac w ten spo-
s6b pokaza¢ jakis$ pozytywny aspekt Slaska. Slogan promujgcy wojewédztwo i Bedzin
zostal zbudowany na zasadzie paronimii: bedzin dobrze - bedzie dobrze. Sloganowe
przeksztalcenie zwrotu bedzie dobrze moze budowac nastepujgcg konotacje: ,,Bedzin
- dobre miasto” (Luc 2010b, 499; Luc, Bortliczek 2011, 275). Moze ono réwniez po
prostu roztacza¢ wokdt marki aure przychylnosci. Bedzie dobrze to potoczna formula,
ktora wypowiada si¢ wtedy, gdy chce sie kogos pocieszy¢, doda¢ mu otuchy i podnies¢
go na duchu. Zawsze jest wypowiadana w dobrej intencji i kierowana do oséb, ktore
darzy sie sympatia. Dzigki sloganowi skojarzenia zwigzane z przyjaznia, serdecznoscia
i zyczliwoscig automatycznie sg przenoszone na reklamowane marki - zaréwno na
Bedzin, jak i na Slask. Jezeli nazwe wojewddztwa odczyta sie jako wyraz okreslajacy
pozostalg czeé¢ sloganu, to hasto moze stanowi¢ zartobliwg informacje, ze na Slasku
nie uzywa si¢ zwrotu bedzie dobrze, ale sformutowania duzo lepszego — bedzin dobrze.
http://www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1251117128&id_menu=229&id_
menu=232 [data dostepu: kwiecien 2015]
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$laskie cieszyn si¢ bardzo
wojewodztwo $laskie

Slogan promujacy wojewodztwo $laskie i Cieszyn jest jednym z kilku hasel, ktore
powstaty w 2008 roku w ramach kampanii reklamowej pod nazwa Slgskie. Pozytyw-
na energia. Haslo zostalo skonstruowane na zasadzie paronimii, podobnie jak inne
slogany: Slgskie bedzin dobrze, Slgskie grube rybnik, Slgskie zabrze wygrywa. Hasta
przypominajg fonetyczne szarady, w ktorych wkomponowanie nazw miast w tatwe
do rozpoznania sformulowania odkrywa wielo§¢ znaczen interpretacyjnych. Slogan
promujacy wojewodztwo $lgskie i Cieszyn przede wszystkim ze wzgledu na podobien-
stwo brzmienia nietrudno jest odczyta¢ jako ,$laskie cieszymy sie¢ bardzo” (zob. Luc
2010b, 499; Luc, Bortliczek 2011, 275). Hasto jest nawiazaniem do powstatego w 2004
roku sloganu promujacego miasto Cieszyn: Ciesz sig Cieszynem, w ktéorym namowa
do czerpania cieszynskiej radosci jest wyrazona przez uzycie czasownika cieszy¢ sig
w trybie rozkazujacym. Nowy slogan stanowi odpowiedz na juz znane hasto, a uzycie
trybu oznajmujacego czasownika i wprowadzenie okolicznika stopnia i miary bardzo
intensyfikujg doznania komunikowane w przekazach reklamowych - pierwszy slogan
jest tylko zZyczeniem, drugi juz potwierdzeniem faktu. Haslo jest rowniez odwotaniem
do etymologii ludowej nazwy miasta i wprowadza odbiorcéw w tajemniczy $wiat le-
gendy o jego zalozeniu. MOwi ona, ze w zamierzchlej przeszlosci ksigze Leszek wystat
swoich trzech synéw Bolka, Leszka i Cieszka na poszukiwania terenéw do zalozenia
grodu. Po dlugiej roztace bracia spotkali si¢ na ziemiach, ktdre nastepnie zasiedlili
i nazwali Cieszynem na znak wielkiej radosci ze spotkania. Podobno jeden z braci
powiedzial: Wrécimy tu na zwiesng, z ludimi tu przyjdziemy i na wieczng pamigtke
szczesliwego spotkania zbudujemy na tym oto wzgorzu grod warowny, ktory nazwiemy
Cieszynem, bo z naszego spotkania wszyscy sig bardzo cieszymy. Wedlug legendy nazwa
miasta moze pochodzi¢ réwniez od imienia Cieszko, ktdre nosit jeden z trzech braci.
Cieszko przywedrowat na ziemie nadolzianskie jako ostatni, czym powigkszyt rados¢
z nieoczekiwanego spotkania
http://www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1251117128&id_menu=229&id_
menu=232 [data dostepu: kwiecien 2015]

Slaskie do Tych najlepszych
wojewddztwo §laskie

Hasto promujace wojewddztwo $laskie i Tychy zostalo wybrane w konkursie pod
tytutem ,,Slaskie Dumy i Rado$ci”, ogloszonym w ramach akcji promujacej Slask
w 2008 roku. Zalozeniem kampanii reklamowej byto wypromowanie wojewddztwa
slaskiego za pomoca sloganéw, w ktdrych w zabawny sposob wykorzystywano nazwy
wybranych miast. Hasta reklamowe laczyly si¢ z przekazem wizualnym. W projek-
tach graficznych najczesciej pojawiat sie jakis obiekt lub miejsce charakterystyczne
dla wybranego miasta. W wersji reklamujacej wojewddztwo $laskie i Tychy wida¢
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kobiete, ktéra kieruje samochodem. W tle jest pokazany Hotel Piramida w Tychach,
do ktorego prawdopodobnie zmierza bohaterka plakatu. Pomyst na wykorzystanie
nazwy miasta jest oparty na homonimii. Stowo Tych mozna odczytac jako forme do-
pelniacza liczby mnogiej zaimka ta/ten albo jako forme¢ dopelniacza nazwy wlasnej
Tychy. Rozszyfrowanie dwutorowej mozliwosci odczytania tego stowa nie jest trudne.
Bardzo wyrazista podpowiedzig jest zapisanie go duzg literg. Uwage zwraca na sie-
bie forma gramatyczna nazwy wlasnej Tychy, tym bardziej ze kampania reklamowa
miala zasieg lokalny, a w §laskiej tradycji funkcjonuje forma Tychéw. Starsze stow-
niki poprawnosciowe jako jedyny poprawny dopetniacz podawaly forme Tych (SPP
PWN 1980, 803). Nastepnie zaczeto uwzgledniaé tradycje regionalng i jako popraw-
ne w stownikach pojawily sie obie wersje dopelniacza (Grzenia 2002, 355). Obecnie
przyjmuje sie, ze poprawna jest forma Tychow (http://sjp.pwn.pl/szukaj/tychy.html,
30.08.2015). A zatem dazenie do uzyskania reklamowej wieloznacznosci mogto wy-
rzadzi¢ tu szkode¢ w odbiorze sloganu - sprzeciw wobec nieuwzglednienia $laskich
tradycji jezykowych. Hasto jest rGwnowaznikiem zdania, w ktérym pominigto orze-
czenie stowne. Podobnie jak we wszystkich tego typu sloganach wybor wlasciwego
predykatu pozostawia si¢ odbiorcy, sklaniajac go do podjecia pewnego wysitku in-
telektualnego i budujac w ten sposob jego ciekawo$¢, czyli zacheca sie go do prze-
czytania tekstu i przyjrzenia sie ilustracji (Kaminska-Szmaj 1996b, 19). Hasto mozna
do$¢ fatwo uzupelni¢ o dwa rdzne czasowniki: nalezec i jechac/udawaé sig/zmierzac.
W pierwszym odczytaniu ,,Slaskie nalezy do tych najlepszych” hasto jest pochlebna
opinig na temat wojewddztwa. Superlatyw najlepszy odnosi si¢ do pewnego zbioru
obiektéw/miejsc/wojewddztw. Grupa tych najlepszych elementdw, do ktérych zali-
czy¢ mozna wojewodztwo $laskie, nie jest precyzyjnie wyznaczona, ale samo poja-
wienie sie jej w hasle i przynalezno$¢ do niej Slaska sprzyja wiarygodnosci przekazu
reklamowego (Bralczyk 2004, 95). Na drugie odczytanie hasta duzy wplyw ma war-
stwa wizualna plakatu. Nawet jezeli po uzupelnieniu sloganu jego konstrukcja wydaje
sie nieporadna (gléwnie ze wzgledu na wystepujaca na koncu sloganu przydawke), to
nie zaburza to przestania hasta - w wojewodztwie $laskim jedzie si¢ do Tychow, bo to
miasto jest najlepsze.
http://www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1251117128&id_menu=229&id_
menu=232 [data dostepu: kwiecien 2015]

$laskie grube rybnik
wojewddztwo $laskie

Slogan pojawil si¢ w 2008 roku w ramach kampanii, ktérej zalozeniem bylo wykorzy-
stanie reklamowego potencjalu nazw wybranych miast $laskich do promowania cate-
go wojewddztwa $laskiego. Kilka hasel ufundowano na mocy paronimii. Nazwy miast
zostaly w taki sposob wkomponowane w hasto, zeby mozna bylo latwo odczytac je
jako inne wyrazy, do ktdrych fonetycznie s podobne. W ten sposob uzyskiwano kilka
mozliwosci interpretacyjnych sloganéw. Haslo promujace wojewddztwo slaskie i Ryb-

108



Slaskie. Na wyciagniecie reki

nik zostalo zbudowane na tej samej zasadzie. Ze wzgledu na podobienstwo brzmie-
nia i kontekst leksykalny fatwo je odczytac jako ,$laskie grube ryby”. Sformulowa-
nie gruba ryba znaczy ‘wazna, wplywowa osoba, kto$ zajmujacy wysokie stanowisko’
(SF 2008, 121). Dostrzezeniu tego frazeologizmu sprzyja warstwa wizualna plakatu
reklamowego. Zdjecie przedstawia czlonkow kabaretu Lowcy.B w niecodziennej od-
stonie — ubranych w garnitury i z lampkami szampana w rekach. Takie tropy inter-
pretacyjne maja budowa¢ u odbiorcéw przekonanie, Ze promowane miejsca cieszg si¢
powodzeniem ekonomicznym, sg wazne, prestizowe i nalezg do mtodych ludzi biz-
nesu. Dodatkowa gratyfikacja czeka na tych odbiorcow, ktdrzy w sloganie rozpoznajg
réwniez tytul komedii obyczajowej Michata Baluckiego ,,Grube ryby” z 1881 roku.
Sama satysfakcja zwigzana z rozpoznaniem intertekstualnego nawiazania przyczynia
sie do perswazyjnego oddzialywania sloganu na odbiorce, ale nie tylko samo dostrze-
zenie tytutu ksigzki ma tutaj znaczenie. Znajomo$¢ komedii o perypetiach mitosnych
i przywarach miejskich kawaleréw wnosi do semantyki sloganu dodatkowe elementy
zartu, ironii i dystansu wobec siebie, kaze traktowac¢ przekaz reklamowy zyczliwie i z
humorem. Inny rodzaj gratyfikacji dotyczy tych odbiorcow, ktorzy w sformutowaniu
Slgskie grube odczytaja nawigzanie do tradycji i dziedzictwa Slaska, poniewaz w gwa-
rze $laskiej wyraz gruba znaczy ‘kopalnia. Poniewaz kampania reklamowa miala za-
sieg lokalny i stuzyla zazegnaniu konfliktow miedzy mieszkancami $laskich subregio-
noéw, uzycie leksemu o zasiegu srodowiskowym wydaje si¢ zasadne. Jezeli odbiorca
nie zna lub nie domysli si¢ gwarowego znaczenia wyrazu gruba, nie przeszkodzi mu
to w odszukaniu dwoch pozostalych znaczen sloganu. Jezeli jednak znaczenie to roz-
pozna, postawi go to w gronie osob wyjatkowych, poniewaz w ten sposob reklama
zapewni odbiorce, ze jest on prawdziwie zwigzany ze Slaskiem (zob. Luc 2010b, 499;
Luc, Bortliczek 2011, 275).

Zob. fot. 6.
http://www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1251117128&id_menu=229&id_
menu=232 [data dostepu: kwiecien 2015]

Slaskie. Na wyciagniecie reki
wojewodztwo $laskie

Jest to slogan, ktory przy$wiecal kampanii promujacej wojewddztwo slaskie w 2009
roku. Akcja reklamowa byla skierowana do mieszkancow wojewodztwa, a jej celem
byto zachecenie Slazakéw do zwiedzania wlasnego regionu. Kampania skfadala sie
z czterech odston, reklamujgcych rézne typy turystyki: aktywng, sakralng, industrial-
ng i kulturowa. Ciekawym elementem akcji reklamowej bylo ogloszenie konkursu,
ktory polegal na zwiedzaniu wskazanych na mapie wojewodztwa obiektow turystycz-
nych i zbieraniu w kazdym z tych miejsc pieczatek. Najcenniejsze nagrody czekaly na
te osoby, ktorym udalo si¢ odwiedzi¢ jak najwigcej promowanych miejsc. Slogan jest
zbudowany na zwiazku frazeologicznym na wyciggnigcie reki, ktéry znaczy: ‘co$ jest
w poblizu’ oraz ‘co$ jest fatwo osiggalne’ (SF 2008, 382). Poniewaz reklama byta kiero-
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wana do mieszkancoéw wojewddztwa, uzycie frazeologizmu o takich znaczeniach jest
uzasadnione. Odbiorca nie doszukuje si¢ w nim znamion hiperbolizacji, bo poswiad-
czeniem sloganowego przeslania jest regionalny zasieg reklamy. Uzycie w sloganie
frazeologizmu w formie kanonicznej i w spotecznie utrwalonym znaczeniu przyno-
si wiele korzysci perswazyjnych: stuzy pozytywnemu warto$ciowaniu reklamowanej
marki albo podkresla trafno$¢ podejmowanych decyzji, sprzyja zblizeniu komunikatu
reklamowego do mowy potocznej, zmniejszajac przy tym naturalny dystans miedzy
nadawcg a odbiorcg (Bralczyk 2004, 79; Ignatowicz-Skowronska 1994, 328-329; Le-
wicki 1996, 69; Lusinska 2007, 20), wnosi do sloganu ekspresje, zatrzymuje uwage
odbiorcy i zmniejsza jego prace wykonywana przy zapamietaniu hasta (Kochan 2007,
138; Lusinska 2007, 25). Na plakatach reklamowych i w reklamach telewizyjnych slo-
ganowi towarzyszg cztery rdzne sceny, w ktérych dzieki fotomontazowi bohaterowie
kampanii pokazuja, Ze pewne elementy atrakcji $laskich sa w rzeczywistym zasiegu
ich rak. Jedna z bohaterek spotéw zza budynku wyjmuje elementy zabytkowej kopal-
ni w Zabrzu, inna wyciaga kolejng wieze w bazylice w Piekarach Slaskich, nastepna
bohaterka wskazuje reka na spadochroniarza skaczacego z gory Zar w Beskidach i do-
daje mu wiatru, dmuchajac w jego spadochron, a ostatniemu bohaterowi na reke spa-
da zamek w Pszczynie. Oryginalne scenki stanowia nietypowy kontekst dla uzytego
w sloganie frazeologizmu. Zaskakuja, aby nastepnie uaktywni¢ zart jezykowy. W ten
sposéb dochodzi do innowacji frazeologicznej - strukturalnie normatywny zwigzek
ulega deleksykalizacji kontekstowej. Odwolanie sie do obrazu powoduje dwojakie ro-
zumienie sloganu: jako zwiazku frazeologicznego oraz jako sumy znaczen poszcze-
golnych wyrazéw (Benowska 2005, 121; Ignatowicz-Skowronska 1994, 332; Szyszko
2000, 228).
http://www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1251117128&id_menu=229&id_
menu=232 [data dostepu: kwiecien 2015]

$laskie najciekawsze wice!
wojewddztwo $laskie

Jest to jeden z dziesieciu slogandw tworzacych spojna kampanie reklamowa pod na-
zwa Slgskie. Pozytywna energia, w ramach ktérej propagowano pozytywny wizerunek
wojewodztwa §laskiego i wybranych §laskich miast. Kazdemu sloganowi towarzyszyt
przekaz wizualny. Hasto promujace Slask i Katowice zostato opatrzone zdjeciem z kon-
certu z katowickiego Spodka. Obraz ma tu duze znaczenie, poniewaz dzieki niemu na-
suwa sie jedna z interpretacji hasta — odczytanie wyrazu wice jako zredukowanej formy
pochodzacej od nazwy Katowice w polaczeniu z wartosciujacym epitetem najciekawszy
stawia promowane miasto najwyzej w hierarchii miast $laskich, ktérych nazwa kon-
czy si¢ elementem -wice, tj. Gliwice, Mystowice, Siemianowice Slqskie, Swigtochiowice,
Czechowice-Dziedzice, Pyskowice, Wojkowice, Wilamowice, Krzanowice, Sosnicowice.
Superlatyw zostal tu uzyty w sposéb wyjatkowy dla reklamy. Z reguty przymiotniki
w stopniu najwyzszym ,jesli nie s dostatecznie umotywowane, wprowadza sie [...]
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w wypowiedzi indywidualnej, nacechowanej subiektywnoscig lub w taki sposéb, by
niejasny byt aspekt, do ktdrego sie odnosza” (Bralczyk 2004, 94). W sloganie poza wy-
razeniem aprobaty wobec Katowic jest obecna takze deprecjacja wyzej wymienionych
miast $lgskich, a to wzbudzito wsréd odbiorcéw reklamy wiele kontrowersji. Element
wice mozna odczytywa¢ takze na inne sposoby. Jest to pisany tacznie ‘pierwszy czion
wyrazéw zlozonych nazywajacych osobe bedacg czyims$ zastepcg lub zajmujacym dru-
gie miejsce, np. w zawodach, albo stojaca o stopien nizej od kogos. Pozytywny obraz
Katowic na pewno buduje dostrzezenie w hasle nawigzania do rywalizacji sportowej,
ale pozostata cze$¢ definicji stownikowej kaze postrzega¢ miasto jako postawione nizej
w jakiej$ hierarchii. Mozliwo$¢ takiego spojrzenia na slogan raczej nie rozbudza cieka-
wosci odbiorcy wobec promowanej marki, a wrecz przeciwnie — odbiorca zastanawia
sie, jakie miejsce jest lepsze od Katowic i to wtasnie je chce poznaé (por. Luc 2010b,
499). Inne mozliwosci interpretacyjne uruchamia odczytanie wyrazu wice jako formy
liczby mnogiej rzeczownika wic, uzywanego w gwarze $laskiej i potocznie oznaczaja-
cego ‘dowcip, zart. Takie znaczenie zupelnie zmienia wymowe sloganu, ktéry staje sie
wyrazem aprobaty wobec §laskiego humoru.

Zob. fot. 7.
http://www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1251117128&id_menu=229&id_
menu=232 [data dostepu: kwiecien 2015]

Slaskie. Pozytywna energia
wojewodztwo $laskie

W 2008 roku pod takim hastem odbyla sie kampania promujaca Slask. Nastepnie slo-
gan stal sie oficjalnym elementem logo wojewddztwa. Haslo jest oznajmieniem utoz-
samiajagcym. Taka konstrukcja, w ktérej pominiety zostal facznik to, jest popularna
wsrod tworcow slogandw reklamowych. Podmiot stanowi nazwa marki, ktéra zostata
oddzielona od syntagmy orzecznikowej kropka. Pominiecie tacznika upraszcza struk-
ture przekazu reklamowego, sprawia, ze orzekanie staje si¢ pozaczasowe i eksponuje,
wyrazony rzeczownikiem w mianowniku, orzecznik (Kaminska-Szmaj 1996b, 18).
Rzeczownik energia, ktory jest w hasle najwazniejszym elementem, ma wyrdzniaé
reklamowang marke i stale si¢ z nig kojarzy¢. Zalozeniem reklamodawcédw bylto wy-
wolanie u odbiorcéw réznych skojarzen zwigzanych ze $laska energig. Réznorodnos¢
asocjacji jest spowodowana wieloznaczno$cia tego rzeczownika. Energia to potocz-
nie ‘prad elektryczny a takie znaczenie automatycznie narzuca odbiorcom kojarzenie
Slaska z weglowymi elektrowniami cieplnymi. Energia to takze ‘sktonno$¢ i zdolno$é
do intensywnego dzialania jako cecha czlowieka’ A zatem wojewddztwo ma sie ry-
sowa¢ odbiorcom jako kraina o rozwinietej gospodarce, zamieszkata przez ludzi za-
dowolonych, przedsigbiorczych i aktywnych. Rzeczownik zostat okreslony przydawka
wyrazong przymiotnikiem pozytywny, ktory w promocji terytorialnej jest uzywany
rzadko. Co prawda, na mocy tego przymiotnika wokdt marki zostaje roztoczona aura
przychylnosci, ale w podobnych funkcjach czgsciej jest stosowany przymiotnik dobry,

111



Slaskie. Pozytywna energia

uwazany za bardziej perswazyjny. Do pozytywow wojewddztwa $laskiego odwotywa-
no sie jeszcze raz. Rok pozniej powstata kampania reklamowa, ktdrej hasto brzmiato:
pozytywnie nakreceni polecajg. Nowy slogan wspotwystepowal z tym, ktory powstat
w 2008 roku.

