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WSTEP

Slogany reklamowe bywaja poréwnywane do magicznych zakle¢ i rytu-
alnych form, ktore powtarzane i zapamietywane moga dziataé nawet bez
kontrolowania znaczenia, jakie niosg (Bralczyk 2004, 12). Ich podstawowsa
cechg powinna by¢ skuteczno$¢, a zatem slogan ma najpierw zwroci¢ na
siebie uwage odbiorcy, nastepnie wzbudzi¢ w nim zainteresowanie, zeby
pozniej wywolaé che¢ posiadania reklamowanego produktu, a ostatecznie
nakfoni¢ go do dzialania - skorzystania z reklamowej oferty. Co ciekawe,
oddzialywanie hasta nie konczy si¢ wtedy, gdy odbiorca staje si¢ klientem,
nabywca moze bowiem szuka¢ w sloganie potwierdzenia stusznosci swoje-
go wyboru (por. Bralczyk 2004, 12-13). Wokét tego reklamowego procede-
ru kraza pewne legendy. Nierzadko odbiorcy sloganéw doszukuja sie przy-
czyn sukcesu jednych hasel i fiaska innych, podejrzewajac reklamodawcow
o czarnoksieskie praktyki i kuglarskie sztuczki - szczegdlnie wtedy, gdy
$miesznie niemadry i intrygujaco banalny albo wywolujacy glebokie emo-
cje i dziwnym sposobem wzruszajacy, albo tez absurdalny i irytujacy slogan
natretnie odtwarza si¢ w pamieci zniewolonego odbiorcy. Niniejsza ksigzka
ma udowodni¢, ze nie magia i prestidigitatorstwo, nawet nie komunikowa-
ne w hastach reklamowych treéci oraz prezentowane w nich wartosci, ale
przede wszystkim trafny dobdr srodkow jezykowych jest tym, co decyduje
o perswazyjnej skutecznosci sloganu reklamowego.

Praca stanowi opis mechanizméw perswazji jezykowej w sloganach
promujacych polskie marki terytorialne. Analizie poddaje slogany promu-
jace Polske, wszystkie lezace w jej obrebie wojewodztwa oraz ich miasta
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wojewodzkie. W dwdch wojewodztwach urzedy i jednostki administra-
cyjne zostaly rozdzielone na dwa miasta. Z tego wzgledu w wojewodztwie
kujawsko-pomorskim miastami wojewddzkimi sg Bydgoszcz i Torun,
a w wojewddztwie lubuskim — Gorzéw Wielkopolski i Zielona Géra. Wy-
odrebniam takze marke Polska Wschodnia. Za pomoca tej nazwy wspolnie
byly reklamowane wojewodztwa: lubelskie, podkarpackie, podlaskie, $wie-
tokrzyskie i warminsko-mazurskie. Ostatecznie analizie jezykowej poddaje
trzysta dwanascie sloganow, ktére reklamowaty wybrane marki terytorialne
w latach 1991-2019. Hasla zostaly zebrane na podstawie zrddetl interneto-
wych. Zbior sloganéw objetych analizg znajduje si¢ w indeksie umieszczo-
nym w koncowych partiach ksigzki.

Omawiane hasla promujace pelnia wiele funkgji jezykowych jedno-
cze$nie, a wiekszo$¢ z nich wzajemnie si¢ motywuje. Odbiorcy oczekuja,
ze slogan bedzie informowat i - cho¢ niekoniecznie zgodnie z prawdg - to
w gruncie rzeczy o czyms$ informuje, pelni wiec funkcje informacyjna. Slogan
ma sie podoba¢ odbiorcom, powinien zatem realizowa¢ funkcje estetyczna.
Dodatkowo (przynajmniej niekiedy) winien zwraca¢ ich uwage nie tylko na
tre$¢, lecz takze na forme przekazu — ma wigc pelni¢ réwniez funkeje poetyc-
ka. Haslo reklamowe wyraza postawe nadawcy komunikatu, realizuje zatem
funkcje ekspresywna. Pelni tez funkcje kontaktowa, poniewaz (w mniejszym
lub wiekszym stopniu) zwraca uwage odbiorcéw i podtrzymuje ja, a takze
funkcje rytualng, bo z reguly spelnia wymogi gatunku. Wszystkie te funkcje
(i wiele innych) podporzadkowane sg jednak funkcji perswazyjne;.

Perswazj¢ rozumiem jako swoista funkeje jezyka, ktora obejmuje swoim
zasiegiem wszystkie plaszczyzny tekstu reklamowego: leksyke, frazeologie,
semantyke, stylistyke, sktadnie, morfologie, fonetyke oraz jezykowy obraz
$wiata, a nawet grafie czy wizualizacje tekstu. Przede wszystkim interesuje
mnie jednak realizacja funkcji perswazyjnej na poziomie gramatycznym
tekstu. Cho¢ moje rozwazania na temat jezykowych $rodkow perswazji
w sloganach sg niekiedy bliskie ujeciom stylistycznym lub semantycznym,
to jednak cze$¢ teoretyczna rozprawy jest podporzadkowana przedstawie-
niu sposobéw wplywania na mysli i dziatanie odbiorcéw sloganéw za po-
mocg ich okreslonych struktur gramatycznych.
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Opis jezykowych $rodkow perswazji zawarty jest w o$miu rozdziatach.
Znaczenia wyrazdw, przytaczane w opisach waloréw perswazyjnych po-
szczegolnych sloganow, zostaly zaczerpnigte z internetowej wersji Stownika
jezyka polskiego PWN (https://sjp.pwn.pl/). W niektorych rozdziatach sto-
suje wyttuszczenia pewnych fragmentéw hasel, co ma stuzy¢ uwydatnieniu
omawianego procesu lub zjawiska.

Rozwazania rozpoczynam od zagadnien teoretycznych. Podaje dotych-
czas opracowane definicje sloganu reklamowego, przedstawiam podstawo-
we cechy sloganu, a nastepnie opisuje specyfike wykorzystania hasta rekla-
mowego w marketingu terytorialnym. Jako ze perswazja jest zjawiskiem
trudno definiowalnym, a samo pojecie nie jest jednoznaczne, to w pierw-
szym rozdziale przedstawiam takze sposoby jej definiowania oraz oma-
wiam stan badan na temat perswazyjnosci sloganéw reklamowych.

Rozdzial drugi jest poswiecony slownictwu sloganéw promujgcych
marki terytorialne. Znalazta si¢ w nim ogdlna charakterystyka wyrazow
budujacych omawiane hasta reklamowe przede wszystkim ze wzgledu na
ich przynaleznos$¢ do poszczegdlnych czesci mowy. Wykazuje istotng role
nazw wlasnych oraz przedstawiam sposoby wykorzystywania leksyki obce;j.

W rozdziale trzecim przedstawiam jezykowe $rodki perswazji realizo-
wane na poziomie frazeologicznym. Omawiam rézne sposoby wyzyski-
wania jednostek frazeologicznych - zaréwno ich postaci kanonicznych,
jak i zmodyfikowanych. Opisuje walory perswazyjne polegajace na mo-
dyfikacjach semantycznych, ktére powstaja dzigki zastosowaniu zwiazku
frazeologicznego w nietypowym dla niego tekstowym lub pozatekstowym
kontekscie, oraz réznorodnych typach modyfikacji formalnych, czyli inge-
rujacych w strukture jednostki frazeologicznej.

Kolejne rozdzialy stanowig omdwienie poszczegolnych typdw srodkow
perswazyjnych w zalezno$ci od poziomu opisu gramatycznego. Analize roz-
poczyna przedstawienie srodkow morfologicznych stosowanych w celu na-
klonienia odbiorcy do dziatania zgodnie z intencjg nadawcy sloganu. Roz-
dzial czwarty jest wigc poswiecony srodkom stowotworczym. Prezentuje tu
rézne sposoby reklamowego wyzyskiwania neologizmoéw stowotworczych.
Omawiam przydatnos$¢ perswazyjna wybranych kategorii stowotwdrczych

11
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derywatow rzeczownikowych, przymiotnikowych i czasownikowych. Uwa-
ge poswiecam takze perswazyjnym walorom derywatéw gradacyjnych.
Przedstawiam wartos$¢ perswazyjng wykorzystania w sloganach motywacji
stowotworczej — zaréwno zgodnej z wiedzg jezykoznawczg, jak i wykreowa-
nej na potrzeby reklamowe.

Rozdzial pigty dotyczy $rodkéw fleksyjnych. Tu zdecydowanie dominu-
je omdwienie perswazyjnych waloréw wynikajacych z formy gramatycznej
czasownikow. Uwage skupiam na kategoriach osoby, czasu i trybu. Rozdziat
zamykaja rozwazania na temat homonimii gramatycznej.

W rozdziale szdstym przedstawiam analize budowy skfadniowej slo-
ganéw promujacych polskie marki terytorialne. Wskazuje na frekwencje
oraz perswazje haset stanowigcych zaréwno wypowiedzenia werbalne, jak
i niewerbalne. Opisuje takze zasadno$¢ stosowania réznych zabiegéw kon-
strukcyjnych: wykorzystania szyku wyrazoéw w sloganie, oparcia budowy
hasta na konstrukgji paralelnej oraz korzystania z elipsy.

Rozdzial siodmy zawiera omdwienie roli warstwy fonetycznej w budo-
waniu perswazji sloganu. Przedstawiam takie zabiegi, jak: wykorzystanie
rymu i rytmu oraz stosowanie powtorzen fonetycznych. Ukazuje takze
szczegolng w sloganie role paronimii.

Ostatni rozdziat ksigzki nie dotyczy zagadnien gramatycznych. Stanowi
on prezentacje graficznych $rodkéw perswazji wykorzystywanych w slo-
ganach promujacych marki terytorialne. Skupiam tu uwage na sposobach
wizualizacji tekstu reklamowego oraz na wynikajacych z nich walorach
perswazyjnych sloganéw. Wyodrebnienie tego rodzaju srodkéw perswazji
jest wynikiem specyfiki analizowanego materiatu, ktéry stanowi przekaz
nie tylko werbalny, lecz takze wizualny. Perswazyjne walory grafii slogandw
traktuje tu wigc przynajmniej jako réwnorzedne walorom ich brzmienia.
W rozdziale 6smym przedstawiam rézne zabiegi graficzne, ktore nie pro-
wadzg do zmian semantycznych w hadle reklamowym, ale majg zwraca¢
uwage odbiorcy na przekaz, omawiam warto$¢ perswazyjng stosowanych
w sloganach kontaminacji wyrazowo-graficznych i graficznych oraz opisuje
rézne sposoby laczenia w tek$cie sloganu symboli i liter.

12
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Koncowe czesci ksigzki stanowia: fotografie wybranych reklam oraz in-
deks slogandéw objetych analiza wedlug podziatu na reklamowane marki
terytorialne.

Za cel tego opracowania stawiam sobie poszerzenie zasiegu badan
nad perswazjg o nowy material jezykowy. Zakladam, ze analiza zasto-
sowanych w sloganach jezykowych $rodkéw perswazji bedzie sposobem
na przedstawienie wrecz nieograniczonych mozliwosci perswazyjnego
wykorzystania jezyka. Wnioski, ktore tu przedstawiam, moga stanowic¢
instrukcje dla autoréw sloganoéw, ktorzy poszukuja sposobéw na stwo-
rzenie skutecznego hasta reklamowego. Moga rowniez by¢ instrukeja dla
odbiorcéw tychze sloganéw - przede wszystkim pokazuja, jak Swiadomie
odbiera¢ hasta reklamowe.






ROZDZIAL 1

SLOGANY REKLAMOWE:
USTALENIA TEORETYCZNE

1.1. DEFINICJE I CECHY SLOGANU

Slogan jest najbardziej charakterystycznym skladnikiem reklamy, ktéra
sjest stara jak $wiat, a przynajmniej tak mozna by sadzi¢ na podstawie
etymologii samego stowa. Lacinski czasownik reclamare oznacza bowiem
‘glosno wola¢, krzycze¢ do kogo$, gtosno sprzeciwia¢ sie, nawotywac,
hatasowa¢, robi¢ wrzawe. I taki wlasnie charakter mialy najwcze$niej-
sze «przekazy reklamowe»” (Zimny 2009, 103). Wedlug polskich prze-
piséw prawnych ,reklama to kazdy przekaz zmierzajacy do promocji
sprzedazy albo innych form korzystania z towaréw lub ustug, popiera-
nia okreslonych spraw lub idei albo do osiagniecia innego pozadanego
efektu reklamowego, nadawany za oplatg lub inng formg wynagrodzenia”
(Dz. U. 1993, nr 7, poz. 34, http://prawo.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.
xsp?id=WDU19930070034, data dostepu: 1.02.2019). Sfownik jezyka pol-
skiego podaje dwie definicje reklamy: ‘dzialanie majace na celu zachece-
nie potencjalnych klientéw do zakupu konkretnych towaréw lub do sko-
rzystania z okreslonych ustug’ oraz ‘plakat, napis, ogtoszenie, krétki film
itp. stuzace temu celowi’ (https://sjp.pwn.pl/szukaj/reklama.html, data
dostepu: 1.02.2019). Natomiast Wielki stownik jezyka polskiego reklame
definiuje nastepujaco: ‘dzialania, ktorych celem jest zachecenie do kupie-
nia towaru lub ustugi, ‘przekaz stuzacy reklamowaniu kogo$ lub czegos$,
‘majacy przynies¢ pozytywne skutki rozgtos wokot kogos lub czego$ oraz

15



Rozdzial 1

‘kierunek studiow, ktoéry uczy, jak opracowywac reklame - komunikat
(https://wsjp.pl/reklama, data dostepu: 3.02.2019).

Istota zjawiska reklamy podobnie jest okreslana przez jezykoznawcow.
Reklama bywa definiowana jako ,intencjonalne dzialania nadawcy w celu
osiggniecia konkretnego skutku perswazyjnego, tj. wywarcia wplywu na
(przede wszystkim) konsumpcyjne zachowanie odbiorcy” (Zimny 2008, 9)
albo ,typ intencjonalnej, a zarazem oplaconej wczesniej formy stworzenia
komunikatu, ktérego celem jest wplywanie na $wiadomos$¢ danych grup
adresatow i osiggniecie zadanego efektu komercyjnego — konkretnie zwiek-
szenia sprzedazy promowanego produktu” (Orgonova 2008, 99).

Slogan jest tym elementem reklamy, ktory si¢ zapamietuje i to do niego
sprowadza si¢ myslenie o tym, co dla tekstu reklamowego jest charakte-
rystyczne (Bralczyk 2004, 124). Stowo slogan ,zawiera zwykle cien nega-
tywnej oceny — w najlepszym wypadku jest neutralne” (Kochan 2007, 10)
albo - jak stwierdza Olivier Reboul - ,jest w tym terminie cos$, co budzi
nieufnoé¢, jezeli nie wrecz nieche¢” (Reboul 1980, 299). Stownik jezyka
polskiego podaje dwie definicje wyrazu slogan: ‘oklepany zwrot, ‘krotkie
hasto propagujace lub reklamujace co§ i wskazuje synonimy: frazes, ba-
nat, komunat, truizm (https://sjp.pwn.pl/szukaj/slogan.html, data dostepu:
3.02.2019). Wielki stownik jezyka polskiego definiuje ten leksem podobnie:
‘czesto powtarzane banalne wyrazenie, ‘hasto wykorzystywane w celach
reklamowych lub propagandowych, a ponadto podaje wiele laczliwych
zwigzkow wyrazowych z jego udzialem — w znaczeniu pierwszym, np.: pu-
sty/wyswiechtany/wytarty slogan, powtarzac slogany, méwié/operowad/rzu-
caé/sypac/szermowal sloganami; w znaczeniu drugim, np.: petny sloganow,
ulegal/uwierzyé/wierzy¢ sloganom (https://wsjp.pl/slogan, data dostepu:
3.02.2019). Wszystkie wymienione polaczenia maja charakter pejoratywny.
Niekiedy - takze w celu unikniecia negatywnych konotacji — w znaczeniu
stowa slogan uzywa si¢ leksemu hasfo*, ktéry w niniejszej pracy traktuje

*  Prawdopodobnie z tego powodu w pracach z dziedziny marketingu terytorialnego

nawet czedciej uzywa sie pojecia hasto promujgce niz slogan. Dla zawodowego rekla-
modawcy pojecie slogan moze jednak okaza¢ si¢ zbyt ogdlne. Copywriterzy postuguja
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jako synonim terminu slogan*. Nie ma natomiast watpliwosci co do pocho-
dzenia wyrazu slogan — wywodzi si¢ on z celtyckiego sluaghghairm ‘okrzyk
wojenny, a do jezyka polskiego bezposrednio trafit z jezyka angielskiego
(https://wsjp.pl/slogan, data dostepu: 3.02.2019).

W jezykoznawczych opracowaniach dotyczacych sloganu (i/lub rekla-
my) termin ten nie ma jednej, usystematyzowanej definicji. Jezykoznaw-
cy wyzyskuja definicje, ktérg wprowadzit Olivier Reboul (1980, 329-330):
»Nazywam sloganem zwiezlg celng formute, tatwa do powtorzenia, pole-
miczng i najczedciej anonimowsy, ktdra ma skloni¢ masy do jakiego$ dzia-
tania i dokonuje tego zaréwno za pomoca stylu, jak elementu samouza-
sadnienia, emocjonalnego badz rozumowego, w niej zawartego; poniewaz
w sloganie jego zdolno$¢ pobudzania reakeji wyrasta ponad jego bezpo-
$rednie znaczenie, termin ten jest mniej lub bardziej pejoratywny”**.

Préby definiowania sloganu kilkakrotnie podejmowali takze polscy je-
zykoznawcy. Na gruncie badan jezykoznawczych pojawily sie nastepujace

si¢ bardziej szczegélowymi pojeciami, takimi jak: slogo czy headline. W kontekscie
analiz lingwistycznych pojecie slogan wydaje si¢ najbardziej trafne i jest ono stosowa-
ne najczesciej.

* Pojecie hasto zdaje si¢ mie¢ nieco szerszy zakres znaczeniowy, dlatego czgsto bywa
przeze mnie dookreslane za pomoca stéw: reklamujgce/promujgce. Stownik jezyka pol-
skiego podaje nastepujace znaczenia wyrazu hasto: ‘zwigzle sformutowana mysl prze-
wodnia, idea, ‘sygnal do dziatania, ‘uméwiony wyraz lub znak rozpoznawczy znany
tylko wtajemniczonym, ‘wyraz lub wyrazenie opisywane w stowniku, encyklopedii lub
katalogu; tez: opis takiego wyrazu lub wyrazenia, ‘kod zabezpieczajacy, ktérego po-
prawne wprowadzenie uruchamia urzadzenie lub program’ (https://sjp.pwn.pl/szukaj/
has%C5%820.html, data dostepu: 3.02.2019). Trzy pierwsze znaczenia tego wyrazu
mozna traktowa¢ jako bliskie znaczeniu stowa slogan. W literaturze przedmiotu po-
jawiaja sie nieliczne uwagi dotyczace koniecznosci odrdéznienia tych dwu terminéw
(zob. Kaminska-Szmaj 1996b, a takze: Reboul 1980), zwykle w pracach dotyczacych
jezyka reklamy nie wprowadza si¢ takiego rozréznienia. Z reguly - jak w niniejszej
pracy - stosuje si¢ je wymiennie, z tym ze (ze wzgledu na wskazane wyzej réznice
znaczeniowe wyrazow) stowo hasto zastgpuje termin slogan, przy czym relacja ta nie
zachodzi w przeciwna strone.

** Fragment ksigzki autora dotyczacej sloganow zostal umieszczony w publikacji
pt. Jezyk i spoleczeristwo, pod redakcja Michata Glowinskiego.
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definicje tego terminu (w kolejnoéci chronologicznej): ,,Krotkie wypowie-
dzenie (czasem jednowyrazowe), specjalnie uformowane z wykorzystaniem
poetyckich srodkéw jezyka, czesto wiec wymagajace od odbiorcy pewnego
wysitku interpretacji, ale dajace mu satysfakcje odkrycia niezwykltego po-
faczenia wyrazow” (Lewicki 1995, 218), ,zwiezla, celna, wyrazista styli-
stycznie formula stowna, skierowana do anonimowego odbiorcy, zazwyczaj
anonimowa, powtarzana wielokrotnie, odwolujaca sie przede wszystkim
do emocji, ktérej znaczenie i forma podporzadkowane s3 jednemu celowi,
a mianowicie wzbudzeniu potrzeby nabycia towaru lub skorzystania z ustu-
gi” (Kaminska-Szmaj 1996b, 15) oraz ,,slogan reklamowy jest zachecajacym
do zakupu zestawieniem wyrazéw lub krétkim zdaniem wyrazajacym skrét
myslowy, ktéry ma na celu trafne przeméwienie do wszystkich w jednako-
wym stopniu i jednoczesne uwypuklenie zalet towaru lub ustugi” (Budzyn-
ski 2000, 108).

Definiujac slogan, zwraca si¢ uwage na to, Ze nie musi on odnosi¢ si¢
wylacznie do zjawisk reklamowych, ale takze na przyklad propagandowych:
»slogan, tak reklamowy, jak ideologiczny, polityczny czy spoleczny wlasnie
dlatego, ze jest raczej emocjonalnym impulsem, takze strukturalnie rzadko
bywa pelnym czy normalnym zdaniem, a jesli jest, to przez swa metaforycz-
no$¢ czy idiomatycznos¢ sugeruje inne relacje ze $wiatem, niz zwykle opi-
sywanie [...]” (Bralczyk 2004, 103). Zaznacza si¢ jednak, ze trudno uciec od
prostego utozsamiania sloganu z reklama: ,,Slogany sa uzywane w polityce,
dziataniach wizerunkowych, czasem w akcjach spoltecznych, ale najsilniej
kojarzg si¢ ze $wiatem handlu, komercji, z reklamg po prostu. Dla wielu z nas
reklama to przede wszystkim slogan, bedacy czyms$ w rodzaju odruchowe-
go wezwania na hasto, ktérym jest nazwa produktu” (Spychalska, Hotota
2009, 5). Probe syntetycznego zdefiniowania sloganu podjat Marek Kochan
w ksiazce pt. Slogany w reklamie i polityce: ,,Slogany to krotkie komunika-
ty, stanowigce zamknietg calos¢, wyrdzniane z calosci tekstu reklamowego
lub propagandowego lub wystepujace samodzielnie, cechujace si¢ lapidarna,
czesto nieprzezroczysta jezykowo formg, niosgce znaczenie (informacje lub
obietnice oraz zachete do dzialania) najczesciej w sposéb implicytny, w du-
zym stopniu przy uzyciu srodkéw emocjonalnych i paralingwistycznych,
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zawierajgce w sobie «aspiracje perlokucyjne», tj. intencje wyzwolenia dzia-
tan zgodnych z kierunkiem wyznaczonym przez niesiony przez nie komu-
nikat i realizujgce te intencje jedynie w pierwotnym kontekscie sytuacyjnym
i na gruncie przyjecia postulowanych przez siebie wspolnych emocjonal-
nych identyfikacji i oczekiwan” (Kochan 2007, 75).

Wszystkie z cytowanych definicji z réznym nasileniem powtarzaja - co
zauwaza takze Marek Kochan - cztery zasadnicze elementy: aspekt formal-
ny, tj. slogany powinny cechowac sie lapidarnoscia, by¢ efektowne i charak-
terystyczne; aspekt komunikacyjny, tj. slogan ma nie$¢ jakas$ tre$¢, a efek-
towno$¢ i lapidarnos¢ sloganu maja si¢ odnosi¢ do sposobu ich wyrazania;
aspekt dzialania, tj. slogan ma wywola¢ dzialanie, moze to zrobi¢ bezpo-
$rednio lub przez ewokowanie jakichs skojarzen czy emocji, slogan ma by¢
impulsem do dzialania; aspekt nazwotworczy - slogan moze zastepowaé
nazwe, by¢ jej ekwiwalentem (por. Kochan 2007, 19-20).

Na tej podstawie wyodrebniono kilka cech, ktére wymienia sie jako po-
zadane wlasciwosci komunikatu reklamowego, a przede wszystkim sloga-
nu: atrakcyjnosé, sugestywnosé, zrozumialosé, zapamietywanie, zwiezto$é,
oryginalno$¢ (zob. Bralczyk 2004; Lizoniczyk 2011; por. Spychalska, Hotota
2009). Kazda z tych cech jest niezalezna, ale jednoczesnie wszystkie maja
na siebie wplyw. Niektore z tych wlasciwosci moga bardziej zaleze¢ od su-
biektywnego odbioru tekstow niz od zastosowanych w nich zjawisk jezyko-
wych, mimo to wszystkie te cechy maja swoje odbicie w jezykowej realizacji
perswazyjnej funkcji sloganu.

1.2. SLOGAN REKLAMOWY
W MARKETINGU TERYTORIALNYM

Na rozwoj reklamy w Polsce wplynela transformacja systemowa po 1989
roku, przede wszystkim zmiany ukierunkowane na budowe wolnego ryn-
ku i powstanie mediéw masowych. Niedtugo pozniej, bo na wczesne lata
90. ubiegtego wieku, datuje si¢ w Polsce poczatek marketingu terytorial-
nego, ktéry w krajach europejskich ma nieco dluzsza tradycje. W Polsce
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marketing terytorialny oparto przede wszystkim na promocji (Sekuta 2005,
216-218). Jednostki terytorialne zaczely prowadzi¢ dziatania marketingo-
we, ktore kierowano w strone potencjalnych przyszlych mieszkancow, tury-
stow, inwestorow i spotecznosci lokalnej. Zaczeto rywalizowac o posiadanie
przekonujacego, atrakcyjnego, silnego i przede wszystkim niepospolitego
wizerunku, czyli wykreowanie marki terytorialnej.

Termin marka terytorialna zostal przeze mnie zaczerpniety z dziedziny
marketingu terytorialnego i cho¢ to stosunkowo nowy termin, wéréd ba-
daczy i praktykéw marketingu terytorialnego panuje zgodnos¢ co do tego,
ze miejsca moga by¢ przedmiotem nadawania marki (co z kolei definiuje
sie jako branding: ‘w reklamie — nadawanie marki (znaczenia) towarowi,
ustalenie dla niego znaku towarowego’ (https://encyklopedia.pwn.pl/bran-
ding/html, data dostepu: 3.02.2019) oraz przedmiotem zarzadzania nig
w podobny sposéb jak dobrami konsumenckimi lub ustugami (Florek, Ja-
niszewska 2015, 51). Mogloby sie wydawac, ze kazde miasto lub region jest
marka, poniewaz ma nazwe, swoje symbole i inne wyrézniki. Wedlug kon-
cepcji marketingu terytorialnego marka terytorialna to nie tylko efekt zbie-
gu historii, potoZzenia geograficznego, atrakcji czy wydarzen, ktére dotycza
okreslonej jednostki terytorialnej, ale takze dziatanie Swiadome, polegajace
na budowaniu marki i zarzadzaniu nig. Badacze marketingu terytorialnego
zaznaczaja, ze na marke terytorialng skltadaja sie zaréwno materialne kom-
ponenty (obiekty handlowe i sportowe, infrastruktura transportowa i ko-
munikacyjna, ustugi zdrowotne i kulturowe), jak i elementy niematerialne
i nieuchwytne (obyczaje mieszkancéw, kultura, tradycja, sztuka ludowa,
jezyk, religia). Ponadto dodaja, Ze marke terytorialng buduja takze lokalne,
charakterystyczne produkty i ich marki (w znaczeniu wytworéw lokalnych
producentow i ustugodawcow) (Florek, Janiszewska 2015, 51).

Na potrzeby badan jezykoznawczych przyjmuje nastepujaca definicje
terminu marka terytorialna: zespot subiektywnych opinii i wyobrazen,
ktére charakteryzujg okreslone terytoria tworzace catosci organizacyjno-
-przestrzenne (por. Szromnik 2007, 16). Marke terytorialna traktuje zatem
jako sume wypadkowa doswiadczen wynikajacych z uzytkowania pro-
duktow i ustug oraz wyobrazen, skojarzen i obietnic wyrazonych poprzez
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prowadzong komunikacje marketingowg. Elementem tej komunikacji jest
reklama, a ta z kolei postuguje sie sloganem, ktory ze $wiata handlu prze-
niesiono na grunt marketingu terytorialnego. Slogan nadal odnosi si¢ tu do
transakcji kupna i sprzedazy, ale pelni tez inng role, polegajaca nie tylko na
reklamowaniu, lecz takze na tworzeniu marek terytorialnych.

Wielo$¢ sloganéw reklamujacych polskie marki terytorialne jest efek-
tem wzmozonej w ostatnich latach rywalizacji miedzy jednostkami teryto-
rialnymi. Pierwsze hasta reklamujace marki terytorialne w Polsce oficjalnie
pojawily sie w latach 90. XX wieku, chociaz pojedyncze hasta byly zauwa-
zane juz wczesniej. Wedtug magazynu ,,Brief for Poland” przelomowy dla
tego typu dzialan marketingowych okazatl sie rok 2007. Ogloszono wow-
czas, ze kazdy region w Polsce i niemal kazde duze miasto prowadzg dzia-
tania w zakresie promocji swoich waloréw (Glinska, Florek, Kowalewska
2009, 29). W analizach z zakresu marketingu terytorialnego w nastepujacy
sposob uzasadnia sie popularno$¢ sloganu reklamowego: ,,Slogany sa klu-
czowym elementem tozsamosci marki, a tym samym czesdcia jej kapitatu.
Wzmacniaja wizerunek marki, pomagaja w zwiekszeniu jej rozpoznawal-
nosci, a takze ulatwiajg dyferencjacje marki w umystach konsumentéw. Slo-
gany ksztaltujg tozsamos¢ marki w wyjatkowy i znaczacy sposéb. Ta toz-
samo$¢ powinna bowiem wywolywacé takie skojarzenia w percepcji ludzi,
ktére pomagaja im pozna¢ marke miasta, zapamietac ja i w konsekwencji ja
polubi¢” (Glinska 2016, 127).

1.3. PERSWAZJA JEZYKOWA

Perswazja (z tac. persuasio ‘przekonanie, wiara’) to pojecie, ktére ma wielo-
plaszczyznowy charakter i przez przedstawicieli réznych dziedzin wiedzy
bywa rdznie definiowane.

W jezyku polskim perswazja to termin silniej wiazacy sie z komunika-
cja jezykowsa oraz retoryka klasyczna niz z jezykoznawstwem, oznaczajacy
sztuke przekonywania (Korolko 1990, 28-31). Mozna ja okredli¢ jako ,,wply-
wanie na przekonania odbiorcy za pomocg mowy przez oddzialywanie na
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jego rozum, wole i emocje” (Kaminska-Szmaj 2003, 77). Jacek Warchala
wskazuje, Ze ,perswazja ma nature jezykowa, wiagze si¢ z funkcjg znaku
w procesie wymiany komunikacyjnej i moze by¢ ujawniona poprzez for-
malng analize regul uzycia jezyka. Ma ona swoje eksponenty na wszystkich
poziomach struktury jezyka, na plaszczyznie suprasegmnetalnej, w zasto-
sowanej leksyce, konstrukeji tekstu i jego warstwie informacyjnej, a takze
moze wykracza¢ poza jezyk, gdy zastosowanie znaku jezykowego (np. jego
wybor) uwarunkowane jest kulturowo” (Warchala 2004, 50).

W klasycznej teorii retoryki wskazuje si¢ trzy rodzaje perswazji: przeko-
nujaca, zakladajaca, ze odbiorca jest intelektualnie aktywny, a nadawca ma
uczciwe intencje; naklaniajacg (propagande), ktéra moze mie¢ charakter
jawny lub ukryty, uczciwy lub nieuczciwy, a jej cel realizuje si¢ przez pozy-
skanie dla idei czy doktryny jak najwickszej liczby zwolennikéw; pobudza-
jaca (agitacje), opierajaca sie na autorytatywnym i sugestywnym przekony-
waniu i dgzacg do zjednania odbiorcy do jakiej$ sprawy, idei czy pogladu
(Korolko 1990, 30-31).