Zob. fot. 6,718.
http://www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1251117128&id_menu=229&id_me-
nu=232[data dostepu: listopad 2015]

$laskie skarby czesto chowa
wojewodztwo $laskie

W ramach lokalnej kampanii promujgcej wojewddztwo $laskie, ktora odbyla sie
w 2008 roku pod nazwa Slgskie. Pozytywna energia, stworzono dziesie¢ roznych pla-
katéw reklamowych. Wszystkie byly opatrzone sloganami, ktére w zabawny sposéb
wykorzystywaly nazwy wlasne wybranych miast Slaska. Najczesciej korzystano z réz-
norakich zbieznosci fonetycznych. Na mocy paronimii powstato kilka hasel: slgskie
bedzin dobrze, Slgskie cieszyn sig bardzo, slgskie zabrze wygrywal, slgskie grube rybnik,
Slgskie wszedzie Blisko-Biata. Korzystano takze z homonimii: slgskie grube rybnik, slg-
skie zrédlo Wisty, slgskie najciekawsze wice, Slgskie do Tych najlepszych, pigkna Ruda
ze Slgska. Wykorzystywano powigzania intertekstualne - siegano do literatury: slgskie
grube Rybnik, powolywano si¢ na inne slogany: slgskie cieszyn si¢ bardzo, korzystano
z zasobow frazeologii: Slgskie bedzin dobrze, slgskie grube rybnik. Odwolywano sie do
gwary $laskiej: slgskie grube rybnik, slgskie najciekawsze wice, a nawet do ortografii:
Slgskie do Tych najlepszych. Zabiegi te najczeéciej stuzyly uzyskaniu wieloznacznosci.
W wypadku sloganu promujacego wojewddztwo $laskie i Czestochowe efekt ten uzy-
skano przez ,segmentacje sylab dokonang w obrebie struktury nazwy miasta” (Luc
2010b, 499; Luc, Bortliczek 2011, 275). Dzieki temu hasto mozna odczytywa¢ na dwa
sposoby — uwzgledniajac pojawiajaca sie w sloganie nazwe wilasng lub z pominieciem
tej nazwy. Zatem odbiorca na podstawie hasta moze wywnioskowac, ze wojewddztwo
Slaskie to region, w ktorym czesto chowane s jakie$ skarby. A po odnalezieniu w slo-
ganie nazwy wlasnej miasta ma zapewne dojs¢ do wniosku, Ze najwiekszym slgskim
skarbem jest wlasnie Czestochowa. Ponadto w hasle jest przekazana sugestia na temat
motywacji stowotworczej nazwy wlasnej. Wyrazy czesto i chowaé sg tu kreowane na
wyrazy podstawowe dla reklamowanej nazwy marki. Wprowadzanie do sloganéw stéw
o podobnym brzmieniu do nazwy wiasnej, ale niezwigzanych z nig ani stowotworczo,
ani etymologicznie, ma stuzy¢ wywotaniu pewnych skojarzen (Rogowska-Cybulska
2009c¢, 323). Najczesciej silnie wigzg one slogan z reklamowang marka i sprzyjaja zapa-
mietaniu zaréwno hasta reklamowego, jak i nazwy marki, nadaja miejscu nowe, poza-
dane wartosci. W wypadku sloganu promujacego Slask i Czestochowe wprowadzenie
wyrazow czesto i chowac stuzy przede wszystkim potwierdzeniu polegajacej na aso-
cjacji fonetycznej etymologii ludowej dotyczacej nazwy miasta (Rogowska-Cybulska
2013, 52). Wydaje sig, ze reklamodawcom, ktdrzy czerpia z motywacji stowotworczej
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jako $rodka stuzacego perswazji, nie zalezy na przekonaniu odbiorcéw sloganu, ze ich
motywacje sg prawdziwe. Ich reinterpretacje nazw wtasnych czesto nawet nie preten-
duja do uznania ich za wiarygodne. Wazne jest tu wciagniecie odbiorcy w gre, stwo-
rzenie jezykowej zagadki, ale zagadki latwej do rozwigzania, a przy tym ulatwienie
zapamietania sloganu oraz reklamowanej nim nazwy, a takze rozbudzenie przekona-
nia o wyjatkowosci reklamowanego miejsca oraz o dobrach, jakie mozna osiggna¢,
korzystajac z jego oferty.
http://www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1251117128&id_menu=229&id_
menu=232 [data dostepu: kwiecieri 2015]

Slaskie: sukces w genach
wojewddztwo $laskie

Pod takim hastem w 2012 roku odbyta si¢ kampania promujaca atrakcyjnos¢ inwe-
stycyjng wojewddztwa $lgskiego. Sloganowi towarzyszyly dwa inne hasta: Slgskie: kre-
atywnos¢ w genach i Slgskie: pracowitos¢ w genach. Wszystkie zostaly oparte na tym
samym schemacie skladniowym. Sg one oznajmieniami utozsamiajacymi, w ktérych
podmiot, bedacy nazwa marki, jest oddzielony od syntagmy orzecznikowej dwukrop-
kiem. Pominiecie facznika fo upraszcza strukture hasel, powoduje, ze orzekanie sta-
je si¢ ponadczasowe, a przede wszystkim eksponuje orzecznik, ktdry zwraca uwage
odbiorcy takze dlatego, ze jest jedynym zmiennym elementem w trzech podobnych
hastach reklamowych. Kazdy orzecznik jest wyrazony rzeczownikiem w mianowniku,
a kazdy rzeczownik odsyta do pojecia, ktore u odbiorcy wywoluje pozytywne skoja-
rzenia zwigzane z atrakcyjnos$cia biznesowa wojewddztwa (Kaminska-Szmaj 1996b,
18-19). Dwukropek nie tylko zastepuje tacznik, ale jest takze zapowiedzig rozwinieg-
cia pewnej mysli, mianowicie takiej, Ze sukces wojewodztwa $laskiego jest zapewniony
przez kreatywnos¢ i pracowitosc. Przy analizie trzech wspotwystepujacych haset mozna
tez mowi¢ o funkeji dwukropka jako sygnalu, po ktérym nastapi wyliczenie: sukces,
kreatywnos¢, pracowitosé. Slogany sa oparte na potocznym sformutowaniu mie¢ cos
w genach/miec cos zapisane w genach, ktore znaczy to samo, co frazeologizm miec cos
we krwi, czyli ‘mie¢ wrodzone predyspozycje do czegos’ (SF 2008, 172).
http://www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1346674111&id_menu=572

[data dostepu: listopad 2015]

Slaskie wszedzie Blisko-Biata

wojewddztwo $laskie

Haslo promowato wojewddztwo Slaskie i Bielsko-Biatg w 2008 roku w ramach kam-
panii pod nazwg Slgskie. Pozytywna energia. Poczatkowo w promocji wykorzystano
nazwy siedmiu innych miast. Nastepnie akcje rozbudowano. W wyniku konkursu

pod tytutem ,,Slaskie Dumy i Radosci” wytypowano jeszcze trzy slogany, w ktérych
spojnie z ideg akcji reklamowej wykorzystano nazwy miast. W taki sposob powstaty
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hasta promujace Bielsko-Biata, Tychy i Rude Slgsk3. Kazdemu sloganowi towarzy-
szyl przekaz wizualny. Na plakacie promujacym wojewddztwo i Bielsko-Bialg wida¢
pare mlodych ludzi. Oboje zimowga pora dobrze sie bawia, zjezdzajac kolejka lino-
wa na Szyndzielni. Zabawne wykorzystanie nazwy miasta opiera si¢ na paronimii.
Podobienstwo brzmienia nazw wilasnych do innych wyrazéw wykorzystano w ra-
mach tej akcji reklamowej kilka razy, np.: slgskie bedzin dobrze, Slgskie cieszyn sie
bardzo, slgskie zabrze wygrywal, slgskie grube rybnik. W sloganie promujacym Slask
i Bielsko-Biala zmodyfikowano nazwe miasta: Blisko-Biata. Takie przeksztalcenie nie
utrudnia rozpoznania nazwy wlasnej, a daje mozliwo$¢ co najmniej trzytorowego
odczytania hasta: ,,Slaskie wszedzie blisko”, ,,Slaskie wszedzie bialo” i ,,Slaskie wsze-
dzie Bielsko-Biala”. W kazdym z nich jest obecny przystowek wszedzie, ktory przy-
woluje dwa znaczenia: ‘w kazdym miejscu, w kazdej sytuacji’ i ‘do kazdego miejsca,
w kazdym kierunku’ Jest to wyraz typowy dla polszczyzny mowionej, ale dos¢ czesto
jest on tez uzywany w reklamie terytorialnej, chociaz zawsze w takim samym kon-
tekscie, np. Stgd wszedzie jest blizej (Ktodzko), Z Tczewa wszedzie blisko... (Tczew).
Spelnia podobne funkcje jak wyrazy typu: kazdy, wszystko, zawsze, nazywane duzymi
kwantyfikatorami. Operacje na nich ,,nie tylko wzmacniajg i uogélniaja oceny zawar-
te w sloganie reklamowym, ale czesto sprawiajg, ze odbidr przekazywanych w nich
sadow jest bezrefleksyjny” (Kaminska-Szmaj 1998, 9). Wlasnie na bezrefleksyjnosci
odbioru jest oparty pomyst na slogan wojewodztwa $laskiego i Bielska-Bialej. Ce-
chy wyrazone przystowkami blisko i biafo sa pozytywne, ale obie tez nie precyzujg
przekazu reklamowego. Stowo blisko znaczy ‘w malej odlegloéci;, ‘w krétkim czasie,
‘w duzym stopniu, ale trudno jest powiedzie¢, jakich obiektow dotyczg te okre$lenia.
Sformutowanie wszedzie blisko ma po prostu wywolywac pozytywne emocje, a nie in-
formowac. Wyraz biafo nabiera znaczenia dopiero w polaczeniu z warstwa wizualng
plakatu. Takie zestawienie ma rozbudzi¢ w odbiorcach pozytywne emocje zwigzane
z zimowa aurg i wypoczynkiem w gérach. Trzecia mozliwo$¢ odczytania hasta daje
odbiorcy obraz wszechobecnej Bielska-Biatej, czyli najwazniejszego miasta w woje-
wddztwie $laskim.
http://www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1251117128&id_menu=229&id_
menu=232 [data dostepu: kwiecien 2015]

$laskie zabrze wygrywa!
wojewodztwo $laskie

Jest to jeden z kilku sloganow, ktére reklamowaty wojewddztwo $laskie w 2008 roku
w ramach kampanii pod nazwg Slgskie. Pozytywna energia. W poszczegdlnych hastach
wykorzystano potencjal reklamowy nazw wybranych miast Slaska. Kilka z nich zbu-
dowano na zasadzie paronimii, np.: slgskie bedzin dobrze, slgskie cieszyn sig bardzo, $lg-
skie grube rybnik. Ten sam pomyst przy$wiecat sloganowi promujacemu wojewodztwo
Slaskie i Zabrze. Ze wzgledu na podobienstwo brzmienia nazwy Zabrze i przystowka
zawsze hasto tatwo jest odczyta¢ jako ,Slaskie zawsze wygrywa”. Reklamowe uzycie
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przyslowka zawsze mozna uznac za jawng perswazje, a to moze powodowac u odbior-
cow zniechecenie wobec sloganu (Kochan 2007, 189-190). W tym wypadku wciagnie-
cie odbiorcy do fonetycznej zabawy uatrakcyjnia przekaz. Nawet jezeli paronimia nie
zostanie dostrzezona, to hasto nadal informuje o pewnej wygranej. Warstwa wizualna
przekazu reklamowego sugeruje, ze Slaskie i Zabrze wygrywaja w zawodach sporto-
wych, poniewaz plakat przedstawia stadion Goérnika w Zabrzu i czlonkéw kabaretu
Lowcy.B, ktdrzy wcielili si¢ w role kibicow. Co ciekawe, kontekst wizualny daje tylko
jedng z wielu mozliwych interpretacji sloganu, bo samo hasto nie komunikuje, w ja-
kich dziedzinach wygrywajg wojewddztwo §laskie i Zabrze. Takie niedopowiedzenie
jest zapewne celowe. Haslo buduje wizerunek marki najlepszej wsrod innych i przede
wszystkim to ogdlne wrazenie ma zapamigta¢ odbiorca.

Zob. fot. 8.
http://www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1251117128&id_menu=229&id_
menu=232 [data dostepu: kwiecieni 2015]

$laskie Zrodlo Wisty
wojewddztwo $laskie

W ramach lokalnej kampanii pod tytulem Slgskie. Pozytywna energia pojawilo sie
dziesig¢ sloganow, w ktorych w zabawny sposdb wykorzystano nazwy wybranych §la-
skich miast. Najczestszym pomystem na zbudowanie hasel reklamowych bylto uzy-
skanie wieloznaczno$ci leksykalnej, np. slgskie najciekawsze wice, slgskie grube rybnik,
pigkna Ruda ze Slgska, Slgskie do Tych najlepszych. W sloganie slgskie Zrédto Wisly
uwage przyciaga ostatni wyraz, ktéry mozna rozumie¢ albo jako nazwe rzeki, albo jako
nazwe $laskiego miasta. Wista rzeczywiscie ma swoj poczatek w wojewddztwie $la-
skim, co sprawia, ze hasla nie mozna podwazy¢. Nawet jezeli ta reklamowa informacja
nie jest dla mieszkancéw Slagska czym$ nowym, to jest ona potwierdzeniem waznej
roli wojewodztwa, w ktérym rozpoczyna swoj bieg najdtuzsza rzeka w Polsce, bedaca
symbolem Polski i elementem jej kultury. Slaskie to tez wojewddztwo, w ktérym lezy
kojarzona z turystyka wypoczynkowa miejscowos$¢ Wista. Skojarzenia z czasem wol-
nym i relaksem nasuwa umieszczona na plakacie fotografia, ktora przedstawia tury-
stow wypoczywajacych na tonie natury, prawdopodobnie nad Wista.
http://www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1251117128&id_menu=229&id_
menu=232 [data dostepu: kwiecien 2015]

Swietokrzyskie czaruje Czesto zmieniam zamkil...

wojewddztwo $wigtokrzyskie

Jest to jeden ze sloganow, ktory pojawit sie w ramach akcji promujacej wojewodztwo
swietokrzyskie w marcu 2010 roku. Pierwsza cze$¢ hasta Swigtokrzyskie czaruje zostata

przejeta z kampanii reklamowej z roku 2009. Nowa cze¢s¢ sloganu Czesto zmieniam
zamkil... miata wcigga¢ odbiorce w gre znaczen wywolang dwutorowa mozliwo$cig
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odczytania znaczenia wyrazu zamek. Haslo miato zapewne nawigzywaé¢ do mnogo-
$ci zamkow i warowni, ktére mozna zwiedza¢ w wojewddztwie, poniewaz rzeczow-
nik zamek moze oznacza¢ ‘okazalg budowle mieszkalno-obronng, dawniej: rezydencje
krolewska, ksiazeca lub magnacka. Taki trop interpretacyjny wskazuje takze warstwa
wizualna plakatu, ktorg stanowit obraz ruin zamku Krzyztopér. Na pierwszym planie
plakatu widnieje wizerunek czarownicy, totez ze wzgledu na uzycie czasownika zmie-
nia¢ w pierwszej osobie liczby pojedynczej hasto reklamowe wydaje si¢ wypowiada-
nymi przez nig stowami. Nierelewantny okazuje sie drugi sens przekazu, wywolany
znaczeniem wyrazu zamek jako ‘urzadzenia do zamykania drzwi, szuflad, walizek, itp’
Co prawda, odbiorca moze czerpa¢ satysfakcje z rozszyfrowania zagadki, ale z samej
deszyfracji znaczenia albo nic nie wynika, albo wytwarza ono skojarzenia szkodliwe
dla marki (Kochan 2007, 154), czyli faczy wojewddztwo $wietokrzyskie z potrzebg wy-
miany zamkéw w drzwiach ze wzgledu na duzg liczbe wlaman lub kradziezy.
http://dziennikturystyczny.pl/2010/03/z-czarownica-w-puszczy-swietokrzyskie-na-billboardach/
[data dostepu: grudzien 2014]

Swietokrzyskie czaruje Godzina lotu i Rajl...

wojewodztwo $wietokrzyskie

Jest to hasto, ktore pojawito sie¢ w kampanii promujacej wojewodztwo swigtokrzyskie
w 2010 roku obok trzech innych sloganéw: Swigtokrzyskie czaruje Czesto zmieniam
zamkil..., Swigtokrzyskie czaruje Lubig polatacl..., Swigtokrzyskie czaruje W weekend
odpuszczam!... Wszystkie hasta nawigzywaly do kampanii reklamowej wojewddztwa
przeprowadzonej rok wcze$niej pod nazwa Swietokrzyskie czaruje pole¢ na weekend.
W kazdym przekazie reklamowym byt obecny wizerunek czarownicy, reklamowej
bohaterki Swietokrzyskiego. Sloganowi Swigtokrzyskie czaruje Godzina lotu i Rajl...
towarzyszyl tez obraz polozonej w Gérach Swietokrzyskich jaskini Raj. Dostrzeze-
nie nawigzania do tej atrakcji turystycznej jest zalezne od rozpoznania warstwy wi-
zualnej przekazu reklamowego, wieloznacznosci leksemu raj oraz zapisu wielka literg
rzeczownika Raj. Hasto uruchamia wszystkie stownikowe znaczenia wyrazu: ‘biblijny
ogrod, miejsce pobytu pierwszych ludzi na ziemi, ‘miejsce pobytu dusz zbawionych po
$mierci, ‘pickne miejsce, ‘miejsce szczegdlnie sprzyjajace jakiemus rodzajowi aktyw-
nosci. Podobny zabieg perswazyjny, polegajacy na pozornie precyzyjnym okresleniu
odlegtosci dzielacej odbiorce komunikatu od reklamowanego Raju, byt wykorzystany
w 2008 roku w kampanii promujgcej miasto Kielce: siedem kilometréw do Raju (zob.
Jedrzejczak 2012, 164). W sloganie reklamujgcym wojewddztwo $wietokrzyskie jest
zawarta informacja na temat czasu, ktdry jest potrzebny na dotarcie do celu: godzina
lotu i Raj. Jednak w obu hastach nie tyle jest wazna dokfadna informacja na temat
czasu i odleglosci, ile wywotanie u odbiorcy ogolnego przeswiadczenia, ze propono-
wany za pomoca reklamy cel turystyczny jest fatwy do osiggniecia, poniewaz siedem
kilometréw to blisko, a godzina lotu to krotko. Oczywiscie precyzja ta jest pozorna,
poniewaz slogany wskazuja wylacznie mete turystycznych wojazy, a nie wyznaczaja
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ich startu. Poza tym przy sloganie promujacym wojewddztwo $wietokrzyskie trudno
jest okresli¢, jakim $rodkiem lokomocji mozna dosta¢ sie do jaskini Raj w ciagu godzi-
ny. Skojarzenia dotyczace pokonania tej odleglosci samolotem wcale nie sg oczywiste,
poniewaz motywem przewodnim kampanii wojewddztwa sa czarownice, ktdre prze-
mieszczaja si¢, latajac na miotlach. Mimo to w obu sloganach precyzja w wyznaczeniu
czasu i odleglo$ci wzmacnia wiarygodno$¢ przekazow: kaze odbiorcy traktowac sloga-
ny jako informacje, a nie reklame.

http://dziennikturystyczny.pl/2010/03/z-czarownica-w-puszczy-swietokrzyskie-na-billboardach/
[data dostepu: grudzien 2014]

Swietokrzyskie czaruje Lubie polatad!...

wojewodztwo $wietokrzyskie

Jest to jeden z kilku dwuzdaniowych slogandw, ktore reklamowaly wojewodztwo $wie-
tokrzyskie w 2010 roku. Wszystkie hasta taczyta pierwsza, niezmienna czg¢$¢ komu-
nikatu reklamowego: Swigtokrzyskie czaruje. Nowym elementem w kazdej odstonie
reklamowej byto drugie wypowiedzenie, ktorego wieloznaczne odczytanie bylo zalez-
ne od warstwy wizualnej plakatu reklamowego. Hastu reklamowemu Swigtokrzyskie
czaruje Lubig polatacl... towarzyszyla panorama wojewodztwa $wietokrzyskiego oraz
wizerunek czarownicy latajacej na miotle, ktéry takze byl niezmiennym elementem
kampanii reklamowej. Mozna by stwierdzi¢, ze nadawca reklamowego zdania Lubig
polatacl... jest wlasnie Swietokrzyska czarownica, ktéra wyraza swoje uwielbienie wo-
bec lotéw na miotle. Zastosowanie czasownika w pierwszej osobie liczby pojedynczej
w reklamie niemal zawsze ma stuzy¢ identyfikowaniu sie odbiorcy z dang wypowiedzig
(Bralczyk 2004, 100), totez slogan mozna by uznac¢ takze za wyraz zachwytu wobec po-
drozy do wojewodztwa, zwlaszcza ze czasownik polatac moze si¢ odnosi¢ nie tylko do
spedzenia jakiego$ czasu w powietrzu, poniewaz potocznie uzywa si¢ go w znaczeniu
‘pobiegal.
http://dziennikturystyczny.pl/2010/03/z-czarownica-w-puszczy-swietokrzyskie-na-billboardach/
[data dostgpu: grudzien 2014]