We wspolczesnym jezykoznawstwie perswazja jest wigzana z perswa-
zyjna funkcja jezyka, ktéra — zdaniem Renaty Grzegorczykowej - ,,polega
na wytwarzaniu u odbiorcy pewnego stanu przekonaniowego, uksztatto-
waniu w nim ocen i pogladow, a cel ten uzyskuje si¢ przede wszystkim
poprzez przekazanie emocji i ocen ukrytych w uzywanych wyrazach. Po-
maga temu caly system presupozycji, a wiec pogladéw zalozonych jako
wspélnych nadawcy i odbiorcy tekstu, przyjmowanych bez refleksji, one
wlasnie ksztaltuja w sposéb nieswiadomy dla odbiorcy jego postawe”
(Grzegorczykowa 1985, 379). Funkcja ta bywa nazywana takze: apelatyw-
ng, impresywna, naklaniajaca, konatywna i dyrektywna (Grzegorczykowa
1991, 24; Pisarek 1974, 175-179; Kaminska-Szmaj 2004, 20), na przykfad:
»perswazyjna funkcja wypowiedzi jest szczeg6lng odmiang funkcji kona-
tywnej, polegajacej na usilowaniu uzyskania realnego wplywu na sposéb
myslenia lub postepowania odbiorcy, jednakze nie drogg bezposredniego
rozkazu, lecz metodg utajong i posrednia tak, iZ w wypowiedzi dominu-
je z pozoru inna niz konatywna funkcja jezykowa (np. funkcja estetycz-
na, poznawcza, emotywna itp.)” (Baranczak 1975, 49). Autor wymienia
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tez cztery mechanizmy stosowane w tekstach kultury masowej w funk-
cji perswazyjnej: mechanizm emocjonalizacji odbioru i bezrefleksyjnej
percepcji, mechanizm wspdlnoty $wiata i wspolnoty jezyka, mechanizm
uproszczenia nieskonczonej skali aksjologicznej i zredukowania jej do
czarno-bialego przeciwstawienia wartoséci oraz mechanizm odbioru bez-
alternatywnego (Baranczak 1975, 49-51).

Perswazje rozpatruje si¢ — poza odniesieniem jej do tradycji retorycznej
i do teorii funkeji jezykowych - takze w ramach teorii aktéw mowy (zob.
Kaminska-Szmaj 2004, 20). W kontekscie tej teorii perswazja rozumiana
jest jako ,starania o wywarcie bez przymusu, za pomoca przekazow (stow-
nych i pozastownych) i zawartej w nich argumentacji (racjonalnej i emocjo-
nalnej), stanowigcej wynik selekeji tresci i formy, wpltywu na przekonania,
opinie, postawy, nastroje, a co za tym idzie i na zachowania adresata/adre-
satow tych przekazow” (Pisarek 2003, 15).

W opracowaniach zwraca si¢ uwage na etyczny wymiar perswazji,
o ktorej w tym kontekscie Piotr H. Lewinski wypowiada si¢ nastepujaco:
»jest to proces komunikacyjny majacy na celu wywarcie wptywu na sposob
postrzegania $wiata przez odbiorce (zmiane lub modyfikacje jego postaw,
pogladow, wierzen, przekonan, sadéw) w celu osiagniecia okreslonych
efektow perlokucyjnych z zaznaczeniem, ze odbiorca musi dysponowaé
wolnoscig wyboru” (Lewinski 2001a, 292). W ten sposob wyroznia sie per-
swazje uczciwg i nieuczciwg. Nieuczciwos$é w perswazji bywa utozsamiana
z manipulacja.

Mimo ze zagadnienia dotyczace postawienia granicy miedzy perswazja
a manipulacja doczekaly si¢ wielu opracowan naukowych, to kwestia ta po-
zostaje dyskusyjna. Brak konkretnego stanowiska przede wszystkim wyni-
ka z braku ostatecznie unormowanych i usystematyzowanych definicji obu
termindw. Czes$¢ jezykoznawcow kwestionuje zasadno$¢ uzywania nega-
tywnie nacechowanego stowa manipulacja jako terminu naukowego (zob.
Kaminska-Szmaj 2004, 25). Ostatecznie roznica miedzy perswazja a mani-
pulacja z reguty sprowadza si¢ do wyznaczenia dwoch opozycji: 1) perswa-
zja jest jawna, natomiast manipulacja dotyczy niejawnosci dziatan nadaw-
cy oraz 2) perswazja jest procesem $wiadomym, natomiast manipulacja
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dotyczy nieswiadomosci odbiorcy co do celow przyswiecajacych zachowa-
niom jezykowym nadawcy (zob. Kudra B, Kudra A. 2004, 94).

W kontekstach reklamowych bardzo rzadko moéwi sie¢ o manipulacji.
Za jej przejaw uznaje sie takie sytuacje, w ktorych ,,reklamuje sig¢ to, co sie¢
reklamuje, ale poprzez odwotanie do innej sfery wartosci” (Mosiotek-Kto-
sinska 2003, 91). Takie dziatania reklamowe uznawane s3 jednak za nie-
etyczne, a regulacje prawne nie zezwalajg na reklamowanie produktu za
pomoca wartosci, ktdre nie sg z nim bezposrednio zwigzane.

Przedmiotem analizy niniejszego opracowania jest ukazanie mecha-
nizméw perswazji jezykowej w sloganach reklamujacych polskie marki
terytorialne.

1.4. JEZYKOWE SRODKI PERSWAZ]I
W SLOGANACH REKLAMOWYCH - STAN BADAN

Zjawisko perswazji wielokrotnie byto przedmiotem dociekan naukowych.
Jest ono analizowane na tle wielu dyscyplin naukowych: psychologii, filozofii,
polityki. Opracowania dotyczace perswazji przyjmuja charakter teoretyczny
lub odnoszg sie do wyodrebnionych zagadnien. Z punktu widzenia mechani-
zmow perswazji analizowano wiele réznorodnych tekstow: wypowiedzi poli-
tykow, teksty biznesowe, gwarowe, kazania, a takze teksty reklamowe.

Reklama to zjawisko zfozone poznawczo, dlatego jest przedmiotem ba-
dan réznych dziedzin nauki: marketingu, ekonomii, psychologii, socjologii,
prawa, teorii komunikacji, antropologii kulturowej, lingwistyki. Ponadto
reklame cechuje zmiennos¢ i réznorodno$¢. Cechy te sg podyktowane jej
dynamicznym rozwojem zwigzanym chociazby z postepem technologicz-
nym. Réznorodne zainteresowania naukowe skupione wokot reklamy i jej
heterogenicznos$¢ owocuja niezliczong liczba publikacji, ktore sg jej poswie-
cone. Filologiczne studia nad reklamg takze przyjmuja czesto perspektywe
metodologicznie wieloaspektows i interdyscyplinarna.

Mimo ze literatura dotyczaca obu zjawisk jest obszerna i réznorodna, to
powstato niewiele opracowan dotyczacych jezykowych srodkéw perswazji
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w sloganach reklamowych. Najczesciej skupiajg sie one na jezyku tekstow
reklamowych, ktérych slogany stanowia pewne elementy przekazu - na co
w opracowaniach nie zawsze si¢ wskazuje, a czedciej traktuje si¢ przekaz
reklamowy cato$ciowo. Zdarza sie tez, Ze badacze, zajmujac si¢ jezykiem
reklamy, w gruncie rzeczy zajmuja si¢ jezykiem sloganu reklamowego, lecz
nie wykazujg tej zaleznosci w swoich pracach.

Wirod publikacji dotyczacych jezykowej warstwy przekazu reklamowe-
go znalazly sie dwie pozycje, ktére maja charakter podrecznikowy: Wiedza
o reklamie. Od pomystu do efektu; jeden z rozdzialow tej pozycji nosi tytul
Jezyk reklamy (Zimny 2009, 103-146), oraz Kreatywnos¢ jezykowa w rekla-
mie. Podrecznik nie tylko dla specjalistéw (Burska i in. 2016). Obie pozycje
zarysowuja ogélne sposoby wykorzystania do celéw reklamowych pew-
nych mozliwosci tkwigcych w jezyku, autorzy nie podejmujg w nich jednak
tematu sloganu.

W 2009 roku ukazal sie Stownik sloganéw reklamowych (Spychalska,
Hotota 2009), w ktérym zgromadzono pigéset najciekawszych pod wzgle-
dem jezykowym lub najbardziej popularnych sloganéw reklamowych, jakie
pojawily sie w kampaniach telewizyjnych od poczatku lat 90. do korica 2008
roku. Opisy hastowe majg charakter popularnonaukowy. Stownik ten stat
sie inspiracjg do stworzenia Stownika sloganéw reklamujgcych polskie marki
terytorialne. Polska i wojewddztwa (Jedrzejczak 2018b).

Najbardziej wszechstronne omoéwienie sloganu w polskiej literaturze,
z propozycja autorskiej definicji, zawarte jest w monografii pod tytutem
Slogany w reklamie i polityce (Kochan 2007). Autor ukazuje slogan od stro-
ny retorycznej, socjologicznej, psychologicznej, kulturowej, filozoficznej,
a takze jezykowej, skupia sie przy tym tylko na wybranych $rodkach jezy-
kowych, ktére wykorzystuje do nazwania poszczegdlnych podrozdziatéw
stanowigcych jednoczesnie propozycje typologii slogandéw. Ostatecznie
Marek Kochan dzieli slogany na trzynascie grup, wyrdzniajac nastepuja-
ce zjawiska: Cytaty i aluzje; Zetony jezykowe moggce trafi¢ ze sloganu do
potocznego jezyka odbiorcow; Naruszenie normy jezykowej; Utrudnienie
lektury; Deficyt informacji: zaangaZowanie odbiorcy w deszyfracje tek-
stu; Dowcip, metateksty, dekonstrukcja; Wieloznacznos¢; Wkomponowanie
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nazwy reklamowanego towaru, ustugi czy partii w slogan; Powigzanie sloga-
nu z tematem, sytuacjg oraz wkomponowanie odbiorcy i nadawcy w slogan
w sposéb niejawny; ,, Amalgamat” - potgczenie stow niepasujgcych, z roznych
pol semantycznych oraz paradoksy; Prosta matryca, ufundowanie sloganu na
klarownej strukturze; Rym i rytm; Ewokowanie sytuacji, czyli przeniesienie
odbiorcy do wewngtrz tekstu. Autor przedstawia takze najczestsze bledy po-
jawiajace si¢ w sloganach. Informacje dotyczace jezyka sloganu sa tu jednak
podporzadkowane analizie o charakterze spolecznym i komunikacyjnym.

Charakter przekrojowy ma ksiazka Jerzego Bralczyka pod tytutem Je-
zyk na sprzedaz, czyli o tym, jak jezyk stuzy reklamie i jak reklama uzywa
jezyka (Bralczyk 2004). Monografia przede wszystkim jest po$§wigcona per-
swazyjnemu uzyciu jezyka w reklamie; zaledwie jeden z rozdziatéw trak-
tuje o sloganie. Bralczyk, opisujac reklame jako gatunek, koncentruje sie
na relacjach nadawczo-odbiorczych w reklamie, wymienia i omawia cechy
oraz funkcje komunikatu reklamowego, porusza problem prawdy w tekscie
reklamowym. Zwraca rowniez uwage na konteksty kulturowe i spoteczne.
Analizie poddaje takze jezykowe $rodki perswazji: leksykalne, frazeologicz-
ne, gramatyczne oraz sktadniowe i cho¢ odnosi je do catego komunikatu
reklamowego, to omawiane mechanizmy jezykowe niekiedy obrazuje za
pomocg sloganow.

Nieliczne w polskim jezykoznawstwie sa tez opracowania dotyczace
analizy jednego wybranego aspektu jezykowego sloganu. Jak dotad ukazaly
sie teksty dotyczace skladniowych i frazeologicznych srodkéw perswazji.
Analiza syntaktyczna sloganu zostala oméwiona w artykule pod tytulem:
Slogan reklamowy - budowa sktadniowa (Kaminska-Szmaj 1996b), nato-
miast na opisie konstrukgji paralelnych skupit si¢ Rafal Zimny w nastepu-
jacych artykutach: Dychotomie ,,zaprogramowane” a istota sloganu (Zimny
1996a) oraz Niektore cechy sktadni wspotczesnego sloganu (Zimny 1996b).
Na temat wykorzystania w sloganach frazeologicznych srodkéw perswazji
ukazaly sie nastepujace prace: Frazeologizmy w sloganach reklamowych (re-
klama prasowa) (Lewicki 1995), Wszystko na sprzedaz. Frazeologizmy jako
tworzywo sloganow reklamowych (Lewicki 1996b), Gry jezykowe w sloga-
nach reklamowych (Szyszko 2000).
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Badania nad sloganami dotyczg takze hasel wyekscerpowanych na pod-
stawie specyfiki reklamowanego przez nie produktu, np.: Today. Tomorrow.
Toyota. Jezykowa analiza sloganow reklamowych w przemysle samochodo-
wym (Lizonczyk 2011), Slogany reklamowe uczelni wyzszych — marketing
czy/i kreowanie nowej rzeczywistosci? (Wierzbicka 2008). Jak dotad - poza
tekstami mojego autorstwa (zob. Bibliografia) — ukazaly sie¢ dwa artyku-
ty dotyczace sloganéw reklamujacych marki terytorialne: Polskie miasta
w sloganach reklamowych (Roszak 2012), ktéry skupia sie na prezentacji
tematyki hasel promujacych miasta, oraz Hasta reklamowe miast polskich
w kontekscie urbonimicznym (Galkowski 2014), w ktérym autor przedsta-
wia pragmatyczny efekt stosowania tego typu sloganow.

Analizujac poszczegélne typy $rodkow jezykowych budujacych per-
swazje slogandw reklamujgcych polskie marki terytorialne, korzystam tak-
ze z tych publikacji po$wieconych perswazji nie tyle sloganow, ile tekstow
reklamowych. Odwoluje sie takze do prac, w ktorych zostaly oméwione
walory perswazyjne innych tekstow jezykowych - ze wzgledu na ich podo-
bienstwo gatunkowe do sloganu - przede wszystkim: aforyzmu, peryfrazy
i naglowka prasowego.






ROZDZIAL 2

SEOWNICTWO A PERSWAZJA SLOGANOW
PROMUJACYCH POLSKIE
MARKI TERYTORIALNE

Zwykle twierdzi sie, ze ,sztuka perswazji zaczyna od stowa” (Kacprzak
2008). Pierwszym i niewatpliwie najwazniejszym $rodkiem perswazji jest
wlasnie stowo, poniewaz stanowi ono podstawe tekstu. Jest nosnikiem tre-
$ci, wiec w przekonywaniu odbiorcy pelni wyjatkowo wazng funkeje. Nale-
zy jednak zaznaczy¢, ze leksyka to jedynie element wielowarstwowej budo-
wy przekazu perswazyjnego, jaki stanowi slogan.

Niniejszy rozdzial jest po$wiecony ogdlnemu omdwieniu stownictwa
sloganéw promujacych polskie marki terytorialne przede wszystkim pod
katem przynaleznoéci poszczegdlnych lekseméw do okreslonych czedci
mowy. Charakterystyka ta stanowi podstawe do rozwazan na temat per-
swazyjnosci sloganéw - gléwnie w odniesieniu do kolejnych pozioméw
opisu gramatycznego. Wskazane tu sg takze walory wyzyskiwania w ha-
stach reklamowych nazw wlasnych oraz wyrazéw i zwrotéw pochodzacych
z jezykdw obcych, przede wszystkim z jezyka angielskiego.

2.1. UDZIAL POSZCZEGOLNYCH CZESCI MOWY
W BUDOWIE SLOGANOW

Podzial leksemdw budujacych slogany ze wzgledu na ich przynalezno$¢ do
poszczegolnych czesci mowy nie jest prostym zadaniem, poniewaz czgsto
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oparte na grze stéw hasta reklamowe sg niejednoznaczne, dajac wiele moz-
liwosci i sposobdw ich odczytania. Na przyktad jednowyrazowy slogan pro-
mujacy Gorzow Wielkopolski przystari moze by¢ odczytany zaréwno jako
rzeczownik, jak i czasownik w drugiej osobie trybu rozkazujacego, nato-
miast czasownik w hasle promujacym Lublin Wielkie Dzieje si¢ wydaje sie
petni¢ funkcje rzeczownika. Slogan promujacy wojewddztwo matopolskie
grajwkorale.pl mozna odczyta¢ jako ,,graj w korale’, ale hasto to jako ad-
res strony internetowej stanowi jedna jednostke leksykalng. Mozna jednak
podja¢ proby obliczenia udziatu poszczegoélnych czesci mowy w budowa-
niu sloganéw reklamowych, co jest podstawg rozwazan przedstawionych
w tym rozdziale.

2.1.1. Rzeczowniki

Wiréd wyrazéw budujacych slogany najwiecej jest rzeczownikow. Stano-
wig one niemal polowe wszystkich uzytych w hastach reklamowych wyra-
z6w (45,5%) — jest ich dwa i pdt razy wiecej niz czasownikow. Nalezy przy
tym zaznaczy¢, ze 30% rzeczownikow stanowia nazwy wlasne, co jest cecha
dystynktywna sloganéw promujacych marki terytorialne.

Duza cze$¢ rzeczownikow stanowi nazwy przedmiotow, zjawisk i pojeé,
ktore sa wysoko cenione przez ludzi, jednak nazwy wartosci i stownictwo
wartosciujace bezposrednio, czyli takie stowa, w ktérych wartosciowanie
wchodzi do ich definicji (ich denotacji) (Puzynina 1992, 119), nie pojawia-
ja sie w sloganach zbyt czesto. Przyjmujac zaproponowany przez Jadwige
Puzynine (1992, 40-41) podzial na kategorie warto$ci, mozna poda¢ pew-
ne przyktady uzycia nazw warto$ci. Wartosci transcendentne obrazuje za-
stosowanie rzeczownika wiara, zob.: Cudownie... da¢ wiare (wojewddztwo
warminsko-mazurskie); wartosci poznawcze — poznanie, zob.: Poznan. mia-
sto warte poznania (Poznan), STOLICA GODNA POZNANIA 69 procent
mieszkaricow Poznania jest dumnych ze stolicy (Warszawa) lub tajemnica,
jak w sloganie promujacym wojewédztwo dolno$lgskie: Dolny Slgsk. Do-
tknij tajemnicy; moralne — wolnos¢, zob.: miasto wolnosci; Dotknij wolnosci
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(Gdansk); witalne — zycie, por.: Tu zycie nabiera barw (Bydgoszcz), Warmia
i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk (wojewodztwo warminsko-mazurskie);
odczuciowe - rados¢ albo smak, np.: przestrzeni radosci (Olsztyn), Matopol-
ska - smak najlepszego. (wojewddztwo matopolskie).

Irena Kaminska-Szmaj stwierdza jednak, ze ,w tekstach reklamowych
wszystkie warto$ci (poznawcze, estetyczne, witalne, moralne, obyczajowe)
sg traktowane jako sluzebne wobec wartoéci odczuciowych. Leksykalne
srodki perswazji stuza wiec gléwnie do wyrazania warto$ci hedonistycz-
nych, zwiazanych przede wszystkim z odczuciami zmystowymi, z pozy-
tywnymi uczuciami wywolanymi wrazeniami estetycznymi czy tez wyni-
kajacymi z satysfakcji poznawczej, z bliskich kontaktéw z innymi ludzmi,
z poczucia bezpieczenstwa, z poczucia wlasnej wartosci i sity” (Kaminska-
-Szmaj 1998, 7).

Majac na uwadze powyzsze stwierdzenie, mozna jednak probowac
pogrupowaé rzeczowniki budujgce slogany promujgce marki terytorial-
ne w celu pokazania trzonu leksykalnego tychze sloganéw. Rzeczowniki
w nich stosowane moga nazywac ogélne nazwy uczu¢, np.: przestrzen rado-
sci (Olsztyn), £odzkie nabiera predkosci (wojewodztwo 16dzkie), energia
spotkarn (Katowice), Cudownie! taki relaks; Cudownie... taki spokéj (woje-
wddztwo warminsko-mazurskie) albo nazwy odczu¢ zmystowych, np.: Tu
zycie nabiera barw (Bydgoszcz), nabierz koloréw (wojewddztwo pomor-
skie), Matopolska - smak najlepszego. (wojewddztwo malopolskie), miasto
ze smakiem (Wroctaw), Cudownie! taki widok; Cudownie! smak tradycjis
Cudownie... taka cisza (wojewddztwo warminsko-mazurskie), Gotyk na
dotyk (Torun).

Rzeczowniki tej grupy nazywaja takze stany, czynnosci lub efekty czyn-
nosci wywolujacych pozytywne odczucia. Moga one dotyczy¢ biznesowe-
go wizerunku jednostki terytorialnej, np.: Inspiruje biznes (Lublin), stolica
innowacji (Rzeszow), magiczne miejsca - realne inwestycje (wojewodztwo
lubuskie), albo jej wypoczynkowego charakteru, np.: Cudownie! taki rejs;
Cudownie! taki spacer (wojewddztwo warminsko-mazurskie), Bobra za-
bawal; Zobacz: tu spokojna przystan, a tam fala imprez. (Polska Wschod-
nia), lub tez wprowadza¢ ogélne, pozytywnie wartosciowane informacje,
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np.: Odwiedz swoje marzenia (wojewodztwo malopolskie), dla odmiany
(Katowice), Kolej na przygode! (wojewddztwo wielkopolskie), morze przy-
gody (wojewddztwo zachodniopomorskie).

Wisrdd rzeczownikéw budujacych slogany pojawiaja sie takze nazwy
zjawisk przyrody. Najczesciej wystepuje tu rzeczownik natura, zob.: natu-
ra przejawia sie roznie; odwieczna potrzeba natury; Podlaskie: sita! Poczuj
site natury, kultury i interakcji! (wojewddztwo podlaskie). Rzadziej sto-
sowane s3 inne rzeczowniki, takie jak: ogréd, Zrédto, storice, wschod i za-
chéd, np.: olgréd z natury (Olsztyn), slgskie Zrédto wisly (wojewddztwo
Slaskie), Zatrzymaj storice! (wojewodztwo lubuskie), Stolica da sig lubic,
od wschodu do zachodu 84 procent mieszkaricow Bialegostoku jest dum-
nych ze stolicy (Warszawa).

W zgromadzonym materiale wystepuja rzeczowniki o znaczeniach tem-
poralnych. Do przesztoéci nawigzuja rzeczowniki historia i tradycja, zob.:
Krakow. Tu kazdy weekend przechodzi do historii; przyjedz i znajdz swojg
historie (Krakow), Otworz si¢ na historiel; wielka historia wielka przygo-
da (wojewddztwo wielkopolskie), Cudownie! smak tradycji (wojewodztwo
warminsko-mazurskie), lub tez poczgtek, np. Matopolska. Krakéw na dobry
poczgtek (wojewodztwo matopolskie). Czas moga wyznacza¢ takze: nazwa
epoki historycznoliterackiej lub nazwa stylu w sztuce, jak na przyklad w ha-
stach: renesans inspiracji (Lublin), Gotyk na dotyk (Torun), cho¢ stanowig
one z reguly element gry jezykowej i powoduja wielotorowe mozliwosci
odczytania sloganéw. Rzeczowniki moga takze wskazywaé pewien prze-
dziat czasowy, np.: Chwilo trwaj; na chwile lub na diuzej (wojewddztwo
lubelskie), Stolica da si¢ lubié, od wschodu do zachodu 84 procent mieszkan-
cow Biategostoku jest dumnych ze stolicy (Warszawa), konkretng pore w cia-
gu dnia, np. Potudnie. Matopolska. (wojewddztwo matopolskie), lub pory
roku, np.: Zimg. Matopolska. (wojewddztwo malopolskie), zima minie ode-
tchnij wiosng w Szczecinie witamy — welcome (Szczecin). Czas wyznaczaja
réwniez takie rzeczowniki, jak: ferie, wakacje, urlop, weekend, cho¢ ich uzy-
cie silnie podporzadkowane jest konotowaniu wartosci hedonistycznych,
por.: Matopolska. Idg feriel; Matopolska. Wykrzesane wakacje! (wojewddz-
two matopolskie), Bajkowy urlop w Polsce (Polska), Swigtokrzyskie czaruje
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poleé na weekend; Swigtokrzyskie czaruje Potwornie fajny... weekend!; Swie-
tokrzyskie czaruje W weekend odpuszczam!... (wojewodztwo $wietokrzy-
skie), Skocz na weekend! (wojewddztwo wielkopolskie). Do przyszlosci
najczesciej odsyla rzeczownik przyszlosé, zob.: dobre miejsce na przysztosé,
dobre wspomnienia na przysztosé (wojewodztwo zachodniopomorskie),
miasto przysztosci (Zielona Gora).

W sloganach reklamujacych marki terytorialne stosowane sg takze rze-
czowniki, ktore wprowadzaja informacje dotyczace orientacji w przestrze-
ni. Nazywaja one reklamowane marki terytorialne, np.: ziemia obiecana
(Gorzéw Wielkopolski), miasto bez granic (Opole), Moje miejsce (Kielce),
przestrzen ekopozytywna (wojewddztwo lubelskie), przestrzen radosci
(Olsztyn), informuja o charakterystycznych obiektach, np.: Liczy si¢ miasto
i dobre Przedmiescie 82 procent mieszkaricow Lublina jest dumnych ze stolicy
(Warszawa), 120 kosciolow. 90 klubow. Jest gdzie chodzié. (Krakow), Fajne
paltace, zamki, lochy! Do wyboru do koloru!l; Zobacz: tu spokojna przystan,
a tam fala imprez. (Polska Wschodnia), wskazuja naturalne obiekty, np.:
morze przygody (wojewddztwo zachodniopomorskie), morze mozliwosci
(Gdansk), slgskie Zrédlo wisty (wojewoddztwo §laskie), eksponujac w ten spo-
sob polozenie geograficzne promowanych jednostek terytorialnych. Lokali-
zowaniu stuza tez inne rzeczowniki, np.: Rozrywki szukaj na zachodzie (wo-
jewddztwo lubuskie), Potudnie. Matopolska. (wojewodztwo matopolskie).

Rzeczowniki sg takze nazwami pozytywnych relacji miedzyludzkich.
Nalezy tu zaznaczy¢, ze relacje te dotycza réwniez promowanej marki,
ktéra w sloganach czesto podlega personifikacji, por.: Bgdz moim gosciem
(Bydgoszcz), wolnos¢ kultury kultura wolnosci (Gdansk), ziemia obiecana
obietnica nowej ziemi (Gorzoéw Wielkopolski), Z wzajemnoscig 90 procent
mieszkanicow Warszawy lubi stolice (Warszawa), energia spotkan (Katowi-
ce), miasto spotkan (Wroctaw), Krakéw. Matopolska. Sceneria spotkas (wo-
jewddztwo matopolskie), Podlaskie: sita! Poczuj site natury, kultury i inte-
rakcji! (wojewodztwo podlaskie).

Wymienione rzeczowniki w wiekszosci naleza do stownictwa konota-
cyjnie wartosciujacego, czyli warto$ciowanie jest tu obecne jako towarzy-
szaca znaczeniu konotacja, ktora raczej jest elementem pragmatyki, a nie
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semantyki (Puzynina 1992, 119-120). Moc perswazyjna tych rzeczowni-
kéw polega na tym, ze odsytajg odbiorce do rzeczy i poje¢ wywotujacych
pozytywne emocje i przyjemne asocjacje. Cechuja sie one luzna semantyka,
czyli ich znaczenie jest podporzadkowane ocenie, ktora staje si¢ elementem
dominujacym nad trescig (zob. Kaminska-Szmaj 1998, 7).

W przewazajacej liczbie wymienione rzeczowniki sg polisemiczne,
dzigki czemu tworcy slogandw moga umieszczaé je w rdznych, czesto nie-
oczekiwanych kontekstach leksykalnych, w ten sposéb wyzyskujac ich réz-
ne odcienie znaczeniowe.

2.1.2. Czasowniki

Czasowniki jako elementy leksykalne budujace slogany promujace polskie
marKki terytorialne stanowia 18,5% wszystkich wyrazéw. Na taki ich udziat
ma wplyw przewaga konstrukeji niewerbalnych slogandw.

Wyjatkowo czgsto w hastach reklamowych pojawia si¢ czasownik od-
kry¢ (najczesciej w trybie rozkazujacym), zob.: Odkryj Opole (Opole), Od-
kryj na dobre_Szczecin (Szczecin), odkryj jak to blisko (Polska Wschod-
nia), Razem odkryjmy Dolny Slgsk (wojewédztwo dolno$laskie), Odkryj
Matopolskg (Matopolska), Swigtokrzyskie czaruje Odkryj tajemnice!... (wo-
jewddztwo $wietokrzyskie), Cudownie! odkrywaé (wojewddztwo warmin-
sko-mazurskie). Co ciekawe, Irena Kaminska-Szmaj, analizujac stownictwo
charakterystyczne dla sloganéw reklamowych, réwniez wskazuje ten cza-
sownik jako jeden z najczesciej stosowanych. Autorka stwierdza: ,W pol-
szczyznie pisanej nalezy on do wyrazéw rzadko uzywanych, natomiast na
liscie rangowej czasownikow stosowanych w sloganach znalazl si¢ na trze-
cim miejscu. Czgsciej jedynie pojawiaja sie czasowniki by¢ i miec, ktore we
wszystkich tekstach wspolczesnej polszczyzny naleza do najczesciej uzywa-
nych” (Kaminska-Szmaj 1998, 9-10).

W hastach promujgcych nawet te czasowniki, ktére — wydawatoby sie -
wprost naklaniajg do skorzystania z reklamowej oferty, maja przede wszyst-
kim na celu wyeksponowanie dobrych intencji nadawcy, np.: Rozrywki
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szukaj na zachodzie (wojewddztwo lubuskie), Do MalopolSKI! Zwiedzaj
od deski do deski (wojewodztwo matopolskie), Skocz na weekend! (woje-
wodztwo wielkopolskie), przyjedz i znajdz swojg historie (Krakow), Wy-
bierz cos, wskakuj w bryczke i przyjezdzaj! (Polska Wschodnia). Nadawca
za pomocg czasownikow (najczesciej stosowanych w trybie rozkazujgcym)
podpowiada odbiorcy, jakie dzialania nalezy podja¢, aby czerpaé pewne
korzysci, a zatem nadawca pomaga odbiorcy w podjeciu waznych decyzji
(zob. Kaminska-Szmaj 1996b, 21; 1998, 10), np.: PoLub LubLin (Lublin),
Podlaskie: sifa! Poczuj site natury, kultury i interakcji! (wojewddztwo pod-
laskie), Otwérz si¢ na historig!; Wkreé sie w tradycje! (wojewodztwo wiel-
kopolskie), Odwaz sie. Zobacz sam. (Gdansk). Czasowniki czesto tworza
reklamowe metafory, por.: Dotknij wolnosci (Gdansk), Dolny Slgsk. Dotknij
tajemnicy (wojewodztwo dolnoslaskie), Smakuj zycie! (wojewddztwo lu-
belskie), Odwiedz swoje marzenia (wojewddztwo matopolskie).

Zadaniem czasownikow w sloganach jest tez ukazanie sposobdéw oddzia-
tywania promowanej marki terytorialnej, jak w kolejnych przyktadach: Kra-
kow porusza zmysty (Krakow), Lodz pozdrawia; LodZ promuje; Lodz mnie
zawiodla... ... na $ciezke kariery (Lodz), Toruni porusza; Torun kreci (To-
run), Pozna#n Przycigga (Poznan), Warszawa czeka na Ciebie (Warszawa),
Polska rozwija skrzydta (Polska), Matopolska pasuje do Ciebie!l; Matopolska.
Zaskakuje. (wojewodztwo malopolskie). W ten sposob komunikowane sg
korzysci, jakie moze osiagna¢ odbiorca, ktory skorzysta z reklamowej oferty.

2.1.3. Przyimki

Przyimki stanowia 13% wszystkich lekseméw budujacych slogany promu-
jace marki terytorialne. Do najczesciej stosowanych naleza do i w, ktore
z reguly w polaczeniu z nazwami wlasnymi promowanych marek two-
rzg wyrazenia przyimkowe w funkcji okolicznikéw miejsca, co jest cecha
charakterystyczng dla tego rodzaju sloganéw reklamowych. Wyrazenia
przyimkowe w takich funkcjach daja odpowiedzi na pytania ,,gdzie?” lub
»dokad?”, ktore wydaja sie kluczowe w reklamie terytorialne;.
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Potaczenia przyimka do z nazwami reklamowanych marek lub nazwami
innych miejsc w dopelniaczu tworzg wyrazenia okreslajace ruch dokads,
zwlaszcza do wewnatrz (SPP PWN 1980, 114), i w funkcji okolicznika
miejsca o charakterze allatywnym pojawiajg si¢ kilkakrotnie, np.: Do Ma-
topolSKI!; Do MatopolSKI! Zwiedzaj od deski do deski (wojewddztwo ma-
topolskie), Ciggnie biznes do Warmii i Mazur (wojewddztwo warminsko-
-mazurskie), siedem kilometrow do Raju (Kielce), Skocz do Lodzi (Lodz).

Polaczenie przyimka w z miejscownikiem z reguly tworzy wyraze-
nia okreslajace miejsce dziania sie, polozenie czego$, przebywanie kogo$
gdzies, zwlaszcza we wnetrzu, w $rodku, w glebi przedmiotu nazwanego
przez rzeczownik (SPP PWN 1980, 844). Takie wyrazenia przyimkowe po-
jawiaja sie wielokrotnie, zaréwno jako polaczenia przyimka z nazwa wlasng
promowanej marki, np.: W Krakowie nie ma czasu na sen (Krakéw), Bgdz
wolny Studiuj w Lublinie (Lublin), mlodzi w Lodzi; Kariere w Lodzi zrobig
dzieki uktadom... ... scalonym (L6dz), Bajkowy urlop w Polsce (Polska), jak
iz innymi rzeczownikami, np.: 5,3 duzych baniek Turysci wydali w restaura-
cjach w Polsce 5,3 mld zt (Polska), W sercu historii; W sercu muzyki; W sercu
natury (wojewodztwo mazowieckie), mamy to w naturze (wojewodztwo
warminsko-mazurskie).

Zastosowanie konstrukcji przyimkowej w celu wyrazenia miejsca ma
charakter perswazyjny: sprzyja budowaniu precyzji informacyjnej, kieruje
uwage i dziatania odbiorcy w pozadang strone, a ponadto jest sposobem na
stale wkomponowanie nazwy promowanej marki w slogan.

Nieco innym celom stuzy uzycie przyimka dla w polaczeniu z nie-
zywotnym rzeczownikiem nazywajacym pewien stan, zob. dla odmia-
ny (Katowice). Norma jezykowa nie zezwala na lgczenie tego przyimka
z nazwami rzeczy i poje¢. Rozpowszechnienie tego typu konstrukcji bywa
objasniane oddzialywaniem reklamy. Na przyktad w Nowym stowniku po-
prawnej polszczyzny PWN znajduje sie informacja o tym, Ze ,naduzywanie
i niepoprawne uzywanie przyimka dla w jezyku ogélnym jest wspolcze-
$nie spowodowane wyraznym wplywem jezyka angielskiego, widocznym
zwlaszcza w jezyku reklamy” (NSPP 1999, 143). Zdarza sie tez, ze popu-
larno$¢ konstrukeji z przyimkiem dla, naruszajacych obowigzujace reguly
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poprawnoéci sktadniowej, thumaczona jest checia podkreslenia wyrazisto-
$ci i perswazyjnosci przekazu reklamowego, co stanowitoby odpowiedz na
potrzeby uzytkownikow jezyka, poniewaz przyimek dla moze stuzy¢ poza-
danej w reklamie kondensacji gramatycznej i semantycznej (Kolodziejek
2013, 49-51).

W uzyciach reklamowych ,przyimki maja juz wzglednie samodzielne
znaczenie, zwigzane na przyklad z miejscem, czasem i relacjami miedzy rze-
czami, zatem konstrukcje typu «dla Pawla», «<o matce», «przez rok» sa zna-
czeniowo bardziej ukonkretnione i same mogg wywolywaé wrazenie opisy-
wania (przynajmniej w ogolnym zarysie) jakiej$ sytuacji” (Bralczyk 2004, 89).

2.1.4. Zaimki

Zaimki stanowia 9% wszystkich wyrazéw budujacych slogany. Mimo ze jest
ich pie¢ razy mniej niz rzeczownikdw, to ich udzial jest dos¢ wyrazny - sta-
nowig one niemal co dziesigty leksem w sloganach.

Do typowych zabiegéw nalezy stosowanie zaimka wskazujacego tu
w inicjalnej pozycji i w funkeji okolicznika miejsca. Inicjalny akcent zda-
niowy, padajacy na ten zaimek, uwypukla precyzyjno$¢ wskazania wla-
$ciwego miejsca. Uzycie krotkiej formy (a nie dluzszej tutaj) wymusza
przesunigcie tego elementu na poczatek zdania, a to z kolei wplywa na
dobitnos¢ i niepodwazalnoé¢ informacji zawartej w sloganie reklamowym.
Zaimek z reguly odsyta do nazwy reklamowanej marki, jak na przykltad
w sloganach: Tu zycie nabiera barw (Bydgoszcz), Tu si¢ zyje (Gdansk),
Krakow. Tu kazdy weekend przechodzi do historii (Krakéw), Poznan. Tu
warto zy¢. (Poznan), tu gramy; ,, Tu jest najpiekniej” (wojewddztwo lubu-
skie). Rzadziej s uzywane zaimki tutaj i tam, por.. Cudownie! zakochac
sig tutaj (wojewddztwo warminsko-mazurskie), Tam, gdzie rosng choinki
(wojewddztwo malopolskie), Tam, gdzie zaczyna sie przygoda (wojewddz-
two zachodniopomorskie).

Perswazyjnie atrakcyjne jest takze stosowanie zaimkow osobowych,
np.: A Ty juz wiesz? (wojewddztwo mazowieckie). Przewazaja jednak
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zaimki dzierzawcze, por.: Twoje klimaty (Wroctaw), Moje miejsce (Kielce),
przyjedz i znajdz swojg historig (Krakow), Lubie swoje miasto w Warszawie
73 procent mieszkaricéw Slgska jest dumnych ze stolicy (Warszawa), Co po-
wiesz swojemu dziecku, kiedy zapyta, dlaczego nie zainwestowates w Polsce
Wschodniej? (Polska Wschodnia), Odwiedz swoje marzenia (wojewddztwo
malopolskie), Podkarpackie po naszej mysli (wojewdédztwo podkarpackie).
Zaimki te skracaja dystans miedzy nadawcg a odbiorcg komunikatu rekla-
mowego, nadajac przekazowi mniej oficjalny charakter.

Zaimki uzywane sg takze jako odniesienia do pewnych cech - daja moz-
liwos¢ méwienia o nich bez koniecznoéci ich precyzowania, np.: Stolica da
sig lubié, bywa taka tédzka 44 procent mieszkarncéw Lodzi lubi stolice; Sto-
lica da sig lubié, bywa taka tréjmiejska 44 procent mieszkarncow Tréjmiasta
lubi stolice (Warszawa). Moga odnosic¢ si¢ do obrazu, ktéry jest elementem
przekazu reklamowego, ale nie musza, jak w wypadku sloganéw promuja-
cych wojewodztwo warminsko-mazurskie: Cudownie! tak malowniczo; Cu-
downie! taka architektura; Cudownie... taka cisza; Cudownie! taki relaks;
Cudownie! taki rejs; Cudownie! taki spacer; Cudownie... taki spokoj; Cu-
downie! taki widok. Zaimki majg charakter ekspresywny. Wzmacniajg tre$¢
wyrazu, ktéremu towarzysza.

Udzial zaimkow w sloganach nie wynika z powigzania haset reklamo-
wych z obrazem czy dluzszym tekstem reklamowym, ale z tego, ze pozwa-
laja one upraszczaé strukture skfadniows, a takze nadaja komunikatom
charakter ogdlny i mniej oficjalny, zmniejszaja dystans miedzy nadaw-
cg a odbiorcy przekazu reklamowego oraz sprzyjaja budowaniu ekspresji
(Kaminska-Szmaj 1998, 9).

2.1.5. Przymiotniki
Teksty sloganéw nie sg nasycone przymiotnikami. Wyrazy reprezentujg-
ce te cze$¢ mowy stanowia bowiem 5% wszystkich lekseméw budujacych

omawiane hasta reklamowe. Przymiotniki zazwyczaj wymagaja rzeczowni-
kowego kontekstu, przy czym uzywane w sloganach rzeczowniki juz same
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w sobie sg nacechowane dodatnio, wigc nie potrzebuja precyzowania zna-
czen oraz opisywania i oceniania wyrazanych nimi tresci.

W zgromadzonym materiale pojawiajg si¢ przymiotniki, ktére ogolnie
dodatnio warto$ciuja, jak w nastepujacych sloganach: Matopolska. Krakow
na dobry poczgtek (wojewodztwo matopolskie), dobry kurs (wojewddztwo
pomorskie), dobre miejsce na przysztosc; dobre wspomnienia na przysztosc
(wojewddztwo zachodniopomorskie), Slgskie. Pozytywna Energia (woje-
wodztwo $laskie), Fajne patace, zamki, lochy! Do wyboru do koloru! (Pol-
ska Wschodnia), Swigtokrzyskie czaruje Potwornie fajny... weekend! (wo-
jewddztwo $wietokrzyskie), Miasto wielkich wydarzen (Katowice), wielka
historia wielka przygoda (wojewddztwo wielkopolskie). Pojawiajg si¢ row-
niez takie przymiotniki, ktére wskazuja na kryterium dodatniego warto-
$ciowania, por.. magiczny Krakéw (Krakéw), Lublin. Nieziemski klimat
(Lublin), ziemia obiecana obietnica nowej ziemi (Gorzoéw Wielkopolski),
tworcze napiecie (Polska), Zobacz: tu spokojna przystan, a tam fala imprez.
(Polska Wschodnia), cywilizacyjny skok z klasg; magiczne miejsca - re-
alne inwestycje (wojewddztwo lubuskie), odwieczna potrzeba natury (wo-
jewédztwo podlaskie), pigkna Ruda ze Slgska; slgskie najciekawsze wice
(wojewodztwo $laskie), Cudownie! wytrwane dzwigki; Warmia i Mazury.
Zdrowe zycie, czysty zysk (wojewddztwo warminsko-mazurskie). Rekla-
modawcy probuja zastepowa¢ znane z uzusu przymiotniki synonimami
o silniejszym fadunku emocjonalnym i konotujacymi wysoko cenione war-
tosci, np.: przestrzeri ekopozytywna (wojewddztwo lubelskie), Matopolska.
Wykrzesane wakacje! (wojewodztwo malopolskie).

W analizowanym materiale pojawiaja si¢ takze przymiotniki, ktére sta-
nowig derywaty pochodzace od nazw wlasnych reklamowanych marek, np.:
»Nic co tédzkie nie jest mi obce™; 5628 kompotow na stotéwce ;) Stypendia od
todzkich pracodawcow. Wydasz, na co cheesz. (L0dz), slgskie bedzin dobrze;
slgskie grube rybnik; slgskie najciekawsze wice!; slgskie skarby czesto chowa;
slgskie zrédlo wisly (wojewoddztwo §laskie), nazw jednostek terytorialnych,
w ktorych obrebie lezy promowane miejsce, zob.: Stolica Polskiej Piosenki
(Opole), Stolica Polskiego Kabaretu (Zielona Goéra), lub nazw innych jed-
nostek terytorialnych, np.: Stolica da si¢ lubié, bywa taka tédzka 44 procent
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mieszkaricow Lodzi lubi stolicg; Stolica da si¢ lubic¢, bywa taka trojmiejska 44
procent mieszkarncéw Trojmiasta lubi stolice (Warszawa). Wymienione przy-
miotniki stajg si¢ no$nikami warto$ciowania. Najwyzsza jako$¢ marki zalezna
jest bowiem od tego, Ze nie moze jej osiagna¢ zadna inna marka terytorialna.

2.1.6. Pozostale cze$ci mowy

Na slogany reklamowe - poza wymienionymi wyzej rzeczownikami, cza-
sownikami, przyimkami, zaimkami i przymiotnikami - skladajg si¢ tak-
ze inne cze$ci mowy. Ich udzial w tworzeniu przekazéw reklamowych jest
mniejszy. W tej grupie wyrazéw najliczniej sa stosowane przystowki (2%)
i liczebniki (2%). Pozostale czg$ci mowy stanowig po 1% lub mniej udzialu
w tworzeniu haset reklamowych.

W kontekstach reklamowych o atrakcyjnosci przystowkow swiadczy ich
zdolno$¢ do usamodzielniania sie. Jak stwierdza Jerzy Bralczyk: ,,Przysto-
wek nie nazywa bezposrednio cechy rzeczy, ale ceche jakiej$ cechy, stanu
lub czynnodci [...]. A przy tym mozna go dobrze zastosowaé w krétkim slo-
ganie, w ktorym czesto nie ma gramatycznie koniecznych uzupetnien [...].
Wprawdzie przystowek potrzebuje obok siebie czasownika lub przymiotni-
ka, ale przy pewnym stopniu skrotowosci wypowiedzi, zwlaszcza gdy mo-
wimy o odczuciach, mozna takie pominigcie zrozumie¢” (Bralczyk 2004,
85). Przystowki we wskazanych funkcjach pojawiaja si¢ w zgromadzonym
materiale, np.: na chwile lub na dtuzej (wojewodztwo lubelskie), Cudownie!
tak malowniczo (wojewddztwo warminsko-mazurskie), niekiedy dodatko-
wo uwiklane s w gre jezykowa, np.: Slgskie bedzin dobrze; slgskie cieszyn
sig bardzo (wojewodztwo §laskie). Wystepuja one réwniez jako okreslenia
czasownikow i przymiotnikow, np.: ,, Tu jest najpiekniej” (wojewddztwo lu-
buskie), pozytywnie nakreceni polecajg (wojewddztwo $laskie), Swigtokrzy-
skie czaruje Potwornie fajny... weekend! (wojewodztwo $wietokrzyskie),
Autentycznie Wielka Polska (wojewddztwo wielkopolskie).

Mozna wskaza¢ pewne walory perswazyjne uzycia w sloganach takze
liczebnikéw. Pojawienie si¢ w sloganie danych liczbowych stuzy uksztatto-
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waniu jakich$ sadow orzekajacych o $wiecie. Stosowanie liczebnikow jest
sposobem na wykorzystanie zasady spotecznego dowodu stusznosci i sta-
nowi wyrazisty wyréznik sloganu (takze graficzny, jezeli liczebnik wyste-
puje zapisany za pomoca cyfr). Odbiorca komunikatu reklamowego moze
mie¢ ograniczone zaufanie do percepcji zmystowej, dlatego autorzy sloga-
néw postuguja si¢ niekiedy wymowsq liczb. Walery Pisarek podkresla, ze
liczby majg wigkszag moc dowodowa niz cytaty i nawigzania, oraz dodaje:
»ludzie czuja si¢ wzglednie pewnie, operujac liczbami do stu, ewentualnie
do tysigca. Kiedy w gre wchodza setki tysiecy i miliony, réznice miedzy nimi
zaczynajg si¢ zaciera¢” (Pisarek 2004, 132-133). W analizowanym materia-
le liczebniki stuzg uszczegdlowieniu, wyliczeniu czego$, np.: 120 kosciotéw.
90 klubéw. Jest gdzie chodzié. (Krakéw), 10 lat swietlnych (Polska), Stolica da
sig lubié, bywa taka todzka 44 procent mieszkaricéw Lodzi lubi stolice; Stolica
da sig lubi¢, bywa taka tréjmiejska 44 procent mieszkaricow Tréjmiasta lubi
stolicg; Stolica da sig lubié, od wschodu do zachodu 84 procent mieszkan-
cow Biategostoku jest dumnych ze stolicy; STOLICA GODNA POZNANIA
69 procent mieszkaticow Poznania jest dumnych ze stolicy; Z wzajemnoscig
90 procent mieszkaricow Warszawy lubi stolice (Warszawa). Liczebniki za-
wsze wskazujg na wielko$¢ lub odlegto$¢ (duzo — malo, blisko — daleko),
np.: siedem kilometrow do Raju (Kielce), 70 000 melonéw Wplywy z tury-
styki w Polsce wynoszg 70 mld zt; 6 500 000 kafli Turysci wydali na noclegi
w Polsce 6,5 mld zt (Polska), 3854 lekcje chiriskiego ;) Stypendia od todzkich
pracodawcow. Wydasz, na co cheesz. (L.6dz).

Przede wszystkim ze wzgledu na prostg skladnie sloganéw i przewage
konstrukcji niewerbalnych spojniki pojawiajg sie rzadko. Najczesciej sto-
sowany jest spojnik i jako wyznacznik koniunkeji, zob.: przyjedz i znajdz
swojg historie (Krakow), wyskocz z cynkow i zaszalej (Szczecin), Liczy sig
miasto i dobre Przedmiescie 82 procent mieszkanicow Lublina jest dumnych
ze stolicy (Warszawa), Zyje i pracuje po tédzku (L6dz). Nawet jezeli hasta
reklamowe przyjmujg budowe zdan ztozonych, to reklamodawcy czesto re-
zygnuja z uzycia spojnikow, por. Nie ma mnie, zaliczam Krakow (Krakéw).

Wirod partykut najliczniej pojawia sie nie, np.: W Krakowie nie ma cza-
su na sen (Krakow), ,,Nic co tddzkie nie jest mi obce” (L6dz), Co powiesz
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swojemu dziecku, kiedy zapyta, dlaczego nie zainwestowaltes w Polsce
Wschodniej?; Co powiesz swojemu psychoterapeucie, kiedy zapyta, dlaczego
nie zainwestowates w Polsce Wschodniej?; Koci, koci tapci, tym razem nie
jedziemy do babci! (Polska Wschodnia).

W sloganach pojawiaja si¢ takze rézne cze¢sci mowy, ktdre petnig funk-
cje wyrazen wskazujacych na powszechnosé¢ (zaimki, przystowki i party-
kuly typowe dla polszczyzny méwionej), na przykiad zaimek zawsze, ktory
w tekstach reklamowych jest sygnatem ,perswazyjnej [...] przesady calej
wypowiedzi” (Pisarek 1993, 75), zob.: na zawsze (wojewddztwo matopol-
skie), zawsze jestes zaproszony (wojewodztwo opolskie). W zgromadzonym
materiale pojawiaja si¢ takze inne kwantyfikatory, np.: Krakéw. Tu kazdy
weekend przechodzi do historii (Krakow), Wszystko, czego potrzebujesz (wo-
jewodztwo zachodniopomorskie), Wszyscy jestesmy gospodarzami; To wie-
dzieli juz za Mieszka, ze si¢ w Polsce dobrze mieszka; Teraz Polska (Polska),
A Ty juz wiesz? (wojewddztwo mazowieckie). Zdaniem Ireny Kaminskiej-
-Szmaj ,,Operacje na kwantyfikatorach wzmacniaja lub uogélniajg oceny
zawarte w sloganie reklamowym, ale czesto sprawiaja, ze odbidr przeka-
zywanych w nich sadow staje si¢ bezrefleksyjny” (Kaminska-Szmaj 1998,
9). Ich uzycie w hastach reklamowych na pewno ma sprzyjac lapidarnosci
i wzmocnieniu sity przekazu sloganu, czesto przynosi jednak odwrotny
skutek. Po pierwsze, tego typu wyrazy sg reklamowo nacechowane, przez
co wydajg si¢ banalne. Po drugie, czgsto tworzg one formuly az do przesady
uogdlniajace, por.. Wszystko w OBI (OBI), Wszystko i tanio (Geant) (Spy-
chalska, Hotota 2009, 198-199).

2.2.NAZWY WLASNE

Na szczegdlng uwage zastuguja uzycia w sloganach promujacych polskie
marki terytorialne nazw wlasnych. Jak twierdzi Urszula Kesikowa: ,na-
zwy wlasne stanowia jeden z leksykalnych $rodkéw stylistycznych, chet-
nie i w rézny sposob wyzyskiwany przez pisarzy zaréwno w prozie, jak
i w poezji” (Kesikowa 2008, 97). Czesto bywaja tez wyzyskiwane w funkcji

42



Stownictwo a perswazja slogandéw promujacych polskie marki terytorialne

perswazyjnej, co zauwaza Izabela Luc: ,Jednym z jezykowych «narzedzi
perswazji» jest nazwa wlasna, ktéra konotuje cenione spofecznie i kulturo-
wo wartosci, oparte na tradycji i uniwersaliach” (Luc 2015, 78). Poza tym,
jak stwierdzil Wojciech Chlebda: ,,nazwy wlasne (nie tylko zreszta topo-
nimiczne) funkcjonuja w naszej komunikacji nie tylko, a nawet nie tyle
w swej pierwotnej, referencjalnej funkcji nazewniczej, ale takze, i to przede
wszystkim, we wtdrnej funkcji symbolicznej [...]. Tym samym nazwy wta-
sne [...] majg warto$¢ nie tylko lokalizacyjng («geograficzng») i nazewnicza
(onomastyczng), ale tez kognitywna, bedac srodkami i dokumentami swo-
i$cie narodowego interpretowania §wiata” (Chlebda 1997b, 85).

Z punktu widzenia opisowego nazwy wlasne nie majg znaczenia, czyli
w planie funkcjonalnym przede wszystkim oznaczajg (a nie znacza). W slo-
ganach promujacych marki terytorialne dzieje si¢ odwrotnie. Celem tych
komunikatow reklamowych jest wyeksponowanie nazwy, sprzyjanie jej
zapamietaniu oraz zbudowanie wokol niej aury przychylnosci. Poza tym
charakterystyczna cecha omawianych hasel reklamowych jest to, ze przy-
stania si¢ w nich onimiczny status nazw wlasnych, a podnosi si¢ go wo-
bec samych sloganéw, ktore — jako atrakcyjne formuly stowne o duzym
tadunku emocjonalnym - maja zastepowa¢ nazwy reklamowanych miejsc
(zob. rozdz. 6.1.1.1).

W zgromadzonym materiale najliczniej pojawiaja si¢ nazwy wtasne pro-
mowanych marek. Przyjmuja one rézne funkcje skladniowe, np.: Krakéw
porusza zmysty (Krakéw), don’t give up... ... you are in KIELCE (Kielce),
Lublin. Nieziemski klimat (Lublin), Odkryj na dobre_Szczecin (Szczecin),
Toru kreci (Torun), Otwérz oczy na Warszawe (Warszawa), Dolny Slgsk.
Dotknij tajemnicy (wojewddztwo dolnoslaskie), Do MatopolSKI! Zwiedzaj
od deski do deski; Smakowanie Matopolski (wojewodztwo malopolskie).
Umieszczenie toponiméw w strukturze sloganu daje efekt nierozerwalnego
zwigzku miedzy nimi a reklamujgcymi je hastami. Poza tym ich perswa-
zyjno$¢ polega na budowaniu poczucia tozsamosci odbiorcow przekazow
reklamowych.

Wypromowaniu marki o mniejszej rozpoznawalnosci moze stuzy¢ uzy-
cie nazwy wiekszego i bardziej znanego terytorium, w obrebie ktorego lezy

43



Rozdzial 2

reklamowane miejsce. Niekiedy wskazuje si¢ wigc na stosunek partytywny
promowanej jednostki wobec jednostki terytorialnej, do ktorej odsyta sie
odbiorce w hasle reklamowym, np.: Mazowsze. serce Polski (wojewodz-
two mazowieckie), Potudnie. Matopolska. (wojewodztwo matopolskie).
Rzadziej stosuje si¢ odwrotny proces, np. Matopolska. Krakow na dobry
poczgtek (wojewodztwo matopolskie). Zawsze tego typu zabiegi maja silne
dzialanie perswazyjne, poniewaz ,,przypisywane nazwom wlasnym warto-
$ci translokuje si¢ w sposdb (bez)posredni na produkty” (Luc 2015, 78).

Wyrazistym $rodkiem perswazyjnym stosowanym w sloganach jest za-
wieszenie ostatecznego wyboru kategorii leksemu jako nazwy wtasnej lub
jako nazwy pospolitej. Proces ten z reguly wyzyskuje si¢ wtedy, gdy row-
nobrzmiacy z wyrazem pospolitym apelatyw zostaje umieszczony w takim
kontekscie, ktéry powoduje jego wtérng semantyzacje, zob.: Slgskie do
Tych najlepszych; pickna Ruda ze Slgska (wojewodztwo $laskie oraz Tychy
i Ruda Slgska), siedem kilometréw i Raj (Kielce), Bgdz kapitanem Eodzi;
Wyply# w Lodzi (Lodz).

Perswazyjnie maja oddzialywaé na odbiorce takze antroponimy, np.:
Matopolska trzyma kciuki za Justyne! (wojewddztwo matopolskie), Cu-
downie! Kopernik tu mieszkat (wojewddztwo warminsko-mazurskie), To
wiedzieli juz za Mieszka, ze sie w Polsce dobrze mieszka (Polska). Uzycie
w sloganie autentycznego antroponimu w formie oficjalnej i znanej w obie-
gu spotecznym ma dwa cele: odnosi si¢ do uczu¢ odbiorcy i tworzy zaufanie
na linii nadawczo-odbiorczej, a takze stuzy przeniesieniu wartosci z nazwy
wlasnej na reklamowang marke i buduje ufnos¢ wobec jej jakosci i trady-
cji (Luc 2012, 244; 2013, 191). Natomiast uzycie w sloganie promujacym
wojewodztwo malopolskie wylacznie imienia Justyny Kowalczyk wskazuje
na to, ze Malopolska jest z ta narciarka w relacji na ty, czyli w bliskich kon-
taktach, a pominiecie imienia Mikotaja Kopernika w hasle reklamujacym
wojewodztwo warminsko-mazurskie to zapewne wynik dazenia reklamo-
dawcoéw do ekonomicznosci wypowiedzi.

Wyjatkowo w sloganie promujacym Krakéw pojawita sie fikcyjna na-
zwa wlasna Tomasz Palec, stworzona na potrzeby reklamowe, tj. Tomasz
Palec wybrat Krakow. Izabela Luc o reklamowym wyzyskiwaniu tego typu
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nazw pisze nastepujaco: ,Fikcyjny bohater, obdarzony znanym odbiorcy
imieniem, [...] jest dla niego bardziej wiarygodny i wzbudza jego zaufanie
(w takiej sytuacji komunikacyjnej odbiorca wnioskuje nastepujaco: «jest
podobny do mnie, zatem warto mu zaufaé»)” (Luc 2013, 195).

2.3. LEKSYKA OBCA

W zgromadzonym materiale pojawiaja si¢ slogany w calosci obcojezycz-
ne albo takie, w ktérych wystepuje tylko wybrany obcojezyczny element
leksykalny. Hasta reklamowe niekiedy dlatego tworzone sg w jezyku ob-
cym, ze ich podstawowym zadaniem jest promowanie polskich marek tery-
torialnych poza granicami kraju. Mozna przytoczy¢ wiele tego typu hasel,
zob.: fans welcome (Krakéw), Don't invest in £6d%, Poland ...if you like to
stay behind (L6dz), Let’s meet in Warsaw; Let’s Warsaw together; wake up to
Warsaw (Warszawa), Follow us to Malopolska; The Investor is most welcome
in Matopolska; The Investor is the star in Matopolska; The Investor wins in
Matopolska (wojewodztwo matopolskie), amber inspires ...feel it in Pomor-
skiel; You will miss it... (wojewddztwo pomorskie), all you need; sea of in-
vestment (wojewodztwo zachodniopomorskie), come and find your culinary
story; come and find your story; feel invited; feel like at home; Great minds
thinking alike; Invest in Poland; Je Reste en Pologne Venez Nombreux; Make
history - Visit Poland Weve already been in your place It’s time for you to visit
us; The Heart of Europe; to know Poland; Where the unbelievable happens,
spring into new (Polska). Jednak zdarza si¢ réwniez, Ze obcojezyczne wyrazy
i zwroty bywaja wykorzystywane jako tworzywo sloganéw przeznaczonych
na polski rynek reklamowy - tego typu hasta sg zaprezentowane ponizej.
Autorzy hasel zwykle siegaja po jezyk angielski, np.: Move Your Imag-
ination (Porusz Swojg Wyobraznie) (Polska), Way to go! Matopolska. Kra-
kow Dobrze trafisz! (wojewddztwo malopolskie), Authentic Great Poland /
Autentycznie Wielka Polska (wojewddztwo wielkopolskie), Floating Garden
(Plywajgcy Ogréd) (Szczecin). Rzadko pojawiajg sie slogany w innych je-
zykach, np. To je vyborné! Das ist super! Dolny Slgsk (To jest wielkie! To
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jest super! Dolny Slgsk) (wojewddztwo dolno$lgskie). Wartos¢ perswazyjna
ma tu sam jezyk obcy wybrany na tworzywo sloganu, poniewaz ,,[s]toso-
wanie wyrazoéw niepolskich traktowane bywa jako «wyzsza kompetencja
jezykowa», podnoszaca warto$¢ nadawcy we wlasnych oczach (czasem tez
w oczach odbiorcy)” (Patuszynska 2006, 38). Poza tym proste hasta czesto
sg fatwe do zrozumienia nawet dla tych osdb, ktére nie znajg danego jezyka
obcego. Odczytujac obcojezyczne slogany, odbiorca moze zatem czerpac
satysfakcje z bycia potraktowanym jako cztonek ogdlno$wiatowej wspol-
noty kulturowe;j.

Ciekawy przyklad stanowi slogan promujacy Wroclaw: I ¥ Wroclaw.
Ze wzgledu na inicjujacy je angielski zaimek I ‘ja’ oraz powszechng zna-
jomo$¢ sloganu reklamujacego Nowy Jork I ¥ NY (I love New York) haslo
promujace Wroctaw przez odbiorcéw automatycznie bywa odczytywane
w jezyku angielskim, to znaczy graficzny symbol serca zastepuje si¢ an-
gielskim wyrazem love ‘kocha¢. Jako element towarzyszacy stowom znak
ten przycigga uwage czytelnikéw, a jednoczes$nie stuzy kondensacji tresci
hasta. Slogan jest zatem potwierdzeniem sadu, ze w reklamie ,wyrazy an-
gielskie traktowane sg jako niezbedny element tresci, ktéra uzyskuje dzieki
nim charakter przekazu «lepszego» niz gdyby takich stow nie bylo. Jest to
jeden z elementéw strategii polegajacej na tworzeniu $§wiata pozytywnych
wartosci, ktore poprzez jezyk angielski pozwalaja taczy¢ w $wiadomosci
konsumenta reklamowany towar czy firme ze $wiatem uniwersalnej kultury
konsumenckiej” (Chlopicki, Swigtek 2000, 76).

Elementy jezykowe przeniesione z innego jezyka majg przycigga¢ uwa-
ge odbiorcow, uatrakcyjniaé przekaz, a takze podnosi¢ range wypowiedzi
i promowanej nig marki. Obcojezyczne wyrazy oraz zwroty moga by¢ no-
$nikiem prestizu, ale moga by¢ réwniez odrzucone przez odbiorcéw jako
takie elementy przekazu, ktére brzmia nienaturalnie i nie pasujg do pro-
mowania polskich marek. Prawdopodobnie z tego wzgledu reklamodawcy
zaczeli odchodzi¢ od uzywania jezyka angielskiego do celéw marketingo-
wych, a w zamian czgsciej siegaja po stowa i zwroty pochodzace z gwar.
Na przyklad w sloganie promujgcym wojewddztwo $laskie (Slgskie grube
rybnik) odbiorca, korzystajac z gwary $laskiej, moze odczytaé wyraz gru-
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ba jako ‘kopalnia, a w sloganie slgskie najciekawsze wice! wyraz wice moze
przeczytac jako liczbe mnoga rzeczownika wic w znaczeniu Zart, dowcip.

Teksty sloganéw promujacych polskie marki terytorialne nasycone s rze-
czownikami. Stanowig one niemal potowe wszystkich uzytych w hastach
reklamowych wyrazéw i w duzej czeéci nalezg do stownictwa konotacyjnie
wartosciujacego. Cechuja si¢ luzna semantyka, sa polisemiczne, dlatego by-
waja umieszczane w roéznych, czesto nieoczekiwanych kontekstach. W ten
sposob reklamodawcy wyzyskuja ich rozmaite odcienie semantyczne. Zna-
czenia niesione przez rzeczowniki sg podporzadkowane ocenie, ktora staje
sie elementem dominujacym nad ich trescig. Czasowniki najczesciej przyj-
mujg forme rozkaznikow i w kontekstach reklamowych nie stuzg do bezpo-
$redniego naklaniania. Majg one budowa¢ wrazenie, ze s3 wyrazem troski
nadawcy o dobro odbiorcy hasta. Do$¢ czesto stosowane sg konstrukcje
przyimkowe w celu wyrazenia miejsca, co przede wszystkim sprzyja po-
czuciu precyzji informacyjnej sloganow oraz kieruje uwage i dzialania od-
biorcy w pozadang przez reklamodawce strone. Uzycie zaimkow ma z ko-
lei na celu uproszczenie struktur sloganéw, budowanie ekspresji przekazu,
a takze zmniejszenie dystansu miedzy nadawca a odbiorcg komunikatu.
Stosunkowo mata liczba przymiotnikéw wynika z tego, ze nacechowane
dodatnio rzeczowniki nie wymagaja juz okreslen. Na szczegdlng uwage za-
stuguja jednak te przymiotniki, ktére stanowia wyrazy pochodne od miej-
scowych nazw wlasnych - s one bowiem nosnikami najwyzszych wartosci.
W hastach reklamowych dos¢ licznie pojawiaja si¢ wyrazy wskazujace na
powszechnos¢, cho¢ wydaje sig, ze przez czgste powtarzanie stracily one
na wartosci perswazyjnej. W zgromadzonym materiale licznie pojawiaja
sie nazwy wlasne, szczegolnie nazwy promowanych marek terytorialnych,
ktore konotuja cenione spolecznie i kulturowo wartosci. Nierzadko tworzy-
wem sloganéw reklamowych jest jezyk angielski, chociaz w ostatnich latach
bywa on zastepowany stowami zaczerpnietymi z gwar, co mozna uznaé za
przejaw mody na folklor.
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FRAZEOLOGICZNE SRODKI PERSWAZJI

W niniejszym rozdziale zostaly przedstawione frazeologiczne $rodki per-
swazji jezykowej w sloganach reklamujacych polskie marki terytorialne.
Frazeologia omawiana jest tu w ujeciu szerszym niz klasyczne* - fraze-
matycznym z frazemami (reproduktami), ktére rozumiane sg jako utarte
i odtwarzalne ciagi wyrazowe. Nie wszyscy badacze ujmuja je w ramach
standardowej teorii frazeologiczne;j.