Swietokrzyskie czaruje Odkryj tajemnice!...
wojewodztwo $wietokrzyskie

Jest to hasto, ktore pojawilo sie w sierpniu 2010 roku w ramach akcji promujacej woje-
wddztwo $wietokrzyskie. W tym samym czasie wojewodztwo promowatl takze slogan:
Swigtokrzyskie czaruje Potwornie fajny... weekend! Hasta bazuja na znanym juz elemen-
cie: Swigtokrzyskie czaruje. Nowym sktadnikiem reklamy jest sformulowanie odkryj
tajemnice. Wyraz odkry¢ nalezy do czasownikow najsilniej nacechowanych reklamowo
i najczesciej uzywanych w sloganach (Kaminska-Szmaj 1998, 9; Spychalska, Hotota
2009, 221). W hastach reklamujgcych polskie marki terytorialne czasownik ten takze
cieszy si¢ popularnoscia, np.: Odkryj Matopolske (wojewddztwo malopolskie), Odkryj
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na nowo! (Gniewkowo), Odkryj NOWE perspektywy (Nowe), Razem odkryjmy Dolny
Slgsk (wojewddztwo dolnoslaskie). Reklamowa kariera czasownika odkry¢ jest zapew-
ne podyktowana tym, ze nie naklania on wprost do skorzystania z oferty, lecz jedynie
delikatnie podpowiada, co odbiorca ma zrobi¢, aby osiagna¢ jakas korzys¢ (Kaminska-
-Szmaj 1998, 10). Rzeczownik tajemnica takze pojawia si¢ w sloganach promujacych
marki terytorialne, np.: Dolny Slgsk. Dotknij tajemnicy (wojewédztwo dolno$lgskie),
Kraina sowiogérskich tajemnic (Walim), kraina tajemnic i przygody (Gluszyca). Stowo
tajemnica intryguje odbiorce, zacheca go do poznania oferty turystycznej wojewodz-
twa oraz odsyla do wielu rzeczy i poje¢ wywolujacych pozytywne emocje.

http://dziennikturystyczny.pl/2010/08/swietokrzyskie-rusza-z-nowa-kampania-wielkoformatowa/
[data dostgpu: grudzien 2014]

Swietokrzyskie czaruje pole¢ na weekend

wojewodztwo $wietokrzyskie

Hasto po raz pierwszy pojawito sie w 2009 roku w ramach kampanii reklamujacej
Swietokrzyskie jako cel turystyki weekendowej. Slogan bazuje na wieloznacznosci cza-
sownika czarowad, ktory przede wszystkim znaczy ‘czyni¢ czary. Odnosi si¢ on zatem
do magicznych praktyk i dzialania sit nadprzyrodzonych, ktdre sa obecne w legendach
i podaniach dotyczacych wojewddztwa swietokrzyskiego. Wojewddztwo jest kojarzo-
ne z ustugujacymi wiedZzmom czartami, zbdjami ze $wietokrzyskich laséw, a przede
wszystkim sabatem czarownic odbywajacym sie pono¢ niegdy$ na szczycie Lysej Gory.
Dlatego wykorzystanie w spotach i na plakatach reklamowych uwspélczesnionego wi-
zerunku czarownicy, czyli ubranej w czarny kapelusz rudowlosej kobiety latajacej na
miotle nie powinno dziwi¢ odbiorcéw, a wrecz przeciwnie — sprzyja ono rozbudzeniu
w nich checi poznania miejsca tak tajemniczego i basniowego. Czasownik czarowaé
ma takze znaczenie przenosne ‘wzbudza¢ zachwyt, pocigga¢. Otwiera ono mozliwo-
$ci interpretacyjne dla tych odbiorcéw, ktérzy w sloganie nie rozpoznaja nawigzania
do kulturowego dziedzictwa wojewodztwa. Poza tym czarowad ma takze znaczenie
potoczne zwodzi¢, oszukiwaé. Negatywne konotacje, ktére mogtyby si¢ uruchomi¢
pod wplywem ostatniego znaczenia, sg zaskakujaco tagodzone pojawieniem si¢ w re-
klamie obrazu czarownic. Ich domeng jest zwodzenie i oszukiwanie, totez i takie sko-
jarzenia buduja wokdt reklamowanej marki aure tajemniczosci i intrygujacej grozy.
Sila perswazji hasta polega takze na uzyciu polisemicznej formy poleé, ktéra moze by¢
utworzona od czasownika poleciec (gdzies) albo poleci¢ (komus). Rok pdzniej ten sam
slogan pojawil sie w kampanii plakatowej w kilku zmodyfikowanych wersjach: Swig-
tokrzyskie czaruje Czgsto zmieniam zamkil..., Swigtokrzyskie czaruje W weekend od-
puszczaml..., Swigtokrzyskie czaruje Lubig polatadl..., Swigtokrzyskie czaruje Godzina
lotu i Rajl.., Swigtokrzyskie czaruje Potwornie fajny... weekend! Slogany mialy kusi¢
odbiorcéw konkretnymi, przedstawionymi na bilbordach atrakcjami wojewodztwa.
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Swietokrzyskie czaruje Potwornie fajny... weekend!

Niemal kazdemu hastu towarzyszyta posta¢ czarownicy, ktdra zaczeta stanowic rekla-
mowy symbol regionu.

https://www.youtube.com/watch?v=whCHOpBgkEc [data dostepu: grudzien 2014]

Swietokrzyskie czaruje Potwornie fajny... weekend!

wojewddztwo $wigtokrzyskie

Pierwsza cze$¢ sloganu Swigtokrzyskie czaruje po raz pierwszy byla wykorzysta-
na w promocji wojewodztwa w 2009 roku: Swigtokrzyskie czaruje pole¢ na weekend.
W marcu 2010 roku powstata kolejna kampania reklamowa. W jej ramach funkcjo-
nowaly cztery hasta: Swigtokrzyskie czaruje Czesto zmieniam zamkil..., Swigtokrzyskie
czaruje Godzina lotu i Raj!..., Swigtokrzyskie czaruje W weekend odpuszczaml..., Swigto-
krzyskie czaruje Lubig polatac!... W sierpniu tego samego roku pojawily sie kolejne dwa
plakaty, ktére reklamowaly wojewddztwo $wietokrzyskie sloganami: Swigtokrzyskie
czaruje Potwornie fajny... weekend! i Swigtokrzyskie czaruje Odkryj tajemnicel... Sierp-
niowa kampania reklamowa byla nagroda dla Urzedu Marszalkowskiego i Regionalnej
Organizacji Turystycznej Wojewodztwa Swietokrzyskiego za zdobycie gtéwnej nagro-
dy na Festiwalu Promocji Miast i Regionéw 2010. Sloganowi Swigtokrzyskie czaruje
Potwornie fajny... weekend! towarzyszyl obraz tréjwymiarowego dinozaura, ktéry miat
zacheca¢ do odwiedzenia parku jurajskiego w Baltowie. Slogan wspdlgral z obrazem
gléwnie za sprawa przystowka potwornie, ktory nalezy do tej samej rodziny wyrazow
co rzeczownik potwdr. Poniewaz odbiorca moze kojarzy¢ dinozaury z czyms$ potwor-
nym, czyli ‘budzacym przerazenie’ i ‘bardzo brzydkim, to hasto reklamowe i warstwa
wizualna plakatu wciagaja go w gre w odkrywanie reklamowych zagadek. Przystowek
potwornie znaczy takze ‘o negatywnych zjawiskach, cechach: wystepujacy w duzym
nasileniu’ Zestawienie go z przymiotnikiem fajny zwraca uwage dzigki kontrastowi
zachodzacemu miedzy znaczeniami tych wyrazéw. W jezyku potocznym czesto uzywa
sie podobnych przystowkow, ktore stuzg intensyfikacji, a nie przekazywaniu okreslo-
nych tresci, np. strasznie, diabelnie, piekielnie. Polaczenie przystowka potwornie z wy-
razem, ktéry nie oznacza zjawisk negatywnych, moze dziwi¢ odbiorcéw, a na pewno
przyciaga ich uwage. Taki zabieg stuzy nasyceniu komunikatu reklamowego nowymi,
silnymi emocjami. Sformutowanie potwornie fajny niesie duzo wiekszy tadunek eks-
presji niz okreslenie bardzo fajny. Przymiotnik fajny takze jest uzywany w jezyku po-
tocznym w znaczeniu ‘dobry, tadny’. W sloganach reklamujgcych marki terytorialne,
najczesciej uoficjalnionych, okreslenie fajny pojawia si¢ tylko raz, chociaz wplatanie
w hasta elementow potocznych jest zjawiskiem do$¢ czgstym. Taki zabieg stuzy budo-
waniu poczucia, ze slogan do niczego nie namawia, a jest pelnym mlodziezowego luzu,
entuzjastycznym okrzykiem wyrazajacym aprobate wobec weekendowego odpoczyn-
ku w wojewddztwie $wietokrzyskim.
http://dziennikturystyczny.pl/2010/08/swietokrzyskie-rusza-z-nowa-kampania-wielkoformatowa/
[data dostgpu: grudzien 2014]
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Swietokrzyskie czaruje W weekend odpuszczam!...

Swietokrzyskie czaruje W weekend odpuszczam!...

wojewodztwo $wietokrzyskie

Hasto skfada si¢ z dwoch zdan pojedynczych. Pierwsze zdanie jest zbudowane z nazwy
reklamowanego wojewddztwa w funkcji podmiotu i czasownika czarowac w trzeciej
osobie liczby pojedynczej w funkeji orzeczenia czasownikowego. Ta cze$¢ sloganu po-
jawiala si¢ w kilku odstonach reklamowych. Drugie zdanie jest zbudowane z orzecze-
nia czasownikowego, wyrazonego czasownikiem w pierwszej osobie liczby pojedyn-
czej odpuszczal, 1 wyrazenia przyimkowego w funkcji okolicznika czasu w weekend.
Tu, jak w wigkszosci hasel bedacych wypowiedzeniami werbalnymi, moc perswazji
tkwi w odpowiednim doborze czasownikéw. W sloganie promujacym wojewddztwo
$wigtokrzyskie odbiorca ma zapewne zwrdci¢ uwage na ich wieloznacznoé¢. Leksem
czarowac znaczy ‘czyni¢ czary, ‘wzbudzaé zachwyt, pocigga¢ oraz zwodzi¢, oszuki-
wac. Poniewaz podmiotem pierwszego zdania jest nazwa wojewddztwa, to w pierw-
szej kolejnosci uruchamia si¢ drugie znacznie czasownika. Pozostale znaczenia tez
nie s3 trudne do odczytania, nawet dla odbiorcy nieznajacego tradycji i kultury wo-
jewodztwa. W deszyfracji znaczenn pomaga mu warstwa wizualna plakatéow reklamo-
wych oraz wizerunek czarownicy w logo reklamowanej marki terytorialnej. Natomiast
wyraz odpuszczaé znaczy ‘darowaé komus jakie$ przewinienie’ i zrezygnowac z cze-
go$. Pierwsze znaczenie czasownika jest aktywowane wdwczas, gdy odbiorca uzna,
ze nadawcg komunikatu reklamowego jest czarownica, bohaterka wszystkich plaka-
tow. Takie odczytanie tego czasownika wprowadza do reklamy elementy Zartu, a $wie-
tokrzyska czarownica, ktora okazuje taske swoim wrogom, staje si¢ postacig jeszcze
bardziej intrygujaca. Slogan jest zabawnym zaproszeniem do weekendowego odpo-
czynku w wojewddztwie §wietokrzyskim, w ktorym w czasie weekendu czarownice sg
taskawe wobec turystow. Relacje nadawczo-odbiorcze moga tu si¢ jednak odwrocic.
Drugie znaczenie czasownika odpuszczac uruchamia si¢ wtedy, gdy za nadawce zdania
W weekend odpuszczam!... zostanie uznany odbiorca reklamy. Ze wzgledu na uzycie
czasownika w pierwszej osobie kazdy odbiorca hasta moze utozsamic si¢ z reklamo-
wym ,ja. Chociaz brakuje tu informacji o tym, z czego mialby rezygnowa¢ nadawca
sloganu, to czasownik odpuszczal, tym bardziej w polaczeniu z okolicznikiem czasu
w weekend, przywoluje konotacje ulgi, odprezenia, odcigzenia i wytchnienia. Warstwa
wizualna plakatu prowokuje takze do innych skojarzen. Tto bilbordu stanowi zdjecie
Puszczy Swigtokrzyskiej. W ten sposéb dochodzi do wykreowania relacji stowotwér-
czej miedzy wyrazami odpuszczaé i puszcza, ktore w rzeczywistosci sa potaczone wy-
tacznie relacjg paronimiczng. Na mocy reklamy mozna by jednak sadzi¢, ze czasownik
odpuszczac jest wyrazem pochodnym od rzeczownika puszcza. Przeksztalcenie relacji
paronimicznej w etymologiczng daje nowe mozliwosci interpretacyjne (Rogowska-
-Cybulska 2013b, 52-56). Wskazuje, ze zrédtem weekendowego relaksu jest wypoczy-
nek w Puszczy Swietokrzyskiej.

http://dziennikturystyczny.pl/2010/03/z-czarownica-w-puszczy-swietokrzyskie-na-billboardach/
[data dostepu: grudzien 2014]
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Tam, gdzie rosng choinki

Swietokrzyskie! Na kiedy umoéwi¢ spotkanie?
wojewodztwo $wietokrzyskie

Pod takim hastem odbyla si¢ kampania promujgca wojewddztwo $wietokrzyskie we
wrzeéniu 2014 roku. Slogan sktada sie z dwoch wypowiedzen. Pierwsze jest zbudowane
z nazwy reklamowanej marki i zakonczone wykrzyknikiem, stanowi wigc ekspresyw-
ny okrzyk, a jednocze$nie inicjuje dalsza czes¢ sloganu. Co ciekawe, jest tez swoistym
uzupelnieniem drugiego wypowiedzenia, wyrazonego zdaniem pytajacym Na kiedy
umowic spotkanie?, poniewaz wyznacza miejsce tego spotkania. Slogany reklamowe
w formie zdan pytajacych nie sa typowymi pytaniami. Tworzy si¢ je nie w celu uzyska-
nia na nie odpowiedzi, ale po to, by przyciagna¢ uwage odbiorcy i zasugerowaé mu, ze
»nadawce faczy z nim wspélnota przekonan” (Kaminska-Szmaj 1996b, 21). To wspdl-
ne dla nadawcy i odbiorcy przekonanie dotyczy oczywistosci i konieczno$ci spotkania
sie w Swietokrzyskiem i na tym wydaje si¢ opiera¢ moc perswazyjna sloganu. Rekla-
mowe pytanie, ktére nie dotyczy miejsca spotkania, ale wyboru odpowiedniego na
nie czasu, nie wymaga uzupelnienia czy rozstrzygniecia, bo jest ono potwierdzeniem
i uwydatnieniem pewnego sagdu na temat promowanej marki.

http://www.strefabiznesu.echodnia.eu/artykul/chca-sciagnac-biznes-w-swietokrzyskie-rusza-
kampania-promocyjna-w-telewizji-wideo [data dostepu: grudzien 2014]

Tam, gdzie rosna choinki

wojewddztwo matopolskie

Pod takim hastem odbyta si¢ zimowa kampania promujaca wojewddztwo matopolskie
w 2010 roku. Slogan kreowal Malopolske jako miejsce, gdzie rosng choinki. Uwage
przykuwa rzeczownik choinka, ktorego uzycie wprowadza dwie mozliwosci odczyta-
nia hasta. W pierwszym rozumieniu choinka to ogélnie ‘drzewko iglaste. To znaczenie
ma przywolywac skojarzenia zwigzane z charakterystyczng dla Matopolski roslinno-
$cig iglastg, rosnaca przede wszystkim na terenach gorskich. Drugie znaczenie stowa
choinka to ‘Sciete drzewko iglaste lub wykonane z tworzyw sztucznych, przystrajane na
okres $wigt Bozego Narodzenia. To znaczenie ma z kolei budowa¢ wokoét marki ma-
giczng, $wiateczng atmosfere. Haslo reklamowe to przestanie, ze tylko w Malopolsce
mozna prawdziwie przezy¢ Boze Narodzenie, poniewaz to wlasnie tam rosng choinki,
ktére stanowig nieodlaczny element bozonarodzeniowej tradycji. Slogan ma struk-
ture wypowiedzenia zlozonego podrzednie. Nadrzednik stanowi zaimek tam, ktory
w wypowiedzeniu podrzednym jest blizej okreslony. W przeciwienstwie do zaimka
tu wyraz tam odnosi sie do miejsca postrzeganego jako odlegle, czyli takie, w ktérym
nie znajduje si¢ osoba mdwiaca. A zatem haslo mozna uznaé za wypowiedziane przez
kogos$, kto znajduje sie¢ poza Matopolskg i za pomocy sloganowego sformutowania
charakteryzuje region. Zaimek fam moze tez pelni¢ funkcje wyrazu nawigzujacego do
miejsca, o ktérym byla lub bedzie mowa, nadajac w ten sposdb sloganowi charakter
bardziej ogdlny i mniej oficjalny. Poza tym konstrukcja zdan ztozonych podrzednie,
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Tam, gdzie rosng choinki

przydawkowych, w ktérych nadrzednik jest wyrazony za pomocg jednego wyrazu
dookreslonego w wypowiedzeniu podrzednym, sprzyja wzmocnieniu potrzeby sko-
rzystania z reklamowej oferty (Kaminska-Szmaj 1996b, 21-22). Mozliwe, ze slogan
jest nawigzaniem do tytulu filmu ,Tam, gdzie rosng poziomki” w rezyserii Ingmara
Bergmana.

http://www.malopolskie.pl/Wydarzenia/?id=4166 [data dostgpu: grudzien 2015]

Tam, gdzie zaczyna sie przygoda

wojewodztwo zachodniopomorskie

Slogan ten pojawit si¢ w 2013 roku w filmach promujgcych Pomorze Zachodnie w ra-
mach kampanii pod nazwg Wszystko, czego potrzebujesz. Rok pdzniej nazwa kampanii
zaczela funkcjonowaé réwniez jako slogan reklamowy. Oba hasta potaczyta przede
wszystkim taka sama struktura sktadniowa, dzigki ktorej odbiorca reklamowych ko-
munikatéw ma wrazenie, ze slogany tworza calo$¢, dopelniaja si¢. Slogany maja po-
sta¢ wypowiedzen zlozonych podrzednie, przydawkowych. Ich schemat skladniowy
polega na umieszczeniu w nadrzedniku jednego zaimka, ktéry w wypowiedzeniu
podrzednym jest blizej okreslany. Za pomoca elipsy orzeczenia w wypowiedzeniu
nadrzednym eksponuje sie¢ marke albo jakas$ jej ceche, natomiast zdanie podrzedne
wzmacnia potrzebe skorzystania z oferty promowanego miejsca. Taki schemat zdan
przydawkowych jest typowy dla wszelkich sloganéw reklamowych (Kaminska-Szmaj
1996b, 21-22). Uproszczenie struktury sktadniowej polega rowniez na wprowadze-
niu zaimka tam, ktory nadaje sloganowi charakter bardziej ogélny i mniej oficjalny,
podobnie jak upowszechniajacy zaimek wszystko (Kaminska-Szmaj 1998, 9). Cha-
rakteryzowanie wojewodztwa jako miejsca, w ktérym zaczyna sie przygoda, przede
wszystkim ma skloni¢ odbiorcéw do zapoznania si¢ z ofertg turystyczng promowa-
nego regionu. Potencjalnymi odbiorcami hasta wydaja si¢ te osoby, ktérym zalezy na
aktywnym spedzeniu wolnego czasu. Atrakcyjnos¢ leksemu przygoda polega na przy-
wolywaniu wrazenia niezwyklosci i tajemniczosci. Che¢ doznania przygody wiaze sig
z duzymi emocjami, ekscytacja, entuzjazmem i fascynacja. Czasownik zaczynac sie
wskazuje, ze w wojewddztwie zachodniopomorskim przygoda ma swéj poczatek. Mar-
ki terytorialne czesto sa reklamowane jako takie, ktére daja czemus poczatek lub sg
poczatkiem czego$, bo to §wiadczy o ich wyjatkowej roli — s3 warunkiem i przyczyna
powstania czegos.

https://www.youtube.com/watch?v=s0_ZtISXtYc [data dostepu: wrzesien 2014]

Teraz Polska
Polska

Sformultowanie Teraz Polska jest nie tylko sloganem, ale rowniez nazwg Fundacji Pol-
skiego Godla Promocyjnego oraz programu, w ramach ktérego odbywaja sie konkur-
sy prac magisterskich oraz wiedzy o gospodarce i turystyce, konferencje i seminaria,
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a wybrane gminy, produkty, ustugi oraz innowacyjne przedsiewziecia s3 odznaczane
specjalnym godtem (Polskim Godtem Promocyjnym) z bialo-czerwong flaga, pod
ktdrg jest umieszczone wyzej wymienione hasto. Znak graficzny zaprojektowal Hen-
ryk Chylinski, a autorem hasla jest aktor Wiktor Zborowski. Slogan byl uzywany nie-
przerwanie od czaséw powstania Fundacji, czyli od 1991 roku - poczatkéw okresu
transformacji gospodarki i tworzenia si¢ wolnego rynku w Polsce. Mozna go zatem
uznaé za najstarsze hasto reklamujace Polske jako marke terytorialng. Celem uzywania
hasta Teraz Polska bylo zapewnienie, zZe nastapil czas na polski sukces. W sloganie wy-
czuwalne jest zestawienie pozytywnej terazniejszosci z negatywna przesztoscig. Cho-
ciaz hasto nie informuje o konkretnych pozytywach terazniejszosci, to jednoznacznie
wskazuje, ze to, co kiedys dla Polski bylo niedostepne i nieosiagalne, teraz jest w za-
siegu jej mozliwosci. Haslo jest zwiezle, a jednoczes$nie pobudzajace, poniewaz wyraza
mys$l, Ze nastal odpowiedni moment na dzialanie.

http://www.terazpolska.pl/ [data dostgpu: lipiec 2015]