W rozumieniu Wojciecha Chlebdy frazem to ,,[...] taki twér werbalny,
ktéry w okreslonych sytuacjach jest typowym (bywa, ze jedynym) $rod-
kiem werbalizowania pewnego potencjalu tresciowego, co sprawia, ze twor
ten jest w owych sytuacjach dla nazywania okre$lonej wigzki senséw od-
twarzany. W zwiazku z tym praktyczna droga weryfikowania granic fra-
zemu jest przeglad odpowiednio duzej liczby kontekstow i ustalenie, jaki
cigg wyrazow faktycznie podlega w nich reprodukeji” (Chlebda 2005,
226; zob. réwniez Chlebda 1993). Z czasem autor wprowadzil termin re-
produkt (Chlebda 2005), ktéry - zgodnie z autorska definicjg - stanowi
sjednostke jezyka (sktadnik systemu danego jezyka etnicznego) wyodreb-
niong z tekstow, sformutowanych w tym jezyku, w rezultacie stwierdzenia
jej regularnej powtarzalno$ci w tych tekstach w funkcji werbalizatora [...]
pewnej wiazki sensow, intencji, emocji, okreslonego zespotu tresciowego”

*  Wykorzystanie do celéw reklamowych zwigzkéw frazeologicznych (w znaczeniu

klasycznym) jest tematem artykulu Zwigzki frazeologiczne jako tworzywo slogandw re-
klamujgcych polskie marki terytorialne (Jedrzejczak 2018c).
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(Chlebda 2010a, 15). Uznajgc oba terminy za bliskoznaczne, Chlebda do-
daje, ze kazdy z nich podkresla nieco inny aspekt tego samego zjawiska
(frazeologicznos¢ lub odtwarzalnos¢).

Pewne zawilo$ci, na ktére wskazujg badacze (Chlebda 2005; 2010a;
2010b, Wierzchon 2010), powoduja, iz niejednoznacznos¢ rozrdznien mie-
dzy stosowanymi terminami i brak $cistej ich definicji uzasadniajg nieja-
ko stosowanie réznych terminéw (por. reprodukt prototypowy, reprodukt
nieprototypowy, ciag podejrzany o bycie reproduktem), dodatkowo utrud-
niajac definiowanie podstawowych terminéw: frazeologizm, frazem, repro-
dukt, formuta jezykowa itd. Jak stwierdza Chlebda: ,,Czy nazwy takie ob-
darzymy mianem frazeologizméw, frazemow, kolokacji, jednostek jezyka,
jednostek leksykalnych, odtwarzalnych wielowyrazowcéw czy reproduk-
tow — jest w tej chwili kwestig w pewnym sensie drugorzedna (cho¢ istnieja
miedzy tymi terminami niemale réznice znaczeniowe): istotg rzeczy jest
uswiadamianie sobie, Ze znakiem «odrebnego desygnatu» moze by¢ nie tyl-
ko wyraz, ale i cigg wyrazdw i Ze odrebnos¢ owego desygnatu - efekt naszej
precyzji w dzieleniu rzeczywistoéci na czastki i naszej orientacji w relacjach
miedzy tymi czastkami pozostaje w $cistej korelacji z nasza umiejetnoscia
ustalania odrebnosci (czyli obustronnych granic) ztozonych werbalizato-
réw poje¢” (Chlebda 20104a, 10).

W szerokim ujeciu frazeologii reprodukowalnosé¢ (odtwarzalnos¢) -
zgodnie z koncepcja Wojciecha Chlebdy - stanowi wigc ,konstytutywna
ceche reproduktéw [...] jedno- i wielowyrazowych: zdolno$¢ wielokrotne-
go wystepowania w tekstach réznych nadawcow w réznym miejscu i czasie,
ale we wzglednie tej samej postaci graficznej i/lub fonicznej, uwarunko-
wanej istnieniem w pamieci jezykowej méwigcych w formie juz uprzed-
nio uksztaltowanej, wyspecjalizowanej w werbalizowaniu powtarzalnych
zespolow tresciowych” (Chlebda 2010b, 139). Innym, réwnie ciekawym
aspektem funkcjonowania jednostek poziomu frazeologicznego sa ich mo-
dyfikacje. A zatem nie sama reprodukowalno$¢ okreslonej sekwencji kom-
ponentéw, lecz ich transformacje ksztaltowe i odpowiednio - modyfika-
cje semantyczne, jak rowniez zmieniajgce sie uwarunkowania sytuacyijne,
w ktorych jednostki te sg wyzyskiwane, okazujg si¢ wazne.
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Jednostki frazeologiczne s wiec odtwarzane (reprodukowane) i wy-
korzystywane w kolejnych tekstach, poniewaz tkwi w nich sensotwodrczy
i tekstotworczy potencjal. Z tego samego powodu sa chetnie wyzyskiwane
w sloganach reklamowych.

3.1. KANONICZNE POSTACIE
JEDNOSTEK FRAZEOLOGICZNYCH

W sloganach reklamujacych marki terytorialne wykorzystywane s3 kano-
niczne postacie zwigzkéw frazeologicznych réznych pod wzgledem tresci,
pochodzenia, struktury czy stylistyki zjawiska, takie jak: state potgczenia wy-
razowe, przystowia, tytuly ksiazek, filmoéw i dziet sztuki, popularne cytaty z li-
teratury i piosenek, cytaty z wypowiedzi znanych osob, a takze same slogany.

3.1.1. Zwiazki frazeologiczne

Zwigzki frazeologiczne w postaci kanonicznej*, czyli w formie niezmody-
fikowanej ani pod wzgledem formalnym, ani semantycznym, sa wielokrot-
nie wykorzystywanym tworzywem sloganéw reklamujacych polskie marki
terytorialne. Hasta, w ktorych jest przestrzegana norma frazeologiczna,
a wiec ,,zbidr zaaprobowanych przez dang spotecznoé¢ jezykowa frazeolo-
gizmow oraz regul okreslajacych sposob realizacji ich tozsamos$ci w tek-
stach” (Baba 1989, 5), s3 mniej ciekawe niz slogany, w ktérych dokonuje
sie modyfikacji frazeologicznych, poniewaz - jak pisze Stanistaw Baba -

*  Kanoniczng postaé zwigzkéw frazeologicznych ustalam na podstawie nastepujacych

zrodet: Stownik frazeologiczny PWN (SF 2008), Sfownik frazeologiczny jezyka polskiego
(Podlawska, Swigtek-Brzeziriska 2007), Sfownik frazeologiczny jezyka polskiego, t. 1-2
(Skorupka 1974), Wielki stownik frazeologiczny jezyka polskiego (Miildner-Nieckowski
2004) oraz Stownik jezyka polskiego PWN (http://sjp.pwn.pl/) i Wielki stownik jezyka
polskiego (https://wsjp.pl/).
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»Frazeologia to swoisty lamus jezykowy, rupieciarnia jezyka, w ktdrej zna-
lazty schronienie wszelkie przezytki odporne na dokonujace si¢ przeobra-
zenia w strukturze jezyka, nie poddajace si¢ ewolucji jezyka, zastygle w tej
postaci, w jakiej si¢ utrwalily z chwilg pojawienia si¢ w obiegu” (Baba
1989, 11). Jednak reklamodawcy nie rezygnuja z uzycia statych polfaczen
wyrazowych i w sloganach promujacych marki terytorialne wyzyskuja je
na dwa sposoby: albo bezposrednio odnosza je do reklamowanej marki,
prezentujac jej cechy i sposdb dziatania, albo do innych obiektdw, ale zwia-
zanych z reklamowang marka.

Bezposrednio do cechy promowanej jednostki terytorialnej nawigzuje
na przyklad slogan promujacy Polske: Polska rozwija skrzydta, w ktérym
czerpie si¢ z frazeologizmu rozwingé skrzydta (do lotu) ‘rozpoczaé inten-
sywng dziatalno$¢, wykorzystujac swoj talent, swoje zdolnosci, zaczaé
odnosi¢ sukcesy” (SF 2008, 420). Reklamowo pozyteczny efekt (bo stuza-
cy personifikacji, czyli stawiajacy marke w miejscu osobowego sprawcy
pozytywnych dzialan przy jednoczesnym zachowaniu znaczenia stalego
zwigzku wyrazowego) daje tez potaczenie frazeologizmu odnoszacego sie
do ludzi z nazwa (nieosobowej) marki terytorialnej, tj. Mafopolska trzyma
kciuki za Justyne! (wojewddztwo malopolskie). W sloganie wykorzystano
zwiazek trzymac (za kogos kciuki) ‘zyczy¢ komu$ powodzenia w jakim§
przedsiewzieciu, czesto zaciskajac zgiety kciuk w dloni” (SF 2008, 495). Je-
zeli odbiorca dostrzeze w hasle metonimi¢ miejsca i za wykonawce dzia-
tania wyrazonego frazeologizmem uzna nie Malopolske, ale mieszkancow
wojewodztwa, to hasto nadal stawia promowane miejsce w dobrym $wietle,
poniewaz przenosi na nig pozytywne emocje zwigzane z kibicowaniem pol-
skiej uczestniczce w zawodach sportowych.

Zwiazki frazeologiczne ukazujg zalety promowanych marek takze wtedy,
gdy ich nazwy nie sg elementami sloganéw. Utozsamienie cech wyrazonych
za pomocg stalych polaczen wyrazowych z promowang marka terytorial-
ng odbywa sie na poziomie sktadni. Slogan moze przyja¢ forme syntagmy
orzecznikowej, np. ziemia obiecana (Gorzéw Wielkopolski) ‘miejsce wyda-
jace sie rajem, majace zapewnic szczescie, bogactwo’ (SF 2008, 610), pozo-
stawiajac w domysle nazwe wlasng marki i laczacy ja ze sloganem element
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to. Moze tez przyja¢ forme syntagmy okolicznikowej, np. w sam raz (Go-
rzéw Wielkopolski) ‘cos jest doktadnie takie, jak trzeba, odpowiednie dla
kogos$ lub do jakichs celow; akurat’ (SF 2008, 377), co skfania odbiorce do
uzupelnienia hasta o orzeczenie stowne i eksponuje pozytywne skutki wy-
wolane dzialaniem czy funkcjonowaniem promowanego miejsca.

Zwiazki frazeologiczne mogg stuzy¢ pozytywnemu warto$ciowaniu nie
samej marki, ale zjawisk i obiektow, ktore pozostaja z nig w pewnej zalez-
nosci. Na przyklad w sloganie promujacym Bydgoszcz: Tu Zycie nabiera
barw frazeologizm nabieraé koloréw, rumiericow uruchamia znaczenie ‘na-
bra¢ wyrazistosci, stac si¢ bardziej realnym, nabra¢ tempa’ (SF 2008, 239)
i bezposrednio opisuje cechy zycia, a nie samej marki. Reklamowana jed-
nostka terytorialna jest natomiast Zrédfem dodatniego warto$ciowania, na
co wskazuje wyrazony zaimkiem fu okolicznik miejsca, ktéry odsyta od-
biorce do nazwy marki. Zwigzki frazeologiczne moga stuzy¢ wyrazaniu po-
zytywnych cech elementéw struktury promowanej jednostki terytorialnej,
np. Fajne patace, zamki, lochy! Do wyboru do koloru! (Polska Wschodnia) -
do wyboru, do koloru ‘czego$ jest tyle, ze mozna zaspokoi¢ najrozmaitsze
upodobania’ (SF 2008, 558). Moga tez na przyklad wyraza¢ dobrg jakos¢
potrawy, ktora tradycyjnie przyrzadzaja mieszkancy reklamowanego miej-
sca, np. Bio, eko, agro, no i kopytka wtasnej roboty! (Polska Wschodnia) —
cos swojej, recznej, wlasnej; domowej roboty ‘jest wykonane wlasnorecznie,
domowym sposoben’ (Miildner-Nieckowski 2004, 653).

Stosowanie w sloganach reklamowych frazeologizméw w postaci kano-
nicznej przy zachowaniu ich stownikowego znaczenia jest zjawiskiem po-
wszechnym. Nie ma ograniczen dotyczacych ich uzycia. Reklama najcze-
$ciej eksploatuje frazeologie potoczng. Zdarzajg si¢ jednak uzycia stalych
polaczen wyrazowych na przyklad o proweniencji biblijnej i dodatkowo wy-
korzystywanych (a dzigki temu utrwalonych wsréd uzytkownikow jezyka)
w literaturze, jak np. ziemia obiecana (Gorzéw Wielkopolski) (zob. Banko
2003, 281). Samo uzycie w sloganie frazeologizmu - niezaleznie od kontek-
stu — ma walory ogdlnoperswazyjne i wplywa na pozytywne wartosciowanie
promowanych miejsc (Lusinska 2007, 20). Zwigzki frazeologiczne w sloga-
nach raczej nie konkretyzuja znaczen, lecz wprowadzaja uogélnienia, a ich
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uzycie daje mozliwo$¢ wyrazenia okreslonych cech i przedstawienia jakich$
zjawisk w zwiezly sposdb. Ponadto wnosza one do sloganéw ekspresje
i sprzyjaja postrzeganiu komunikatu reklamowego jako elementu bliskiego
mowie potocznej, co zmniejsza dystans miedzy nadawcg sloganu a jego od-
biorcg (Bralczyk 2004, 79; Ignatowicz-Skowronska 1994, 328-329; Jedrzej-
czak 2018b, 135; Lewicki 1996b, 69; Lusinska 2007, 20). Hasta reklamowe,
w ktdrych frazeologizmy wystepuja w tradycyjnej formie, obrazuja bowiem
swyrazne dazenie reklamodawcéw do wywolania u odbiorcy wrazenia swoj-
skosci, blisko$ci, poczucia «moéwienia jednym jezykiem»” (Lusinska 2007,
21). Uzycie statych polaczen wyrazowych sprzyja tez procesom memory-
zacyjnym - jest odwolaniem do wiedzy i do$wiadczenia odbiorcy oraz spo-
sobem na zmniejszenie jego wysilu wlozonego w zapamietanie sloganu (Je-
drzejczak 2018b, 135; Kochan 2007, 138; Lusiniska 2007, 25).

3.1.2. Cytaty

W sloganach reklamujacych polskie marki terytorialne cytaty w niezmody-
fikowanej postaci pojawiajg sie rzadko. Duzo cz¢éciej wykorzystanie cudze-
go tekstu wigze si¢ z przerobkami, polegajacymi na dopasowaniu oryginal-
nego tekstu do potrzeb reklamowych (chociazby ucieciu dluzszego tekstu
czy zmian fleksyjnych). Z tego powodu - cho¢ wydawa¢ by sie moglo, ze
slogan jest cytatem - czeéciej stanowi on parafraze. Nawet niedokladne
uzycie cytatu wypelnia postulat odwotania si¢ do doswiadczen odbiorcy,
a przetworzenie znanego tekstu zmniejsza prace wlozong przez odbiorce
w zapamietanie hasta (por. Kochan 2007, 138). Autorzy sloganéw wyko-
rzystuja jednostki frazeologiczne, poniewaz stanowig one gotowe formutly,
ktére odbiorcy sa w stanie w caloéci odtwarza¢ z pamieci. Stosuja je tylko
wtedy, gdy s3 mocno zakorzenione w kulturze odbiorcéw reklamy i wta-
$nie ten stopien zakorzenienia decyduje o skutecznosci perswazyjnej hasta.
Rozpoznanie cytatu wiaze si¢ z satysfakcja z odszyfrowania komunikatu
i poczuciem przynaleznosci do grupy osob, ktére potrafig odczytaé pelnie
jego znaczen (Kochan 2007, 142).
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Wykorzystywane w sloganach reklamujacych marki terytorialne cytaty
najczesciej stanowig fragmenty wypowiedzi znanych oséb. W takich wy-
padkach slogany korzystaja wprost ze znaczen cytowanych tekstow, a ich
zrodio reklamodawecy traktujg jako argument $§wiadczacy na korzy$¢ pro-
mowanej marki. Nie bez znaczenia jest tu wigc autor cytowanych stéw, oko-
licznosci, w ktdrych te stowa padly, lub wydarzenia, ktérym towarzyszyly.
Na przyktad slogan promujacy wojewodztwo lubuskie jest fragmentem wy-
powiedzi Jerzego Owsiaka: tu gramy. Wedlug wtadz terytorialnych w 2013
roku na pytanie, dlaczego od kilkunastu lat festiwal muzyczny Przystanek
Woodstock odbywa si¢ w wojewddztwie lubuskim, odpowiedzial on naste-
pujaco: ,Tu gramy, bo tu jest milo i fadnie”. Hasto promuje wojewddztwo
przede wszystkim w czasie festiwalu i w trakcie Finalu Wielkiej Orkiestry
Swigtecznej Pomocy, z tymi wydarzeniami przecietny odbiorca kojarzy
wiec autora slow stanowigcych slogan. Wykorzystuje si¢ tu prosty proces
perswazyjny. Osoby, ktore doceniajg dziatalno$¢ charytatywna i spotecz-
ng autora cytatu, swoim uznaniem majg obdarzy¢ takze promowang mar-
ke. Cytowanie stéw osoby powszechnie szanowanej i uznanej za autorytet
sprzyja wiec kreowaniu pozytywnego wizerunku miejsca.

Szczegolne znaczenie w kontekscie specyfiki omawianych sloganow ma
wykorzystanie do celéw marketingowych peryfraz geograficznych. Tego
typu peryfrazy, czyli metafory polegajace na zastgpieniu nazwy danego miej-
sca bardziej lub mniej rozbudowanym opisem (zob. Kurkowska, Skorupka
1959, 94), réwniez moga — jako mocno zakorzenione w kulturze — sta¢ sie
tworzywem slogandw reklamowych. Moc perswazyjna wykorzystujacych je
hasel polega na przekazaniu takiego obrazu promowanej marki, ktory jest
spojny z dotychczasowa wiedzg i doswiadczeniem odbiorcy. Na przyktad slo-
gan promujacy Opole Stolica Polskiej Piosenki stanowi popularng peryfraze,
ktdra definiuje si¢ nastepujaco: ,stolica polskiej piosenki, Opole. Nazywane
tak ze wzgledu na coroczny Festiwal Piosenki Polskiej, ktory odbywa sie tu od
1963 roku. Wypromowanych zostato na nim wiele powojennych przebojow”
(Banko 2003, 235-236). Oczywiscie jej znajomos¢ jest elementem nobilituja-
cym odbiorce, ale nieznajomos¢ nie wyklucza jej zrozumienia. Konstrukeja
hasta umozliwia proste uzupelnienie reklamowego komunikatu o facznik to
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i nazwe promowanej marki w funkeji podmiotu. Nazwa wlasna miasta moze
wiec zostaé zastgpiona reklamowym sformulowaniem, zwlaszcza Ze jest to
proces wtorny, bo slogan jest jednocze$nie znang od dluzszego czasu peryfra-
z3 nazwy miasta. Poza tym ,,w reklamie, podobnie jak w innych dziataniach
perswazyjnych, sprawdza si¢ odwolanie do ustabilizowanych w jezyku goto-
wych polaczen wyrazowych, jak idiomy czy gotowe do uzycia cytaty, ktore
swoimi strukturami moga «zarazac¢» inne slogany” (Bralczyk 2004, 129).

Uzycie w sloganach tekstéw niezmienionych pod wzgledem formalnym
i znaczeniowym nie jest czestym zjawiskiem, ale bardzo wyrazistym - pole-
gajacym na przywolaniu perspektywy tekstu cytowanego i umieszczeniu go
w nowym kontekscie. Podstawowym walorem wykorzystania w sloganach
tekstow niezmodyfikowanych jest ich ekspresywno$¢ i nasemantyzowanie,
ktére majg umozliwi¢ kontekstowg percepcje hasta (zgodnej z perspekty-
wa i oceng nadawcy), nie wykluczajac przy tym interpretacji niezalezne;j
od tekstu wyjsciowego. Rozpoznanie cytowania zawsze zapewnia odbiorcy
pewna gratyfikacje polegajaca na komplementowaniu jego inteligencji —
podobnie jak w wypadku rozpoznania innych nawigzan intertekstualnych,
np. literackich czy filmowych. Odszyfrowanie pelni znaczen komunikatu
reklamowego daje tez poczucie przynaleznosci do grupy oséb, ktdre sa
w stanie odczyta¢ zakodowany przekaz (Kochan 2007, 142).

3.2. MODYFIKACJE FRAZEOLOGICZNE

Obszerniejszg grupe — w poréwnaniu do omdwionej wyzej — stanowig ta-
kie slogany, w ktérych frazeologizmy ulegly pewnym modyfikacjom za-
réwno formalnym, jak i semantycznym. Tego typu przeksztalcenia bywa-
ja nazywane innowacjami*. Za innowacj¢ frazeologiczng Stanistaw Baba
uznaje ,wszelkie odchylenie od normy frazeologicznej” (Baba 1989, 46).
Grazyna Majkowska w celu odréznienia §wiadomej innowacji od bledow

*  Pojecia innowacja i modyfikacja traktuje jako formy synonimiczne i uzywam ich tu
wymiennie.
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jezykowych wprowadza kryterium méwigce o tym, ze innowacja musi po-
jawia¢ sie w specjalnym kontekscie uzasadniajgcym celowos¢ jej uzycia,
czyli musi wyraznie odbiega¢ od normy, by¢ oryginalna, jednostkowa i nie-
seryjna (Majkowska 1988, 149). Modyfikacje frazeologiczne w kontekstach
reklamowych zawsze sg zabiegami osobniczymi, co jest podporzadkowane
prymarnej funkcji sloganéw reklamowych - perswazji. Przytaczajac przy-
klady haset promujacych polskie marki terytorialne, zakladam, ze wyko-
rzystanie przez reklamodawcéw modyfikacji jest $wiadome i zamierzone,
mimo ze niekiedy wprowadzaja one znaczenia niekorzystne dla marki*.

Nalezy zaznaczy¢, ze uzycia zwigzkéw frazeologicznych (w waskim
znaczeniu tego terminu) w sloganach reklamujacych marki terytorialne sa
czestsze niz uzycia pozostalych jednostek frazeologicznych. Modyfikacjom
semantycznym nie podlegaja tytuly lub cytaty, poniewaz nie spetniaja one
wymogu znaczenia utrwalonego w $wiadomosci spotecznej, wiec nie wia-
czam ich do analizy semantycznej (por. Patuszynska 2006, 81). Wszystkich
typow frazeologizmoéw dotyczg natomiast modyfikacje formalne.

3.2.1. Modyfikacje semantyczne polegajace na defrazeologizacji

Zmiany semantyczne polegajace na defrazeologizacji zachodza wtedy, gdy
uzyty w sloganie frazeologizm zostanie umieszczony w takim kontekscie,

*

W przedstawionej ponizej klasyfikacji po czeéci wykorzystuje opracowania doty-
czace innowacji na poziomie frazeologii autorstwa: Stanistawa Baby (1989), Wojciecha
Chlebdy (1996), Jolanty Ignatowicz-Skowronskiej (1994), Andrzeja M. Lewickiego
(1995), Anny Lusinskiej (2007), Grazyny Majkowskiej (1988), Urszuli Szyszko (2000),
ale odnosz¢ je do frazeologii w szerszym znaczeniu. Podobny sposob opisu tekstowych
uzy¢ frazemow zastosowata Edyta Patuszynska w pracy poswieconej ekspresji nagtow-
kow prasowych (Paluszynska 2006, 57-92). Podstawowe réznice w klasyfikacji fraze-
mow dotyczg modyfikacji semantycznych. Paluszynska wydziela grupe frazeologizméw,
w ktorych zachodzg zmiany semantyczne w kierunku defrazeologizacji, a w jej obrebie
wyznacza trzy typy tych zmian: ostabienie metaforycznoéci, defrazeologizacja i zamie-
rzona dwuznaczno$¢ (Patuszyniska 2006, 81-86).
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ktéry pozwoli na wydobycie strukturalnego znaczenia tego pofaczenia
stownego (Patuszynska 2006, 81). Mozna wyrdzni¢ dwa podstawowe typy
tego rodzaju modyfikacji: dwuznacznos¢ tekstowa i defrazeologizacje kon-
tekstowa. Oba polegaja na balansowaniu miedzy dwoma znaczeniami fra-
zeologizmoéw: przeno$nym i dostownym, ale wykorzystuje si¢ w nich inne
sposoby uzyskania dwuptaszczyznowej mozliwosci odczytania hasta.

3.2.1.1. Dwuznaczno$¢ tekstowa

Celem uzycia przez reklamodawcow stalych polaczen wyrazowych w slo-
ganach moze by¢ gra obu znaczen - dostownego i przeno$nego. Wtasciwe
odczytanie hasla jest zalezne od tego, czy odbiorca zauwazy oba znaczenia
jednocze$nie. Znaczenia te uruchamia przede wszystkim sposob uwiktania
frazeologizmu w strukture sloganu, co czesto wigze si¢ z naruszeniem jego
taczliwosci semantycznej. Dwuplaszczyznowe rozumienie hasta moze ula-
twia¢ znajomo$¢ pewnych pozareklamowych aspektéw dotyczacych rekla-
mowanego miejsca, takich jak: historia, tradycja, kultura i polozenie geo-
graficzne. Nie jest to jednak warunkiem dwutorowego odczytania sloganu,
a wrecz odwrotnie — dwie mozliwosci interpretacji hasta maja rozbudza¢
w odbiorcach che¢ zaznajomienia si¢ z oferta promowanego miejsca (por.
Patuszynska 2006, 85-86).

Jednoczesne uchwycenie obu znaczen stalego polaczenia wyrazowego
(metaforycznego i dostownego) mozna uzyska¢ w sloganach reklamowych
dzieki umieszczeniu tego polaczenia w nienaturalnym dla niego kontekscie
leksykalno-sktadniowym*. Zabieg ten wykorzystano na przykiad w hasle
promujacym Opole: miasto bez granic, w ktérym uzyto frazeologizmu bez

* Naruszenie Iaczliwosci leksykalnej lub leksykalno-sktadniowej zwiazku frazeolo-
gicznego moze tez powodowa¢ inne zmiany semantyczne. Na przyklad w hasle Week-
end dwa kroki stgd (wojewddztwo mazowieckie) frazeologizm dwa kroki (stgd) ‘bardzo
blisko (stad)’ (SF 2008, 81) jest okresleniem leksemu weekend, dzigki czemu rozszerza
sie znaczenie frazeologizmu: nie okresla on juz tylko odlegtosci w sensie przestrzennym
czy fizycznym, ale staje sie jednostka czasu.
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granic. Tradycyjnie jest on stosowany w dwoch przenosnych znaczeniach:
‘niedajacy sie¢ ogarnaé, niemajgcy miary, bezgraniczny, nieskonczony,
ogromny, wielki’ i ‘nieskonczenie, ogromnie, bezmiernie, bezgranicznie’
(SF 2008, 118), ktore okredlaja zjawiska abstrakcyjne. Natomiast uzycie
tego frazeologizmu w funkcji podrzednika wobec rzeczownika konkret-
nego miasto automatycznie daje mozliwos¢ odczytania hasta dostownie.
W ten sposob reklamowe sformutowanie nabiera charakteru oksymoro-
nicznego, bo jego przestanie jest niezgodne z 0gdlng wiedza odbiorcéw na
temat otaczajacego ich $wiata, wedlug ktorej kazde miasto jako jednostka
administracyjna mie$ci si¢ na terenie wyznaczonym za pomocg pewnych
granic. Nowe treéci wniesione dzigki nieprzeno$nemu odczytaniu fraze-
ologizmu raczej nie maja wartoéci interpretacyjnych, bo nie sa wyraznie
zwigzane z reklamowang marka. Powyzszy slogan obrazuje zatem taki spo-
sob reklamowego wyzyskiwania dwuznacznosci frazeologizmoéw, w ktorym
wazniejszy od przekazywanych tresci jest sam sposob ich przekazywania.
Mozliwos¢ dwutorowej lektury hasta i réznej interpretacji powinna zwroci¢
uwage odbiorcy. Ma on doceni¢ komunikat jako efekt kreatywnosci i po-
mystowosci reklamodawcow, zauwazy¢ zawarta w nim gre znaczen (ktora
moze nawet wyda¢ mu si¢ dowcipna) i dzigki temu zapamigta¢ slogan.
Reklamowa aktywizacja obu znaczen zwigzku frazeologicznego nie jest
powszechnym zabiegiem. Zdecydowanie czeéciej dwuplaszczyznowe od-
czytanie sloganu ma ulatwic jego kontekst pozatekstowy, np. wizualna czes¢
przekazu reklamowego. Niektore przekazy reklamowe obrazuja jednak
pewna korelacje: nie tylko kontekst moze powodowaé defrazeologizacje
stalych polaczen stownych, lecz takze dwutorowa mozliwo$¢ interpretacji
hasta moze rozbudza¢ w odbiorcach che¢ zaznajomienia si¢ z przekazem
wizualnym reklamy, poniewaz w sloganie zastosowano taki zwigzek fraze-
ologiczny, ktérego dwuznacznos¢ jest fatwa do odczytania nawet bez sprzy-
jajacych temu czynnikéw kontekstowych (por. Paluszynska 2006, 85-86).
Taki zabieg wykorzystano w sloganie promujacym Krakéw: Krakow. Tu
kazdy weekend przechodzi do historii. Przeno$ne znaczenie frazeologi-
zmu przejs¢ do historii, do potomnosci ‘zosta¢ uwiecznionym, zapamieta-
nym; upamietni¢ sie, wstawic¢ si¢’ (SF 2008, 359) sugeruje, ze w Krakowie
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dokonywalo si¢ i nadal mozna dokona¢ czego$ historycznie waznego, co
zapamietaja kolejne pokolenia. Ze wzgledu na kontekst leksykalny slogan
mozna tez odczyta¢ jako zapewnienie o wyjatkowej ofercie rozrywkowej
Krakowa, a przede wszystkim o niezapomnianych zabawach weekendo-
wych. Dwutorowosci odczytania hasta sprzyja przekaz wizualny: na zdjeciu
widnialy odwrdcone kieliszki, ktére imitowaly Sukiennice, a nézka jednego
z nich przypominata trabke, na ktdrej grywany jest hejnal. Nalezy tu zazna-
czy¢, ze przekaz wizualny tylko wspomaga prawidlowe odczytanie sloganu,
ale go nie warunkuje.

Inna funkcje pelni obraz towarzyszacy sloganowi Krakéw swigtuje. Cigz-
ko wroci¢ do siebie (Krakow), w ktorym wykorzystano frazeologizm ktos
wrécit do siebie ‘kto$ odzyskal forme, ktéra ma zwykle, i znéw stal sie taki,
jak normalnie’ (https://wsjp.pl/index.php?id_hasla=74298, data dostepu:
14.12.2018). Krakowskie $wietowanie jest zatem tak intensywne, ze osig-
gniecie formy, ktérg miato si¢ przed wzieciem udziatu w zabawie, jest czyms$
wyjatkowo trudnym. W sloganie latwo zauwazy¢ zabawe dostownoscia.
Hasto mozna bowiem odczyta¢ takze jako zapewnienie, ze wszyscy, ktorzy
przyjada do Krakowa, beda sie tam dobrze bawi¢, a powrdt do miejsca za-
mieszkania okaze si¢ dla nich czyms$ niechcianym i trudnym. Hastu towa-
rzyszy przekaz wizualny: zdjecie wyraznie zmeczonych bohaterdw, ktorymi
sg postacie ze znanych pomnikéw z innych miast: Neptun z Gdanska, war-
szawska Syrenka i Mikolaj Kopernik z Torunia. Obraz przede wszystkim
ma podsycaé reklamowy zart, a przy okazji deprecjonowa¢ konkurencyj-
ne marki. Co ciekawe, przekaz wizualny nie wspomaga defrazeologizacji
uzytego w sloganie statego potaczenia wyrazowego, raczej sprzyja obu jego
znaczeniom. Dwuznaczno$¢ wprowadzono tu na poziomie tekstu reklamo-
wego, natomiast obraz jest wylacznie dopelnieniem przekazu i nie stanowi
kontekstu determinujgcego prawidlowe odczytanie sloganu.

Jednoczesne wykorzystanie dostownego i przenosnego znaczenia
zwigzku frazeologicznego bez ingerencji w jego strukture i bez wykorzysta-
nia kontekstow pozatekstowych nie jest fatwym zabiegiem. By¢ moze wia-
$nie dlatego reklamodawcy niezbyt czesto wykorzystujg ten $rodek. Zda-
rza sie, ze nie jest tez zabiegiem samodzielnym i znaczenia kontekstowe,
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wprowadzane na przyklad za pomocg przekazow wizualnych, wzmacniaja
jedno lub oba znaczenia uzytego w sloganie frazeologizmu, ale Zadnego
z nich nie warunkuja. Jednoczesne odczytanie obu znaczen frazeologizmu
jest podyktowane dwoma czynnikami: niekonwencjonalnym sposobem
uwiklania stalego polaczenia stownego w tres¢ sloganu oraz samym wybo-
rem tego polaczenia, ktére musi by¢ na tyle charakterystyczne, aby dwuto-
rowo$¢ odczytania sloganu uruchamiala si¢ automatycznie.

3.2.1.2. Defrazeologizacja kontekstowa

Do derfrazeologizaciji statych polaczen wyrazowych i tym samym do uru-
chomienia mozliwo$ci nowego odczytania hasta reklamowego dochodzi
réwniez wtedy, gdy wptyw na percepcje sloganu maja czynniki pozateksto-
we. Jezeli strukturalnie normatywny frazeologizm zostanie wprowadzony
w nietypowy dla niego kontekst okotoreklamowy, to moze on ujawnic¢ swo-
ja dwu- lub wieloznacznos$¢. Najczestszym i najprostszym sposobem wy-
zyskania tego procesu jest wspotwystepowanie przekazu werbalnego oraz
wizualnego. W tym wypadku fotografia towarzyszaca sloganowi reklamo-
wemu pelni bowiem funkcje kontekstu, na mocy ktdrego zostaje urucho-
miona inna mozliwo$¢ odczytania uzytego w sloganie frazeologizmu. State
polaczenie wyrazowe nie tylko niesie wtedy znaczenie metaforyczne, ale
takze stanowi sume znaczen poszczegolnych komponentéw leksykalnych
(Benenowska 2005, 121; Ignatowicz-Skowronska 1994, 332; Jedrzejczak
2018b, 129; Szyszko: 2000, 228). Funkcje pozatekstowego kontekstu stuzg-
cego defrazeologizacji moga pelni¢ tez inne elementy wprowadzajace do
sloganu gre obu znaczen, np. nazwa reklamowanego miejsca czy wiedza na
jego temat.

Fotografia jako kontekst stuzacy defrazeologizacji uzytego w sloganie
stalego polaczenia wyrazowego w zgromadzonym materiale pojawia sie
do$¢ czesto. Na przyklad w sloganie wojewddztwa lubelskiego Smakuj
Zycie!, opartym na zwiazku frazeologicznym smakowaé zycie ‘doznawac¢
(https://sjp.pwn.pl/, data dostepu: 15.12.2018), dostowne jego rozumie-
nie opiera si¢ na odczytaniu czasownika smakowaé w podstawowych
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lubelskie
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Fot. 1. Reklama wojewddztwa lubelskiego — cebularz

Zrédlo: https://www.portalsamorzadowy.pl/komunikacja-spoleczna/
cebularze-wizytowka-kulinarna-lubelszczyzny,36118.html [data dostepu: 15.02.2019].

znaczeniach: ‘delektowac si¢ smakiem czego$, ‘okresla¢ smak, prébujac
czego$, ktore uruchamiajg wizualne elementy kampanii reklamowej,
tj. cebularz oraz jabtka i truskawki (zob. fot. 1).

W takim kontekscie oba znaczenia zwigzku frazeologicznego nakladaja
sie na siebie i w ten sposob reklamowe smakowanie Zycia jest jednoznaczne
z poznaniem lubelskich wyrobdw kulinarnych i regionalnych produktéw
zywnos$ciowych. Ten sam zabieg zastosowano tez na przyklad w jednym ze
sloganéw promujacych wojewodztwo warminsko-mazurskie: Cudownie...
dac wiare, opartym na frazeologizmie dac wiare, da¢ komu, czemu wiare
‘awierzy¢ (Skorupka 1974, t. 2, 536). Przeno$ne znaczenie zwigzku fraze-
ologicznego wplywa na podobienstwo sloganu do maksymy - jest zwigzle
sformutowany, ze wzgledu na komponent o znaczeniu mentalnym wydaje
sie mys$lg filozoficzng lub etyczng, wyraza tez pewng zasade postepowania
o wymiarze staltym oraz uniwersalnym. Slogan — podobnie zreszta jak wy-
zej omowione hasto promujace wojewddztwo lubelskie — ma przekonac ad-
resata do pewnych racji, czyli do wybrania zaproponowanego stylu zycia.
Wartoscig perswazyjna jest tu budowanie przeswiadczenia, Ze wyrazone
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v mazury.travel . SEYNNE SANKTUARIA

CUDOWNIE

DAC WIARE

Fot. 2. Reklama wojewddztwa warminsko-mazurskiego

Zrédto: http://www.mazurytravel.com.pl/cudownie_warmia_i_mazury/
cudownie...-dac-wiare [data dostepu: 15.02.2019].

w sloganie dziatanie lub efekt tego dzialania przyniosg odbiorcy komuni-
katu jaki$ pozytek.

Z kolei zdjecie sanktuarium w Swietej Lipce, ktore jest czeécig plakato-
wego przestania reklamy (zob. fot. 2), prowadzi do defrazeologizacji zwiaz-
ku wyrazowego i narzuca rozumienie rzeczownika wiara w odniesieniu do
okreslonej religii i przekonania o istnieniu Boga. Reklama zatem odsyla
odbiorcoéw do obiektu kultu religijnego jako konkretnego atrybutu promo-
wanej marki.

Innym przykltadem wykorzystania defrazeologizacji kontekstowej moze
by¢ tez kampania promujgca wojewddztwo matopolskie, w ktorej postu-
zono si¢ sloganem Way to go! Matopolska. Krakéw Dobrze trafisz! Wyko-
rzystanego w nim zwiazku frazeologicznego trafi¢ dobrze, Zle, szczesliwie,
nieszczesliwie tradycyjnie uzywa sie w znaczeniu ‘dokonac dobrego, zle-
go wyboru; utrafié, nie utrafi¢; przyby¢ do wtasciwego lub niewlasciwego
miejsca, zwrdci¢ sie do wlasciwej, niewtasciwej osoby’ (Skorupka 1974, t. 2,
382). Hasto stanowi zapewnienie o odnalezieniu drogi do reklamowanego
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Fot. 3. Reklama wojewddztwa malopolskiego

Zrédto: https://www.malopolska.pl/kampaniearchiwum/2012/dobrze-trafisz
[data dostepu: 17.02.2019].

miejsca oraz obietnice dobrze spedzonego czasu. Jako ze elementem prze-
kazu reklamowego byla bramka i pitka do gry (zob. fot. 3), a kampania mia-
ta miejsce w czasie Euro 2012, to przekaz latwo mozna zinterpretowac takze
jako aprobate pomystu na spedzenia czasu w wojewddztwie matopolskim
przez sympatykéw meczow pitki nozne;j.

Nie zawsze uruchomienie dostownego znaczenia zwigzku frazeologicz-
nego niesie wazne dla reklamowanej marki tresci interpretacyjne. Czesto
reklamowym celem jest po prostu kontekstowe wskazanie dwuznacznosci
frazeologizmu. Taki zabieg zastosowano w kampanii promujacej wojewodz-
two $laskie. Hastu Slgskie. Na wyciggniecie reki, zbudowanym na zwigzku
frazeologicznym na wyciggniecie reki ‘co$ jest w poblizu, cos jest tatwo osig-
galne’ (SF 2008, 382), towarzyszyly sceny, w ktorych dzieki fotomontazowi
bohaterowie kampanii pokazywali, Ze pewne elementy atrakeji slaskich sg
w rzeczywistym zasiegu ich rak. Jedna z bohaterek reklamy wskazywala ele-
menty zabytkowej kopalni w Zabrzu, inna przedstawiala kolejng wieze w ba-
zylice w Piekarach Slaskich, nastepna wskazywata dtonig na spadochroniarza

64



Frazeologiczne $rodki perswazji

& Sgskie. Pooyiywna enorgia

Bazylika
w Piekarach Slaskich

S ]
e [

Fot. 4. Reklama wojewddztwa §laskiego — bazylika

Zrédto: http://www.silesia-region.pl/ [data dostepu: 17.02.2019].

Slaskie. @

Na wyciagniecie reki

Kopalnia GUIDO
w Zabrzu

Fot. 5. Reklama wojewddztwa §laskiego — kopalnia

Zrédto: http://www.silesia-region.pl/ [data dostepu: 17.02.2019].

skaczacego z gory Zar w Beskidach i dodawata mu wiatru, dmuchajac w jego
spadochron, a ostatniemu bohaterowi na dtoni wylagdowat zamek w Pszczy-
nie (zob. fot. 4 i 5). Nietypowy kontekst dla uzytego w sloganie frazeologizmu
ma zaskakiwac¢ i wprowadzac zart jezykowy, czyli uwage odbiorcy powinien
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skupia¢ sam zabieg defrazeologizacji, a nie niesione dzieki niemu tresci. Do-
stowne znaczenie frazeologizmu jest tu bowiem tylko pretekstem do wymie-
nienia konkretnych atrakgji turystycznych, chociaz samo w sobie nie ma do-
datkowych wartosci interpretacyjnych.

Taki sam zabieg zastosowano w hasle promujacym wojewddztwo pod-
karpackie: Rozwija sie! Podkarpackie po naszej mysli. Slogan oparto na fra-
zeologizmie cos idzie, poszlo, uklada sig itp. po czyjejs mysli ‘co$ si¢ dzieje,
stalo sie zgodnie z czyims$ pragnieniem’ (SF 2008, 237), ktéry zestawiono
z obrazem klebka rozwijajacej sie tasiemki — ostatecznie tworzacej kontury
réznych symboli (zob. fot. 6). Przekaz wizualny prowadzi do defrazeologi-
zacji, ale warto$¢ perswazyjng ma tu samo zwrécenie uwagi odbiorcéw na
mozliwo$¢ podwdjnej interpretacji sloganu, a nie czerpanie z tresci wyni-
kajacych z dostownego odczytania hasta.

rozwija sie

PODKARPACKIE PO NASZE] MYSLI

zdrowle ekologla turystyka ipﬂmw::;ﬂ

usn raraeh g o Fa s 3y - 3y

g it & ===

www.rpo.podkarpackie.pl

Fot. 6. Reklama wojewodztwa podkarpackiego

Zrédlo: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/rozwija-sie-katarzyna-zielinska-
w-kampanii-podkarpackiego [data dostepu: 18.02.2019].
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Do wydobycia strukturalnego znaczenia frazeologizmu mogg postu-
zy¢ takze inne niz fotografia elementy kontekstowe sloganu reklamowego.
Na przyktad w jednej z kampanii promujacej Poznan postuzono sie hastem
POZnan* *na ustach wszystkich, ktére nawigzuje do metaforycznego znacze-
nia ogdlnowartosciujacego frazeologizmu by¢ na ustach wszystkich ‘by¢ po-
wszechnie wspominanym, by¢ przedmiotem rozméw’ (SF 2008, 516). Slogan
rozpowszechniono przede wszystkim dzieki umieszczeniu go na rozdawa-
nych w innych miastach pomadkach ochronnych do ust, dzigki czemu beda-
cy podstawg sloganu frazeologizm nabral rzeczywistego charakteru. Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze takze w tym wypadku walorem perswazyjnym jest samo
zwrocenie uwagi odbiorcdw na gre znaczen zawarta w hasdle reklamowym.

Czynnikiem sprzyjajacym niejednoznacznej interpretacji i wielotorowej
mozliwo$ci odczytania hasta moze by¢ nazwa reklamowanej marki, a takze
wiedza na temat promowanej jednostki terytorialnej. Na przyktad w sloga-
nie reklamujacym wojewddztwo lubuskie Warte zachodu, opartym na fra-
zeologizmie cos warte zachodu ‘co$, czym warto si¢ zajmowac, o co starac,
zabiega¢ (Miildner-Nieckowski 2004, 914), ze wzgledu na rodzaj promo-
wanego produktu odbiorca fatwo moze powiazac leksem zachdd ze znacze-
niami: ‘jeden z kierunkdw $wiata, zachodnia czes¢ Polski’ czy ‘kraje Europy
Zachodniej i Ameryki Pélnocnej. Metaforyczne znaczenie frazeologizmu
dodatnio wartoéciuje marke, natomiast dostowne daje rézne mozliwosci
interpretacyjne, bo mozna powiedzie¢ na przyklad, ze wojewddztwo lubu-
skie lezy na zachodzie Polski, a ponadto jest to region, ktéry rozwojem i sty-
lem funkcjonowania nie odstaje od innych wojewodztw zachodniej Polski,
a nawet Europy Zachodniej i Ameryki Potnocne;.

Pozareklamowa wiedza na temat promowanej marki dos¢ czesto sprzy-
ja wielotorowym mozliwosciom odczytania hasel reklamowych. Przykfa-
dem moze by¢ slogan promujacy wojewddztwo pomorskie nabierz kolo-
réw. Tu dzigki bezposredniemu zwrotowi do adresata uruchamiajg si¢ oba
przeno$ne znaczenia frazeologizmu nabieraé koloréw, rumiericow” ‘nabra¢

*  Ten sam zwigzek frazeologiczny zostal zastosowany w sloganie promujacym

Bydgoszcz: Tu zycie nabiera barw, jednak w tym uzyciu odsyla si¢ odbiorcow do
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wyrazistosci, sta¢ sie bardziej realnym, nabra¢ tempa’ i ‘odzyska¢ zdrowa
cere, stac sie rumianym na twarzy’ (SF 2008, 239). Jezeli natomiast uwzgled-
ni sie, ze hasto promuje wojewodztwo pomorskie, kojarzone z nadmorski-
mi miejscowo$ciami i plazowaniem, to komunikat reklamowy mozna takze
odczytaé jako zachete do skorzystania z kapieli stonecznych, a frazeologicz-
ne sformulowanie rozumie¢ jako ‘pojawienie sie na skorze opalenizny’

Defrazeologizacja kontekstowa jest przez reklamodawcow dosé¢ chetnie
wykorzystywana w tych hastach reklamowych, ktorym towarzyszy prze-
kaz wizualny. Sposobem wyzyskania dodatkowego, dostownego znaczenia
uzytego w sloganie zwigzku frazeologicznego jest bowiem wykorzystanie
tego zwigzku w nietypowym dla niego kontekscie budowanym najczesciej
(cho¢ nie zawsze) przez fotografie. Co ciekawe, walorem perswazyjnym
slogandw, w ktorych korzysta sie z kontekstowych zmian semantycznych
uzytych w nich frazeologizmoéw, jest nie tylko dwu- lub wielotorowos¢ lek-
tury hasta, lecz takze sam zabieg. Reklamowg warto$¢ ma wiec zwrdcenie
uwagi odbiorcy na relacje miedzy przeno$nym a dostownym znaczeniem
stalego polaczenia wyrazowego. Ich odkrycie moze dawaé poczucie graty-
fikacji. Poza tym czerpie si¢ korzy$ci memoryzacyjne wynikajace z uzycia
strukturalnie normatywnego zwigzku frazeologicznego.

3.2.2. Modyfikacje formalne

W badanym materiale liczng grupe stanowia takie slogany, w ktorych wy-
korzystane frazeologizmy poddaje si¢ modyfikacjom strukturalnym. Wy-
rézniam sze$¢ typow ich przeksztatcen formalnych: wymiana cztonu/czto-
néw, dodanie lub opuszczenie czlonu/cztonéw, ufundowanie sloganu na
jednym z elementdw frazeologizmu, kontaminacja i aluzja frazeologiczna.
Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze w obrebie jednego sloganu moze do-
chodzi¢ do wigcej niz jednego typu modyfikacji.

tylko jednego z dwdch przenoé$nych znaczen frazeologizmu i nie wyzyskuje sie jego
znaczenia strukturalnego.
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3.2.2.1. Wymiana cztonu/cztonéw

Wymiana jednego lub wigcej elementéw zwigzku wyrazowego uzytego
w sloganie polega na ujeciu w nim pewnego skladnika i wprowadzeniu na
jego miejsce nowego elementu. Wymiana czlonéw musi pozwala¢ na iden-
tyfikacje kanonicznej formy jednostki frazeologicznej. Jej rozpoznanie jest
zalezne przede wszystkim od zachowania tozsamej struktury syntaktycznej
pierwotnego i zmodyfikowanego tekstu. Z tego powodu wymiana cztonéw
frazeologizmu najczeéciej przebiega w obrebie tych samych czesci mowy
uzytych w takich samych funkcjach sktadniowych, cho¢ w zgromadzonym
materiale przykladowym pojawiaja si¢ tez inne rotacje.

Wymiana jednego z komponentéw statego zwigzku wyrazowego powo-
duje jego semantyczne wzbogacenie o nowy element. Nadawca, dokonu-
jac modyfikacji wymieniajacej, wprowadza bowiem do sloganu nowe tre-
$ci, ale najczesciej jednoczesnie korzysta takze z tresci komunikowanych
przez pierwotng wersje tego zwigzku wyrazowego. Na przyklad w hasle
promujacym wojewodztwo dolno$laskie Dolny Slgsk. Nie do opowiedzenia.
Do zobaczenia. wykorzystano frazeologizm nie do opisania ‘cos, co nie da
sie opisaé, co przekracza mozno$¢ ujecia w stowach’ (Skorupka 1974, t. 1,
607), ale wymieniono rzeczownik opisania na opowiedzenia, uznajac go za
bardziej perswazyjny - jako konotujacy emocje zwigzane z opowiadaniem
bajek w dziecinstwie (na co wskazuja tez inne elementy przekazu reklamo-
wego) i dajacy mozliwos¢ dwutorowego odczytania kolejnej czeéci hasta re-
klamowego Do zobaczenia. Natomiast w hasle reklamujacym wojewddztwo
$laskie Slgskie: sukces w genach wyraznie bazuje sie na formie i znaczeniu
zwigzku frazeologicznego mieé cos we krwi ‘mie¢ wrodzone predyspozycje
do czego$’ (SF 2008, 172). Wymiana wyrazenia we krwi na wyrazenie w ge-
nach ma odsyta¢ odbiorce do $wiata nauki i nowoczesnych technologii, kto-
re - wedlug reklamy - zapewniajg sukces osobom zwigzanym z promowana
marka i samemu wojewddztwu.

W hastach reklamowych wymianie moze ulec wiecej komponentdéw
frazeologizmu. Na przyklad w sloganie promujacym wojewddztwo war-
minsko-mazurskie mamy to w naturze, w ktorym wykorzystano zwigzek
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frazeologiczny mie¢ w sobie cos ‘by¢ interesujacym, pociggajacym, mieé
swoisty urok, wdziek, zamiast zaimka nieokreslonego cos pojawit si¢ za-
imek fo, a w miejscu wyrazenia przyimkowego w sobie pojawilo sie wyraze-
nie w naturze. W ten sposob za pomoca sloganu komunikuje sig, ze atrak-
cyjno$¢ wojewddztwa jest podyktowana jego walorami przyrodniczymi.

Z kolei w hasdle promujacym Warszawe Lubig swoje miasto w Warsza-
wie 73 procent mieszkaricéw Slgska jest dumnych ze stolicy mozna dostrzec
nawigzanie do zwiazku frazeologicznego znalez¢, mieé gdzies swoje miejsce,
czyli ‘dobrze si¢ czué gdzies, by¢ akceptowanym w jakims $rodowisku, by¢
potrzebnym komus™ (SF 2008, 219). We frazeologizmie tym wymieniono
az dwa cztony, ale identyfikacja formy kanonicznej nie sprawia trudnosci,
poniewaz jego wersje pierwotng i nowa buduja te same cz¢sci mowy. Rze-
czownik miejsce zastgpiono rzeczownikiem miasto, ktory faczy z nim podo-
bienstwo brzmienia i geneza, a czasownik znalez¢/mie¢ zamieniono na cza-
sownik Jubi¢. W ten sposob zachowano tozsamo$¢ struktury syntaktycznej
i prozodycznej obu jednostek, co bywa uznawane za warunek rozpoznania
w nowo powstalym przekazie kanonicznej formy zwigzku frazeologicznego
(zob. Lusinska 2007, 28; Szyszko 2000, 231).

Wymiana komponentéw moze dotyczy¢ roéznych czesci mowy w odmien-
nych funkcjach skfadniowych. Jako przyklad moze tu postuzy¢ seria sloga-
néw reklamujacych wojewddztwo mazowieckie: W sercu historii; W sercu
muzyki; W sercu natury. Hasla bazuja na frazeologizmie nosic¢ kogos w sercu
‘pamietaé o kims, nie przestawa¢ mysle¢ o kims, kogo si¢ lubi, kocha’ (SF
2008, 261), w ktérym pominieto czasownik, a do rzeczownika serce dodano
przydawki dopelniaczowe informujace o poszczegdlnych atrybutach promo-
wanej marki. Niebedaca elementem hasta nazwa promowanej marki moze
wypetnia¢ konstrukcje zwigzku frazeologicznego i petni¢ funkcje dopetnie-
nia, ale mozna jg odczyta¢ takze jako podmiot, uzupelniajac slogan o do-
wolnie wybrany predykat. Tego typu modyfikacje zwiazku frazeologicznego
zastosowano tez w sloganie reklamujacym wojewddztwo matopolskie #Swie-
ta jak w Domu #Malopolska. W hasle wykorzystano frazeologizm czu¢ sig,
zachowywac sig jak (u siebie) w domu ‘czué si¢ dobrze, swojsko, zachowywa¢
sie swobodnie’ (SF 2008, 66). Usunieto czasownik czuc sig/zachowywac sie,
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a dodano rzeczownik Swigta. Tego typu zabiegi s3 bardziej skomplikowa-
ne niz prosta wymiana komponentéw przy zachowaniu tozsamej struktury
syntaktycznej tekstow, ale dos¢ tatwo je odkry¢, a dodatkowo mogg stwarza¢
wiecej mozliwosci interpretacyjnych hasta.

Nieco inny charakter ma wymiana komponentéw we frazeologizmie
uzytym w sloganie promujacym wojewddztwo matopolskie Do MatopolSKI!
Zwiedzaj od deski do deski. Wykorzystano tu stale polaczenie wyrazowe czy-
tac, przeczytaé co$ od deski do deski, ktore znaczy ‘czytaé, przeczyta¢ co$ od
poczatku do konca’ (SF 2008, 60), ale w hasdle czasowniki czytad/przeczytal
zostaly zastgpione czasownikiem zwiedzaé. Dzieki temu slogan naklania do
skorzystania z oferty malopolskich stokéw narciarskich, poniewaz leksem
deska potocznie oznacza ‘nart¢. Takie samo znaczenie przywoluje angiel-
ski wyraz ski, ktory najpierw jest graficznie wyrdzniony w nazwie marki,
a nastepnie dwukrotnie powtdérzony w formie dopetniacza deski. W takim
kontekscie dochodzi do defrazeologizacji sformutowania od deski do deski,
czyli do odczytania hasta jako ,,zwiedzaj od narty do narty”, co wprowadza
do przekazu humor. Zwrdcenie uwagi odbiorcéw na formalng modyfikacje
frazeologizmu i wywotlanie komicznego efektu jest juz samo w sobie celem
reklamowym. Nie zmienia to jednak faktu, ze wyrazone za pomoca zwigzku
frazeologicznego skrupulatnos¢ i doktadnos$¢ w czytaniu jest tu przeniesiona
na staranno$¢ i precyzje w zwiedzaniu promowanego miejsca.

Wymianie komponentéw frazeologizmu moga towarzyszy¢ tez inne cele.
Przykladowo w sloganie promujacym wojewddztwo $laskie slgskie grube
rybnik, przede wszystkim ze wzgledu na podobienstwo brzmienia, kontekst
leksykalny i zapis nazwy miasta malg literg tatwo jest odczyta¢ jako ,,$la-
skie grube ryby”, co daje wiele mozliwosci interpretacji hasta. Frazeologizm
gruba ryba znaczy ‘wazna, wplywowa osoba, kto$ zajmujacy wysokie sta-
nowisko’ (SF 2008, 121). Dodatkowo w gwarze §laskiej wyraz gruba znaczy
‘kopalnia’ Znaczenia te maja budowa¢ u odbiorcow przekonanie, ze promo-
wana jednostka terytorialna cieszy si¢ powodzeniem ekonomicznym. Wy-
miana rzeczownika ryba na element rybnik wnosi dodatkowa informacje
0 przyczynie tego stanu, czyli slogan informuje, Ze za sukces wojewodztwa
odpowiada miasto Rybnik. Odbiorca moze dostrzec w sloganie takze tytut
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komedii obyczajowej Michata Baluckiego Grube ryby. Odnalezienie w hasle
nawigzania do frazeologizmu bedacego tytutem komedii moze przynies¢
efekt w postaci uznania dla wiedzy i oczytania odbiorcy, zwlaszcza jezeli
poza tytutem odbiorca bedzie umial powigza¢ przestanie dziela literackiego
z przestaniem reklamy. A zatem na znaczenie niesione przez slogan nakta-
daja si¢ tu tresci wynikajace z przeno$nego znaczenia wykorzystanego fra-
zeologizmu oraz tresci implikowanych za pomoca tytulu dzieta literackiego.

Formalne modyfikacje polegajace na wymianie komponentéw zwigzku
wyrazowego dotycza nie tylko zwigzkow frazeologicznych. Tworzywem slo-
gandéw reklamowych mogg by¢ rozne teksty, jezeli sa one silnie zakorzenio-
ne w $wiadomosci odbiorcéw. Rozpoznany przez odbiorce tekst, ktory ulegt
przetworzeniu, staje si¢ elementem dialogu miedzy nim a nadawcg hasta re-
klamowego. Do takich celéw wykorzystuje sie na przyklad tytuly znanych
filméw. W sloganie promujagcym wojewddztwo matopolskie Tam, gdzie rosng
choinki nawigzano do tytulu filmu z 1957 roku, w rezyserii Ingmara Berg-
mana Tam, gdzie rosng poziomki, w ktérym podrdz starego profesora przez
Szwecje stala si¢ sentymentalng podrdza w przesztosc i sposobem na spojrze-
nie na samego siebie z innej perspektywy. Poza mnemotechnicznym wyko-
rzystaniem nawigzania do znanego tytutu mozna tu takze przetozy¢ wartoéci
przekazywane w filmie na promowang marke. Natomiast tytuf piosenki i jed-
noczesnie fragment jej refrenu wykorzystano w kilku hastach promujacych
Warszawe: Stolica da sig lubié, bywa taka t6dzka 44 procent mieszkaricow Lo-
dzi lubi stolicg; Stolica da sig lubié, bywa taka trojmiejska 44 procent miesz-
kanicow Tréjmiasta lubi stolicg; Stolica da sie lubi¢, od wschodu do zachodu 84
procent mieszkaricow Biategostoku jest dumnych ze stolicy. Modyfikacja cyta-
tu ,Warszawa da si¢ lubi¢” polega na wymianie nazwy wtasnej Warszawa na
rzeczownik pospolity stolica, dzigki czemu uzyskuje si¢ powtoérzenie leksy-
kalne i nawiazuje do tekstu piosenki, w ktérym przekonywano o najwyzszej
wartosci stowa stolica. Zaréwno wymowno$¢ sloganu, jak i jego muzyczne-
go pierwowzoru buduje uzycie zwigzku frazeologicznego dac sig lubi¢ ‘by¢
mitym, zastugiwa¢ na sympati¢’ (SF 2008, 57). Przyklad moze tu stanowic¢
takze jedno z hasel reklamujacych £6dz, w ktérym wykorzystano stowa Te-
rencjusza. Slogan ,,Nic co tddzkie nie jest mi obce” stanowi bowiem wyrazne
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nawigzanie do cytatu ,,Czlowiekiem jestem i nic co ludzkie, nie jest mi obce”
W sloganie wykorzystano skrocong wersje cytatu. Wymiane przymiotnika
ludzkie na todzkie utatwia podobienstwo ich brzmienia, a w hasle wyzyskuje
sie pozytywne konotacje obu wyrazéw. Przymiotnik t6dzki staje sie wyznacz-
nikiem najwyzszej jakosci, a przymiotnik ludzki antropomorfizuje reklamo-
wang marke, kreujac jej zyczliwy i godny swoich mieszkancéw obraz. Nie
bez znaczenia jest tu rodzaj wykorzystanego w sloganie tekstu macierzystego.
Skorzystanie ze znanej sentencji nadaje sloganowi wyzszy status i sklania od-
biorcéw do traktowania go jak zyciowa madro$¢, a nie tekst reklamowy.

Wymiana czlonu (lub czlonéw) w uzytych w sloganach reklamujacych
polskie marki terytorialne jednostkach frazeologicznych jest czesto sto-
sowanym zabiegiem. Tego typu modyfikacji poddawane sa najrézniejsze
zwigzki frazeologiczne, tytuly ksigzek, filmow i piosenek, znane cytaty.
Wartoscig perswazyjng jest juz sam wybor tekstu, ktory poddaje sie prze-
rébce, na przyklad uzycie zwiazkow frazeologicznych moze przyblizaé ko-
munikat reklamowy do mowy potocznej i by¢ sposobem na wprowadzenie
do sloganu humoru, a skorzystanie z tytulu znanego dzieta filmowego moze
przenosic¢ na promowana marke pewne warto$ci implikowane tym tytulem,
a takze trescig filmu. Warunkiem skutecznosci tego zabiegu jest rozpozna-
nie przez odbiorce tekstu macierzystego, co najczesciej ulatwia zachowanie
jego syntaktyki w zmodyfikowanym tekscie reklamowym. Perswazyjno$¢
zastosowania w sloganach frazeologizméw poddanych innowacji wymie-
niajacej polega na wzbogaceniu przestania tekstu reklamowego o nowe
znaczenia. Zachowanie semantyki pierwotnej wersji jednostki frazeolo-
gicznej jest przy tym mozliwe wyltacznie wtedy, gdy odbiorca zna forme
i znaczenie tekstu macierzystego.

3.2.2.2. Opuszczenie czlonu/cztonow
Przeksztalcenia polegajace na odrzuceniu jednego lub wigcej komponen-
tow stalego polaczenia wyrazowego w sloganach reklamujacych polskie
marki terytorialne s3 stosowane rzadko i z reguly nie dotycza zwigzkow

wyrazowych, takich jak cytaty i tytuly. Dzieje sie tak z réznych powodow.
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Jezeli hasto reklamowe jest cytatem z dtuzszej wypowiedzi znanej osoby, to
mozna raczej méwic¢ o wyborze pewnego fragmentu tekstu, a nie o zasto-
sowaniu innowacji skracajacej. Uszczuplenie sktadu leksykalnego innych
typoéw jednostek leksykalnych z poziomu frazeologicznego (na przyktad
tytutéw) jest trudne z racji ich niejednorodnosci. Modyfikacja tego typu
zwigzku wyrazowego, polegajaca na opuszczeniu jakichs jego elementdw,
moze w konsekwencji doprowadzi¢ do nierozpoznania jego pierwotnej
wersji, zwlaszcza jezeli tekst ten jest wyrwany z kontekstu.

Uszczuplenie sktadu leksykalnego wykorzystanego w sloganie zwigzku
frazeologicznego moze polega¢ na opuszczeniu czasownika, co jest per-
swazyjne chociazby dlatego, ze odbiorca automatycznie chce uzupelnié
taki slogan o odpowiedni predykat, a to z kolei angazuje w percepcje ko-
munikatu reklamowego. Na przyktad w jednym ze sloganéw promujacych
wojewodztwo podkarpackie Podkarpackie po naszej mysli wykorzystano
zwigzek frazeologiczny cos idzie, poszlo, uktada sig itp. po czyjejs mysli ‘co$
sie dzieje, stalo si¢ zgodnie z czyim$ pragnieniem’ (SF 2008, 237), a reduk-
cja czasownika dala dodatkowy efekt w postaci ponadczasowosci orzekania
o dobrej kondycji wojewddztwa. Natomiast w sloganie promujacym Kato-
wice Miasto wielkich wydarzen, opartym na zwiazku cos uplywa, przebiega
itp. pod znakiem jakichs wydarze# ‘jakie$ wydarzenia s charakterystyczne
dla jakiego$ okresu, skupia si¢ na nich powszechna uwaga’ (SF 2008, 619),
uszczuplenie sktadu stalego polaczenia stownego dodatkowo powoduje
utozsamienie nazwy marki ze sloganem, ktéry przyjmuje forme syntag-
my orzecznikowej. Taki sam proces wykorzystano w sloganie promujacym
Kielce Moje miejsce. Haslo jest grupg nominalng wyabstrahowang ze zwro-
tu znalez¢, miec gdzies swoje miejsce (SF 2008, 221).