The Heart of Europe (Serce Europy)
Polska

Jest to jeden z pierwszych slogandw, ktére promowaly Polske. Hasto przy$wiecalo za-
granicznej kampanii reklamujacej polska gospodarke w 2005 roku. Motywem prze-
wodnim reklamy telewizyjnej byto bijace serce. Obraz serca na tle mapy Europy zostat
powtdrzony w reklamie prasowej. Do tego motywu nawigzuje tez haslo reklamowe.
Marki reklamowane jako serca urastaja w sloganach do rangi najwazniejszych frag-
mentéw wiekszego terytorium, ze wzgledu na to, Ze zajmuja jego centralng czes¢. Slo-
ganowe serce symbolizuje tez miejsce, w ktorym skupiaja si¢ silne uczucia mitosne
i duchowe, a zawarte w sloganach metafory zawsze uaktywniajg konotacje dobroci,
szczerodci i czulosci. Poza tym reklamodawcy czgsto za pomoca sloganu wskazujg
wigkszy obszar, w ktérego obrebie lezy reklamowane miejsce. Przywolanie duzego re-
gionu geograficznego, fizyczno-geograficznego czy administracyjnego ma kilka zalet:
informuje o polozeniu promowanego miejsca, a to ma wplyw na budowanie jego roz-
poznawalno$ci; przenosi pozytywne uczucia odbiorcy zwiazane z wigkszym rejonem
na reklamowang marke; wykorzystuje wiedze odbiorcéw komunikatu na temat wigk-
szego i bardziej rozpoznawalnego terytorium do promowania mniejszego terytorium,
ktdre w sloganie urasta do rangi reprezentanta pewnych cech.

http://www.paiz.gov.pl/nowosci/?id_news=736 [data dostepu: pazdziernik 2011]

The Investor is most welcome in Malopolska
(Inwestor jest mile widziany w Malopolsce)

wojewddztwo matopolskie

Jest to jeden z trzech slogandw, ktore pojawily sie w ramach kampanii opatrzonej na-
zw3a The Investor is the star in Matopolska (Inwestor jest gwiazdg w Matopolsce), promu-
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jacej wojewodztwo matopolskie w 2013 roku. Gléwnym zalozeniem akcji byto zache-
cenie zagranicznych przedsigbiorcéw do inwestowania w promowany region. Spoty
spotkaly sie jednak z burzliwg krytyka i szybko podjeto decyzje o zaprzestaniu ich
emisji. W tej reklamie, podobnie zreszta jak w dwoch pozostalych, podstawowym za-
rzutem byl banalny przekaz i brak informacji na temat regionu. Akcja spotu rozgrywa
sie w krakowskim kosciele Swietych Apostoléw Piotra i Pawta. Przed oltarzem znaj-
duje si¢ wyraznie zdenerwowana panna mloda, w ktorej role wcielita si¢ Katarzyna
Krzeszowska, Miss Polski z 2012 roku. Zdenerwowanie i poruszenie panuja rowniez
wsrod zgromadzonych w kosciele gosci, nawet na twarzy ksiedza mozna wyczyta¢ ner-
wowos¢ i zniecierpliwienie. Wszyscy kogo$ wyczekuja, prawdopodobnie pana mlode-
go. Po chwili okazuje si¢ jednak, ze powodem zdenerwowania wéréd zgromadzonych
w koéciele byla nieobecnos$¢ najwazniejszej osoby — inwestora. Slogan The Investor is
most welcome in Matopolska pojawia si¢ na koncu przekazu reklamowego i pelni takie
same funkcje jak pozostale hasta, ktére pojawity sie¢ w ramach tej kampanii, czyli pod-
sumowuje i streszcza spot reklamowy. Wszystkie trzy hasta sformulowano w jezyku
angielskim, co mozna uzasadni¢ przeznaczeniem reklam na rynek zagraniczny. Sloga-
ny majg takze takg samg budowe sktadniowg - sg zdaniami pojedynczymi. Wérod ha-
sel promujacych marki terytorialne te, ktdre stanowig wypowiedzenia werbalne, naj-
czesciej informuja odbiorce o pozytywnym oddziatywaniu marki albo o korzystnych
efektach przebywania w promowanym miejscu. W wypadku tej kampanii, promuja-
cej wojewodztwo malopolskie, generatorem wszelkiego dobra nie jest reklamowane
wojewddztwo, ale inwestor, ktory zechce ulokowa¢ swdj kapital w regionie. Strategia
marketingowa, polegajaca na komplementowaniu potencjonalnego odbiorcy komu-
nikatoéw reklamowych, jest wspdlna dla wszystkich trzech sloganéw. W kazdym hasle
w funkcji podmiotu wystepuje rzeczownik investor (inwestor), a nazwe reklamowanej
marki wprowadzono w formie okolicznika miejsca in Matopolska (w Matopolsce).

http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,2679,malopolskie_kobiety_biznes_i_george_clooney
[data dostepu: pazdziernik 2014]

The Investor is the star in Malopolska (Inwestor jest gwiazda w Malopolsce)

wojewddztwo matopolskie

Jest to haslo, ktore bylo nazwa kampanii reklamowej wojewddztwa matopolskiego
przeprowadzonej miedzy czerwcem a wrzesniem 2013 roku. Bylo réwniez elementem
jednego z trzech spotéw, ktére powstaly w ramach tej kampanii. Potencjalnym odbior-
cg wszystkich trzech filmow reklamowych miat by¢ zagraniczny przedsigbiorca, dlate-
go reklamy byly emitowane w zagranicznych telewizjach. Ich prasowe wersje pojawily
sie takze w magazynach dla pasazeréw linii lotniczych Lufthansa. Filmy reklamowe
wywolaly fale krytyki, dlatego wkrétce po ich opublikowaniu marszalek Malopolski
wydat decyzje o wstrzymaniu ich emisji. Akcja spotu, w ramach ktérego pojawil sie
slogan The Investor is the star in Matopolska, rozgrywa sie na lotnisku w Krakowie.
Tam ttum kobiet ignoruje pojawiajgcego si¢ George’a Clooneya, a ich euforie wzbudza
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The Investor wins in Malopolska

mezczyzna w garniturze, ktory okazuje si¢ zagranicznym biznesmenem. Przeslanie
reklamy wydaje si¢ proste — w Malopolsce bardziej niz na gwiazdy kina czeka sie na
inwestorow. Taki przekaz jest wzmocniony sloganem reklamowym, w ktérym wyko-
rzystano stowo star ‘gwiazda, uzytym w znaczeniu ‘osoba stawna i podziwiana. Hasto
wystepuje w konicowej czesci spotu i jest uwienczeniem przekazu reklamowego. Pelni
funkcje podsumowania, w ktérym jest zawarta gléwna idea catej kampanii. Krytyczne
uwagi, ktore pojawily si¢ jeszcze przed oficjalng emisja spotdw, dotyczyty wielu aspek-
tow kampanii: banalnego przekazu, braku informacji o walorach promowanego re-
gionu, niepotrzebnego epatowania seksualnoscig. Za uwlaczajace wobec promowanej
marki uznano réwniez to, ze w reklamie nie wystapil George Clooney, lecz tylko jego
sobowtdr, Parviz Ghodsimaman.
http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,2679,malopolskie_kobiety_biznes_i_george_clooney
[data dostepu: pazdziernik 2014]

The Investor wins in Malopolska (Inwestor wygrywa w Malopolsce)

wojewodztwo matopolskie

Jest to hasto, ktére pojawilo w jednym z trzech spotéw promujacych wojewddztwo
malopolskie w ramach kampanii kierowanej do zagranicznych przedsigbiorcow. Ce-
lem akgji reklamowej byto naktonienie biznesmendéw do inwestowania kapitatu w pro-
mowanym regionie. Akcja spotu, w ktérym pojawit si¢ slogan The Investor wins in
Matopolska, rozgrywa si¢ w Teatrze im. Juliusza Stowackiego w Krakowie. Odbywa si¢
tam uroczysta gala, podczas ktorej wreczane sg statuetki. Cato$¢ przypomina ceremo-
nie wreczania Oscarow. Gotowy do odbioru nagrody jest George Clooney, a wlasciwie
jego sobowtor Parviz Ghodsimaman, znany juz z innej reklamy wojewddztwa mato-
polskiego. Okazuje si¢ jednak, ze statuetke otrzymuje inwestor. Zaréwno tej reklamie,
jak i dwom pozostatym, ktére powstaly w ramach kampanii, zarzucano przede wszyst-
kim banalng fabule. Krytykowano skorzystanie z ustug aktorskich sobowtéra, a nie
prawdziwej gwiazdy kina. Niepochlebnie wyrazano sie¢ tez na temat doboru polskich
aktoréw. Powatpiewano w rozpoznawalno$¢ twarzy Ilony Felicjanskiej czy Katarzyny
Krzeszowskiej poza granicami Polski. Przestanie sloganu jest oparte na wieloznacz-
nym czasowniku win (wygrywac). Spot nasuwa skojarzenia zwigzane z odnoszeniem
zwyciestwa w jakich$ zawodach, ale czasownik win przywoluje takze bardziej ogdlne
asocjacje zwigzane z otrzymywaniem tego, o co sie gra, odnoszeniem korzysci, byciem
najlepszym. Z reguly w sloganach promujacych marki terytorialne chce si¢ wykreowa¢
pozytywny obraz marki. Tu hasto nie przedstawia zalet wojewddztwa, ale komplemen-
tuje potencjalnych inwestoréw i ich przyszte decyzje inwestycyjne. Slogan jest zapew-
nieniem, Ze wygrywa ten, kto zainwestuje w Malopolsce.

http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,2679,malopolskie_kobiety_biznes_i_george_clooney
[data dostepu: pazdziernik 2014]
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To je vyborné! Das ist super! Dolny Slask

To je vyborné! Das ist super! Dolny Slask
(To jest wielkie! To jest super! Dolny Slask)
wojewddztwo dolnoslaskie

Jest to slogan, ktéry promuje walory turystyczne Dolnego Slaska od 2007 roku. Poczat-
kowo byt elementem telewizyjnego spotu reklamowego i filmu promujacego region,
nastepnie zaczal funkcjonowad samodzielnie jako miedzynarodowe hasto promujace
dolnoslaskie produkty turystyczne przede wszystkim w Internecie. W reklamie wzieli
udzial bohaterowie programu ,,Europa da si¢ lubi¢”, emitowanego na antenie TVP2
w latach 2003-2008. Poszczegdlne elementy sloganu sa wypowiadane przez Czeszke
Gabi Gold i Niemca Steffena Mollera. W audiowizualnej wersji reklamy wypowiada
sie rdwniez prowadzgaca program telewizyjny Monika Richardson, ktéra (oprocz wy-
powiedzenia w jezyku polskim: Dolny Slgsk jest super) uzupelnia przekaz o sformuto-
wanie: po prostu Europa. W sloganie skorzystano z jezyka czeskiego i niemieckiego, ale
przekaz jest zrozumialy nawet bez znajomosci tych jezykdw, prawdopodobnie dlatego
w hasle pominieto wersje w jezyku polskim. Uzycie jezykow obcych zostato podykto-
wane przeznaczeniem reklamy na rynek miedzynarodowy, chociaz wyrazenie pozy-
tywnej oceny regionu za pomocg emocjonalnych, obcojezycznych wykrzyknien niesie
tez inng korzy$¢ — buduje wizerunek Dolnego Slgska jako miejsca wielokulturowego,
wielonarodowego oraz turystycznie réznorodnego.

http://www.turystyka.dolnyslask.pl/index.php [data dostgpu: pazdziernik 2014]

to know Poland (zna¢ Polske)
Polska

Jest to slogan, ktory wystepuje w koncowej czesci spotu promujacego Polske w 2016
roku. Film powstal w ramach dzialan reklamowych o nazwie ,,Move Your Imagina-
tion”, prowadzonych przez Polska Organizacje Turystyczng poza granicami kraju. Spot
nagrano w kilku wersjach jezykowych. Nie stworzono jego polskiej wersji. W filmie
mozna zobaczy¢ np.: rybakéw w porcie, flisaka ubranego w kolorowy stréj, a takze
Stoczni¢ Gdanska, Osrodek Dokumentacji Sztuki Tadeusza Kantora ,,Cricoteca” i ko-
palnie soli kamiennej w Wieliczce. Obrazom towarzyszy utwor zespotu Sutari, ktory
tworzy muzyke bez akompaniamentu instrumentdw, wykorzystujac wytacznie natu-
ralne dzwigki. Glos lektora namawia do poznawania Polski m.in. w nastepujacy spo-
sOb: upajac sie ciszg, sprobowac czegos nowego, zgubic sie w czasie i zrozumie¢ wiecej,
wiedzie¢ niewiadome, czul sig jak dziecko, zwolni¢ a nastgpnie zakocha¢ sie, znalez¢
swoje miejsce. Wymienione czynnosci i stany wydaja si¢ thumaczy¢, na czym polega
spelnienie przestania sloganu to know Poland, czyli na czym polega prawdziwe po-
znanie Polski. Zalezno$ci miedzy tekstem reklamy i sloganem wydaja si¢ jednak dwu-
stronne. Hasto jest nie tylko podsumowaniem, ktére w zwieztej formule przedstawia
idee spotu, ale jednocze$nie jest zacheta do doktadnego zapoznania si¢ z gtéwnym
tekstem reklamy, w ktérym sg zawarte szczegétowe informacje dotyczace realizacji za-
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To Mazury nie...

tozenia przedstawionego w hasle. Slogan jest tez obietnicg spetnienia wymienionych
w tekscie reklamy doznan. Oczywiscie warunkiem, ktory musi spelni¢ odbiorca, jest
przyjazd do reklamowanego miejsca.

https://www.youtube.com/watch?v=5H80uYNRV7c&list=PLD1FF00C63925A36E&index=58
[data dostepu: listopad 2016]

To Mazury nie Alaska/Amazonia/Australia/Chorwacja/Finlandia/Hiszpania/
Holandia/Meksyk/Tanzania/Wlochy

wojewodztwo warminsko-mazurskie

W 2009 roku ruszyla kampania reklamowa pod przewodnim hastem Mazury Cud
Natury, ktérg zgtoszono do miedzynarodowego konkursu na siedem nowych cudow
natury. W ramach tej akcji w 2010 roku odbyla si¢ plakatowa kampania fotogra-
ficzna pod nazwg ,,To Mazury, nie...”. Opracowano kilka odston reklamy, ktore byly
oparte na zestawieniu atrakcji regionu z najpiekniejszymi miejscami $wiata. Kazdy
plakat przedstawial fotografie mazurskich krajobrazéw, ktére do ztudzenia przypo-
minaly pejzaze zagraniczne, powszechnie uwazane za najpi¢kniejsze miejsca na Zie-
mi, np. take pelng tulipanéw niczym w Holandii albo marine i wybrzeze jeziora jak
w Chorwacji. Wszystkie hasta reklamowe byty zbudowane w ten sam sposob, réznity
sie¢ wylacznie nazwa miejsca, do ktérego nawigzywal obraz. Slogany nabieraly sensu
w zestawieniu z widokiem, do ktdrego si¢ odnosily. Hasla zbudowano na prostym
opozycyjnym schemacie: twierdzenie zestawione z przeczeniem. Taka dychotomia
pozwolita stworzy¢ kontrast, ktory reklamowanej marce dodal wzglednej wartosci
(dobrze-lepiej) (Kochan 2007, 171). Slogan oparty na poréwnaniu i wykorzystaniu
partykuly przeczacej nie to ciekawy sposob na powiedzenie tego, ze promowany
produkt jest lepszy od innych, a nawet lepszy od najlepszych. Zaimek to wskazuje
na przedmiot reklamy, zapowiadajac nazwe marki terytorialnej. Identyfikuje Ma-
zury jako zrédlo wrazenia, ktorego do$wiadcza zaréwno odbiorca, jak i nadawca
reklamowego przestania. Na sukces sloganu ma wptyw takze jego prosta struktu-
ra. Czteroelementowy schemat zbudowany z opozycji sprzyja poczuciu rownowagi
i odpowiednio$ci wszystkich cztonéw. Wrazeniu uporzadkowania rzeczywistosci
sprzyja takze swoiste uporzadkowanie stow budujacych hasto: wyraz jednosylabowy
- nazwa wlasna - wyraz jednosylabowy — nazwa wlasna. Sila tego pomystu reklamo-
wego byly takze: tatwa przettumaczalno$¢ hasta na inne jezyki i czytelne zestawienia
tematyczne.

Zob. fot. 41 5.

http://www.gravite.pl/mazury-cud-natury/ [data dostepu: maj 2015]
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To wiedzieli juz za Mieszka, ze si¢ w Polsce dobrze mieszka

To wiedzieli juz za Mieszka, ze si¢ w Polsce dobrze mieszka
Polska

Jest to hasto, ktére w wyniku rzagdowego konkursu, ogloszonego w ramach programu
edukacji patriotycznej w szkotach, zostato wybrane w 2004 roku na slogan reklamu-
jacy Polske. Konkurs byt skierowany do dwu grup wiekowych: ucznidéw szkot podsta-
wowych oraz uczniéw gimnazjow i szkot §rednich. Autorka powyzszego sloganu jest
uczennica szkoly podstawowej. W drugiej grupie zwyciezyly gimnazjalistki, autorki
sloganu Polska rozwija skrzydta. Rytmiczna forma hasta przypomina dziecigcg rymo-
wanke, ale nie odbiega ona od konwencji sloganéw reklamowych z lat 90., np. co Kro-
pelka sklei, sklei, zadna sita nie rozklei (Kropelka), Bo radosniej jest maluchom, kiedy
majg bardziej sucho (Pampers), Po co si¢ meczyé, Mr Muscle Cig wyreczy (Mr Mus-
cle) (Spychalska, Hotota 2009, 30, 39, 131). Rym (homonimiczny) i rytm (wiersz syla-
biczny o rozmiarze 4+4) sprawiaja, ze mimo diugosci slogan fatwo zapada w pamie¢.
Hasto przekonuje, ze Polska to kraj, ktéry od wiekoéw zapewnia swoim mieszkaricom
dobrobyt. Jak zauwazyl Jerzy Bralczyk, cztonek komisji konkursowej, trudno méwi¢
o funkcjonowaniu nazwy Polska w czasach Mieszka I, ale nie ma to wplywu na ogélne
przestanie hasta. Sam konkurs mozna uzna¢ za przejaw dajacego si¢ zaobserwowac po
2000 roku przyspieszonego rozwoju reklamy terytorialnej opartej na sloganie i logo.
http://www.prezydent.pl/aleksandra-kwasniewskiego/aktualnosci/rok-2004/art,153,334,udzial-pre-
zydenta-rp-w-uroczystosci-ogloszenia-wynikow-konkursow-moja-polska.html

[data dostepu: pazdziernik 2011]

tu gramy

wojewddztwo lubuskie

Haslo jest oparte na dwoch leksemach: zaimku tu i czasowniku graé. Inicjalny akcent
zdaniowy, padajacy na zaimek, uwypukla precyzyjnosé wskazania miejsca. Oczywiscie
zaimek tu mozna fatwo powigzac z nazwg promowanej marki - tu, czyli w wojewodz-
twie lubuskim. Znaczenie leksemu grac jest bardzo réznorodne - od udziatu w grach
towarzyskich, sportowych lub hazardowych i wykonywanie utworéw muzycznych,
przez odtwarzanie roli, do udawania i stwarzania pozoréw. Wedtug wiadz terytorial-
nych inspiracja do wyboru hasta byly stowa wypowiedziane w 2013 roku przez Jerzego
Owsiaka. Na pytanie, dlaczego od kilkunastu lat festiwal muzyczny Przystanek Wood-
stock odbywal si¢ w wojewddztwie lubuskim, odpowiedzial: ,,Tu gramy, bo tu jest mito
i fadnie” Od tego czasu czes¢ tej wypowiedzi stanowi hasto promujace wojewoddztwo
w okresie, gdy odbywa si¢ tam wyzej wymieniony festiwal oraz w trakcie Finalu Wiel-
kiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy - corocznej, ogélnopolskiej imprezy o charakterze
charytatywnym. Podstawowym elementem tego wydarzenia jest ,,granie wielkiej or-
kiestry”, czyli organizowanie w Polsce i za granicg koncertéw muzycznych. O skutecz-
nosci perswazyjnej hasta $wiadczy stopien zakorzenienia cytowanych stow w kulturze
odbiorcow reklamy. Rozpoznanie cytatu zawsze wigze si¢ z satysfakcja z poznania pel-
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»Iu jest najpiekniej”

ni znaczen hasla oraz poczuciem przynaleznosci do grupy osob, ktore potrafig odszy-
frowac reklamowy komunikat. Budowaniu wspdlnoty stuzy réwniez uzycie czasowni-
ka gra¢ w pierwszej osobie liczby mnogiej. Forma gramatyczna czasownika §wiadczy
o tym, ze do wspdlnoty nalezy takze nadawca komunikatu, za ktérego odbiorca moze
uwaza¢ zaréwno autora cytowanych stow, jak i wladze terytorialne wojewddztwa, jego
mieszkancow czy spersonifikowang marke.

http://lubuskie.pl/ [data dostepu: pazdziernik 2014]