Opuszczenie cztonéw w wykorzystanych w sloganach frazeologizmow
moze dotyczy¢ tez innych niz czasowniki elementéw leksykalnych. Na
przyklad w hasle promujacym wojewoddztwo warminsko-mazurskie Cig-
gnie biznes do Warmii i Mazur wykorzystano frazeologizm Igngc, ciggngé
itp. do kogos, do czegos jak mucha do miodu ‘odczuwac nieprzepartg chec
bycia z kim$ lub gdzie$, posiadania czegos, uczestniczenia w czyms, ulegac
kuszacemu dziataniu kogos lub czego$™ (SF 2008, 233), w ktérym redukcji
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poddano jego czes¢ stanowigcg element poréwnania. Modyfikacja nie za-
burza semantyki frazeologizmu, a moze stuzy¢ zapamietaniu krétszego tek-
stu. Poza tym wykorzystane we frazeologizmie obrazowe poréwnanie moze
wydawac si¢ banalne albo przynajmniej zbyt prozaiczne, a dzieki zastoso-
waniu innowacji skracajacej wykorzystuje si¢ znaczenie zwigzku frazeolo-
gicznego bez koniecznosci uzycia tego poréwnania.

Modyfikacje statych polaczen stownych polegajace na odrzuceniu jed-
nego lub wiecej elementdéw leksykalnych w sloganach reklamowych sg
stosowane rzadko, poniewaz bywaja okreslane jako najtrudniejsze (Lusin-
ska 2007, 29). Uszczuplenia skladu frazeologizméw jest wykorzystywane
w sloganach w taki sposdb, aby ich skrocona wersja dawata wieksze moz-
liwosci interpretacyjne hasla, ale jednocze$nie wyzyskiwala semantyke
pierwowzoru. Tego typu modyfikacja stuzy tez wzmocnieniu ekspresyw-
nosci przekazu reklamowego.

3.2.2.3. Dodanie cztonu/cztonow

Reklamodawcy siegaja rowniez po zabiegi polegajace na uzupelnieniu skia-
du leksykalnego wybranych jednostek frazeologicznych. W wyniku takiego
przeksztalcenia zmianom ulegaja takze frazeologiczne konteksty.

Zabiegiem polegajacym na dodaniu komponentdw postuzono si¢ w jed-
nym ze sloganéw promujacym Polske Wschodnia Koci, koci tapci, tym ra-
zem nie jedziemy do babci! Pierwotna wersja wykorzystanej w hasle rymo-
wanki dziecigcej brzmi nastepujaco: Koci, koci, tapci, jedziemy do babci.
Modyfikacja polega tu na umieszczeniu w tekscie partykuly przeczacej nie
ijednoczesnym ostabieniu wprowadzonej w ten sposob negacji przez zasto-
sowanie wyrazenia zaimkowego tym razem. Przywolany cytat jest atrakcyj-
ny ze wzgledu na swoje nacechowanie stylistyczne i emocjonalne. Jego mo-
dyfikacja i uzycie w nowej sytuacji komunikacyjnej s3 motywowane przede
wszystkim checig rozbawienia odbiorcy. Ponadto implikuja one swojskos¢
komunikatu reklamowego.

Wprowadzenie innowacji rozwijajacej ma wywota¢ u odbiorcy okreslo-
ng reakcje. Moze ona by¢ (jak wyzej) podporzadkowana wywotaniu efektu
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komicznosci. Moze tez na przyktad rozbudzaé poczucie zaskoczenia wyko-
rzystaniem nieoczekiwanego odniesienia reklamy do wywotanych frazeolo-
gizmem emocji i znaczen albo po prostu potencjatem reklamowym znanego
polaczenia wyrazowego. Taki efekt uzyskano dzieki jednej z odston kampa-
nii reklamujacej Gorzéw Wielkopolski, w ktérej poczatkowo wykorzystano
frazeologizm ziemia obiecana, a w kolejnych dzialaniach promocyjnych roz-
budowano go do wersji: ziemia obiecana obietnica nowej ziemi. Nowe ele-
menty majg zaangazowaé odbiorce w percepcje hasta. Wydaje sie, ze dzieki
nim dochodzi do odswiezenia i aktualizacji znaczenia zwigzku frazeologicz-
nego (zob. Lusinska 2007, 28-29). Celem reklamowej przerdbki statego po-
taczenia wyrazowego jest tutaj tez sama gra stow, ktdra cechuje ,,ogranicze-
nie przezroczystoéci komunikatu, wprowadzenie dofi nadmiaru organizacji
stylistycznej. W przypadku sloganu gra jezykowa czesto uzasadnia sens jego
istnienia, gdyz slogan niejako ze swej natury minimalizuje (a czasem nawet
catkowicie eliminuje) orzekanie” (Zimny 1996b, 147).

Elementem dodanym do frazeologizmu budujgcego slogan moze by¢
takze zdanie podrzedne, dookreslajace wyrazony stalym zwiazkiem wyra-
zowym nadrzednik. Tak skonstruowano kilka haset reklamujacych War-
szawe, a dodatkowo przekazy wzbogacono o zdania informujgce o wyniku
badan sondazowych, np.: Stolica da sie lubic, bywa taka tédzka 44 procent
mieszkanicéw Lodzi lubi stolicg; Stolica da sig lubié, bywa taka tréjmiejska
44 procent mieszkaricow Tréjmiasta lubi stolicg; Stolica da sig lubié, od wscho-
du do zachodu 84 procent mieszkaticow Biategostoku jest dumnych ze stolicy.
W ten sposob tworzy sie w hastach reklamowych relacje przyczynowo-skut-
kowe miedzy tresciami wyrazonymi za pomocg zwigzku frazeologicznego
dac sig lubié, wykorzystanego w piosence pod tytutem Warszawa da sie lu-
bi¢, a tresciami do niego dodanymi, nowe komponenty staja sie bowiem
uzasadnieniem dla wyboru i uzycia znanego pofaczenia wyrazowego.

Proces wzbogacania frazeologizméw o dodatkowe elementy przede
wszystkim ma na celu uaktualnienie znaczenia wpisanego w to stale po-
aczenie wyrazowe. Zawsze wywoluje u odbiorcy jaka$ reakcje i staje sie
zrodlem ekspresywnosci hasta reklamowego — zaréwno na poziomie jego
tresci, jak i formy.
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3.2.2.4. Ufundowanie sloganu
na podstawie jednego z elementéw frazeologizmu

Ciekawym zabiegiem jest zbudowanie sloganu wokdt elementu leksykal-
nego na tyle charakterystycznego, ze odbiorca na jego podstawie potrafi
rozpoznaé stale polaczenie wyrazowe, bedace podstawowym tekstem dla
hasta reklamowego.

O procesie tym mozna méwi¢ na podstawie sloganu promujacego wo-
jewddztwo $laskie: pozytywnie nakreceni polecajg, w ktorym dos$¢ wyraznie
wida¢ odniesienie do frazeologizmu ktos robi cos jak nakrecony ‘kto$ robi
co$ automatycznie, bez przerwy, przez dluzszy czas’ (SF 2008, 241). Modyfi-
kacja zwigzku frazeologicznego polega na umieszczeniu wyrazu nakrecony
w nowym kontekscie. Wykorzystane w sloganie sformutowanie pozytywnie
nakreceni odsylta odbiorcéw do znaczenia stalego polaczenia wyrazowego,
ale jednocze$nie je uzupelnia — charakteryzuje bohateréw reklamy jako
osoby epatujgce dobrymi emocjami i o nieustajagcym entuzjazmie do pracy
i realizacji swoich plandw; oczywiscie sila napedows ich dziatan jest woje-
wobdztwo $laskie.

Zdarza si¢, ze motywacja wprowadzenia takiej modyfikacji jest dazenie
do uzyskania wieloznacznosci przekazu reklamowego, co w konsekwencji
buduje negatywny obraz marki. Na przyklad w sloganie wojewddztwa ma-
topolskiego Matopolska. Wykrzesane wakacje! mozna dostrzec (poza od-
niesieniami do wyrazéw wyczesany i krzesany) nawigzanie do zwiazku fra-
zeologicznego wykrzesac cos z siebie/z kogos ‘wydoby¢ cos$ z siebie, z kogo$
z trudem, odnalez¢ w sobie, w kims resztke, ostatek czego$, np. sil, zdrowia
(Podlawska, Swigtek-Brzezifiska 2007, 401). W hasle mozna zatem dostrzec
negatywne konotacje trudu i zmeczenia. Zbudowanie przekazu reklamo-
wego wokol leksemu wykrzesany ma tu zalety wytacznie memoryzacyjne -
odbiorca intuicyjnie moze akceptowac slogan, poniewaz dostrzeze w nim
nawigzanie do znanych stéw (Kochan 2007, 143).

Wyzyskanie jako podstawy sloganu leksemu charakterystycznego dla
wybranego frazeologizmu to zabieg rzadko wykorzystywany przez rekla-
modawcow, bo jest modyfikacja raczej finezyjng, trudng do wyzyskania
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i ryzykowna. Oparta na takiej innowacji che¢ uzyskania niejednoznacz-
nosci interpretacyjnej i wielotorowosci lektury hasta moze doprowadzi¢
do tego, ze reklamowe nawigzanie do frazeologizmu bedzie niedostrzezo-
ne albo (co gorsze) uaktywnig si¢ interpretacje zgubne dla reklamowanej
marki. Zabieg ten ma jednak bardzo duzy potencjal perswazyjny, bo dzieki
niemu mozna wyzyskac¢ znaczenie (tez: emocje, humor, nacechowanie sty-
listyczne itp.) jednostki frazeologicznej, ktora w hasle w gruncie rzeczy nie
zostala uzyta. Natomiast wypelnienie lapidarnej struktury sloganu nowymi
tre$ciami daje kolejne mozliwosci interpretacyjne, cato$¢ za§ moze budo-
wa¢ atrakcyjne korelacje migedzy nowo powstatym tekstem reklamowym
a frazeologicznym tekstem wyjsciowym.

3.2.2.5. Kontaminacja

Za modyfikacje strukturalng nalezy uzna¢ takze polaczenie w obrebie jed-
nego sloganu przynajmniej dwoch réznych frazeologizméw (por. Lusinska
2007, 30-32). Czesto w sloganach, w ktérych wykorzystuje si¢ kontaminacje,
mozna zaobserwowac takze inne, nakladajgce si¢ na siebie typy modyfikacji.

Zabieg ten zastosowano w hasle promujacym Szczecin Odkryj na
dobre_Szczecin. Wykorzystano tu wyrazenie na dobre w znaczeniu ‘w pet-
ni lub w duzym stopniu’ (https://sjp.pwn.pl/szukaj/na%20dobre.html, data
dostepu: 18.12.2018), tworzac w ten sposob reklamowg namowe do cato-
$ciowego i dokladnego poznania promowanej marki. W hadle mozna za-
uwazy¢ takze odniesienie do zwiazku frazeologicznego na dobre i (na) zte
‘we wszystkich sytuacjach zyciowych, w szczesciu i nieszczesciu® (SF 2008,
64), tyle ze w uszczuplonej formie. Redukeja czedci i (na) zle w pewnym
sensie ingeruje w semantyke frazeologizmu, bo dzieki niej wnosi sie do
sloganu tylko pozytywne konotacje stalego polaczenia stownego. Jednak
odrzucenie czesci frazeologizmu informujacej o mozliwych negatywnych
aspektach zycia wcale nie wyklucza ich zaistnienia, ale obiecuje ich brak
w reklamowanym miejscu.

Sloganem powstalym w wyniku potaczenia kilku jednostek leksykal-
nych z poziomu frazeologicznego jest hasto promujace wojewodztwo
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lubuskie cywilizacyjny skok z klasg. Przede wszystkim wyzyskano w nim
znaczenie polaczenia wyrazowego skok cywilizacyjny, ktéry w rekla-
mie zapewnia o gwaltownym rozwoju wojewddztwa (http://sjp.pwn.pl/
szukaj/skok.html, data dostepu: 18.12.2018). Rzeczownik klasa mozna tu
rozumie¢ w znaczeniu ‘wysoka kultura osobista, ale audiowizualne kom-
ponenty reklamy daja mozliwo$¢ odczytania tego wyrazu jako aluzji do
dzieciecej zabawy o nazwie gra w klasy. Slogan przywoluje takze inne na-
wigzania frazeologiczne, ktdre sg szkodliwe dla marki. Na mocy paronimii
reklamowe sformulowanie skok z klasg mozna odczyta¢ jako skok na kase,
czemu sprzyja wielokrotnie pojawiajacy si¢ w reklamie motyw pieniedzy.
Ponadto wyraz skok jest komponentem frazeologizmu skok w bok ‘krétko-
trwaly romans jednego z malzonkéw’ (SF 2008, 417), a takie nawigzanie
uruchamia sie¢ w kontekscie spotu, poniewaz jego bohaterami sg mtodzi
ludzie biorgcy $lub.

Kontaminacja to typ innowacji formalnej, ktorej najczesciej towarzysza
inne modyfikacje. Laczenie i mieszanie réznych frazeologizméw w obrebie
jednego tekstu jest wynikiem dazenia reklamodawcow do przekazania jak
najwiekszej ilo$ci informacji za pomoca jak najkrétszego hasta reklamowe-
go. Moc perswazyjna tego zabiegu opiera si¢ na probach uzyskania wielosci
znaczen. Stajg si¢ one elementami gry, ktéra ma angazowac odbiorce w per-
cepcje przekazu reklamowego.

3.2.2.6. Aluzja do innych jednostek poziomu frazeologicznego

Aluzyjne przywolanie frazeologizméw w sloganach reklamujacych polskie
marki terytorialne opiera si¢ na ich znacznym przeobrazeniu. Znajomos¢
tresci i formy jednostki frazeologicznej moze by¢ warunkiem zrozumienia
ukrytej w sloganie informacji. Czesciej pelni ona funkcje tla dla reklamo-
wego przestania (por. Majkowska 1988, 143-163; Patuszynska 2006, 63).

Na przyklad w sloganie promujacym Warszawe Liczy si¢ miasto i dobre
Przedmiescie 82 procent mieszkaticow Lublina jest dumnych ze stolicy alu-
zja opiera si¢ na czasowniku liczy¢ sig, ktoremu odbiorca przypisuje przede
wszystkim sens ‘mie¢ znaczenie, by¢ branym pod uwagg. Czasownik ten
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jest komponentem kilku frazeologizméw moéwigcych o tym, co jest wazne,
np.: liczy¢ sig z (kazdym) groszem, pieniedzmi; liczy¢ sie z czasem, liczy( sig
ze stowami (SF 2008, 192). Aluzja frazeologiczna nie determinuje tu wlasci-
wego odczytania hasta, ale buduje kontekst, dzigki ktéoremu oddzialywanie
przekazu reklamowego jest silniejsze. Taki sam zabieg przy$wieca slogano-
wi reklamujacemu wojewddztwo podlaskie odwieczna potrzeba natury —
mozna w nim zauwazy¢ nawigzanie do zwiazku frazeologicznego z natury
rzeczy ‘ze wzgledu na obiektywne czynniki, okoliczno$ci, od ktérych co$ za-
lezy; z konieczno$ci’ (SF 2008, 401). Znaczenie frazeologizmu ma wzmac-
nia¢ ekspresje i przestanie hasta.

Inny efekt daje uzycie aluzji frazeologicznej w hasle promujacym woje-
wodztwo warminsko-mazurskie Cudownie! znowu zwycigzad, ktore odsyla
do frazeologizmu zwyciezac na wszystkich frontach ‘odnosi¢ sukcesy w wie-
lu dziedzinach. Tu aluzja wydaje si¢ determinowa¢ znaczenie sloganu, bo
stanowi wyrazng sugestie, aby odnalez¢ w czasowniku rézne znaczenia, tj.:
‘odnies¢ zwycigstwo, ‘przezwyciezy¢ cos, ‘zdoby¢ dominujacg pozycje.

Nierzadko zdarza sie, ze dazenie reklamodawcow do przekazania tresci
w oryginalny sposéb i che¢ zwrdcenia uwagi odbiorcéw na przekaz pro-
wadzi do budowania skojarzen zgubnych dla kampanii reklamowych (por.
Szyszko 2000, 229-230). Na przyklad w sloganie promujacym Polske twor-
cze napigcie mozna dostrzec nawigzanie do frazeologizméw dotyczacych
zjawisk negatywnych, tj.: napiety plan, napiete terminy ‘plan, ktorego wyko-
nanie wymaga maksymalnego wysilku’ (SF 2008, 242). Negatywne konota-
cje frazeologiczne przywoluje takze slogan promujacy Gdansk wyjdz poza
ramy, ktéry mozna odnies$¢ do kilku statych polaczen wyrazowych, np.: wy-
pasé, wyjsé z roli ‘nie zachowywac przyjetego przez siebie sposobu postepo-
wania’ (SF 2008, 387), wyjs¢ z siebie (i stangc obok) ‘straci¢ panowanie nad
sobg, zdenerwowac sie, rozzlosci¢ sie, zirytowac si¢’ (SF 2008, 564), wyjs¢
z wprawy, z formy ‘straci¢ biegtos¢ w wykonywaniu czegos’ (SF 2008, 564).
Trudno jednoznacznie ocenié, czy tego typu aluzje frazeologiczne sg przez
reklamodawcow zamierzone. Na pewno wplywajg one na zapamiegtanie ha-
sla, poniewaz stanowig nawiazania do znanych odbiorcy sformutowan, a to
moze by¢ wystarczajacy powdd do ich uzycia. W kazdym razie slogany tego
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typu na pewno mozna uznac za takie, w ktorych ,,brak odpornosci na nie-
zyczliwe modyfikacje” (Kochan 2007, 195).

W hastach reklamujacych polskie marki terytorialne wyzyskuje sie tak-
ze aluzje do innych frazeologizmoéw. Na przyklad w sloganach promuja-
cych Torun nawigzano do postaci Mikotaja Kopernika, ktory byl wybitnym
i stynnym mieszkancem tego miasta, a wspolczesnie jego postac jest koja-
rzona wlasnie z Toruniem. W hasle Toru# kreci mozna odnalez¢ aluzje do
tytulu naukowego dziela astronoma O obrotach cial niebieskich, a w hasle
Toru# porusza aluzje do znanego fragmentu wiersza poswieconego tej po-
staci: ,Wstrzymal stonce, ruszyt ziemie, polskie go wydalo plemie”.

W sloganach reklamujgcych marki terytorialne wyzyskuje sie takze
aluzje do polaczen wyrazowych stanowigcych cytaty z literatury. Na przy-
klad w sloganie promujagcym wojewddztwo lubelskie Chwilo trwaj mozna
dostrzec nawigzanie do stow pochodzacych z dramatu Johanna Wolfgan-
ga Goethego pt. Faust. Tytutowy bohater, o ktorego dusze Bog zalozyt sie
z Mefistofelesem, w chwili osiggniecia pelni szczescia miat oddac si¢ diabtu
i powiedzie¢: ,,trwaj chwilo, o chwilo, jestes piekna!”. Odnalezienie tego na-
wigzania moze stanowi¢ dla odbiorcy nagrode w postaci satysfakeji z od-
krycia petni znaczen hasta reklamowego oraz z poczucia przynaleznosci do
grupy osob, ktére umiejg odczyta¢ zakodowany przekaz. Nie bez znacze-
nia jest tu takze rodzaj macierzystego tekstu. Jak zauwaza Jerzy Bralczyk:
»Obecny tu jezyk literatury, sytuujacy komunikat reklamowy silniej w obre-
bie zjawisk estetycznych, ma wywota¢ przychylne nastawienie wrazliwego
jezykowo odbiorcy” (Bralczyk 1999, 221).

Inny tego typu przyklad moze stanowi¢ slogan promujacy Wroctaw.
Miasto to od 1998 roku jest promowane hastem miasto spotkan, kto-
re — wedlug wladz terytorialnych - stanowi nawigzanie do stow Jana Paw-
ta II. Sformulowanie to pojawito si¢ w homilii wygloszonej przez papieza
1 czerwca 1997 roku, podczas mszy na zakonczenie 46. Miedzynarodowe-
go Kongresu Eucharystycznego we Wroctawiu. Metafore prawdopodobnie*

*  Media podaja takze alternatywne zrodla tej reklamowej metafory (zob. https://
pl.wikipedia.org/wiki/Wroc%C5%82aw_%E2%80%93_miasto_spotka%C5%84, data
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wyabstrahowano z nastepujacych stow: ,Wroclaw jest miastem polozonym
na styku trzech krajow, ktére historia bardzo $cidle ze soba polaczyla. Jest
poniekad miastem spotkania, jest miastem, ktére jednoczy. Tutaj w jaki$
sposob spotyka sie tradycja duchowa Wschodu i Zachodu™. Hasto pro-
mujgce Wroclaw jest przykladem takiego sloganu, ktéry ,,pasozytuje na se-
mantyce pierwowzoru” (Kochan 2007, 143). Semantyczna relacja miedzy
tekstem wyjsciowym a sloganem go cytujacym (lub parafrazujacym) staje
sie komentarzem do sformulowania uzytego w hasle. Nawiazanie do in-
nego tekstu ma tu tez inne walory perswazyjne. Na przyktad odbiorca nie
musi zastanawia¢ si¢ nad interpretacja reklamowej metafory, gdyz uwage
skupia na tym, ze autorem tych stéw jest posta¢ o wyjatkowym znaczeniu
dla Kosciota i Polski. Jezeli odbiorca wie tylko, ze slogan jest cytatem, ale
nie zna tekstu wyj$ciowego ani nie wie, kto jest jego autorem, to przynaj-
mniej kojarzy slogan z czym$ znanym i intuicyjnie akceptuje jego przesta-
nie. W ten sposéb nie poznaje petnej semantyki hasta, ale uzyskuje korzysci
memoryzacyjne (Kochan 2007, 143). Jak zaznacza Jerzy Bralczyk, ,Rekla-
ma potrafi wykorzysta¢ cytat, najczesciej sparafrazowany, a nawet sprawic,
ze dla wiekszosci odbiorcow mediéw ona wlasnie stanie si¢ jego Zrédlem”
(Bralczyk 2004, 81). Jezeli natomiast cytowanie w ogoéle nie zostanie rozpo-
znane, to odbiorca nadal moze zinterpretowaé slogan bez wykorzystania
znaczenia pierwotnego tekstu.

Ciekawym sposobem wykorzystania aluzji frazeologicznych jest zjawi-
sko korespondencji réznych sloganéw. Kopiowanie i przeksztalcanie nie
tylko tekstow reklamowych, lecz takze scen z innych reklam ,,staje sie¢ w Pol-
sce coraz czestsze w miare, jak $wiat reklam tworzy swéj kanon, do ktorego
mozna si¢ odwolywad, liczac na zrozumienie u odbiorcy” (Kochan 2007,

dostepu: 18.12.2018), co nie wyklucza tego, ze rzeczywista inspiracja do utworzenia
hasla byly stowa papieza. W przytoczonym fragmencie homilii rzeczownik spotkanie
zostal wykorzystany w liczbie pojedynczej, natomiast w sloganie wykorzystano ten rze-
czownik w liczbie mnogiej, co moglo by¢ swiadoma modyfikacja wprowadzong przez
reklamodawcow.

*  Cytat zamieszczono na podstawie nagrania dostepnego w serwisie YouTube: https://
www.youtube.com/watch?v=YdO-xBgLXkQ, data dostepu: 18.12.2018.
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142). Uzycie innego sloganu jako tekstu macierzystego moze by¢ wyzyski-
wane na rézne sposoby. Na przyklad w ramach promoc;ji jednej marki tery-
torialnej bazuje si¢ na stalym motywie, ktéry ma taczy¢ wszystkie przekazy
reklamowe i w ten sposdb zbudowa¢ spojny obraz tej marki. Proces ten wy-
zyskano w sloganach promujacych wojewddztwo podlaskie. Pierwsze hasto
promujace to wojewodztwo brzmiato bogactwo roznorodnosci, nastepne
nawigzywato do podlaskich rozmaitosci i mialo forme natura przejawia sig
réznie. W kolejnych hastach wykorzystano natomiast motyw natury, ktéry
mial spaja¢ poprzedni komunikat z nowymi sloganami: odwieczna potrzeba
natury; Podlaskie: sita! Poczuj site natury, kultury i interakcji!

Moga ze sobg korespondowac¢ takze hasta reklamujace rézne marki tery-
torialne, ale pozostajace ze sobg w pewnej zaleznosci. Na przyktad w hasle
promujacym wojewddztwo $laskie slgskie cieszyn sie bardzo wykorzystano
znany juz odbiorcom, bo uzywany od dluzszego czasu, slogan promujacy
miasto Cieszyn, ktére lezy w obrebie Slaska. Hasto stanowigce wyjsciowy
tekst dla sloganu promujacego wojewodztwo brzmialo: ciesz sie Cieszynem
i stanowito nawigzanie do etymologii ludowej nazwy miasta i legendy o jego
zalozeniu. Najciekawszym przykladem intertekstualnosci sloganow reklamo-
wych jest jednak powigzanie hasel, ktére promuja rézne, z zalozenia niepozo-
stajace ze sobg w zadnym zwigzku marki terytorialne. Na przyklad w sloganie
promujgcym Warszawe (i poniekad Wroctaw) Spotkanie w miejskim klimacie
73 procent mieszkaticow Wroctawia jest dumnych ze stolicy wykorzystuje sie
odwolanie do innego sloganu (reklamujgcego wtasnie Wroctaw). Wyzyskanie
hasta, ktére juz do$¢ mocno zapadlo w pamie¢ odbiorcow, to zabieg majg-
cy na celu ,,zapewni¢ nowo wprowadzonemu na rynek sloganowi od razu
duzg popularno$¢ i jednoczesnie poszerzy¢ pole recepcji. Ponadto uznanie
dla pierwowzoru moze by¢ tfatwo przeniesione na nowy slogan (i produkt)”
(Zimny 1996b, 153). Efekt perswazyjny powstaje dzieki swoistemu dialogowi
tych hasel, tym bardziej ze ,,[d]ysponent sloganu pdzniejszego nie chce ukry-
wac «kradziezy», co wiecej, afiszuje sie nig” (Zimny 1996b, 154).

Aluzyjne przywolywanie jednostek leksykalnych z poziomu frazeolo-
gicznego w sloganach reklamujacych polskie marki terytorialne jest dos¢
czesto wyzyskiwane. Reklamowe aluzje dotycza réznych typéw jednostek
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leksykalnych z poziomu frazeologicznego: tytutéw, cytatow, innych sloga-
noéw. Ich przywolanie najczesciej stanowi kontekst interpretacyjny. Aluzje
odsylaja odbiorce do tekstu macierzystego i dzieki temu wzbogacaja prze-
stanie nowego komunikatu.

Autorzy sloganéw reklamujacych polskie marki terytorialne bardzo czesto
siegaja po jednostki poziomu frazeologicznego, poniewaz stanowig one go-
towe formuly stowne znane ogétowi odbiorcow. Czgsto wyzyskiwane sg ich
kanoniczne postacie, co jest funkcjonalnie uzasadnione wzgledami ogdl-
noperswazyjnymi. Frazeologizmy w postaci stownikowej przede wszystkim
zblizajag komunikat reklamowy do mowy potocznej oraz zmniejszajg dy-
stans miedzy nadawcg tego komunikatu a jego odbiorcg (Bralczyk 2004, 79;
Ignatowicz-Skowronska 1994, 328-329; Lewicki 1996b, 69; Lusinska 2007,
20). Wykorzystanie niezmodyfikowanych zwigzkéw wyrazowych wypetnia
postulat odwotania sie do doswiadczenia odbiorcy.

Modyfikacje frazeologiczne majg rézny charakter. Innowacje seman-
tyczne sg oparte najczesciej na naruszeniu zakresu taczliwosci zwigzkow
frazeologicznych albo na ich defrazeologizacji pod wplywem kontekstu.
Natomiast modyfikacje formalne mozna uzna¢ za sposob na od$wiezanie,
uaktualnianie czy uatrakcyjnianie stalego polaczenia wyrazowego. Wyko-
rzystanie jednostek frazeologicznych zmniejsza prace odbiorcy wlozong
w zapamig¢tanie sloganu, poniewaz dzieki znajomosci czgsci hasta moze
on ograniczy¢ sie do przyswojenia tylko nowych, poddanych modyfika-
cji elementdéw (Lusinska 2007, 25; Kochan 2007, 138). Przetwarzanie fra-
zeologizmoéw czgsto jest mieszaning znaczen i kontekstow, ale tez zabawa
dostownoscia, co ma stuzy¢ wciagnieciu odbiorcy w gre polegajaca na de-
szyfracji znaczen i uzyskaniu ekspresji przekazu. Kazde uzycie jednostki
frazeologicznej wzmacnia plastyczno$¢ i wyrazistos¢ tekstu reklamowego,
jego site oddzialywania i komunikatywnos¢. Celem reklamowym moze by¢
takze sama modyfikacja frazeologiczna — odbiorca ma jg dostrzec i doceni,
a swoje zadowolenie przela¢ na promowang marke.
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SLOWOTWORCZE SRODKI PERSWAZJI

Jak twierdzi Alicja Kacprzak: ,Czesto uwaza si¢, ze perswazja jako me-
chanizm jezykowy moze by¢ analizowana dopiero na poziomie dyskursu.
Jednakze blizsze przyjrzenie si¢ niektorym tekstom o charakterze perswa-
zyjnym pokazuje, ze sztuka przekonywania zaczyna si¢ od pojedyncze-
go slowa, a czasem wrecz od poszczegdlnych elementéw jego struktury
stowotworczej” (Kacprzak 2008, 69). Przedmiotem analizy w niniejszym
rozdziale s3 zatem mechanizmy perswazji stowotworczej w sloganach re-
klamujacych polskie marki terytorialne*. Zostaty tu opisane sposoby wyzy-
skiwania neologizmoéw stowotwdrczych. Omoéwiono przydatnos¢ perswa-
zyjna wybranych kategorii stowotwérczych derywatéw rzeczownikowych,
przymiotnikowych i czasownikowych. Przedstawiono takze reklamowe
sposoby wyzyskiwania motywacji stowotworczej.

4.1. NEOLOGIZMY SLOWOTWORCZE

Neologizmy stowotwdrcze bywajg najczesciej wymieniane (zazwyczaj obok
uzycia formacji deminutywno-hipokorystycznych) jako slowotworczy
$rodek jezykowy sluzacy budowaniu perswazji w tekstach reklamowych

*  Zagadnienie to zostalo przeze mnie poruszone takze w tekécie pod tytutem: Srod-

ki stowotwércze stosowane w sloganach reklamowych polskich marek terytorialnych
(Jedrzejczak 2016¢).
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(Bralczyk 2004, 75; Burska i in. 2016, 32-34; Rogowska-Cybulska 2009¢,
325; Zimny 2009, 111). Podaje sig, ze ,,neologizmy powstajg albo w zwigzku
z ogdlnojezykowa koniecznoécig nazywania nowych sytuacji i przedmio-
tow, albo tez pojawiaja si¢ obrebie jezyka poetyckiego, w ktérym sg specjal-
nie stosowanymi rozwigzaniami stylistycznymi, stuzagcymi celom ekspre-
sywnym” (STL 2002, 339). Formacje neologiczne w tekstach reklamowych
przede wszystkim maja moc zwracania na siebie uwagi - podyktowana
swoja oryginalno$cig i rozpoznawalnoscia. Kazdy odbiorca (niezaleznie od
kompetencji jezykowych) jest w stanie zauwazy¢ i doceni¢ uzycia takich
formacji stowotwodrczych. Slogany promujace polskie marki terytorialne
nie s3 nimi przesycone, ale i w tych tekstach mozna zauwazy¢ pewne spo-
soby perswazyjnego wyzyskiwania réznych ich typow.

Jedna z funkcji wprowadzania do sloganéw neologizméw stowotwor-
czych jest budowanie u odbiorcoéw przeswiadczenia o niezwyklosci stylu
funkcjonowania promowanych za ich pomoca jednostek terytorialnych,
a tym samym takze o niezwykloéci tychze jednostek. Formacje neologiczne
maja by¢ potwierdzeniem przekonania o oryginalnosci wyrazonych nimi
cech, ktorych ,nie da si¢ opisac¢ za pomocg wyrazow juz istniejacych” (Ro-
gowska-Cybulska 2009c¢, 325).