»Iu jest najpiekniej”
wojewodztwo lubuskie

Powyzszy slogan wojewddztwa lubuskiego jest jednym z niewielu hasel promujacych
polskie marki terytorialne, ktéry wystepuje w funkcji podsumowania i streszczenia
calego przekazu reklamowego, mimo ze wobec wszelkich sloganéw reklamowych wta-
$nie te funkcje bywaja wymieniane jako prymarne (zob. Mosiolek-Klosinska 1996,
105-118; Reboul 1980, 311). Tego typu slogany okreslane sg jako ,,slogany-podsumo-
wania” (Kaminska-Szmaj 1996b, 16), réwniez jako hasta, ktore faczg w sobie funkcje
dwoch innych typow sloganéw: sloganu wlasciwego i slogo (Kochan 2007, 80; Pitrus
2000, 75), albo (w odréznieniu od nagtéwka) jako slogany w funkcji dewizy (Goslicki
1994, 118-121).W kazdej z powyzszych klasyfikacji o tego typu hastach reklamowych
mowi sie, ze powinny zawiera¢ cale przestanie reklamowe, co jest podstawowa cechg
sloganu promujgcego Lubuskie. W spocie reklamujgcym wojewddztwo wzigt udziat
Patryk Dudek, ktory w nastepujacy sposdb opowiada o swoim zyciu, pracy i regionie
lubuskim: Liczne wyjazdy i dziesigtki startow na calym $wiecie. Ciggly pospiech, ryzyko
i adrenalina. Zycie zuzlowca to nie tylko sukcesy. To przede wszystkim cigzka praca, po
ktorej dobrze jest odpoczgé. Ja najchetniej odpoczywam w domu, na ziemi lubuskiej.
Nigdzie nie jest tak zielono jak tu. Nigdzie nie ma tak czystej wody i powietrza. Takie-
g0 wina, miodu i regionalnych potraw. I tylko tu mozna znalezé tak niezwykle zabytki
i atrakcje, lubuskie atrakcje. Nie czekaj. OdwiedZ Lubuskie i przekonaj sie, ze tu jest
najpiekniej. Zapraszam. Patryk Dudek. W ostatniej scenie spotu przedstawiono zdje-
cie zuzlowca, jego autograf, logo i nazwe wojewddztwa oraz slogan. Hasto reklamo-
we w formie wypowiedzenia werbalnego z reguly stuzy powiadomieniu odbiorcow
o tym, ze reklamowane miejsce albo jest sprawca pozytywnych dzialan czy emocji,
albo jest nosicielem pozadanego stanu (Kaminska-Szmaj 1996b, 20). Natomiast prosta
konstrukeja zdania pojedynczego przyciaga uwage odbiorcy, bo z reguly jest zrozu-
miata (Lesz-Duk 2008, 153). Uzycie zaimka tu, odnoszacego si¢ do miejsca, ktore jest
postrzegane jako bliskie albo jako wskazane przez méwiacego, jest zwigzane z jasnym
kontekstem reklamowym. Odbiorca nie ma watpliwo$ci, jaka marka zostala okreslo-
na za pomoca stowa tu. Poza tym uzycie zaimka uproscilo strukture sloganu, a tak-
ze nadato mu mniej oficjalny charakter (Kaminska-Szmaj 1998, 9), co ma szczegdlne
znaczenie, poniewaz hastem reklamowym wojewddztwa sg stowa bohatera spotu. Wy-
kreowana na spontaniczng forma sloganu sprzyja poczuciu wig¢zi emocjonalnej mie-
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dzy odbiorcg reklamy, bioragcym w niej udzial znanym zuzlowcem oraz promowang
marka. Slogan jest pochwala wojewodztwa, ktora zawiera forme stopnia najwyzszego
przymiotnika pigkny. Juz sam wyktadnik superlatywu, czyli przedrostek naj-, skupia
uwage na tym, ze odbiorca ma do czynienia z wojewddztwem, w ktorym jakas cecha
wystepuje w najwyzszym natezeniu — nie ma wiec potrzeby szukania tej cechy w innym
miejscu. Perswazyjnos¢ uzycia superlatywu najczesciej jest podyktowana jednak przez
sposob uwiktania go w sloganowe zwigzki semantyczno-strukturalne. Tu postrzeganie
przekazu reklamowego jako aktu chwalenia jest wzmocnione przez sugestie, Ze super-
latyw nie jest wypowiedziany przez wladze terytorialne czy reklamodawcow. Opinie
wydaje osoba, ktéra z chwalenia marki nie ma zadnych korzysci, czyli niby jest osobg
z zewnatrz, ale jednocze$nie jest Lubuszaninem, wigc tak dobrze zna marke, Ze ma
petne prawo wydawac na jej temat jakis sad (por. Sosnowska 2008, 376). Oczywiscie
nie bez znaczenia jest takze to, Ze na temat wojewddztwa mowi osoba publiczna, au-
torytet, odnoszacy sukcesy sportowiec, ktory swoje osiggniecia zawdzigcza temu, ze
moze odpoczaé w domu, na ziemi lubuskiej.

https://www.youtube.com/watch?v=m5-4dvDxTsg [data dostepu: grudzien 2014]

twdrcze napiecie/ creative tension
Polska

Jest to hasto, ktore powstalo w 2004 roku. Razem z nim zostata opracowana strategia
promocji Polski. Mimo ze slogan reklamowy zostal podany do wiadomosci publicz-
nej juz wowczas, to idea promowania Polski jako twdrczego napiecia zostata wdrozo-
na - po modyfikacjach - dopiero w 2014 roku. W przedsiewzigciach promocyjnych
wykorzystano wizualny motyw sprezyny, ktéry zbudowat logo Polski, a hasto tworcze
napigcie zastagpiono sformulowaniem spring into new. W hasle z 2004 roku wystepuje
rzeczownik napiecie, ktéry mozna rozumiec na kilka sposobow. Wykorzystanie w akeji
promocyjnej motywu sprezyny przywoluje podstawowe znaczenie tego rzeczownika:
‘stan silnego naciggniecia czego$ elastycznego, chociaz graficzne elementy spiralnie
zwinigtej czerwonej wstegi zapewne mialy wprowadza¢ znaczenie metaforyczne spre-
zyny jako ‘czynnika sprawczego jakiego$ procesu’. Znaczenie rzeczownika napiecie jako
‘stanu wielkiego nasilenia emocji lub stanéw psychicznych’ przywotuje okreslenie tego
leksemu przymiotnikiem twérczy, ktory znaczy ‘majacy na celu tworzenie; tez: bedacy
wynikiem tworzenia’ i ‘dotyczacy tworcow’. Poza tym leksem twdrczy wnosi pozytyw-
ne wartosciowanie, bo nasuwa skojarzenia zwigzane z konstruktywnoscig i kreatyw-
noscig. W pewnym stopniu niweluje tez mozliwo$¢ odczytania rzeczownika napigcie
w znaczeniu ‘konfliktowa sytuacja’ albo kojarzenia stanu silnego napiecia emocjonal-
nego ze zdenerwowaniem i rozdraznieniem. Mimo to slogan nadal moze przywotywa¢
negatywne asocjacje, tym bardziej ze komunikowanej hastem intensywnosci uczuc¢
czy dzialan mogg towarzyszy¢ napiete plany lub napiete terminy — takie frazeologizmy
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odbiorca moze skojarzy¢ ze sloganem, a dotycza one zjawisk negatywnych: skrajnego
wysitku i termindw, ktérych dotrzymanie jest bardzo trudne (SF 2008, 242).
http://www.dziennikpolski24.pl/artykul/1587592,tworcze-napiecie,id,t.html

[data dostepu: listopad 2016]
http://wiadomosci.dziennik.pl/opinie/artykuly/472709,logo-polski-okno-latawiec-sprezyna-dosc-
polskiej-logomanii.html [data dostepu: listopad 2016]

1363 pomysly na weekend!/ na wakacje!
Polska Wschodnia

Jest to jeden ze slogandw, ktore reklamowaly Polske Wschodnig w ramach kampanii
pod tytulem ,,Piekny Wschdéd”. Hasto pojawilo si¢ w dwoch wersjach: 1363 pomysty na
weekend! oraz 1363 pomysty na wakacje! Pierwszemu wariantowi towarzyszylo zdjecie
sptywu kajakowego, odbywajacego si¢ na Kanale Augustowskim, drugiemu - zdjecie
inscenizacji bitwy pod Grunwaldem. Jeden z pozostalych slogandéw, ktore powstaty
w ramach tej akcji, mial postac: setki pomystow na weekend, na ktorej - jak si¢ wydaje
- bazujg nowe hasta. Zmiana polega na zastgpieniu ogélnego okreslenia setki na kon-
kretng liczbe 1363. Wprowadzenie tego liczebnika sprawia, Ze nowe slogany mozna
odbiera¢ dostownie, czyli jako dokladny i rzetelny opis rzeczywistosci. Hasto infor-
mowaloby zatem, ze weekend lub wakacje w Polsce Wschodniej mozna spedzi¢ na
doktadnie 1363 sposoby albo wtasnie tyle atrakcji turystycznych oferuje ten region.
Oczywiscie sad ten jest trudny do zweryfikowania, jezeli w ogodle jest weryfikowalny.
Poniewaz podstawowg funkcja reklamy nie jest informowanie, odbiorca doszukuje
sie dodatkowego znaczenia liczby 1363, ktéra mogtaby stanowi¢ na przyklad dlugos¢
Kanalu Augustowskiego w kilometrach albo odnosi¢ si¢ do roku jakiego$ waznego
dla Polski Wschodniej wydarzenia historycznego. Jednak rozszyfrowanie znaczenia
tej liczby okazuje sie nie tylko trudne, ale wrecz niemozliwe. Co ciekawe, odbiorca
ma tu poczucie pewnego deficytu informacji, ale nie jest pewien, czy uzyta w sloganie
liczba w ogdle ma jakie$ metaforyczne znaczenie. Taka niejasnos¢ niesie ze sobg pew-
ne ryzyko - jezeli odbiorca wlozy w dekodowanie hasta zbyt wiele wysitku, moze go
to zniecheci¢ i spowodowac odrzucenie przekazu reklamowego (Kochan 2007, 152).

https://pieknywschod.pl/en [data dostgpu: grudzien 2016

W sercu historii

wojewodztwo mazowieckie

Hasto powstalo w 2009 roku jako jeden z kilku sloganéw, ktdre reklamowatly woje-
wodztwo mazowieckie w polaczeniu z oficjalnym hastem promujacym Mazowsze
i wpisanym w jego logo: Mazowsze. serce Polski. Powielenie motywu serca stuzyto
uspojnieniu przekazéw reklamowych i wypracowaniu jednolitego wizerunku marki.
Poza tym za pomoca wspdlnego motywu reklamowano rozne atrybuty miejsca. Obok
powyzszego hasla powstaly takze dwa inne: W sercu muzykii W sercu natury. Pomyst
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na oparcie sloganu reklamowego na wyrazeniu przyimkowym w sercu stal sie osig
konstrukcyjng wielu sloganéw promujacych polskie marki terytorialne, np.: w sercu
boréw (Czersk), w sercu Patuk (Znin), W sercu Wielkopolski (Koscian). Slogany tego
typu najczesciej nawigzuja do centralnego polozenia reklamowanych marek w obre-
bie jakiegos$ wigkszego terytorium i w ten sposdb miejsce i rola promowanych marek
w regionie sg przyrownywane do miejsca i roli serca w organizmie. W analizowanym
tekscie Mazowsze zostalo opisane jako zajmujgce miejsce w sercu historii, bo (jak wy-
jasniajg pozostale elementy reklamy) hasto ma reklamowaé patace, zamki warowne
i inne zabytki historyczne. Ponadto slogan wywoluje oczywiscie pozytywne skojarze-
nia zwigzane z mito$cia i zakochaniem, podobnie jak pozostate hasta, w ktérych bazu-
je sie na motywie serca. Mozna tu tez zauwazy¢ odniesienia do zwiazku frazeologicz-
nego nosic¢ kogos w sercu ‘pamietac o kims, nie przestawa¢ myslec o kims, kogo sie lubi,
kocha’ (SF 2008, 261).

https://www.mazovia.pl/dla-mediow/informacje-prasowe/art,904,mazowsze-serce-polski.html
[data dostepu: grudzien 2016]

W sercu muzyki

wojewddztwo mazowieckie

Jest to haslo, ktore w 2009 roku reklamowato wojewodztwo mazowieckie i odbywajace
sie tam festiwale, koncerty i inne imprezy muzyczne. Temu sloganowi, tak samo jak
pozostalym, ktore powstaly w tym samym czasie, towarzyszyto gléwne hasto promu-
jace wojewodztwo mazowieckie: Mazowsze. serce Polski. Na wyrazeniu przyimkowym
w sercu zbudowano takze dwa inne hasta: W sercu historii i W sercu natury. Wszyst-
kie trzy slogany wykorzystuja bardzo popularny schemat, ktéry z reguly stuzy do za-
prezentowania reklamowanej marki jako polozonej w centrum wiekszego i bardziej
rozpoznawalnego terytorium. W analizowanym tekécie zostal wyeksponowany rze-
czownik muzyka. W ten sposob hasto ma przekonywac, ze Mazowsze jest miejscem
szczegdlnym pod wzgledem muzycznym. Slogan ma konstrukcje typowej syntagmy
okolicznikowej, ktéra nazywa okolicznosci zachecajace do skorzystania z reklamowej
oferty (Kaminska-Szmaj 1996b, 19).
https://www.mazovia.pl/dla-mediow/informacje-prasowe/art,904,mazowsze-serce-polski.html
[data dostepu: grudzien 2016]

W sercu natury

wojewddztwo mazowieckie

Hasto wykorzystuje dwa motywy, ktdre sg niezwykle popularne w marketingu teryto-
rialnym: serca i natury. Odwotlanie do pierwszego motywu jest uwarunkowane cha-
rakterem catej kampanii, ktéra promowata wojewddztwo mazowieckie w 2009 roku.
Nawigzanie do natury mialo wskazywa¢ na przyrodnicze atrybuty wojewddztwa, ta-
kie jak: rzeki, puszcze, sady, pomniki przyrody. Rzeczownik natura ma wiele znaczen:
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‘przyroda, zachodzace w niej zjawiska i procesy), ‘stan pierwotny przyrody, niezmie-
niony przez kulture i cywilizacj¢, ‘przyroda jako sita ksztaltujaca organizmy zywe,
zwlaszcza ludzi, ‘cechy wrodzone i usposobienie cztowieka; tez: cztowiek o okreslonym
usposobieniu, zespot cech charakterystycznych dla okreslonych zjawisk, przedmio-
tow itp. Niezaleznie od sposobu odczytania sloganu kluczowe stowo natura wywotuje
pozytywne emocje. Kampanie wizerunkowe marek terytorialnych czesto maja na celu
podkreslenie naturalnosci reklamowanych miejsc, bo osiagniecia cywilizacyjne sg ko-
jarzone z czyms$ sztucznym i w zwiazku z tym mniej wartosciowym. Czeste powielanie
w hastach reklamowych tych samych motywdéw niesie jednak ryzyko niezapamigtania
przekazu reklamowego.
https://www.mazovia.pl/dla-mediow/informacje-prasowe/art,904,mazowsze-serce-polski.html
[data dostgpu: grudzien 2016]

Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk

wojewodztwo warminsko-mazurskie

Jest to hasto reklamowe, ktdre przyswiecalo akcjom promujacym wojewddztwo war-
minsko-mazurskie w latach 2014-2015. Koncepcja kampanii byta oparta na wyeks-
ponowaniu podobienstwa przyrodniczych elementdéw przestrzeni Warmii i Mazur do
$wiata biznesu. W kreacjach reklamowych podkreslano harmonie w funkcjonowaniu
tych dwdch sfer. Bohater spotu zapewnial, Ze mozna jg uzyska¢ dzieki bliskosci miej-
sca, w ktérym si¢ odpoczywa, wobec tego, w ktorym si¢ pracuje. Dwoista natura woje-
wodztwa warminsko-mazurskiego byla ukazywana takze na plakatach reklamowych.
Kazdy z nich byt podzielony na dwie cz¢sci: pot plakatu przedstawiato przyrodnicze
walory wojewodztwa (np. zdjecie dzieciota stukajacego dziobem w pien drzewa i napis
»haturalne surowce oraz”), druga potowa plakatu byla prezentacja pracy ludzi w wy-
branych specjalizacjach gospodarczych (np. pracownika przemystu drzewnego i me-
blarstwa oraz napis ,inteligentne specjalizacje”). Dualistyczny charakter wojewddztwa
zostal podkreslony takze przez slogan reklamowy, ktéry zbudowano z dwoch syntagm
orzecznikowych. Ufundowanie hasta na prostym dwuelementowym schemacie jest
podstawowym $rodkiem perswazyjnym opartym na poczuciu réwnowagi i odpowied-
nioéci obu czlondéw, co sprzyja wykreowaniu wrazenia fadu i uporzadkowania rzeczy-
wistoéci (Kochan 2007, 171). Slogany oparte na tego typu paralelizmie nie zawieraja
zachety do odwiedzenia promowanego miejsca, ale sugeruja, jakie korzysci osiagnie
odbiorca, jezeli skorzysta z oferty. Taki schemat sloganu pozwala stworzy¢ kontrast
miedzy dwoma elementami. Jeden z nich jest pozornie mniej warto$ciowy, poniewaz
odnosi sie do sfery materialnej lub zarobkowej (czysty zysk), ale przez wspotwystepo-
wanie innego, ktérego wartosci nie mozna podwazy¢ (zdrowe zycie), marka zostaje
ukazana jako jeszcze lepsza, poniewaz przezwycieza ograniczenia wynikajace z posia-
dania tego pierwszego atutu. Sformutowanie zdrowe Zycie wyraza warto$¢, ktorej nie
mozna zanegowad, gdyz odnosi si¢ ono do podstawowych pragnien kazdego cztowie-
ka. Przymiotnik zdrowy w kontekscie reklamy nasuwa skojarzenia z przyroda, czystym
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powietrzem i obcowaniem z naturg. Rzeczownik zysk oznacza ‘nadwyzke wplywow
nad wydatkami’ oraz ‘korzys¢, pozytek. Natomiast sformulowanie czysty zysk w jezyku
biznesu znaczy ‘dochdd po potraceniu wydatkéw’. Wszystkie te sensy majg zbudowac
u odbiorcy przeswiadczenie, ze zamieszkanie w wojewddztwie warminsko-mazurskim
i podjecie tu pracy jest oplacalne, przede wszystkim ze wzgledéw finansowych, ale nie
tylko - takze ze wzgledu na mozliwo$¢ czerpania wszelkich korzysci wynikajacych
z polaczenia satysfakcjonujacego zycia zawodowego z relaksem opartym na obcowa-
niu z przyroda. Brak elementu werbalnego wzmaga ekspresywno$¢ sloganu, pozoruje
bezczasowos¢ i uniwersalno$¢ jego tresci oraz umozliwia méwienie o stanach pozada-
nych w taki sposob, jakby byly rzeczywiste (Zimny 1996b, 149-150). Na postrzeganie
wojewddztwa jako jednostki terytorialnej o dwoistym charakterze moze mie¢ wpltyw
takze wkomponowana w slogan dwuelementowa nazwa promowanej marki.
http://www.elblag.net/artykuly/zdrowe-zycie-czysty-zysk-tak-promujemy-sie-za-7-ml,19360.htm
[data dostepu: pazdziernik 2015]

Warte zachodu

wojewodztwo lubuskie

Jest to slogan, ktéry promuje wojewodztwo lubuskie od 2010 roku. Jego sita perswazyj-
na tkwi w wieloznacznosci leksemu zachdod. Hasto moze przede wszystkim stanowi¢
potwierdzenie, ze wojewddztwo lezy przy zachodniej granicy Polski, i tym samym za-
pobiega¢ czestemu myleniu — w wyniku podobienstwa brzmieniowego — wojewddz-
twa lubuskiego z polozonym na wschodzie wojewddztwem lubelskim. Sloganowe
sformutowanie warte zachodu mozna odnies¢ do potocznego podziatu regionéw Pol-
ski na wschodnie i zachodnie, ktory podkresla dysproporcje w rozwoju gospodarczym
i spotecznym. Zachdd, nazywany ,,Polska A’ jest kojarzony jako czes¢ kraju o wyzszym
poziomie rozwoju. W takim kontekscie slogan moze oznaczaé, ze promowane woje-
wodztwo jest godne swojego zachodniego polozenia geograficznego, czyli jest atrak-
cyjne, rozwiniete i bogate. Leksem zachdd moze nasuwaé skojarzenia zwigzane nie
tylko z kierunkiem $wiata i zachodnig czescig Polski, ale tez z krajami Europy Zachod-
niej i Ameryki Potnocnej, nazywanymi Zachodem - do ich poziomu rozwoju i stylu
funkcjonowania pretendowaltoby zatem za pomoca sloganu wojewoddztwo lubuskie.
Skojarzenie to jest bardzo silne, mimo Ze ortografia sloganu, czyli zapis wyrazu zachdéd
malg literg, nie wskazuje na takie powigzanie interpretacyjne. Wyraz zachéd moze tak-
ze oznacza¢ ‘fatyge, wysileK. Takie znaczenie przynosi kolejng mozliwos¢ interpretacji
hasta — wojewoddztwo lubuskie jest warte wszelkiego zainteresowania: przyjazdu, zwie-
dzania, zamieszkania, zainwestowania. Na uwage zastuguje budowa sktadniowa slo-
ganu. Konstrukcja oparta na orzeczniku warte daje mozliwos¢ uzupetnienia o tacznik
jest. Dzigki temu promowanej marce przypisuje sie konkretna ceche, ktéra w sloganie
jest wyeksponowana i ktéra ma pozytywnie wyrdzniaé reklamowane wojewddztwo.
Zob. fot. 14.

http://lubuskie.pl/ [data dostepu: pazdziernik 2014]
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Way to go! Malopolska. Krakéw Dobrze trafisz!