Ten sposob perswazyjnego wyzyskania neologizmu wykorzystano w pro-
mocji wojewodztwa lubelskiego: przestrzer ekopozytywna. Dzigki dodaniu
czastki eko- do przymiotnika pozytywny, ktdry ogdlnie dodatnio wartosciuje
reklamowang marke, uzyskano efekt dokladnosci i $cistosci komunikatu, po-
legajacy na wskazaniu kryterium warto$ciowania: zwigzek ze srodowiskiem
naturalnym lub jego ochrong. Neologizmy stowotwdrcze jako sposob na
wymienienie atrybutéw marki postuzyly tez w sloganie promujgcym Polske
Wschodnia: Bio, eko, agro, no i kopytka wtasnej roboty! Element eko funk-
cjonuje tu jako wyraz samodzielny w znaczeniu ‘ekologiczny, natomiast ele-
menty bio i agro mozna potraktowa¢ jako powstale na jego wzér formacje
neologiczne. Ich nagromadzenie wzmacnia perswazyjno$¢ przekazu, ponie-
waz zwieksza skuteczno$¢ argumentacji wyboru tej marki sposréd innych,
a ponadto daje poczucie réznorodnosci reklamowanych cech; podobienstwo
formalne za$ buduje wrazenie spdjnosci i skrupulatnoéci przekazu.
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Szczegblne walory perswazyjne maja te neologizmy stowotworcze, kto-
rych podstawe stanowig nazwy wlasne reklamowanych marek. Zastosowa-
nie w tekscie neologizmu motywowanego nazwg promowanego miejsca
przede wszystkim stuzy budowaniu wspdlnoty jego mieszkancow albo tez
wszystkich tych, ktérzy w wyniku reklamowej namowy skorzystaja z jego
oferty. Nazwy wlasne moga przy tym motywowac¢ neologizmy kontamina-
cyjne. Na przyktad w wypadku sloganu promujacego Poznan: Poznarimy
sig! neologizm tworzy polaczenie nazwy marki Pozna# z czasownikiem
pozna si¢ w pierwszej osobie liczby mnogiej czasu przysztego, trybu roz-
kazujacego. W bezrefleksyjnym odbiorze hasta oryginalno$¢ reklamowego
nowotworu moglaby nawet zosta¢ niezauwazona, bo kontaminant rozni sie
od wyrazu poznajmy tylko jedna litera. Nowe stowa wchodzace w rézne in-
terakcje semantyczne ze stowami funkcjonujagcymi w uzusie zawsze ,,przez
mniej lub bardziej swiadome skojarzenia z podobnymi fonetycznie wyra-
zami mogg liczy¢ na przychylne przyjecie” (Bralczyk 2004, 75). Hasto moze
by¢ zatem odczytane jako zacheta do poznania marki terytorialnej lub do
poznania si¢ wzajemnie w promowanym miejscu. Oczywiscie slogan moz-
na tez odebra¢ jako apel méwigcy o tym, ze poznawanie innych ludzi jest
wartoscig, co moze budzi¢ dodatkowa sympatie odbiorcow.

W zgromadzonym materiale pojawia sie tez kontaminant wyrazowo-
-graficzny, ktory stanowi jednowyrazowy slogan promujacy Wroclaw:
WrocLove. Dzieki uzyciu w formacji dwoch duzych liter odbiorca szybko
moze dostrzec zespolenie nazwy wlasnej Wroctaw z angielskim wyrazem
love ‘mitos¢, ktdrego postac fonetyczna jest bliska brzmieniu drugiej sylaby
tworzacej nazwe miasta, tj. segmentowi -faw. Kontaminacja, ktdra polega
na polaczeniu dwodch jednostek leksykalnych z réznych jezykéw w znacza-
ca calo$¢, juz sama w sobie ma moc zwracania uwagi, jednak wyrdznienie
graficzne dodatkowo eksponuje obcojezyczny element. Hasto ma sugero-
wad, ze milos$¢ to uczucie przyswiecajace dzialalnosci promowanej marki,
bo jest ono wpisane w jej nazwe wlasna.

Na paronimicznosci oparto takze warto$¢ perswazyjna neologizmu
w sloganie promujacym Lodz: ,Egczymy wiezy miedzytodzkie”. Przymiot-
nik wydaje si¢ stylizowany na utworzony od wyrazenia przyimkowego
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miedzy Lodziami, ktore jest jednak pozbawione sensu. Warto$¢ perswa-
zyjng ma tu podobienstwo brzmienia neologizmu i znanego z uzusu przy-
miotnika miedzyludzki. Slogan promuje zatem LodZ przez pryzmat relacji
miedzyludzkich, sfery uczu¢ i zachowan.

Wykorzystanie neologizméw stowotwoérczych ufundowanych na na-
zwach wlasnych reklamowanych marek prowadzi do reklamowych reinter-
pretacji tych nazw. Wydaje sie, ze reklamodawcom nie zalezy na przeko-
naniu odbiorcéw sloganu, ze ich reinterpretacje sa prawdziwe czy nawet
wiarygodne. Liczy sie tu wciggniecie odbiorcy w gre poprzez stworzenie
jezykowej zagadki (do$¢ prostej do rozwigzania), a przy tym utatwienie za-
pamietania sloganu i kojarzenie go z nazwa reklamowanej marki, czemu
sprzyja uzycie neologizméw stowotworczych.

Uzyciu formacji neologicznych czgsto towarzyszy tez przeswiadcze-
nie, ze ,wykreowanie nowej nazwy prowadzi do wykreowania nowego
elementu rzeczywistosci” (Rogowska-Cybulska 2009¢, 325). Dlatego na
potrzeby reklamowe tworzy si¢ réwniez takie neologizmy stowotwor-
cze, ktore nazywaja grupy osob czerpigcych jakies korzysci z kontaktu
z promowang marka terytorialng (por. Rogowska-Cybulska 2009¢, 325),
np. pasjonauci polecajg slgskie (wojewodztwo $laskie). Neologizm pasjo-
nauta, powstaly w wyniku kontaminacji wyrazoéw pasjonat i astronauta/
kosmonauta/tajkonauta, nazywa lewitujace osoby, ktore w wojewddztwie
$laskim odnalazly jakie$ pasje. Nowy byt (nazwany nowym stowem) ma
w tym wypadku charakter spoleczny, czyli stuzy budowaniu wspdlnoty
mieszkancéw wojewddztwa $laskiego, ewentualnie takze wspolnoty tych,
ktdrzy skorzystajg z reklamowej oferty, co zapewni im odnalezienie pasji
i mozliwo$¢ odniesienia do siebie nazwy pasjonauta. Mimo ze w sloga-
nie oczywiscie liczy sie przede wszystkim gra jezykowa oraz kreatywnos¢
i humor reklamodawcow, ktore maja zjedna¢ odbiorcow, to dzialanie opi-
sanego mechanizmu jezykowego i tak wywiera skutek korzystny marke-
tingowo: wzmacnia poczucie przynaleznosci do wspélnoty osob zwigza-
nych z wojewodztwem $laskim.
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4.2. PRZYDATNOSC PERSWAZYJNA
WYBRANYCH KATEGORII SEOWOTWORCZYCH

Zabiegi perswazyjne, stosowane w sloganach reklamujacych polskie marki
terytorialne, polegaja takze na wyzyskaniu waloréw poszczegdlnych kate-
gorii stowotworczych przez zastosowanie znanych z uzusu (czyli nieneolo-
gicznych) pojedynczych derywatow nalezgcych do tych kategorii.

4.2.1. Perswazyjno$¢ wybranych kategorii
derywatow rzeczownikowych

W grupie derywatéw rzeczownikowych najwyzsza frekwencja wyrdzniajg
sie dwie kategorie stowotwdrcze: nazwy abstrakcyjnych cech (nomina essen-
di) i abstrakcyjne nazwy czynnosci, procesdéw i standw (nomina actionis).
Obie zalicza si¢ do klasy derywatéw transpozycyjnych, czyli pozostajacych
poza relacja okreslany-okreslajacy. Derywaty te w stosunku do swoich pod-
staw majg to samo znaczenie. Roznig si¢ abstrakcyjnym ujeciem, dlatego
najczesciej zachodzi w nich zmiana czesci mowy, a co za tym idzie — zmia-
na funkcji sktadniowej (Grzegorczykowa 1972, 53). A zatem w tego typu
formacjach ,,formanty pelnia funkcje syntaktyczna i strukturalng zarazem”
i ,przeksztalcajg podstawe w derywat bez zmiany znaczenia” (Grzegorczy-
kowa, Puzynina 1999, 375). Walory perswazyjne tych formacji sa efektem
ich przynaleznosci do wymienionych kategorii stowotwodrczych i ujawniaja
sie na poziomie uzy¢ tekstowych.

4.2.1.1. Nazwy abstrakcyjnych cech

Mimo ze odprzymiotnikowe nazwy abstrakcyjnych cech byly uznawane
za formacje bedace elementami ,tekstow nakazowo-reklamowych’, stano-
wiacych obecnie ,relikty, pokutujace w niskonakladowych komunikatach”
(Bralczyk 2004, 75), to ich przydatno$¢ perswazyjna we wspolczesnych
tekstach reklamowych zostata juz udowodniona (zob. Rogowska-Cybulska
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2009¢; 2010b; 2013b). Nazwy abstrakcyjnych cech dos¢ czesto pojawiajg sie
tez w sloganach reklamujacych polskie marki terytorialne.

W zgromadzonym materiale egzemplifikacyjnym najczedciej pojawiaja
sie derywaty reprezentujace niemal regularny typ stowotwodrczy z przyrost-
kiem -0$¢ (np. wolnos¢, radosé). Licznie wyzyskuje sie tez derywaty utwo-
rzone formantami paradygmatycznymi (np. sita, smak). Perswazyjna uzy-
teczno$¢ derywatow nalezgcych do tej kategorii stowotwdrczej nie jest zbyt
zroznicowana. Ich podstawowa funkeja to zwracanie uwagi odbiorcéw slo-
gandw na zalety reklamowanych marek wprost (Rogowska-Cybulska 2013b,
126), np. Matopolska - smak najlepszego. (wojewodztwo matopolskie), lub
przez nazywanie postulowanego stanu, w jakim znajdzie si¢ odbiorca, ktory
skorzysta z reklamowej oferty (Zimny 1996b, 152), np. Cudownie... taki
spokdj (wojewddztwo warminsko-mazurskie). Natomiast ich reklamo-
wo najistotniejszg cecha jest to, ze sa one derywatami rzeczownikowymi
o wartosci kategorialnej ‘to, Ze co$ jest jakie$. Zastosowanie zamiast przy-
miotnika podstawowego pochodnego od niego rzeczownika powoduje, ze
odbiorca bardziej skupia uwage na zaletach promowanych marek oraz po-
stulowanych w sloganach pozytywnych stanach, w jakich moze si¢ znalez¢.
»Uzycie nazw abstrakcyjnych cech jest najprostsza metoda przeniesienia
reklamowanych artykuléw ze $wiata przedmiotow w $wiat wartosci i uczy-
nienia z nich posrednikoéw, dzigki ktérym odbiorca osiggnie pozadane do-
bra niematerialne. Reklamowe teksty zawierajace nomina essendi ukazuja
bowiem zalety produktu jako byty niezalezne od odbiorcy, w szczegdlnosci
niebedgce jego integralng cecha, w taki sposdb, by odbiorca sadzit, Ze moga
sie one jednak jego cechg sta¢, oczywiscie w wyniku zakupu oferowanego
produktu” (Rogowska-Cybulska 2013b, 127).

Nazwy abstrakcyjnych cech pojawiaja si¢ w tekstach reklamowych
w réznych kontekstach leksykalno-skladniowych, jednak ze wzgledu na
ich ,funkcje przeksztalcania przedmiotéw w wartosci” (Rogowska-Cy-
bulska 2013b, 127) najczesciej sg uzywane jako mianownikowe orzeczniki
w sloganach, ktére maja forme rownowaznikéw zdan, i w ten sposob re-
alizuje si¢ ich transpozycyjne znaczenie. W tego typu hastach podmiotem
jest nazwa reklamowanej marki. Moze by¢ ona integralng cz¢écia sloganu,
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np. Matopolska - smak najlepszego. (wojewddztwo matopolskie), ale cze-
$ciej podmiot to element niewlgczony w hasto i odbiorca tylko sie go domy-
$la, np. wolnos¢ kultury kultura wolnosci (Gdansk). Rozpoznanie podmiotu
nie jest trudne, poniewaz nazwa reklamowanej marki niemal zawsze jest
umieszczona w poblizu sloganu. Latwo tez utozsami¢ postulowane warto-
$ci z konkretnymi miejscami, mimo ze w strukturze tego typu hasel pomija
sie facznik fo. Pominiecie tacznika i/lub nazwy marki sprawia, ze dokonuje
sie proces polegajacy na zastapieniu nazwy wlasnej atrakcyjniejszg i rekla-
mowo korzystniejsza formula stowng, ktorej podstawowa wartosécig jest
przekazywanie duzego fadunku emocjonalnego. Takie hasta mozna uzna¢
za quasi-definicyjne, dochodzi tu bowiem do prostego utozsamiania nazw
marek z nazwami abstrakcyjnych cech: ,,Malopolska to smak’, ,,Gdansk to
wolnos$¢” Na automatyzm i fortunno$¢ tego procesu majg wpltyw zaréwno
syntaktyka hasta, jak i dobdr leksemdw, ktore pelnig funkcje mianowniko-
wych orzecznikow, majacych wskazywaé konkretne - niejako wystawione
na sprzedaz — cechy marek. Gléwna warto$cia perswazyjng uzycia w tej
funkcji sktadniowej nomina essendi jest ,,upozorowanie «egzystencjalnego»
utozsamienia firmy lub produktu z ich postulowanymi zaletami, co pozwa-
la i nadawcom, i odbiorcom udawad, ze teksty te odnoszg sie nie do débr
konsumpcyjnych, lecz do «czystych» warto$ci (witalnych, estetycznych,
pragmatycznych itp.)” (Rogowska-Cybulska 2013b, 129-130). Mozna tu
wymieni¢ takze inne stowotworczo-sktadniowe walory hasel bedacych syn-
tagmami orzecznikowymi* opartymi na nazwach abstrakcyjnych cech: mo-
wienie o stanach pozadanych tak, jakby byly rzeczywistymi (Zimny 1996b,
150), wskazywanie na pozaczasowo$¢ orzekania i eksponowanie orzecznika
(Kaminska-Szmaj 1996b, 18), sugerowanie uniwersalnosci przekazu i nada-
wanie mu sentencjonalnego charakteru (Lesz-Duk 2008, 155), ujmowanie
wlasciwosci nazywanych abstrakcyjnymi nazwami cech jako wlasciwosci
bezwzglednych (Rogowska-Cybulska 2013b, 128).

*  Perswazyjne walory sloganéw o konstrukcjach syntagm orzecznikowych dokladniej
zostaly omoéwione w rozdziale dotyczacym sktadniowych srodkéw perswazji.
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Wszelkie dobra komunikowane za pomocg omawianych formacji sto-
wotworczych w funkcji orzecznikdw mogg nazywaé wlasciwosci reklamo-
wanej marki w sposob bezposredni, np. Podlaskie: sita! Poczuj site natury,
kultury i interakcji! (wojewodztwo podlaskie), ale moga tez odnosi¢ si¢ do
korzysci, jakie mozna osiaggna¢, jezeli skorzysta si¢ z reklamowej oferty,
np. Cudownie... taki spokéj (wojewddztwo warminsko-mazurskie). Dzieki
uwiklaniu nomina essendi w gre jezykowa — oparta na powtdrzeniu leksy-
kalnym i polisemii — przenosi si¢ w obrebie jednego komunikatu reklamo-
wego nazwe sposobu funkcjonowania charakterystycznego dla danej mar-
ki na sposdb funkcjonowania 0séb, ktore skorzystaja z reklamowej oferty,
np. wolnos¢ kultury kultura wolnosci (Gdansk). Nomina essendi w funkcji
orzecznikdw do$¢ czesto bywajg okreslane przez inne, niebedgce derywa-
tami stowotwdrczymi rzeczowniki abstrakcyjne, na przyktad: kultura - jak
w wymienionym wyzej sloganie promujacym Gdansk - lub w hasle promu-
jacym Polske Wschodnia: Coz za bogactwo kuultuur!, albo tradycja - jak
w sloganie reklamujacym wojewddztwo warminsko-mazurskie: Cudownie!
smak tradycji. Zdarza sig, ze w funkeji podrzednika wobec nazwy abstrak-
cyjnej cechy jest inny derywat rzeczownikowy przynalezacy do tej samej
kategorii stowotworczej, np.: bogactwo réznorodnosci (wojewodztwo pod-
laskie), dobre wspomnienie na przysztosé¢ (wojewddztwo zachodniopo-
morskie). W takim schemacie nadrzednik jest odbierany jako mniej abs-
trakcyjny, w tym wypadku wskazujacy na wysoka intensywno$¢ wyrazonej
podrzednikiem cechy.

Nazwy abstrakcyjnych cech pojawiajg si¢ w sloganach reklamujacych
polskie marki terytorialne takze jako podrzedniki wobec rzeczownikéw
konkretnych, stanowigcych ekwiwalenty nazw promowanych marek. W ta-
kim schemacie w funkcji nadrzednika najczesciej pojawia sie rzeczownik
pospolity, ktéry odnosi si¢ do nazw jednostek terytorialnych wynikajacych
z podzialu administracyjnego. Dzieki jego uzyciu pozoruje sig, ze slogan nie
ma charakteru reklamowego, a informacyjny. Nomina essendi pelnig nato-
miast funkcje przydawek dopetniaczowych, np.: miasto wolnosci (Gdansk),
miasto przyszlosci (Zielona Géra). Takie potaczenie rzeczownikéw budu-
je metafore oparta na polgczeniu elementu konkretnego z elementem
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abstrakcyjnym, odsylajagcym do niematerialnego $wiata wartoséci, nadajac
tym samym promowanej marce wymiar aksjologiczny. Zrédlem dodat-
kowego efektu perswazyjnego moze by¢ uzycie nazwy abstrakcyjnej cechy
w funkcji podrzednika wobec rzeczownika, ktérego wieloznacznos¢ oscylu-
je zaréwno wokot zjawisk konkretnych, dotyczacych $wiata odczuwalnego
zmystami, jak i rzeczywisto$ci duchowej. Proces ten obrazuje slogan pro-
mujacy Olsztyn: przestrzeri radosci. Konkretne znaczenia rzeczownika prze-
strzeri ‘obszar, powierzchnia® odsyta do specyfiki produktu reklamowego,
ktéry stanowi dana jednostka terytorialna — wydzielona administracyjnie,
wyznaczona pewnymi granicami. Natomiast abstrakcyjne znaczenie ‘ogot
zjawisk spolecznych, politycznych itp. ma zintensyfikowaé uczucie radosci,
jednoczesnie konotujac jej nieograniczony (cho¢ olsztynski) wymiar.
Nomina essendi bywaja takze elementami sloganow, ktore maja strukture
zdan rozkazujacych, np. Dotknij wolnosci (Gdansk). Zestawienie nazwy abs-
trakcyjnej cechy wolno$¢ z rozkaznikiem dotknij narusza reguly taczliwosci
leksykalnej, co daje bardzo wyrazny efekt perswazyjny. Czasownik ma skta-
nia¢ odbiorcéw sloganu do otwarcia si¢ na pewne nieoczywiste doznania,
namawia bowiem do poznania nienamacalnej wolnoéci za pomoca zmystu
dotyku. Poza tym, ze niekonwencjonalne polaczenie stéw ma oparte na sy-
nestezji walory stylistyczne, to w konsekwencji buduje tez wrazenie, Ze re-
klamowang ceche Gdanska mozna utozsamic z samym Gdanskiem. Podob-
ny proces — cho¢ mniej wyrazny — mozna zaobserwowa¢ w konstrukcjach
z bezokolicznikiem, ktory w hastach reklamowych konwencjonalnie zaste-
puje tryb rozkazujacy, np. Cudownie! ztapa¢ luz (wojewddztwo warminsko-
-mazurskie), a nawet w zdaniach oznajmujacych z podmiotem w postaci
nazwy promowanej marki, np. £ddzkie nabiera predkosci (wojewodztwo
todzkie). W kazdym z wymienionych hasel nazwa abstrakcyjnej cechy pelni
funkcje dopetnienia. Wyrdznione w ten sposdb cechy marek terytorialnych
staja si¢ im przypisane na stale i w ten sposob buduja wrazenie, ze inne mar-
ki tychze cech nie posiadajg. Z tego wzgledu latwo je utozsamic¢ z nazwami
marek, np.: ,wojewddztwo warminsko-mazurskie to luz’, ,,Gdansk to wol-
nos¢, zwlaszcza ze uzyte w haslach wartosci wyrazone za pomoca nazw abs-
trakcyjnych cech sg z reguly pozadane przez odbiorcéw reklamy.
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Nomina essendi w polaczeniu z przyimkami bywaja tez uzywane w in-
nych funkcjach sktadniowych. Na przyktad w hasle promujacym Warszawe
nazwa abstrakcyjnej cechy pojawia sie jako syntagma okolicznikowa: Z wza-
jemnoscig 90 procent mieszkanicow Warszawy lubi stolice, a w sloganach
reklamujacych wojewddztwo zachodniopomorskie w funkeji przydawki
przyimkowej (w polaczeniu z przyimkiem): dobre miejsce na przysztosc;
dobre wspomnienia na przyszlos¢. Wymienione wyrazenia przyimkowe
mozna uzna¢ za sfrazeologizowane, co nie zmienia zalozenia, ze pozytywne
cechy wyrazone za pomocg budujacych je nomina essendi tatwo utozsamic¢
z reklamowanymi za ich pomocg markami, tj. ,Warszawa to wzajemnosc¢”,
~wojewddztwo zachodniopomorskie to przyszlo$s¢” Okazuje sie, ze abs-
trakcyjny charakter derywatéw nalezacych do omawianej kategorii stowo-
tworczej w uzyciach reklamowych umozliwia nazywanie wartosci, ktdre dla
tworcow reklam sg trudne do zrelacjonowania w krétkim sloganie. Znacze-
nie transpozycyjne oméwionych formacji moze by¢ polaczone z mutacyj-
nym, jak w wypadku derywatu przysztos¢, ktory ma charakter temporalny.
Nie zmienia to faktu, ze reklamodawcy czesto siegaja po tego typu formacje
i w lapidarnych hastach szczegélnie chetnie wyzyskujg derywaty z silnym
perswazyjnie formantem -o0s¢.

4.2.1.2. Abstrakcyjne nazwy czynnosci, procesow i stanow

W sloganach reklamujacych polskie marki terytorialne dos¢ licznie i nie-
kiedy w podobny sposob do abstrakcyjnych nazw cech wystepuja od-
czasownikowe derywaty rzeczownikowe przynalezace do kategorii abs-
trakcyjnych nazw czynnosci, proceséw i stanéw. Perswazyjnie przydatne
w hastach reklamowych okazuja si¢ zarowno kategorialne derywaty na
-anie, -enie i -cie, czyli regularne przeksztalcenia czasownika w rzeczow-
nik, wylacznie ze zmiang skltadniows, bez zmiany znaczenia, jak i prze-
ksztalcenia nieregularne, ktore wprowadzaja dodatkowe znaczenia albo sg
ograniczone do pewnych tylko znaczen czasownikéw podstawowych i nie
stanowig przeksztalcen czysto syntaktycznych (Grzegorczykowa, Puzyni-
na 1999, 393).
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Podstawowg warto$cig perswazyjng nomina actionis jest informowanie
o dzialaniu, ale bez odniesienia do czasu tego dzialania. Dzieki uzyciu tych
derywatow w sloganach reklamowych mozna uzyskaé efekt omnitempo-
ralnosci, czyli przedstawienia zdarzen bez wzgledu na czas. Podobnie jak
nomina essendi formacje te czesto wystepuja w funkcji mianownikowych
orzecznikéw stanowigcych centrum sloganéw, ktére majg forme réwno-
waznikow zdan. Dzieki pominieciu nazwy promowanej marki i tacznika to
uwaga odbiorcow skupia si¢ na omawianych derywatach, w konsekwencji
mogacych zastepowaé nazwe wlasna. Konstrukcje z nomina essendi utoz-
samiajg nazwe z jej reklamowang cecha, natomiast struktury z nomina ac-
tionis promuja jednostki terytorialne jako konkretne dziatania, np.: Sma-
kowanie Matopolski (wojewddztwo matopolskie), Spotkanie w miejskim
klimacie 73 procent mieszkaricow Wroctawia jest dumnych ze stolicy (War-
szawa), tworcze napiecie | creative tension (Polska), cywilizacyjny skok
z klasg (wojewddztwo lubuskie), Cudownie! taki spacer (wojewodztwo
warminsko-mazurskie).

Omawiane formacje sfowotworcze stosunkowo czgsto wystepuja takze
jako przydawki dopelniaczowe. Moga one okresla¢ nienacechowany emo-
cjonalnie rzeczownik miasto, np.: miasto spotkari (Wroctaw), Miasto wiel-
kich wydarzen (Katowice) i wowczas na nich skupia si¢ uwaga odbiorcéw.
Nadrzednik moze tez wprowadza¢ do sloganu tresci, ktore na przykltad
informujg o: dynamizacji dzialan wyrazonych nazwami czynnosci, proce-
sOw i standw, np. energia spotkan (Katowice), dogodnych okolicznosciach
i warunkach tych dziatan, np. Krakéw. Matopolska. Sceneria spotkan (woje-
wddztwo malopolskie), albo ich wieloéci, np. morze mozliwosci (Gdansk).
W takich funkcjach sktadniowych nomina actionis najczesciej wystepuja
w liczbie mnogiej, wskazujacej na wielo$¢ dziatan, ktére charakteryzuja po-
szczegolne jednostki terytorialne.

Nomina actionis pelnia takze inne funkcje skladniowe. Moga na przy-
klad stanowi¢ dopelnienia. W takiej funkcji wystepuja w sloganach, ktére sg
oparte na czasownikach w trybie rozkazujacym, np.: Odwiedz swoje marze-
nia (wojewddztwo malopolskie), Smakuj zycie! (wojewddztwo lubelskie).
Rozkazniki stuza tu uwydatnieniu dobrych intencji nadawcy troszczacego
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sie o dobro odbiorcy komunikatu (Kaminska-Szmaj 1996, 21). Majg dziata¢
na niego pobudzajgco, zacheca¢ do podjecia jakiej$ aktywnosci, ktora nie
jest wyrazona wprost, bo czasowniki typu odwiedz, smakuj w polaczeniu
z abstrakcyjnymi nazwami czynnosci, procesow i stanéw (marzenia, zZycie)
tworza reklamowe metafory. Wyrazong w ten sposéb zachete do skorzysta-
nia z oferty promowanych jednostek terytorialnych tatwo zaakceptowac,
poniewaz nie ma tu jawnego naklaniania do podjecia dzialania, jest na-
tomiast troska o odbiorce i stuzenie mu radg - nawet jezeli przekaz rekla-
mowy o takiej strukturze ma mniej abstrakcyjny charakter, np. Rozrywki
szukaj na zachodzie (wojewddztwo lubuskie).

Nomina actionis moga pelni¢ funkcje dopelnien tez w innych typach
zdan, na przyklad pytajacych: Swigtokrzyskie! Na kiedy uméwic¢ spotkanie?
(wojewddztwo $wietokrzyskie), albo oznajmujacych (jednocze$nie bazujac
na homonimii): Poznan. miasto warte poznania (Poznan), STOLICA GOD-
NA POZNANIA 69 procent mieszkaticow Poznania jest dumnych ze stolicy
(Warszawa), lub pelni¢ funkcje podmiotu, np. Tu Zycie nabiera barw (Byd-
goszcz), albo podmiotu i dopetnienia jednocze$nie w zalezno$ci od sposobu
odczytania sloganu, np. ! Pomorskie zycia petne (wojewddztwo pomorskie).
Natomiast w polaczeniu z przyimkami moga one tworzy¢ okoliczniki, naj-
czesciej o sfrazeologizowanym znaczeniu, np.: dla odmiany (Katowice), Slg-
skie. Na wyciggnigcie reki (wojewddztwo $laskie), Gotyk na dotyk (Torun).

Perswazyjne oddzialywanie abstrakcyjnych nazw czynnosci, proceséw
i standw jest tez zalezne od aspektu czasownika, od ktdrego zostaly one
utworzone. Nomina actionis derywowane od czasownikéw niedokonanych
niosg sugestie na temat dtugotrwato$ci wyrazonych nimi dziatan, np. Do-
wolny kierunek zwiedzania (Krakéw), a derywowane od czasownikéw do-
konanych sugerujg natychmiastowos¢ i przekonuja, ze skorzystanie z rekla-
mowej oferty automatycznie przyniesie oczekiwany efekt, np. Krakéw wart
jest zaliczenia (Krakow) (por. Rogowska-Cybulska 2010b, 242).

Sposobem na wyzyskanie waloréow perswazyjnych omawianych for-
macji rzeczownikowych jest takze ich powielanie w obrebie jednego slo-
ganu reklamowego. Wykorzystanie dwdch derywatéw nalezacych do tej
samej kategorii stowotwdrczej zwraca na siebie uwage, bo jak kazdy rodzaj
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powtorzenia ,,stuzy do podkreslenia i uwypuklenia tresci wypowiedzi [...]
i jest srodkiem wyrazania ekspresji” (Burska i in. 2016, 107), zwlaszcza je-
zeli derywaty te utworzone sg za pomoca tego samego formantu, np. Dolny
Slgsk. Nie do opowiedzenia. Do zobaczenia. (wojewédztwo dolno$lgskie).
Takie powtorzenie derywatdéw rzeczownikowych nalezacych do nazw czyn-
nos$ci buduje wrazenie aktywnosci, bedacej efektem skorzystania z oferty
reklamowanej marki (Rogowska-Cybulska 2010b, 242). Z tego wzgledu no-
mina actionis czesto sg wykorzystywane w paralelnych uktadach leksykal-
no-skladniowych, np.: Wylgcz napiecie WEACZ ZASILANIE (wojewodz-
two lubelskie), Warmia i Mazury. Zdrowe Zycie, czysty zysk (wojewddztwo
warminsko-mazurskie). Bywaja tez zestawiane z innymi, niepodzielnymi
stowotworczo rzeczownikami, np. magiczne miejsca - realne inwestycje
(wojewodztwo lubuskie).

4.2.2. Perswazyjno$¢ wybranych kategorii
derywatéw przymiotnikowych

W niniejszym materiale egzemplifikacyjnym najliczniej wystepuja przy-
miotnikowe derywaty odrzeczownikowe, poniewaz ,,we wspélczesnym je-
zyku polskim przymiotniki odrzeczownikowe stanowig klas¢ niezmiernie
liczng i niemal nieograniczenie pomnazang” (Kallas 1999, 482). Walory
perswazyjne tych derywatow zaleza od wyrazanych przez nie w sloganach
rol semantycznych*.

4.2.2.1. Uzycia charakterystyczne abstrakcyjne

W sloganach promujacych polskie marki terytorialne stosunkowo licznie
sg stosowane derywaty przymiotnikowe w uzyciach charakterystycznych

*

O perswazyjnym wykorzystaniu derywatéw przymiotnikowych pisatam takze w ar-
tykule pod tytulem: O derywatach przymiotnikowych w sloganach reklamujgcych polskie
marki terytorialne (Jedrzejczak 2019b).
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abstrakcyjnych, w ktorych za argumenty nieprzedmiotowe uznaje si¢ na-
zwy cech abstrakcyjnych (Kallas 1999, 489). Podstawa przymiotnika przy-
pisuje abstrakcyjng ceche reklamowanej marce, co komunikuje si¢ na kil-
ka sposobdw.

Derywaty przymiotnikowe w uzyciach charakterystycznych abstrak-
cyjnych moga stanowi¢ przydawki przymiotne, okreslajace rzeczowniki
nienacechowane stylistycznie i stanowigce w sloganach ekwiwalenty nazw
reklamowanych marek. Takie zestawienie skutkuje skupieniem uwagi od-
biorcéw hasla na przymiotniku i tym samym uwydatnieniem tresci komu-
nikowanych za jego pomoca, np. magiczne miejsca - realne inwestycje (wo-
jewddztwo lubuskie).

Jako przydawki przymiotne formacje te moga takze okresla¢ rzeczow-
niki, ktére sg nacechowane - szczegélnie w odniesieniu do reklamy te-
rytorialnej. Taki schemat obrazuje na przyklad pofaczenie przymiotnika
spokojny z rzeczownikiem przystan, ktdry nalezy do stownictwa charakte-
rystycznego dla sloganow reklamujacych polskie marki terytorialne (i cza-
sami wystepuje jednoczes$nie w funkcji rzeczownika i czasownika w trybie
rozkazujacym), np. Zobacz: tu spokojna przystan, a tam fala imprez. (Pol-
ska Wschodnia). Przymiotniki w uzyciach charakterystycznych abstrakcyj-
nych moga stanowi¢ podrzedniki takze wobec innych rzeczownikéw, ale
zazwyczaj takich, ktére wywoluja u odbiorcy pozytywne emocje, np. cy-
wilizacyjny skok z klasg (wojewddztwo lubuskie). Jezeli rzeczownikowe
nadrzedniki mozna utozsami¢ z nazwa promowanej marki (jak z reguly
dzieje si¢ w wypadku sloganéw majacych strukture syntagmy orzeczniko-
wej), to w konstrukcjach z przymiotnikami takiemu utozsamieniu ulegajg
cale frazy przymiotnikowo-rzeczownikowe. Stanowia one formuly stowne
o duzym tadunku emocjonalnym, bo derywaty przymiotnikowe w takich
wypadkach zazwyczaj intensyfikujg cechy konotowane przez rzeczowniki.