wojewodztwo matopolskie

Jest to haslo, ktére w czerwcu 2012 roku przyswiecalo ogélnopolskiej kampanii pro-
mujacej wojewddztwo malopolskie i Malopolski System Informacji Turystycznej
w zwigzku z odbywajacymi si¢ w Polsce rozgrywkami sportowymi Euro 2012. Od-
biorcami kampanii mieli by¢ obcokrajowcy, sympatycy pitki noznej, ktorzy w czasie
Euro odwiedzili wojewddztwo, przede wszystkim Krakow. To, do jakiego odbiorcy
byt kierowany przekaz reklamowy, jest uzasadnieniem dla uzycia w sloganie jezyka
angielskiego. Sformutowanie Way fo go! mozna tlumaczy¢ jako IdZ tg drogg! Hasto
mozna by uzna¢ za drogowskaz, ktéry pokazuje turystom kierunek, w jakim nalezy
podazac, aby trafi¢ do Mafopolski i Krakowa — wymienionych zaraz po obcojezycznym
sformutowaniu. Takiemu przestaniu stuzyly inne elementy kampanii, np. umieszcze-
nie w Krakowie tablic utatwiajacych turystom poruszanie si¢ po miescie oraz umiesz-
czenie hasta reklamowego na szynobusie i autobusach, ktérymi turysci dojezdzali do
centrum Krakowa. Sformulowanie Way to go! mozna tez thumaczy¢ jako Tak trzymajl,
a wtedy nalezatoby uzna¢, Ze slogan jest wyrazem aprobaty wobec wszystkich tych,
ktérzy zmierzajg do reklamowanych marek. Podobnie mozna interpretowa¢ zdanie
Dobrze trafisz! - albo w sensie fizycznym jako obietnice odnalezienia dobrej drogi do
promowanych miejsc, albo w sensie metaforycznym jako aprobate wobec pomystu na
spedzenie czasu w Malopolsce i Krakowie. Hasto moze by¢ tez obietnicg kierowang do
uczestnikow meczoéw pilki noznej rozgrywanych w Krakowie — dobre trafienie moze
by¢ synonimem trafienia pitkg do bramki albo po prostu nawigzywac¢ do rozgrywek
pitkarskich i tego, co wzbudza w zawodnikach i kibicach najwiecej emocji, czyli strze-
lanie goli. O kategorycznym charakterze sloganu $wiadczy uzycie czasownika doko-
nanego trafic.

http://www.malopolskie.pl/, http://www.visitmalopolska.pl/ [data dostepu: wrzesien 2014]

Weekend dwa kroki stad

wojewodztwo mazowieckie

Jest to hasto, ktore przy$wiecato kampanii promujacej wojewddztwo mazowieckie
w 2011 roku. Slogan mial reklamowa¢ weekendowy wypoczynek na Mazowszu. Kam-
pania miala zasieg regionalny, reklamy byty kierowane do mieszkancéw wojewodztwa
mazowieckiego. Nie mialy one informowac o tym, jakie atrakcje turystyczne sa w re-
gionie, ale przekonywa¢, ze znajduja sie one niedaleko mieszkancéw tego wojewodz-
twa. Ta reklamowa blisko$¢ zostala wyrazona za pomocg kanonicznej formy zwigzku
frazeologicznego dwa kroki (stgd), o dwa kroki (stgd), ktdrego uzywa si¢ w znaczeniu
‘bardzo blisko’ (SF 2008, 81). Uzycie w hasle reklamowym stalego polaczenia wyrazo-
wego w niezmienionej formie sprzyja zblizeniu komunikatu reklamowego do mowy
potocznej, zmniejszajac przy tym naturalny dystans miedzy nadawca a odbiorcg (Bral-
czyk 2004, 79; Ignatowicz-Skowronska 1994, 328-329; Lewicki 1996b, 69; Lusinska
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2007, 20), wnosi do sloganu ekspresje, skupia uwage odbiorcy i minimalizuje jego
prace wykonywana przy zapamigtaniu hasta (Kochan 2007, 138; Lusinska 2007, 25).
Zwigzek frazeologiczny dwa kroki stgd odnosi si¢ do rzeczownika weekend i dlatego
pelni dwie funkcje. Po pierwsze, jako jednostka dlugosci sugeruje, ze weekend, czyli
‘wypoczynek poza miejscem zamieszkania, jest bardzo blisko. Po drugie, jako jednost-
ka czasu informuje, ze weekend, czyli ‘czas od pigtkowego popotudnia do niedzieli
wlacznie), zacznie si¢ juz niedtugo. Haslo jest typowa syntagma orzecznikows. Orzecz-
nik jest tu tradycyjnie wyrazony rzeczownikiem w mianowniku, ktéry odsyta odbiorce
do pojecia wywolujgcego pozytywne emocje (Kaminska-Szmaj 1996b, 18-19).
https://www.mazovia.pl/dla-mediow/informacje-prasowe/art,2735,inauguracja-kampanii-
promocyjnej-mazowsze-weekend-dwa-kroki-stad.html [data dostgpu: grudzien 2016]

Where the unbelievable happens (Tam, gdzie dzieje si¢ cos niewiarygodnego)
Polska

Slogan jest elementem spotu, ktory reklamowal Polske w 2014 roku. Film przedstawia
dwdch chlopcdw, ucznidéw brytyjskiej szkoly. Jeden z nich opowiada o wizycie w Pol-
sce. Opowies¢ jest utrzymana w basniowej konwencji: gdanski stadion PGE Arena ni-
czym ogromny bursztyn wylania sie ze spienionych fal morza, w srodek wspodtczesnej
Warszawy zostajg przeniesione sceny ze $redniowiecznych walk rycerskich spod Grun-
waldu, a ubrany w garnitur Smok Wawelski podpisuje umowe biznesowa. Wszystko to
dzieje si¢ w czasie, kiedy ojciec mlodego Anglika podpisuje kontrakty z polskimi part-
nerami. Opowie$¢ konczy wycieczka w gory, gdzie rodzina spotyka $pigcego giganta
z kamienia, ktory mruga Morskim Okiem. Chlopiec pokazuje koledze z fawki zdjecia
z Polski, na ktdrych wida¢ na przyklad: obraz Jana Matejki pt. ,,Bitwa pod Grunwal-
dem”, Giewont i figure Smoka Wawelskiego. Hasto mocno koresponduje z przekazem
filmowym, z ktérym wspdlnie buduje basniowy przekaz o smokach, rycerzach i skal-
nym gigancie, czyli o niezwyklej Polsce widzianej oczami dziecka. W ten sposéb ry-
suje sie obraz Polski jako miejsca magicznego, a ten fantastyczny wizerunek ma skusi¢
turystow do przyjazdu. Co ciekawe, w Polsce najwiecej dyskusji wywotaly te sceny
filmowe, ktére przedstawialy Giewont, poniewaz zauwazono, ze na szczycie brakuje
metalowego krzyza, ktory w rzeczywistosci stoi tam od wielu lat.

https://turystyka.wp.pl/polska-where-the-unbelievable-happens-niewygodne-fakty-60443996
34429057a [data dostepu: listopad 2016]

wielka historia wielka przygoda

wojewodztwo wielkopolskie

Haslo lacznie z nazwa reklamowanej marki oraz elementami graficznymi od 2013 roku
tworzylo oficjalne logo wojewddztwa wielkopolskiego. Poza tym przyswiecalo takze

kampanii promujacej turystyczne walory regionu. W ramach tej akcji reklamowej po-
wstal spot, w ktérym do przyjazdu do Wielkopolski mialy zachecaé sceny przedsta-

136



wielka historia wielka przygoda

wiajgce uroki urlopu w tym regionie oraz obietnice skladane przez lektora: Sg jeszcze
takie miejsca, gdzie natura kusi swojq tajemnicg, gdzie wielka historia i wielka przygoda
stanowiq obietnice wyjgtkowych wrazen. Zobacz, gdzie zaczela si¢ nasza historia. Wy-
rusz w niezapomniang podréz. Wielkopolska. Wielka historia, wielka przygoda. W ra-
mach kampanii powstaly takze cztery odstony plakatowe. Kazda miata inny motyw
graficzny i dostosowane do niego hasto. Ofercie kulturalno-historycznej towarzyszyt
slogan Otworz sig¢ na historig, promocji tradycji regionalnej przyswiecato hasto Wkreé
sie w tradycje, turystyke kolejowa promowal slogan Kolej na przygode, a aktywny wy-
poczynek reklamowato hasto Skocz na weekend. W gléwnym sloganie kampanii rekla-
mowej wielka historia wielka przygoda wykorzystano przymiotnik wielki, podobnie
jak w kampanii promujgcej Wielkopolske w 2009 roku pod hastem Authentic Great
Poland/ Autentycznie Wielka Polska. Perswazyjna moc tego przymiotnika tkwi w jego
wieloznaczno$ci, poniewaz przymiotnik wielki mozna interpretowac na przynajmniej
trzy sposoby. Moze on odnosi¢ si¢ do duzego rozmiaru okreslanych nim rzeczy czy zja-
wisk (‘znaczny pod wzgledem rozmiardw, liczby, ilosci lub wartosci’), moze sugerowac
ich wyzszo$¢ nad innymi (‘przewyzszajacy inne rzeczy lub zjawiska pod wzgledem sity,
intensywnosci lub jakosci’) albo po prostu zapewnia¢ o ich wyjatkowej wartoéci (‘ma-
jacy duze znaczenie’). Z tego powodu przymiotnik ten bywa stosunkowo czgsto wy-
korzystywany w sloganach reklamujacych polskie marki terytorialne, np. miasto wiel-
kich wydarzen (Katowice), Wielkie Dzieje si¢ (Lublin), gmina nad wielkqg wodg (gmina
Nielisz), powiat legnicki powiatem wielkich mozliwosci (powiat legnicki). W hastach
promujacych Wielkopolske przymiotnik wielki spelnia wyjatkowa role, poniewaz od-
syla on odbiorcéw do nazwy reklamowanej marki. Za pomoca stowa wielki, ktore jest
jednym z wyrazéw podstawowych zlozenia Wielkopolska, reklamodawcy uaktualniajg
w sloganie znaczenie stowotwdrcze nazwy reklamowanej marki (Rogowska-Cybulska
2013b, 17). Odwotanie si¢ do motywacji stowotwdrczej zwieksza perswazyjne oddzia-
tywanie sloganu: buduje jego ekspresje, sprzyja poczuciu spojnosci miedzy sloganem
a nazwg marki, jest sposobem ,wywolywania czy wrecz prowokowania kognitywnej
aktywnosci odbiorcéw poprzez inspirowanie ich do aktualizowania tekstowej moty-
wagcji stowotworczej i interpretacji znaczenia stowotwérczego wybranych derywatow”
(Rogowska-Cybulska 2013b, 16). Wszelkie uczucia wywotane przymiotnikiem wielki
maja zostaé przeniesione na okreslane nim rzeczowniki: historia i przygoda. Perswa-
zyjna moc przymiotnika zostata spotegowana jego dwukrotnym uzyciem. Mimo ze
powtorzenia leksykalne wydaja si¢ najprostszym sposobem na uwydatnienie pewnych
tresci i skupienie na nich uwagi odbiorcy, to w sloganach reklamujacych marki teryto-
rialne zdarzaja si¢ bardzo rzadko. W analizowanym hasle pojawia sie takze inny rodzaj
powtdrzenia — paralelizm sktadniowy, polegajacy na najprostszym schemacie dwuele-
mentowym AX AY, ktéry wywoluje u odbiorcy wrazenie rownowagi i odpowiednio$ci
obu czlonéw oraz tadu i uporzadkowania rzeczywistosci (Kochan 2007, 170-171).
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wielka-historia-wielka-przygoda-w-turystycznej-kampanii-
wielkopolski [data dostgpu: grudzien 2015]
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Wkre¢ sie w tradycje!
wojewodztwo wielkopolskie

Jest to hasto, ktérym w 2013 roku promowano wielkopolska tradycje regionalng. W ra-
mach kampanii promujacej wojewddztwo wielkopolskie powstaly takze trzy inne na-
stepujace slogany: Kolej na przygode!, Otworz sie na historie!, Skocz na weekend! Kazde
z tych haset bazuje na tym samym zabiegu perswazyjnym. Konstrukcje skladniowe
sloganow powodujg, ze leksemy pelnigce w tych hastach funkcje orzeczen w pierwszej
kolejnosci przywoluja swoje znaczenia odlegle lub potoczne. Dwu- lub wieloznaczno$¢
wprowadzona zostaje poprzez zestawienie sloganu z obrazem. W wypadku czasowni-
ka wkrecic¢ sig jako pierwsze w odbiorze sloganu pojawia si¢ znaczenie pochodzace
ze slangu miodziezowego, w ktérym czasownik wkrecic sig w cos jest uzywany w tym
samym znaczeniu co frazeologizm potkng¢ bakcyla, zarazi¢ si¢ bakcylem czegos ‘stal sie
goracym zwolennikiem czego$, polubi¢ co$ bardzo’ (SF 2008, 9). Odbiorca moze takze
przywota¢ znaczenie pochodzace z jezyka potocznego, czyli ‘dostac sie gdzies sprytnie,
mimo przeszkod. Wszelkie reklamowe nawigzania do slangu mlodziezowego i jezy-
ka potocznego ,,uwypuklaja wartos¢ luzu, szczgscia, zabawy, beztroski” (Zimny 2009,
111). Warstwa wizualna plakatu, ktérego najwickszym elementem jest obraz stare-
go, drewnianego wiatraka, odsyla odbiorcéw do podstawowych znaczen czasownika
wkrecic sig, czyli ‘zosta¢ wkreconym w co§’ i zostaé wciagnigtym przez obracajace si¢
czesci jakiego$ mechanizmu’. Odkrycie tego tropu interpretacyjnego, poza ewentualng
korzyscia zwigzang z kojarzeniem sloganu ze znanym elementem architektury wiel-
kopolskiego krajobrazu, nic nie wnosi do budowania pozytywnego wizerunku marki.
Odbiorca plakatu rozszyfruje zagadke, ale z jej rozwigzania nie wynika nic, co miatoby
wplyw na zwigkszenie poczucia atrakcyjnosci reklamowanej marki terytorialnej. Per-
swazyjne walory moze mie¢ natomiast sama czynnos$¢ deszyfracji, skupiajaca uwage
odbiorcy na tresci plakatu i pozwalajgca mu przezy¢ satysfakcje z osiggniecia sukce-
su, a tym samym zwigzac si¢ emocjonalnie rowniez z obiektem reklamy. Rozkazniko-
wa formula sloganu ma dziata¢ na czytelnika i widza pobudzajaco, chociaz zaréwno
w tym, jak i w pozostalych hastach, ktére powstalty w ramach tej kampanii, komunikat
raczej przypomina rade niz polecenie. Poza tym reklamowy apel nie naklania bezpo-
$rednio do skorzystania z oferty turystycznej Wielkopolski, lecz jest jedynie zacheta
do zapoznania si¢ z wartoscia, jaka jest tradycja. Oczywiscie pozostate elementy prze-
kazu reklamowego, takie jak: logo, nazwa marki terytorialnej i zdjecia poszczegdlnych
atrakgji turystycznych, nie pozwalaja odbiorcy nie zauwazy¢, ze to wlasnie Wielkopol-
ska szczyci sie najlepsza tradycja regionalna.
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wielka-historia-wielka-przygoda-w-turystycznej-kampanii-
wielkopolski [data dostgpu: grudzien 2015]
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Wszyscy jeste$my gospodarzami
Polska

Od maja 2012 roku przez kilka miesiecy trwaly dwie kampanie reklamujace Polske
w zwigzku z rozpoczynajacymi sie w czerwcu Mistrzostwami Europy w Pilce Noznej
2012. Obcokrajowcoéw do poczucia si¢ w Polsce jak w domu namawiat slogan feel like
at home. Natomiast do Polakow skierowano hasto Wszyscy jestesmy gospodarzami, kto-
re pojawilo si¢ na plakatach i banerach, w spocie radiowym i w filmie reklamowym. Na
to, kim sg adresaci hasta, wskazuje kilka elementdw reklamy. W sloganie tym w funkeji
podmiotu wystgpit zaimek wszyscy, oznaczajacy ogot osob. Adresata identyfikuja tak-
ze kategorie osoby i liczby. Pierwsza osoba liczby mnogiej zawsze odnosi si¢ w rekla-
mie do jakiej$ wspolnoty. We wszelkich sloganach pod reklamowym ,,my” najczesciej
kryje sie firma, ktéra dba o swojego klienta, np. Lubimy Cig takim, jakim jestes (AIG
Bank Polska), My tez jestesmy kierowcami (Commercial Union Direct) (Spychalska,
Hotota 2009, 88, 104). W reklamie terytorialnej owo ,,my” czesciej bywa inkluzyjne,
czyli wlacza ono takze odbiorce, np. Pochwalmy si¢ Polskg! (Polska), Zwracamy uwage
na Matopolske (wojewodztwo malopolskie). W powyzszym sloganie wyraznie wida¢
nadawczo-odbiorcza funkcje reklamowego ,,my”, a jego upowszechniajacy charakter
zostaje podkreslony zaimkiem wszyscy. Co ciekawe, w reklamach nie pojawiala si¢
nazwa wlasna reklamowanej marki, ale w takiej samej funkcji wykorzystano napis:
Polacy 2012, co precyzowalo, do kogo bylo adresowane przestanie sloganu, i nie zabu-
rzalo jego odbioru jako hasta promujacego Polske. Czas terazniejszy i tryb orzekajacy
czasownika by¢ dziala tu bardziej perswazyjnie niz ewentualne uzycie trybu rozkazu-
jacego, poniewaz informuje, ze pewne rzeczy juz si¢ dziejg, czyli przemyca wiadomos¢,
ze kazdy Polak juz jest gospodarzem, wigc jest odpowiedzialny za dobre samopoczucie
swoich gosci i dlatego musi zachowywac¢ si¢ tak, jak na gospodarza przystato. Akcja
spotu, ktéry funkcjonowat w ramach kampanii, toczy si¢ juz po Mistrzostwach Europy
w Pifce Noznej. Jego bohaterami sg kibice: rozkochany w polskim zurku Wtoch, za-
my$lona Rosjanka i roztargniony Irlandczyk. Wszyscy z nostalgia wspominajg chwi-
le, ktére spedzili w Polsce. To intensywne rozpamietywanie czasu Euro 2012 sprawia,
ze bohaterowie sg rozkojarzeni i nie zauwazaja, co si¢ woko! nich dzieje. Taka wizja
z jednej strony pokazuje efekty, jakie Polska moze osiagna¢, jezeli Polacy przywitajg
swoich gosci cieplo i przyjaznie, z drugiej za$ jest kreacja dobrej atmosfery zaréwno
pitkarskiego $wieta, jak i historycznego wydarzenia, ktore na dlugo pozostang w swia-
domosci Europejczykow.
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wszyscy-jestesmy-gospodarzami-rusza-rzadowa-kampania-
na-euro-2012-wideo [data dostepu: listopad 2015]

139



Wszystko, czego potrzebujesz

Wszystko, czego potrzebujesz

wojewodztwo zachodniopomorskie

Jest to hasto, ktdre pojawito sie w filmach promujgcych turystyczne walory wojewodz-
twa zachodniopomorskiego w 2014 roku. Spoty sktadaly si¢ z kadréw prezentujacych
rézne mozliwosci wypoczynku. Oczywiscie kazda prezentacja byla réwniez konkret-
na propozycja turystyczng: rodzinna, kulturows, aktywna, wodna oraz dotyczacg od-
nowy biologicznej. Haslo stanowilo podsumowanie dla przedstawionych w filmach
propozycji spedzania wolnego czasu. Zaimek wszystko mozna odnies¢ do oferty za-
prezentowanej w reklamie — wszystko, czyli to, co ofiaruje turystom wojewddztwo
zachodniopomorskie. Niezaleznie od filmu reklamowego slogan jest zapewnieniem,
ze promowana marka spelnia wszystkie potrzeby odbiorcy komunikatu, nie ma zatem
powododw, dla ktorych mialby on poszukiwaé czegos w innych wojewddztwach. Kon-
strukcja wypowiedzenia ztozonego podrzednie stuzy podkresleniu korzysci wynika-
jacych ze skorzystania z oferty promowanego miejsca. Jednowyrazowy nadrzednik,
wyrazony zaimkiem wszystko, oznaczajacym ‘ogot rzeczy i spraw, jest okreslony przez
wypowiedzenie podrzedne czego potrzebujesz. W ten sposéb wzmocniono wrazenie
koniecznosci zostania klientem reklamowanego miejsca. Tym bardziej, ze nadawca
komunikatu dobrze wie, jakie potrzeby ma odbiorca, i zwraca si¢ bezposrednio do
niego, na co wskazuje uzycie czasownika w drugiej osobie liczby pojedyncze;.

https://www.youtube.com/watch?v=qD7_Fl0mP44 [data dostepu: wrzesien 2014]

Wybierz cos, wskakuj w bryczke i przyjezdzaj!
Polska Wschodnia

Hasto powstato w ramach kampanii pod tytutem ,,Pickny Wschod”, ktérej celem byto
wypromowanie turystycznych waloréw wojewddztw Polski Wschodniej: lubelskie-
go, podkarpackiego, podlaskiego, swietokrzyskiego i warminsko-mazurskiego. Dwa
gltéwne slogany kampanii brzmiaty nastepujaco: odkryj jak to blisko i setki pomystow
na weekend. Poza tymi hastami powstalo kilka innych, ktére promowaly poszczegdl-
ne regiony wschodniej Polski. Dodatkowe slogany funkcjonowaly albo w polaczeniu
z hastami gléwnymi, albo samodzielnie. Kazdy z nich byt wystylizowany na wypo-
wiedz jakiego$ zwierzecia, ktore w zartobliwy sposob, czesto wykorzystujac gre stow,
zapraszalo do skorzystania z oferty turystycznej wybranego miejsca. Powyzsze hasto
reklamowato wojewddztwo lubelskie. Zwierzecym ambasadorem tego wojewddztwa
uczyniono konia. Z tego powodu uzyty w sloganie rzeczownik bryczka w pierwszej
kolejnosci przywotuje znaczenie ‘lekki, odkryty powoz konny, ale odbiorca moze fa-
two rozszyfrowac takze jego drugie, potoczne znaczenie: ‘o samochodzie osobowym’
Omawiane hasto jest zatem jednym z licznych tekstow reklamowych, w ktérych wyko-
rzystano perswazyjne walory polisemii (Grodzinski 1992, 90; Patuszynska 2006, 39).
Slogan, podobnie jak wiele innych haset reklamujacych marki terytorialne, oparto na
schemacie trojelementowym — model triady niesie pozadang w dzialaniach promocyj-

140



Wylacz napiecie WLACZ ZASILANIE

nych konotacje petni (por. Zimny 2000b, 216). Do rzadkosci nalezy natomiast budo-
wanie hasel reklamowych z trzech czasownikéw w drugiej osobie liczby pojedynczej
trybu rozkazujacego. Nagromadzone rozkazniki mozna interpretowac jako ,wypowia-
dane z intencja optatywng” (Zimny 1996b, 149), wynikajaca z troski o dobro odbior-
cy. Hasto Wybierz cos, wskakuj w bryczke i przyjezdzaj! jest wypowiedzeniem zdanio-
wym zlozonym wspoélrzednie, tacznym. Parataksa dodaje komunikatowi zywotnosci.
Zwigkszeniu emocjonalno$ci sprzyjaja: zbudowanie wypowiedzenia z trzech zdan
sktadowych, oddzielenie ich przecinkami i wprowadzenie w ten sposéb pauz, beda-
cych momentami oczekiwania pobudzajacymi ciekawos¢ odbiorcy, oraz zakonczenie
zdania wykrzyknikiem. Powtorzenie czasownikéw w tych samych formach grama-
tycznych nadaje komunikatowi charakter gradacji sugerujacej wzrost pozytywnych
doznan wywotanych poszczegdlnymi rodzajami aktywnosci. Aktywnosci te ukladajg
sie w ciag przyczynowo-skutkowy - kazda czynno$¢ jest uwarunkowana poprzednia,
kazda poprzednia jest zapewnieniem wystgpienia kolejnej. W pierwszym czasowniku
ukryto informacje o bogactwie oferty turystycznej, poniewaz w formule wybierz cos
zawarto namowe do zdecydowania si¢ na jedng rzecz sposrdd wielu. Uwieniczeniem
wszelkich dzialan i szczytem satysfakcji odbiorcy jest oczywiscie przyjazd do reklamo-
wanego miejsca.

https://pieknywschod.pl/en [data dostepu: grudzien 2016]

Wylacz napiecie WEACZ ZASILANIE

wojewodztwo lubelskie

Jest to hasto, ktére bylo elementem ogdlnopolskiej kampanii promujacej region lu-
belski w 2009 roku. Kampania miala trzy odstony. Kazda byla opatrzona tym samym
hastem, ale przedstawiala inng kreacje graficzna. Bohaterami plakatéw reklamowych
byty trzy osoby: medytujacy mezczyzna, spogladajacy w dal gracz w golfa i kapigca si¢
w wannie kobieta. Ttem przedstawionych scen byla faka. W dali mozna bylo dostrzec
jaki$ rozéwietlony element: fragmenty Iaki, drzewo lub dom. Wtadze terytorialne in-
formowaly, Ze przeslaniem kampanii byla namowa do ucieczki od wielkomiejskiego
zgietku, pospiechu i stresu. Kampania reklamowa miala naklania¢ do wypoczynku
w miejscu, gdzie czas ptynie wolniej, ludzie celebruja Zycie, a site odnajduje si¢ w kon-
takcie z przyroda, czyli do przyjazdu do wojewoddztwa lubelskiego. Slogan reklamowy
stanowig dwa zdania pojedyncze. Chociaz nie sa one oddzielone kropka, to graficzny
przekaz sugeruje, ze stanowig one odrebne wypowiedzenia. Druga czes$¢ sloganu jest
wieksza, zapisana wersalikami i zakre§lona kolorem zielonym, co $wiadczy tez o tym,
ze jest zdecydowanie wazniejsza od czgsci pierwszej. Oba wypowiedzenia s oparte na
czasowniku w drugiej osobie liczby pojedynczej trybu rozkazujacego oraz rzeczowni-
kach w funkeji dopelnien. Slogan zbudowany z dwoch wypowiedzen o tej samej bu-
dowie skfadniowej przykuwa uwage odbiorcéw. Prowokuje do zastanowienia si¢ nad
tym, co poza konstrukcjg jest elementem taczagcym dwa zdania. Do takich rozmyslan
naklania réwniez gra stow zawarta w sloganie. Uwage automatycznie przykuwajg cza-
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sowniki. Oba motywowane sg tym samym czasownikiem fgczy¢ i powstaly przez do-
danie przedrostkow: wy- i w-. Zaréwno czasowniki, jak i rzeczowniki uzyte w sloganie
odsylaja do $wiata fizyki. Mozna zaobserwowac¢ tu nastepstwo zdarzen dotyczacych
pewnych proceséw. Najpierw w sloganie nakazuje sie wylgczy¢ napiecie, czyli ‘wstrzy-
ma¢ prace jakiegos urzadzenia, przerywajac doplyw poruszajacej go energii, a nastep-
nie wlgczy¢ zasilanie, czyli ‘spowodowa¢ funkcjonowanie urzadzenia przez polaczenie
go ze zrodlem energii. Hasto mozna odczytaé, pomijajac podstawowe znaczenia wy-
razoéw. Wylgczanie napiecia to odizolowanie si¢ od tego, co nasila negatywne emocje.
Wilgczanie zasilania to kontakt z tym, co dodaje pozytywnej energii. Dla promocji
marki to wlasnie druga interpretacja hasta jest wazniejsza, poniewaz niesie korzystne
dla reklamowanego miejsca przestanie. Wykorzystanie podwdjnego sensu w przekazie
reklamowym sprzyja nawigzaniu kontaktu z odbiorca, zaangazowaniu go w lekture
sloganu i zapewnieniu mu psychicznej gratyfikacji z powodu rozszyfrowania znaczen.
Odbiorca sloganu promujacego wojewddztwo lubelskie zapewne moze odkry¢ dwuto-
rowos¢ jego lektury i rozszyfrowaé zagadke, z ktorej jednak niewiele wynika, bo trud-
no jest uzasadni¢ zwigzek regionu lubelskiego z wylaczaniem i wlaczaniem pradu.

http://www.lubelskie.pl/ [data dostepu: pazdziernik 2014]

You will miss it... (bedziesz tesknic...)

wojewodztwo pomorskie

Jest to slogan, ktory pojawil si¢ w spocie promujacym wojewodztwo pomorskie od
stycznia 2015 roku. Akcja filmu reklamowego rozpoczyna si¢ na lotnisku w Gdansku.
Wszystkie loty zostaly odwolane, wigc grupa mlodych ludzi jest zmuszona spedzi¢
jaki$ czas w Tréjmiescie. Znajomi tak dobrze si¢ bawia, Ze przegapiajg kolejny lot. Poza
hastem reklamowym w filmie pojawia si¢ nazwa wojewddztwa Pomorskie oraz pola-
czone myslnikami nazwy miast Gdarisk - Gdynia - Sopot. Spot byl przeznaczony do
promocji zagranicznej, prawdopodobnie dlatego slogan pojawil si¢ w nim wylacznie
w wersji anglojezycznej. Czasownik miss (tgskni¢) ani w angielskiej, ani w polskiej wer-
sji jezykowej nie pojawia si¢ w zadnym innym sloganie promujacym marki terytorial-
ne, moze dlatego, ze w leksem tesknic jest wpisana informacja o rozstaniu, smutku
z powodu nieobecnosci, braku kogo$ lub czego$. Spot mial przede wszystkim wykre-
owa¢ wizerunek wojewodztwa atrakcyjnego turystycznie. Naklanianie potencjalnych
turystow zagranicznych na przyktad do osiedlenia si¢ w wojewddztwie pomorskim
mogloby okazac si¢ banalne. Tesknota za miejscem, w ktoérym spedzito si¢ dobre chwi-
le, wydaje si¢ z kolei zupelnie naturalna. Co ciekawe, teskni¢ mozna na wiele sposo-
bow: za osoba, z ktdra z jakis przyczyn trzeba bylo si¢ rozsta¢, miejscem, ktdre trzeba
byto opusci¢, a nawet czyms, czego nigdy sie nie poznalo i nie miato, ale bardzo chce
sie to pozna¢ lub mie¢. W kazdym rozumieniu hasto buduje emocjonalny wizerunek
promowanej marki. Slogan natomiast jest kierowany zaréwno do tych, ktorzy juz byli
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Zatrzymaj stonce!

w wojewddztwie pomorskim, jak i do tych, ktdrzy jeszcze nie skorzystali z pomorskiej
oferty turystyczne;j.
https://www.youtube.com/watch?v=HolaubyRXRQ&feature=youtu.be&a [data dostepu: luty 2015]

Zasmakuj w Malopolsce

wojewddztwo matopolskie

Pod takim hastem od 2011 roku odbywaja si¢ akcje promujgce Matopolske i zywno-
sciowe produkty regionalne. Sita perswazji sloganu, ktdry jest uzywany w ramach tych
cyklicznych kampanii reklamowych, opiera si¢ przede wszystkim na wieloznacznosci
czasownika. Stownik podaje cztery znaczenia wyrazu zasmakowac. Tylko jedno odno-
si sie do zmystu smaku: ‘o potrawie: przypas¢ komus do smaku’ Pozostale to: ‘polubic¢
co$ robi¢, ‘spodobac sie komus, ‘poznac co$ lub doswiadczy¢ czegos. Na interpretacje
hasta jako namowy do skosztowania malopolskich produktéw zywno$ciowych wply-
wa warstwa wizualna przekazu reklamowego. Na plakatach oprocz hasta widnieja
rysunki produktéw zywnosciowych, takich jak: oscypek, redykotka, bryndza, jabtko
tackie, chleb pradnicki, kietbasa lisiecka. Budowa sktadniowa sloganu wskazuje jednak
na interpretacje hasta jako namowy do polubienia Matopolski, poniewaz zasmakowac
w czyms znaczy tyle co ‘polubi¢ co§’ Dzieki rysunkom matopolskich produktow zyw-
nosciowych fatwo uzupelni¢ slogan o dopelnienie w postaci nazw tych produktow
w dopelniaczu, np. Zasmakuj w oscypku w Matopolsce, Zasmakuj w bryndzy w Mato-
polsce, Zasmakuj w redykofce w Matopolsce. Uzupelnione w ten sposob hasta jeszcze
silniej przywodzg na mysl jedzenie dobrych rzeczy, a uzycie czasownika w trybie roz-
kazujacym sprzyja wrazeniu, ze s one obietnicg przyjemnych doznan. Ponadto kon-
strukcja sktadniowa sloganu powinna wyklucza¢ rozumienie czasownika zasmakowac
jako ‘pozna¢ co$, bo wtedy hasto musialoby przyja¢ budowe ,zasmakowaé czegos’,
czyli Zasmakuj Matopolski. Co ciekawe, argument ten w ogole nie zaburza wielotoro-
wosci lektury sloganu i mozliwosci czerpania ze wszystkich znaczen, jakie wnosi do
niego leksem zasmakowac.

http://www.malopolskie.pl/ http://www.zasmakujwmalopolsce.pl/ [data dostepu: pazdziernik 2014]

Zatrzymaj stonce!

wojewddztwo lubuskie

Slogan pojawil si¢ w 2015 roku w spocie promujacym te lubuskie atrakcje turystycz-
ne, ktére w ostatnich latach rozwinely sie dzieki srodkom z funduszéw europejskich.
Wydaje sieg, ze prosty przekaz audiowizualny jest skierowany do ludzi szukajacych
przygody, atrakeji i zabawy. Bohaterami spotu sg mtodzi ludzie, ktérzy podrézuja z61-
tym busem i w ten sposob zwiedzaja wojewddztwo. Dynamiczne sceny i energiczna
muzyka majg wywola¢ u odbiorcy wrazenie, ze bohaterowie reklamy bardzo dobrze
bawia si¢ w Lubuskiem. Slogan jest oparty na grze znaczen — dostownym i metafo-
rycznym. Co ciekawe, jako pierwsze raczej pojawia si¢ u odbiorcy znaczenie metafo-
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ryczne sloganu, ktdre jest zalezne od pojmowania symbolicznego znaczenia wyrazu
storice lub od przywotywanych przez ten leksem asocjacji, np.: swiatfo, Zrédto energii
i mocy zyciowej, wspaniatos¢, mlodziericzos¢, Zycie, radosc Zycia, szczescie, powodze-
nie, wolnos¢, swoboda (Kopalinski 1990, 387-388). W takim rozumieniu namowa do
zatrzymania storica jest przejawem troski nadawcy reklamowego komunikatu wobec
jego odbiorcy, poniewaz rozkaznikowa formuta bardziej przypomina rade niz polece-
nie - ,zachowaj w sobie energie/rados¢/swobode”. Apel jest tu zatem posredni, bo nie
odnosi sie do skorzystania z oferty wojewddztwa, ale do tego, czego i tak chce kazdy
odbiorca. Oczywiscie ta wyrazona w sloganie wartos¢ jest $cisle zwigzana z reklamo-
wang marka, ktorej nazwa umieszczona jest obok hasta (Bralczyk 2004, 110). Odszy-
frowanie przenosnego sensu sloganu moze da¢ odbiorcy satysfakcje oraz zacheci¢ do
kolejnych préb deszyfracji znaczen. Okazuje si¢ jednak, ze trudno jest zdecydowad,
czemu ma stuzy¢ dostowne znaczenie sloganu. Na pewno hasto wydaje si¢ absurdal-
ne, a niemoznos$¢ wykonania rozkazu nie sprzyja pozytywnemu wizerunkowi rekla-
mowanej marki. Co wigcej, slogan moze wywola¢ u odbiorcy skojarzenia szkodliwe
dla promowanej marki (zob. Kochan 2007, 154-155), czyli mylne kojarzenie hasta
z Toruniem i wojewddztwem kujawsko-pomorskim. Moze sie tak zdarzy¢, poniewaz
slogan przypomina popularny dwuwiersz o Mikolaju Koperniku: ,Wstrzymat Stonce,
ruszyl Ziemie,/polskie wydalo go plemi¢”. Mozna prébowa¢ doszukiwa¢ sie w sloga-
nie przestan, ktdre jednak wigzg hasto z reklamowang nim marka. Akcja spotu toczy
sie jeden dzien i konczy sie sceng, w ktdrej widaé jednego z bohateréw na tle zacho-
dzacego stonica, a wiec moze w Lubuskiem jest tyle atrakeji, ze jeden dzien to zbyt
krétko, aby je poznaé. Moze tez jest to nawigzanie do oficjalnego sloganu promuja-
cego wojewddztwo Warte zachodu, chociaz w takim kontek$cie zatrzymanie storica
doprowadzitoby do braku zachodu. A moze sloganowe sforice to symbol zdttego busa,
ktéorym podrézuja bohaterowie reklamy. Na taki trop moze naprowadzi¢ odbiorce
gest jednego z nich. Bohater spotu, zastaniajac poczatek i koniec nazwy lubuskie,
wskazuje w niej element bus. Trudno$ci interpretacyjne oraz tropy, ktore doprowa-
dzaja do absurdalnych albo nawet niekorzystnych dla marki interpretacji, moga spo-
wodowat, ze odbiorca zauwazy przekaz, ale go nie zaakceptuje albo bedzie go kojarzyt
z inng markg terytorialna.
http://lubuskie.pl/news/18021/27/Camerimage-dla-Lubuskiego-video/

[data dostepu: grudzien 2015]

zawsze jeste$ zaproszony

wojewddztwo opolskie

Slogan byt elementem dwdch spotow, ktére pojawily sie w latach 201312014 w ramach
projektu pod nazwg ,Opolskie kwitnace muzycznie”. W 2013 roku udziat w reklamie
telewizyjnej wzigt Kamil Bednarek. Tto muzyczne stanowil fragment jego piosenki
pod tytutem ,,Ja nie chce wyjezdzac stad”, a koncowy fragment spotu stanowily stowa
sloganu wypowiedziane przez muzyka. Rok pdzniej do produkcji reklamy zaangazo-
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wano: Marka Piekarczyka z zespolu TSA, Ewe Farng oraz Czestawa Mozila, a takze
cztonkéw oleskiego zespolu Wind Band oraz opolskich filharmonikéw. Slogan, jak
wiekszos¢ hasel bedacych wypowiedzeniami werbalnymi, méwi, ze reklamowana
marka jest sprawcg jakiego$ pozadanego stanu (Kaminska-Szmaj 1996b, 20). Mozna
by si¢ jednak zastanawia¢, kto jest nadawca reklamowego komunikatu, a tym samym
przez kogo odbiorcy zostali zaproszeni do Opolszczyzny. W tej roli mozna widzie¢
spersonifikowane wojewodztwo albo muzykow, ktérzy w spotach telewizyjnych wy-
powiadaja slogan i wykonujg gesty zaproszenia. W kazdym wypadku odbiorcg przy-
jemnych doznan jest odbiorca sloganu reklamowego, co jest wyrazone uzyciem cza-
sownika positkowego by¢ w drugiej osobie liczby pojedynczej czasu terazniejszego.
Orzeczenia stowno-imienne z reguly stuzg bezposredniemu przypisaniu reklamowa-
nym firmom lub produktom wybranej funkcji czy cechy przy wykorzystaniu stow-
nictwa dodatnio oceniajacego (Kaminska-Szmaj 1996b, 21). Tu pewien stan rzeczy
zostal przypisany odbiorcy hasta, chociaz nie ulega watpliwosciom, ze stan ten jest
zwigzany z wojewodztwem opolskim jako prowokatorem przyjemnych doznan. Orze-
czenie zostalo opatrzone odnoszacym sie do wartoéci czasu przystowkiem zawsze,
ktory czesto byl opisywany jako reklamowy ,wielki kwantyfikator” (Bralczyk 2004, 70;
Kaminska-Szmaj 1998, 9; Kotodziej 1993, 83-84; Spychalska, Hotota 2009, 210), cho-
ciaz przez powszechno$¢ jego stosowania zapewne jest odbierany jako jawnie perswa-
zyjny, a przez to slabiej oddzialuje na emocje i zachowanie odbiorcéw, moze by¢ dla
nich obojetny, a moze nawet zniechecaé (Kochan 2007, 189-190). W zdaniach z przy-
stowkiem zawsze, oznaczajacym “za kazdym razem; przez caly czas, ktory si¢ pamieta,
w orzeczeniu wystepuja czasowniki niedokonane (SPP PWN 1980, 993). Uzycie w slo-
ganie orzecznika wyrazonego imiestowem przymiotnikowym biernym zaproszony,
utworzonym od czasownika dokonanego zaprosic, powoduje, ze w sloganie pojawia
sie blad gramatyczny, ktory utrudnia percepcje hasta. Melodyjno$¢ sloganu jest uwa-
runkowana powtdrzeniem w naglosie pierwszego i trzeciego wyrazu sylaby za- oraz
w $rodglosie tych wyrazow gloski sz.

http://www.umwo.opole.pl/serwis/index.php [data dostgpu: grudzien 2015]

Zima. Malopolska.

wojewodztwo matopolskie

Jest to slogan, ktéry pojawil si¢ w ramach zimowej kampanii promujacej wojewoddztwo
malopolskie w 2009 roku. Kampania miata dwie odstony bilbordowe, ktére byly silnie
polaczone ze sobg zaréwno warstwg werbalng przekazu reklamowego, jak i kreacjg
graficzng. Haslu Zimg. Malopolska. towarzyszyt obraz gor ulozonych z czerwonych
korali. Drugi przekaz skladat sie ze sloganu Pofudnie. Matopolska. oraz obrazu trabki
réwniez ulozonego z korali. Pomyst na wkomponowanie jednowyrazowej nazwy mar-
ki w slogan i oddzielenie jej od pozostatej czg¢s$ci komunikatu kropka przyswiecat kilku
hastom promujgcym wojewddztwo malopolskie w roznych latach, np.: Matopolska.
Krakow na dobry poczgtek, Matopolska. I1dg ferie!, Matopolska. Zaskakuje. Tylko w slo-
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ganach z 2009 roku nazwa marki wystepuje jako drugi i ostatni element leksykalny. Ten
szyk jest nie bez znaczenia, poniewaz tak skonstruowane slogany eliminuja refleksje,
aich sita perswazji jest oparta na bezwarunkowym odruchu (Spychalska, Holota 2009,
88) — jezeli hastem jest pierwsza cze$¢ sloganu: Zimg, to odzewem bedzie jego druga
cze$¢é: Matopolska, na hasto Potudnie odzew réwniez bedzie brzmiat Matopolska. Poza
tym oba slogany sktadajg sie z dwoch jednowyrazowych wypowiedzen niewerbalnych.
W sloganie Zimg. Matopolska. pierwsze wypowiedzenie stanowi syntagme okoliczni-
kowa (Kaminska-Szmaj 1996, 19), a drugie jest zawiadomieniem mianownikowym
(Jodlowski 1976, 41). Mimo ze wypowiedzenia w sloganie zostaly oddzielone, to tatwo
mozna zinterpretowaé przekaz w nastepujacy sposob: ‘Zima odpowiednia/najlepsza
jest Matopolska. Interpunkcja w tym wypadku podkresla intensywno$¢ doznan wy-
wotanych dwoma elementami leksykalnymi sloganu. Dodatkowo warstwa wizualna
reklamy sugeruje, jaki jest powdd tego, ze na czas zimowy najlepiej jest uda¢ si¢ do
wojewodztwa matopolskiego — gory.

http://www.malopolskie.pl/Wydarzenia/?id=5182 [data dostepu: grudzien 2015]

Zobacz: tu spokojna przystan, a tam fala imprez.
Polska Wschodnia

Jest to jedno z wielu haset, ktore promowato wojewddztwa wschodniej Polski w kam-
panii pod tytutem ,,Piegkny Wschod”. Akcji reklamowej towarzyszyly dwa gtéwne ha-
sta: odkryj jak to blisko i setki pomystéw na weekend. Pozostale slogany, ktore powstaly
w ramach tej kampanii, zostaly wykreowane na zabawne wypowiedzi zwierzat. Zwro-
cenie uwagi na to, jakie zwierze jest bohaterem danej odstony reklamowej, otwierato
dodatkowe mozliwosci interpretacyjne hasta. Analizowana kreacja reklamowa przed-
stawia wizerunek tabedzi na tle zdjecia jeziora w Mikotajkach - mie$cie znajdujacym
sie w wojewddztwie warminsko-mazurskim. Slogan jest inicjowany czasownikiem
w drugiej osobie liczby pojedynczej trybu rozkazujacego zobacz, ktéry ma zwrdcié
uwage odbiorcy na przekaz reklamowy, przede wszystkim - zgodnie z podstawowym
znaczeniem tego wyrazu — na warstwe wizualng, ale jest tez namowa do przyjazdu do
promowanego miejsca, poniewaz stanowi apel dotyczacy osobistego przekonania si¢
o stusznosci sadu wyrazonego w dalszej czesci sloganu. Fragment tu spokojna przystas,
a tam fala imprez jest zbudowany na zasadzie paralelizmu sktadniowego, obejmuja-
cego dwie grupy nominalne. Taka konstrukcja hasta stuzy przede wszystkim przed-
stawieniu najistotniejszych atrybutéw promowanej marki. Zacheta do skorzystania
z nich jest wyrazona implicytnie: w wojewddztwie warminsko-mazurskim mozna
odpoczaé¢ w spokojnym porcie dla jachtéw i todzi albo hucznie zabawi¢ si¢ na wielu
organizowanych tam imprezach. Gra jezykowa, w ktdéra wciagniety zostaje odbior-
ca przekazu reklamowego, polega na operowaniu polisemia rzeczownikéw: przystarn
i fala. Syntaktyczna organizacja sloganu umozliwia odczytanie w dwojaki sposéb tylko
pierwszego rzeczownika. Wyraz przystas moze oznacza¢ ‘maty port dla niewielkich
statkéw, jachtow i todzi’ albo ‘miejsce zapewniajace spokdj, bezpieczenstwo itp. Na-
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tomiast okreslenie rzeczownika fala przydawka rzeczowng imprez powoduje, ze hasto
w pierwszej kolejnosci uruchamia poboczne znaczenie tego stowa ‘nasilenie si¢ jakichs
zjawisk. Warstwa wizualna reklamy oraz obecno$¢ wyrazu przystarn sprawiaja jednak,
ze rzeczownik fala jest tez rozumiany jako ‘wzniesienie wody powstajace wskutek ru-
chu czgstek wody, chociaz odniesienie tego znaczenia do sloganu sprawia, ze cato$¢
traci sens. Paralelizm skladniowy stuzy tez uwypukleniu kontrastu. Umozliwia prze-
kazanie dwoch pozornie wykluczajacych sie informacji w taki sposéb, ze odbiorca jest
przeswiadczony o mozliwosci ich pogodzenia. Kontrast jest wzmocniony opozycjami:
spokojna przystan - fala imprez, tu - tam oraz uzyciem spdjnika a, ktory taczy czesci
zdania, ale przeciwstawia ich tresci.

https://pieknywschod.pl/en [data dostgpu: grudzien 2016]

Zwracamy uwage na Malopolske

wojewodztwo matopolskie

Gléwnym elementem kampanii reklamowej z 2013 roku, w ramach ktoérej pojawit
sie powyzszy slogan, byly nietypowe bilbordy. Ich oryginalno$¢ polegata na tym, ze
zostaly one wzbogacone o tréjwymiarowy sznur duzych, czerwonych korali. Motyw
czerwonego korala, kojarzonego z tradycyjnym malopolskim kobiecym strojem lu-
dowym, byl wykorzystywany wielokrotnie podczas kolejnych kampanii reklamowych
wojewddztwa malopolskiego. Celem roznych dziatan reklamowych opartych na tym
motywie bylo wypracowanie rozpoznawalnosci znaku wizualnego, ktéry miat symbo-
lizowac turystyczny obraz marki terytorialnej. Sita perswazji sloganu tkwi w mozliwo-
$ci dwutorowego odczytania kolokacji zwracac uwage. Sloganowe polaczenie wyra-
zowe, realizujace schemat ,,zwraca¢ uwage na kogo$, na co$”, odczytywac nalezy jako
‘interesowac sie¢ kims, czyms$’ (SPP PWN 1980, 1037). Na drugg mozliwo$¢ odczytania
hasta ma wplyw nietypowy format reklamy. Konstrukcja zwracaé uwage moze by¢
odczytana takze jako realizacja potaczenia ,,co$ zwraca czyjas uwage’, czyli ‘co$ przy-
ciaga wzrok, zaciekawia’ (SPP PWN 1980, 1037), a zapewne trudno bylo odbiorcom
nie zwrdci¢ uwagi na duze, koralowe kule przymocowane do plakatéw reklamowych.
W obu rozumieniach haslo jest proklamacjg. Reklamowy nadawca komunikatu dekla-
ruje swoje zainteresowanie, a ponadto namawia odbiorcéw hasta do zaangazowania
sie w lekture komunikatu reklamowego, a nastepnie zaciekawienia si¢ reklamowang
marka. Robi to niepostrzezenie dzieki uzyciu czasownika w trybie orzekajacym, ktéry
»sam z siebie nie jest nacechowany naktanianiem” (Bralczyk 2004, 108). Forma grama-
tyczna czasownika automatycznie nasuwa pytanie, kim sg reklamowi ,,my”. W popu-
larnych sloganach reklamowych czasowniki w pierwszej osobie liczby mnogiej rzadko
odnoszg sie takze do odbiorcy, raczej utozsamiane sg z jaka$ firma, ktéra dba o swo-
jego klienta (Bralczyk 2004, 102; Lesz-Duk 2008, 150), np. Lubimy Cie takim, jakim
jestes (AIG Bank Polska), Ubezpieczamy miliony Polakéw (PZU) (Spychalska, Hotota
2009, 242). W marketingu terytorialnym reklamowe ,,my” odnosi si¢ zaréwno do re-
klamodawcow, jak i reklamobiorcéw, co w tej akcji reklamowej jest wyjatkowo silnie
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zarysowane. Dzieje si¢ tak, poniewaz wszyscy ci, ktérzy zwrdcg uwage na tréjwymia-
rowe elementy plakatéw reklamowych, automatycznie zwrécg uwage na caty przekaz
reklamowy, a tym samym zainteresuja si¢ takze wojewddztwem malopolskim, a wtedy
beda mogli powiedzie¢ o sobie: Zwracamy uwage na Matopolske.

Zob. fot. 18.

http://malopolskie.pl/Wydarzenia/?id=10489 [data dost¢pu: grudzien 2015]
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FOTOGRAFIE WYBRANYCH REKLAM

smakowanie matopolski

Fot. 1. Reklama wojewddztwa malopolskiego - usta

Zrédto: http://www.malopolskie.pl/ [data dostepu: pazdziernik 2014]

smakowanie matopolski

Fot. 2. Reklama wojewodztwa matopolskiego - oko

Zrédlo: http://www.malopolskie.pl/ [data dostepu: pazdziernik 2014]

smakowanie matopolski

Fot. 3. Reklama wojewddztwa malopolskiego - ucho

Zrédlo: http://www.malopolskie.pl/ [data dostepu: pazdziernik 2014]
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Fot. 4. Reklama wojewddztwa warminsko-mazurskiego — Holandia

Zrédlo:http://www.gravite.pl/mazury-cud-natury/ [data dostepu: maj 2015]
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Fot. 5. Reklama wojewodztwa warminsko-mazurskiego — Hiszpania

Zrédlo:http://www.gravite.pl/mazury-cud-natury/ [data dostepu: maj 2015]
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Fot. 6. Reklama wojewddztwa $laskiego — Rybnik

Zrédlo: http://www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1251117128&id_menu-
=229&id_menu=232 [data dostepu: kwiecieri 2015]

§lgskie

najciekawsze

wice!

Fot. 7. Reklama wojewddztwa §laskiego — Katowice

Zrédlo: http://www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1251117128&id_menu-
=229&id_menu=232[data dostepu: kwiecien 2015]

Fot. 8. Reklama wojewddztwa $laskiego — Zabrze

Zrédlo: http://www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1251117128&id_menu-
=229&id_menu=232[data dostepu: kwiecien 2015]
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Fot. 9. Reklama wojewddztwa $laskiego - pasjonauci 1

Zrédto: http://www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1272278498&id_menu-
=327[data dostepu: listopad 2015]

PASJONAUGI
PI L, AJH

Fot. 10. Reklama wojewddztwa slaskiego — pasjonauci 2

Zrodto: http://www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1272278498&id_menu-
=327[data dostepu: listopad 2015]

Fot. 11. Reklama wojewddztwa $laskiego — pasjonauci 3

Zrédlo: http://www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1272278498&id_menu-
=327[data dostepu: listopad 2015]
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- BAJKOWY UR

‘ i INNOWACYINA GOSPODARKA

Fot. 12. Reklama Polski - Sniezka

Zrédlo: https://www.pot.gov.pl/nowosci/l/wiadomosci/wiadomosci-z-pot/qbajkowy-urlop-w-pol-
sceq [data dostepu: listopad 2015]

———

Fot. 13. Reklama Polski — Robin Hood

Zrodto: https://www.pot.gov.pl/nowosci/l/wiadomosci/wiadomosci-z-pot/qbajkowy-urlop-w-pol-
sceq [data dostepu: listopad 2015]

Lubuskie

Warte zachodu

Zdjecie nr 14. Logo wojewddztwa lubuskiego

Zrédto: http://lubuskie.pl/ [data dostepu: pazdziernik 2014]
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POLISH CHAMBER OF TOURISM ,yf;ﬁ\\

o Frédéric Chopin
o Roman Polanski
o Le plombier polonais

Nous avons été chez vous
Il est temps que vous nous rendiez visite

Créez 'histoire — Visitez la Pologne

Fot. 15. Reklama Polski - Francja

Zrédlo:http://nowymarketing.pl/d/595,make-history-visit-poland [data dostepu: wrzesieri 2011]
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Fot. 16. Reklama Polski - hydraulik
Zrédlo:http://www.pot.gov.pl/ [data dostepu: wrzesier 2011]

KRAKOW.MALOPOLSKA
SCENERIA SPOTKAN

Fot. 17. Reklama wojewddztwa malopolskiego — sceneria spotkan

Zrédloshttp://malopolskie.pl/Turystyka/Promocja/?id=2427 [data dostepu: grudzier 2015]
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Zwracamy uwége
na Matopolske @
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ﬁ Matopolska

Fot. 18. Reklama wojewddztwa malopolskiego — zwracamy uwage

Zrédto: http://malopolskie.pl/ Wydarzenia/?id=10489 [data dostepu: grudzieri 2015]

isidorus.net

Fot. 19. Reklama wojewddztwa malopolskiego — wakacje

Zrédlo: http://www.marketing-news.pl/message.php?art=17425 [data dostepu: grudzien 2015]
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Fot. 20. Reklama Polski - 2012.

Zrédlo:http://natemat.pl/16321,burza-wokol-hasla-feel-like-at-home-w-szklance-wody-polacy-
wytykaja-blad-a-native-speakerow-like-nie-razi [data dostepu: listopad 2015]






INDEKS SLOGANOW WEDLUG PODZIALU
NA REKLAMOWANE NIMI MARKI TERYTORIALNE

Polska

Bajkowy urlop w Polsce 16

come and find your culinary story (przyjedz i znajdz swoja kulinarng historie) 25

come and find your story (przyjedz i znajdz swoja histori¢) 25

10 lat $wietlnych 52

feel invited (czuj si¢ zaproszony) 54

feel like at home (czuj si¢ jak w domu) 54

Great minds thinking alike (Wielkie umysty mysla podobnie) 57

Invest in Poland (Inwestuj w Polsce/w Polske) 57

Je Reste en Pologne Venez Nombreux (Zostaje w Polsce. Przyjezdzajcie jak
najliczniej) 58

Make history — Visit Poland We've already been in your place It’s time for you to visit us
(Tworz historie — Odwiedz Polske My juz u Was bylismy Teraz czas, Zebyscie to wy
odwiedzili nas) 67

Move Your Imagination (Porusz Swoja Wyobrazni¢) 79

5,3 duzych baniek Turys$ci wydali w restauracjach w Polsce 5,3 mld zt 90

Pochwalmy si¢ Polska! 91

Polska rozwija skrzydla 93

70 000 melonéw Wptywy z turystyki w Polsce wynosza 70 mldzt 101

spring into new (skok/sprezyna/wiosna/zrédlo do nowego/nowego) 104

6500 000 kafli Turysci wydali na noclegi w Polsce 6,5 mldzt 105

Teraz Polska 122

The Heart of Europe (Serce Europy) 123

to know Poland (zna¢ Polske) 126

To wiedzieli juz za Mieszka, ze si¢ w Polsce dobrze mieszka 128

tworcze napiecie/ creative tension 130

Where the unbelievable happens (Tam, gdzie dzieje si¢ co$ niewiarygodnego) 136

Wszyscy jestesmy gospodarzami 139
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Indeks sloganéw...

Polska Wschodnia

(wojewddztwa: lubelskie, podkarpackie, podlaskie, $wietokrzyskie,
warminsko-mazurskie)

Bio, eko, agro, no i kopytka wlasnej roboty! 17

Bobra zabawa! 18

Co powiesz swojemu dziecku, kiedy zapyta, dlaczego nie zainwestowate§
w Polsce Wschodniej? 22

Co powiesz swojemu psychoterapeucie, kiedy zapyta, dlaczego nie zainwestowate$
w Polsce Wschodniej? 23

Co powiesz swojemu te$ciowi, kiedy zapyta, dlaczego nie zainwestowales
w Polsce Wschodniej? 24

Co6z za bogactwo kuultuur! 26

Fajne palace, zamki, lochy! Do wyboru do koloru! 53

Jarmarki, festyny, festiwale sztuk, sztuk, sztuk. 59

Koci, koci tapci, tym razem nie jedziemy do babci! 60

odkryj jak to blisko 85

setki pomystow na weekend 101

1363 pomysty na weekend!/ na wakacje! 131

Wybierz co$, wskakuj w bryczke i przyjezdzaj! 140

Zobacz: tu spokojna przystan, a tam fala imprez. 146

wojewddztwo dolnoslaskie

Dolny Slagsk. Dotknij tajemnicy 49

Dolny Slask. Nie do opowiedzenia. Do zobaczenia. 49

Razem odkryjmy Dolny Slagsk 98

To je vyborné! Das ist super! Dolny Slask (To jest wielkie! To jest super! Dolny
Slask) 126

wojewodztwo kujawsko-pomorskie
Lubi¢ tu by¢ 65

wojewddztwo lubelskie

Chwilo trwaj 20

lub lubelskie 64

na chwilg lub na dluzej 80

przestrzen ekopozytywna 97

Smakuj zycie! 104

Wytacz napiecie WLACZ ZASILANIE 141

wojewodztwo lubuskie

cywilizacyjny skok z klasg 44

magiczne miejsca — realne inwestycje 67
Rozrywki szukaj na zachodzie 99
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Indeks slogandw...

tugramy 128

»Iu jest najpiekniej” 129
Warte zachodu 134
Zatrzymaj stonice! 143

wojewddztwo todzkie

tédzkie ma pomyst! 66
Lédzkie nabiera predkosci 66
promuje @ 96

wojewddztwo malopolskie

#Swieta jak w Domu #Malopolska 11

Cala Polska zjezdza do MatopolSKI 19

Do MalopolSKI! 45

Do MalopolSKI! Zwiedzaj od deski do deski 45

Duch Swiat pochodzi z Matopolski 50

Follow us to Malopolska (Podazaj za nami do Maltopolski) 55

grajwkorale.pl 56

Ja Malopolska 58

Jeste$my gotowi Malopolska. Krakéw 60

Krakéw. Matopolska. Sceneria spotkan 62

Le¢ na narty Do MalopolSKI! 64

Malopolska 68

Malopolska. Ida ferie! 69

Malopolska. Krakéw na dobry poczatek 70

Malopolska na narty. 70

Malopolska pasuje do Ciebie! 71

Malopolska — smak najlepszego. 72

Malopolska trzyma kciuki za Justyne! 72

Malopolska w akeji 74

Malopolska. Wykrzesane wakacje! 74

Malopolska. Zaskakuje. 76

na zawsze 81

Odkryj Matopolske 86

Odwiedz swoje marzenia 87

Potudnie. Malopolska. 94

Smakowanie Matopolski 103

Tam, gdzie rosng choinki 121

The Investor is most welcome in Malopolska (Inwestor jest mile widziany
w Malopolsce) 123

The Investor is the star in Malopolska (Inwestor jest gwiazda w Malopolsce)

The Investor wins in Malopolska (Inwestor wygrywa w Malopolsce) 125

Way to go! Malopolska. Krakéw Dobrze trafisz! 135

124
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Indeks sloganéw...

Zasmakuj w Malopolsce 143
Zimg. Malopolska. 145
Zwracamy uwage na Malopolske 147

wojewodztwo mazowieckie

A Ty juz wiesz? 13

Mazowsze. serce Polski 77

Od mistrzostw po arcydzieta 83

Od owocnych badan po owocowe sady 83
Od trendéw po tradycje 84

W sercu historii 131

W sercu muzyki 132

W sercu natury 132

Weekend dwa kroki stad 135

wojewodztwo opolskie
kwitngce 63
zawsze jeste$ zaproszony 144

wojewddztwo podkarpackie

Podkarpackie po naszej mysli 92

przestrzen otwarta 97

Rozwija si¢! Podkarpackie po naszej mysli 100

wojewddztwo podlaskie

bogactwo réznorodnosci 18

natura przejawia si¢ réznie 81

odwieczna potrzeba natury 87

Podlaskie: sita! Poczuj site natury, kultury i interakeji! = 92

wojewddztwo pomorskie

! Pomorskie zycia pelne 12

amber inspires ...feel it in Pomorskie! (bursztyn inspiruje ...poczuj to
w Pomorskiem) 14

dobry kurs 48

nabierz koloréow 82

You will miss it... (bedziesz tesknié...) 142

wojewodztwo $laskie

pasjonauci polecaja $laskie 89
piekna Ruda ze Slaska 90
pozytywnie nakreceni polecaja 95
$lgskie bedzin dobrze 106
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Indeks slogandw...

Slaskie cieszyn si¢ bardzo 107
Slaskie do Tych najlepszych 107
$laskie grube rybnik 108

Slaskie. Na wyciaggniecie reki 109
$laskie najciekawsze wice 110
Slaskie. Pozytywna Energia 111
$laskie skarby czesto chowa 112
Slaskie: sukces w genach 113
Slaskie wszedzie Blisko-Biata 113
$laskie zabrze wygrywa! 114
$laskie zrodio wisty 115

wojewddztwo $wietokrzyskie

Swietokrzyskie czaruje Czgsto zmieniam zamkil... 115
Swietokrzyskie czaruje Godzina lotu i Rajl... 116
Swietokrzyskie czaruje Lubie polata¢l... 117
Swietokrzyskie czaruje Odkryj tajemnicel... 117
Swietokrzyskie czaruje pole¢ na weekend 118
Swietokrzyskie czaruje Potwornie fajny... weekend! 119
Swietokrzyskie czaruje W weekend odpuszczam!... 120
Swietokrzyskie! Na kiedy uméwié¢ spotkanie? 121

wojewodztwo warminsko-mazurskie
Ciagnie biznes do Warmii i Mazur 21
Cudownie... da¢ wiare 27
Cudownie! jak na Dzikim Zachodzie 28
Cudownie! jak w bajce 29
Cudownie! Kopernik tu mieszkat 30
Cudownie! odkrywa¢ 31

Cudownie! plyna¢ przed siebie 31
Cudownie! poczu¢ te emocje 32
Cudownie! poptynaé wrejs 32
Cudownie! smak tradycji 33
Cudownie! tak malowniczo 34
Cudownie! taka architektura 35
Cudownie... taka cisza 36
Cudownie! taki relaks 36
Cudownie! takirejs 37

Cudownie! taki spacer 37
Cudownie... taki spokoj 38
Cudownie! taki widok 38
Cudownie! to poczu¢ 39

Cudownie! tu by¢ 40
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Indeks sloganéw...

Cudownie! tu zamieszka¢ 40

Cudownie! wytrawne dzwieki 41

Cudownie! zakochac sie tutaj 42

Cudownie! zlapa¢ luz 42

Cudownie! znowu zwycigza¢ 43

mamy to w naturze 76

Mazury Cud Natury 78

To Mazury nie Alaska/Amazonia/Australia/Chorwacja/Finlandia/Hiszpania/Holandia/
Meksyk/Tanzania/Wlochy 127

Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk 133

wojewddztwo wielkopolskie

Authentic Great Poland/ Autentycznie Wielka Polska 15
Kolej na przygode! 61

Otworz sie na historie! 88

Skocz na weekend! 102

wielka historia wielka przygoda 136

Wkre¢ sie w tradycje! 138

wojewddztwo zachodniopomorskie

all you need (wszystko, czego potrzebujesz) 14
dobre miejsce na przysztos¢ 46

dobre wspomnienia na przyszlos¢ 47

morze przygody 78

sea of investment (morze inwestycji) 100
Tam, gdzie zaczyna si¢ przygoda 122
Wszystko, czego potrzebujesz 140
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