Utozsamieniu marki z promujacg ja cecha sprzyja wkomponowanie
w slogan reklamowy nazwy wlasnej reklamowanego miejsca w funkcji
nadrzednika wobec derywatu przymiotnikowego nalezacego do omawia-
nej kategorii stowotworczej, por. magiczny Krakéw (Krakéw), Przebojowe
Opole (Opole) (w znaczeniach: ‘cieszacy sie ogromna popularnoscig, ‘idacy
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przebojem, odwazny, ‘przefomowy, tamigcy utarte kanony’)*. Skutecznosci
tego zabiegu sprzyja lapidarnos¢ hasta. Dwuelementowy slogan wydaje sie
tatwy do zapamietania, zwlaszcza ze jednym z elementéw jest nazwa wia-
sna promowanej marki. Taka budowa hasta sprzyja tez innym procesom
memoryzacyjnym — wyrazona przymiotnikiem cecha moze by¢ skutecznie
zapamigtana jako promujaca konkretng jednostke terytorialna.

Wyjatkowo w serii slogandéw z kampanii reklamujacej Warszawe zostat
kilkakrotnie powtérzony ten sam derywat przymiotnikowy w uzyciu cha-
rakterystycznym abstrakcyjnym w odniesieniu do oséb, a nie do promowa-
nej marki, tj.: Kto si¢ czubi, ten sig lubi 72 procent mieszkaricow Krakowa jest
dumnych ze stolicy; Liczy si¢ miasto i dobre Przedmiescie 82 procent miesz-
kavicow Lublina jest dumnych ze stolicy; Lubie swoje miasto w Warszawie
73 procent mieszkaricéw Slgska jest dumnych ze stolicy; Spotkanie w miejskim
klimacie 73 procent mieszkaricow Wroctawia jest dumnych ze stolicy; Stolica
da sig lubi¢, od wschodu do zachodu 84 procent mieszkarnicéw Bialegostoku
jest dumnych ze stolicy; STOLICA GODNA POZNANIA 69 procent miesz-
kavicow Poznania jest dumnych ze stolicy. Nalezy jednak zauwazy¢, ze stan
opisany za pomoca derywatu dumny jest wynikiem oddzialywania reklamo-
wanej marki, a wigc cecha przypisana mieszkancom poszczegdlnych miast
jest w zaleznosci (polegajacej na zasadzie przyczyna-skutek) z wyrazonymi
w pierwszych czg$ciach hasel reklamowych cechami promowanej marki.

4.2.2.2. Uzycia symilatywne

W sloganach reklamujacych marki terytorialne pojawiajg si¢ takze przy-
miotniki w uzyciach symilatywnych. Podstawa przymiotnikéw nalezacych
do tej kategorii stowotworczej nazywa podstawe poréwnania, a okreslany
rzeczownik - czlon poréwnywany (Kallas 1999, 489). W przedstawianym
materiale derywaty przymiotnikowe w uzyciach symilatywnych stanowia

*  Przymiotnik mozna tu takze charakteryzowa¢ jako derywat w uzyciu charakte-

rystycznym konkretnym, dodatkowo wnoszacy do sloganu znaczenie kwantytatywne
i/lub intensywne.
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okreslenia réznych rzeczownikow, np.: 10 lat swietlnych (Polska), Spotkanie
w miejskim klimacie 73 procent mieszkaricow Wroctawia jest dumnych ze sto-
licy (Warszawa), Bajkowy urlop w Polsce (Polska), twdrcze napiecie / creative
tension (Polska). Wplyw na czeste stosowanie tego typu przymiotnikow w tek-
stach reklamowych ma przede wszystkim ,,obrazowos¢ wynikajaca z pla-
stycznego poréwnania utrwalonego w podstawie stowotwodrczej” (Rogowska-
-Cybulska 2016, 115). Co ciekawe, funkcje uzy¢ poréwnawczych w sloganach
reklamujacych polskie marki terytorialne najczesciej przejmuja odrzeczowni-
kowe derywaty przymiotnikowe o pierwotnej funkgji lokatywne;j.

4.2.2.3. Przymiotniki lokatywne

Do czestych w sloganach reklamujacych polskie marki terytorialne naleza
uzycia przymiotnikéw lokatywnych, ktérych podstawa rzeczownikowa jest
nazwa miejsca i lokalizuje przedmiot nazywany przez okreslany rzeczownik
(Kallas 1999, 492). Przymiotniki lokatywne, pojawiajace si¢ w omawianych
hastach reklamowych, najczesciej pochodza od nazw wtasnych, a ich per-
swazyjne dzialanie wigze si¢ z pozytywnymi stereotypami danych obsza-
réw kulturowych, ekonomicznych lub klimatycznych (Rogowska-Cybulska
2016, 116). W tekstach sloganéw reklamujacych polskie marki terytorialne
umieszcza si¢ przymiotniki lokatywne utworzone od nazw wlasnych ma-
rek, ktore sg reklamowane tymi sloganami, lub derywaty utworzone od
nazw wlasnych innych jednostek terytorialnych.

Wprowadzanie do hasel reklamowych przymiotnikéw utworzonych od
nazw wlasnych marek promowanych za pomocg tych haset spelnia po-
dobne funkcje jak stosowanie w tekstach reklam derywatéw przymiotni-
kowych tworzonych od nazw reklamujacych si¢ firm. Derywaty tego typu
$wiadczg o niezwyklosci promowanej marki, ktorej nie da si¢ opisa¢ za
pomocg innych przymiotnikéw, a takze niosa sugestie, Ze wbudowanie na-
zwy reklamowanej marki w uzyty w sloganie przymiotnik jest gwarancja
najwyzszej jako$ci tej marki (por. Rogowska-Cybulska 2016, 117), np. Nic
co tédzkie nie jest mi obce (L6dz). Taki efekt perswazyjny uzyskuje sie tez
w sloganach promujacych wojewddztwo $laskie, w ktorych homonimiczny
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wyraz slgskie mozna odczytac jako nazwe wlasna reklamowanej marki te-
rytorialnej lub jako przymiotnik utworzony od nazwy Slgsk, np.: slgskie
bedzin dobrze; Slgskie cieszyn si¢ bardzo; Slgskie grube rybnik; slgskie
najciekawsze wice!; slgskie skarby czesto chowa; slgskie zabrze wygrywa;
slgskie Zrodto wisly. Wyraz ten jako odrzeczownikowy derywat przymiot-
nikowy staje si¢ nosnikiem wartosciowania — najwyzsza jakos¢ marki za-
lezna jest od tego, Ze nie moze osiagnac jej Zadna inna marka terytorialna.

Mechanizm ten odzwierciedla takze uzycie derywatu przymiotniko-
wego polski w nastepujacych sloganach: Stolica Polskiej Piosenki (Opole),
Stolica Polskiego Kabaretu (Zielona Gora). Jego naczelng funkcja nie jest
lokalizowanie reklamowanych jednostek terytorialnych, chociazby dlatego,
ze slogany maja zasi¢g ogolnopolski, ale gwarantowanie ich najwyzszej ja-
kosci - takiej na skale Polski. A zatem podstawowa funkcja przymiotni-
kow lokatywnych, polegajaca na lokalizowaniu przedmiotéw nazywanych
przez okreslany rzeczownik, w sloganach reklamujacych marki terytorial-
ne zostaje zepchnieta na drugi plan, a pierwszorzedna staje si¢ informacja
0 najwyzszej wartosci promowanego miejsca. Wykorzystanie przymiotni-
kéw lokatywnych w wymienionych sloganach blizsze jest zatem uzyciom
symilatywnym niz lokatywnym.

W materiale egzemplifikacyjnym pojawiajg si¢ takze dwa derywaty lo-
katywne w uzyciach wylacznie symilatywnych. Oba zostaly wykorzystane
w sloganach promujacych Warszawe w ramach kampanii, ktora miata prze-
konywa¢, ze mieszkancy innych miast moga odnalez¢ w tym miescie jaki$
ich element, co mialo sta¢ si¢ bodzcem do polubienia stolicy: Stolica da sig
lubié, bywa taka tédzka 44 procent mieszkaricow Lodzi lubi stolice; Stolica da
sig lubié, bywa taka trojmiejska 44 procent mieszkarncow Trojmiasta lubi sto-
lice. Nalezy tu zaznaczy¢, ze dzigki zastosowaniu w sloganie czasownika ite-
ratywnego bywac wskazuje si¢ na powtarzalnos¢ wyrazonej nim czynnosci,
ale jednoczesnie na jej doraznos¢. Natomiast zaimek taka wskazuje na wy-
soki stopien podobienstwa miedzy cztonem poréwnywanym stolica a pod-
stawami przymiotnikow jako podstawami poréwnania. Proces ten jest wy-
razisty, poniewaz w sloganie dodatkowo umieszczono wyrazy podstawowe
dla omawianych derywatéw przymiotnikowych, tj. £6dz i Tréjmiasto.
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4.2.3. Derywaty gradacyjne

W sloganach promujacych polskie marki terytorialne popularnoscia ciesza
sie derywaty gradacyjne: zaréwno derywaty przymiotnikowe, jak i przy-
stéwkowe. Znaczenie oraz zakres form stopnia w przymiotnikach i przy-
stéwkach sa paralelne, dlatego tu sa opisywane lacznie. Derywaty grada-
cyjne stosowane w sloganach reklamujacych marki terytorialne zawsze
oznaczajg intensyfikacje (nigdy ostabienie) cechy. Ich uzycia nie sa wyjat-
kowo czeste, poniewaz formy stopnia wyzszego i najwyzszego moga by¢
odbierane jako jawnie perswazyjne. Takie wrazenie wywoluje ich wyrazista
budowa stowotworcza, czyli na przykltad w przymiotnikowych derywa-
tach stopniowania wzglednego przyrostek -szy i jego rozszerzony wariant
-ejszy jako wyktadniki komparatywu i dodawany do form komapartywnych
przedrostek naj- w superlatywach. Za bardziej perswazyjne uznaje si¢ przy-
miotniki i przystowki w stopniu rownym, poniewaz to one nadaja przeka-
zowi reklamowemu znamiona kategorycznosci, a poza tym ,,majg wymiar
perswazyjny ze wzgledu na ceche, ktorg oznaczaja, nie za$ ze wzgledu na
forme” (Bralczyk 2004, 92). Z tego powodu walory perswazyjne derywatow
gradacyjnych w duzym stopniu sg zalezne od ich uzy¢ tekstowych.
Perswazyjnos¢ uzycia form stopnia wyzszego polega na tym, ze formy
te stanowig wynik poréwnania, ,,[c]o wcale nie znaczy, ze w komunika-
cie, zwlaszcza o dominujacej funkcji perswazyjnej, trzeba prezentowaé
poréwnywane obiekty” (Bralczyk 2004, 92). We wszelkich sloganach re-
klamowych, w ktorych uzywa sie komparatywow, zwykle odbiorca przede
wszystkim ma odnie$¢ wrazenie, ze reklamowany produkt jest ,,lepszy” od
produktu konkurencyjnego. Natomiast w wypadku uzycia formy stopnia
wyzszego w sloganie promujacym wojewddztwo lubelskie na chwile lub na
dluzej zestawienie dwoch okolicznikéw czasu daje poczucie precyzji infor-
macji. W rzeczywisto$ci zestawione w jednym sloganie wyrazenia nie maja
funkcji informacyjnej, a wylacznie emocjonalno-perswazyjng. Wyrazenie
na chwile stanowi element, do ktorego sie poréwnuje, a wyrazenie na dtuzej
jest opisem pozadanego stanu, co $wiadczy o wydluzeniu czasu, o ktérym
mowa w haéle, ale wymiaru czasu w ogoéle nie konkretyzuje. Podobny za-
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bieg — polegajacy na zestawieniu dwoch przystowkow w stopniu wyzszym
i rzeczownikow o przeciwstawnych znaczeniach (opartych na konotacjach,
polisemii lub znaczeniach potocznych) — wykorzystano w serii haset pro-
mujacych £6dz, zob.: Mniej Stotkéw — Wiecej Stanowisk!; Mniej Burakéw -
Wiecej Kapusty!; Mniej Krecenia — Wiecej Kinal; Mniej Bajeréow — Wiecej
Inzynierow!; Mniej Dziennikéw — Wiecej Indeksow!

Formy stopnia najwyzszego pojawiaja si¢ w sloganach w réznych kon-
tekstach. Superlatyw pojawia si¢ na przyktad w hasle, w ktérym korzysta
sie z presupozycji: A Ty juz wiesz, gdzie na Mazowszu sqg najwyzsze palmy?
Na Kurpiach - w Lysych k. Ostrofeki (wojewddztwo mazowieckie). W tak
postawionym pytaniu zaklada si¢, Ze to na Mazowszu s3 najwyzsze pal-
my i w rzeczywistosci ta informacja ma najwigksza warto$¢ perswazyjna.
Odbiorca ma jg tylko doprecyzowa¢. Pytanie ma u$pi¢ czujnosé¢ odbiorcy
i spowodowac, Ze nie bedzie on nawet probowat tej informacji zanegowac.

W tym samym sloganie zastosowano takze jeden z najprostszych sposo-
bow wyzyskiwania form stopnia najwyzszego, czyli wyznaczenie zbioru, do
ktérego superlatywnos¢ sie odnosi — mowa tu o cesze dotyczacej konkret-
nie mazowieckich palm. Wyznaczenie takiego zbioru sprawia, ze slogan
reklamowy jest odbierany jako przekaz informacyjny, a nie perswazyjny.
Im dokladniej wyznaczy si¢ ten zbidr, tym bardziej wiarygodny wydaje sie
komunikat (Bralczyk 2004, 95). Ten sam sposob wyzyskania superlatywow
stosuje sie takze w hastach, ktorych interpretacja nie jest jednoznaczna, jak
w wypadku sloganu promujacego wojewddztwo slaskie: slgskie najciekaw-
sze wice! Leksem wice moze bowiem oznacza¢ ‘zart, dowcip; a wtedy slo-
gan przekazywalby sugestie, ze $lgskie zarty sa najciekawsze ze wszystkich
w Polsce (?). Moze tez stanowi¢ ekwiwalent nazwy wiasnej Katowice (na
co wskazuje warstwa wizualna przekazu reklamowego), co z kolei suge-
rowaloby, ze Katowice to najciekawsze miasto na Slagsku — w poréwnaniu
do innych $lgskich miast, ktorych nazwy koncza si¢ elementem -wice, np.:
Gliwice, Mystowice, Siemianowice Slqskie, Swiqtochlowice, Czechowice-
-Dziedzice, Pyskowice. W obu rozumieniach hasto ma przekonywa¢ do
tego, ze cecha reklamowanego obiektu wystepuje w najwyzszym natezeniu
w poréwnaniu do natezenia tej samej cechy w innych obiektach nalezacych
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do tego samego zbioru. Skutkiem takiego procesu jest deprecjonowanie po-
zostalych nalezacych do niego obiektow.

Przypisanie najwyzszego natezenia cechy jest perswazyjne takze wtedy,
gdy nie wiadomo, do czego odnosi sie superlatywnos¢. Jednym ze sposo-
béw wyzyskania potencjalu perswazyjnego form stopnia najwyzszego jest
takie ich uwiklanie w tekst sloganu, aby aspekt, do ktorego sie one odnosza,
pozostal niejasny. Tego rodzaju zamierzona nieprecyzyjnos¢ reklamowego
komunikatu mozna uzyskaé poprzez budowanie wrazenia deficytu infor-
macji. Na przyktad odbiorca moze chcie¢ uzupetni¢ hasto o rzeczownik,
ktory w sloganie zapowiada uzycie przydawki wyrazonej przymiotnikiem
w dopelniaczu, np.: Matopolska - smak najlepszego. (wojewodztwo mato-
polskie), Slgskie do Tych najlepszych (wojewddztwo $lgskie). Niejasnoéé
tego typu haset reklamowych jest podsycona ich niejednoznaczng sktadnia.
W pierwszym sloganie superlatyw moze pelni¢ takze funkcje wyrazonej
rzeczownikiem przydawki okreslajacej wyraz smak, natomiast w drugim
hasle przydawka wyrazona superlatywem moze by¢ podrzedna do nazwy
Tych. To jednak nie zmienia faktu, ze przekazy te sa niejasne albo wielo-
znaczne, co utrudnia negacje wyrazonych superlatywami cech.

Formy stopnia najwyzszego w sloganach moga by¢ uwiklane takze
w inne zwigzki semantyczno-strukturalne. ,Jesli [superlatywy — B.J.] nie
sg dostatecznie umotywowane, wprowadza sie je w wypowiedzi indywi-
dualnej, nacechowanej subiektywnoscig” (Bralczyk 2004, 95). Taki zabieg
wykorzystano w hasle promujacym wojewddztwo lubuskie: ,, Tu jest naj-
piekniej”. Jego przekaz reklamowy jest jawnym aktem chwalenia, ale stowa
s3 wypowiedziane niejako z zewnatrz (por. Sosnowska 2008, 376), czyli nie
przez wladze terytorialne czy reklamodawcéw, ktérzy z ich wypowiedzenia
mogliby czerpa¢ jakie$ korzysci. Ich autorem jest sportowiec, Lubuszanin,
czyli znana i ceniona osoba - jej wiarygodnosci i prawdoméwnosci odbior-
ca nie bedzie chcial podwazac.

W kazdym ze sposobow wykorzystania superlatywéw na odbiorce
oddzialuje juz samo wystgpienie w sloganie derywatéw z przedrostkiem
naj-. Ich wyrazisto$¢ automatycznie nasuwa wniosek, ze w promowanym
miejscu jakas cecha wystepuje w najwyzszym natezeniu i odbiorca nie ma
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potrzeby szuka¢ jej gdzie indziej. Rézne sposoby tekstowego wykorzystania
superlatywoéw majg na celu zniwelowanie ryzyka podwazenia przeslania
sloganu reklamowego badz jego odrzucenie.

4.2.4. Perswazyjno$¢ wybranych kategorii derywatéw
czasownikowych

Derywaty czasownikowe przede wszystkim sg motywowane przez czasow-
niki, rzadziej przymiotniki oraz rzeczowniki (rzadko zaimki, liczebniki,
przystowki i wykrzykniki), dlatego tez w zgromadzonym materiale rekla-
mowym przewazajg czasowniki fundowane na podstawie innych czasowni-
kéw. Derywacja czasownikowa cechuje sie duzg liczbg klas funkcjonalnych
i semantycznych przy stosunkowo niewielkiej ilosci wyktadnikow. Tymi
wyktadnikami sg przede wszystkim formanty prefiksalne oraz duzo mniej-
szy zestaw formantow sufiksalnych. Ze wzgledu na typ funkcji stowotwor-
czej formantow derywaty czasownikowe dzieli si¢ na trzy klasy: derywaty
transpozycyjne, semantyczne i aspektowe (zob. Wrobel 1999, 536-537). Na
podstawie niniejszego materialu prezentuje sposoby wyzyskiwania dwdch
kategorii derywatéw semantycznych. Przedstawiam takze perswazyjne wa-
lory uzycia czasownikéw dokonanych i niedokonanych.

4.2.4.1. Derywaty semantyczne

W zgromadzonym materiale najliczniejsze i najbardziej wyraziste per-
swazyjnie sg szczegélnie te derywaty odczasownikowe, ktorych derywa-
cja jest oparta na prefiksacji. Nalezy tu jednak zaznaczy¢, ze w literaturze
przedmiotu wyraznie wskazuje si¢ na trudnosci zwigzane z klasyfikacja
tego typu derywatéw czasownikowych. Przede wszystkim s3 one zwig-
zane z wyksztalceniem sie duzej ilosci fakultatywnych i kontekstowych
znaczen przedrostkéw o nieostrych granicach, rozbudowang homonimig
czasownikow podstawowych i homonimia derywatéw (zob. Wrébel 1999,
542-544), co obrazuja takze przytaczane ponizej przyktady. W sloganach
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reklamujacych polskie marki terytorialne pewna popularnoscia cieszg sie
przede wszystkim nazwy akeji scharakteryzowanych przestrzennie oraz
formacje charakterystyki czasowej akcji.

4.2.4.1.1. Nazwy akgji scharakteryzowanych przestrzennie —
formacje kierunkowe

Wykorzystywane w sloganach reklamujacych polskie marki terytorial-
ne czasownikowe derywaty, ktére mozna zaklasyfikowaé¢ do nazw akcji
scharakteryzowanych przestrzennie, przede wszystkim stanowig forma-
cje kierunkowe. Ich podstawowa baza derywacyjng sa czasowniki ruchu
ukierunkowanego, informujace, ze ruch odbywa si¢ w jednym kierunku,
ale nieokreslajace go w stosunku do punktéow wyjscia i dojscia. Takg pre-
cyzje wprowadzajg formanty prefiksalne (Wrdbel 1999, 555). Najliczniej
sg uzywane formacje nazywajace zblizanie si¢ przedmiotéw. Znaczenie
poszczegolnych formantéw narzuca derywatom wyzyskiwanym w sloga-
nach konotacje okreslen kierunkowych. Na przykfad zblizenie catkowite
(widziane z punktu docelowego) oznaczaja derywaty z prefiksem przy-,
np.: przyjedz i znajdz swojg historig (Krakéw), Przycigga (Poznan). Moc
perswazyjna tego typu derywatéw polega na tym, ze kieruja one uwage
i dziatania odbiorcéw w pozadang strone. Celem ruchu jest tu reklamowa-
na marka. Dotarcie do niej moze by¢ zobrazowane przez nagromadzenie
czasownikow nalezacych do réznych kategorii semantycznych. Taki za-
bieg wykorzystano w sloganie promujagcym Polske Wschodnia: Wybierz
cos, wskakuj w bryczke i przyjezdzaj! Poza perswazja wynikajaca z uzycia
takich samych form fleksyjnych czasownikow dzialanie perswazyjne za-
lezne jest tu od przynaleznosci poszczegdlnych derywatdéw czasowniko-
wych do konkretnych kategorii semantycznych oraz kolejnosci, w jakiej
te derywaty wystepuja. Pierwszy derywat wybierz (nalezacy do nazw akcji
kreatywnych, quasi-kreatywnych i anihilatywnych) dzigki formantowi wy-
tworzy formacje oznaczajacg znalezienie czego$ wérdd innych obiektow.
Dwa kolejne derywaty s formacjami kierunkowymi. Czasownik wskakuj
oznacza zblizenie do wnetrza przedmiotu (w bryczke), co jest posrednim
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celem aktywnosci, a czasownik przyjezdzaj stanowi jej zwieniczenie. Ta-
kie nagromadzenie derywatéw czasownikowych ma zobrazowa¢ dzialania
zmierzajace do odwiedzenia promowanej marki, a tym samym stanowi¢
namowe do ich podjecia.

Jako namowe do aktywnosci mozna rozumie¢ uzycie takze innych cza-
sownikowych derywatéw kierunkowych. W sloganach wykorzystuje sie
formacje z formantem po-, ktére méwia o zblizeniu do punktu docelowego,
czyli w domysle reklamowanej marki, przy jednoczesnym zaznaczeniu po-
czatkowej fazy ruchu, np.: Swigtokrzyskie czaruje pole¢ na weekend (woje-
wodztwo $wigtokrzyskie), Cudownie! poptyngé w rejs (wojewddztwo war-
minsko-mazurskie).

Nawet jezeli celem ruchu, o ktérym mowa w sloganie, nie jest promo-
wana marka, to samo uzycie formacji nazywajacej zblizanie ma wymiar
perswazyjny — jako sugestia dotyczaca przybycia do promowanego miej-
sca. Proces ten jest obecny nawet przy uzyciu tych formacji, ktore sg wie-
loznaczne, a na pierwszy plan nie wysuwa si¢ ich znaczenie strukturalne,
ale metaforyczne, zob. Wkreé sie w tradycje! (wojewodztwo wielkopolskie).

Rozbudowane homonimia i polisemia czasownikéw oraz operowanie
formantami, za pomocg ktérych buduje sie formacje kierunkowe, sg ele-
mentami gry jezykowej. Na przyktad w sloganie reklamujacym wojewddz-
two matopolskie Cata Polska zjezdza do MatopolSKI derywat czasowniko-
wy moze zaréwno stanowi¢ formacje nazywajacg zblizanie sie przedmiotow,
w znaczeniu ‘przyby¢ gdzie§ (cho¢ przy podstawie nieprzechodniej dery-
wat powinien wystapi¢ z dodatkiem postfiksu sig), jak i tworzy¢ formacje
nazywajacg oddalenie si¢ przedmiotdw, w znaczeniu ‘zeslizgnad si¢ z czego$
(z géry)’ (cho¢ na takie odczytanie czasownika nie powinien pozwoli¢ jego
kontekst leksykalno-skladniowy). Tego typu wielotorowa mozliwo$¢ od-
czytania derywatow czasownikowych stanowigcych formacje kierunkowe
(i sloganow, w ktorych te derywaty zostaly uzyte) wykorzystuje si¢ w wielu
przekazach reklamowych, np.: Polska rozwija skrzydta (Polska), Krakéw po-
rusza zmysty; Krakéw. Tu kazdy weekend przechodzi do historii (Krakéw).
Réznorakie mozliwoéci odczytania sloganéw moze wspiera¢ na przykltad
ich kontekst wizualny - jak obraz klebka rozwijajacej si¢ nici obok sloganu
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wojewodztwa podkarpackiego: Rozwija si¢! Podkarpackie po naszej mysli,
albo kontekst pozareklamowy - jak nawigzanie do stéw ,Wstrzymat stonce,
ruszyt Ziemi¢” w sloganie promujacym Torun: Torusi porusza.

Proces ten jest wyrazisty w hastach, w ktérych korzysta si¢ z czasow-
nikéw nazywajacych oddalanie si¢ przedmiotéw, np.: wyjdZ poza ramy
(Gdansk), wyskocz z cynkéw i zaszalej (Szczecin). Charakterystyczne for-
macje z prefiksem wy- (oznaczajace kierunek z wnetrza na zewnatrz) stano-
wig silng namowe do podjecia dzialania w sensie fizycznym (wzmocniona
uzyciem trybu rozkazujacego). Slogany mozna tez odczyta¢ jako przejaw
troski nadawcow komunikatu reklamowego, ktérzy namawiaja odbiorcow
haset do porzucenia swojej codzienno$ci na rzecz niezwyklych doznan, ja-
kie moga zapewni¢ im wylacznie promowane marki. W takim rozumieniu
omawiane derywaty nie méwig o procesach fizycznych, lecz mentalnych.

Za najwiekszy walor uzycia w sloganach promujgcych marki terytorial-
ne derywatéw kierunkowych mozna uzna¢ wyzyskiwanie ich na dwa rézne
sposoby jednoczesnie. Po pierwsze, korzysta sie z ich znaczenia pierwotne-
go, wynikajacego z budowy stowotworczej (zaréwno znaczenia formantu,
jak i podstawy czasownikowej) jako zachety do podjecia jakiej$ aktywno-
$ci, ktora w konsekwencji ma doprowadzi¢ odbiorce hasta do skorzystania
z oferty reklamowanej jednostki terytorialnej. Po drugie, czerpie sie z ho-
monimii i polisemii tych derywatow oraz wyzyskuje sie wszelkie konotacje,
jakie budujg zaréwno same derywaty, jak i sposoby uwiklania ich w leksy-
kalno-syntaktyczng strukture hasta.

4.2.4.1.2. Charakterystyka czasowa akcji — formacje inchoatywne

W zgromadzonym materiale reklamowym uwage przykuwaja stosunkowo
czeste uzycia formacji inchoatywnych. Derywaty tego typu sa formacjami
fazowymi, w ktdrych rola formantéw sprowadza si¢ do wyrdznienia mo-
mentéw poczatkowych akcji (Wrébel 1999, 547).

Czysta formacja inchoatywna zostala wykorzystana w jednym ze sloga-
néw promujacych wojewddztwo warminsko-mazurskie: Cudownie! tu za-
mieszkac. Jest ona ekwiwalentem polaczenia czasownika zaczgc/zaczynac
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z czasownikiem mieszkad i stanowi sugestie, Ze po momencie poczatkowym
akcji nastapi jej rozwdj.

W tej grupie derywatoéw czasownikowych wyrézniajg sie formacje in-
choatywne pochodne od stanéw mentalnych i/lub psychicznych. W ta-
kich formacjach prefiksy réwniez podkreslaja moment poczatkowy akcji,
ale réownoczes$nie wskazuja na nabycie stanu wyrazonego przez podstawe.
Tego rodzaju czasowniki wykorzystano w kilku hastach, ktére powsta-
ty w ramach kampanii promujgcej wojewddztwo warminsko-mazurskie,
np.: Cudownie! poczué te emocje; Cudownie! to poczué; Cudownie! zako-
chaé sig tutaj. Formacje te pojawiaja si¢ tez w sloganach promujacych inne
marki terytorialne, np.: zakochaj si¢c w Warszawie (Warszawa), PoLub
LubLin (Lublin), Podlaskie: sita! Poczuj site natury, kultury i interakcji! (wo-
jewodztwo podlaskie). Czasowniki inchoatywne sg bliskie odpowiednikom
aspektowym, ale o odwrotnym wynikaniu semantycznym, czyli ,,formalna
podstawa nazywa stan bedacy rezultatem procesu wyrazanego przez dery-
wat” (Wrobel 1999, 548). Perswazyjna moc uzycia tych derywatéw polega
na tym, ze wyeksponowany w nich poczatek akcji jest uwarunkowany sko-
rzystaniem z oferty reklamowej — to znaczy marka terytorialna jest inicja-
torem nabycia reklamowanych za pomoca tych derywatow stanéw mental-
nych i/lub psychicznych. Dodatkowo prefiksy po- i za- wprowadzajg aspekt
dokonany i w zwigzku z tym ewokuja pewno$¢ spelnienia wyrazonej w tych
hastach zachety. Czasowniki inchoatywne (szczegdlnie typ stowotworczy
z przedrostkiem po-) nie s3 w polszczyznie zbyt bogato reprezentowane,
totez wystgpienie takich formacji w sloganach $§wiadczy - mimo pozornej
prostoty — o znacznej oryginalnosci.

4.2.4.2. Derywaty aspektowe

W sloganach reklamujacych polskie marki terytorialne czesciej wyzysku-
je sie czasowniki dokonane, cho¢ na podstawie zgromadzonego materiatu
mozna wskaza¢ pewne walory perswazyjne takze czasownikowych form
niedokonanych. Przede wszystkim w hastach reklamowych do celéw mar-
ketingowych wykorzystuje si¢ podstawowe znaczenia aspektu, tj. formy
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niedokonane komunikujg trwanie procesu lub jego powtarzalno$¢, na-
tomiast formy dokonane wskazuja zwykle na proces juz ukonczony albo
wynik jakiego$ procesu, moga tez uwydatniac jego faze poczatkows (SPP
PWN 1980, 91).

Szczegdlne walory perswazyjne w sloganach reklamowych ma wybor
postaci dokonanej czasownikéw uzytych w trybie rozkazujacym, np.: Od-
wiedz swoje marzenia (wojewodztwo malopolskie), nabierz kolorow (wo-
jewddztwo pomorskie), wyjdZ poza ramy (Gdansk), Otwérz oczy na War-
szawe (Warszawa), Wkreé sie w tradycje! (wojewodztwo wielkopolskie),
Pochwalmy sie Polskg! (Polska). Wyjatkowo produktywny jest czasownik
odkry¢, np.: Odkryj na dobre_Szczecin (Szczecin), Razem odkryjmy Dolny
Slgsk (wojewoédztwo dolno$laskie), Swigtokrzyskie czaruje Odkryj tajemni-
cel... (wojewodztwo $wietokrzyskie), Odkryj mnie. Bydgoszcz (Bydgoszcz).
Korzystanie z rozkaznikdéw najczesciej ma na celu wyeksponowanie do-
brych intencji nadawcy chcacego pomoc odbiorcom w podjeciu waznych
decyzji, a nie naklonienie go do skorzystania z oferty marki. Haslo ma
przekona¢ odbiorce do pewnych racji, ktore ulegaja wzmocnieniu wlasnie
dzieki uzyciu rozkaznika czasownika dokonanego (Gasz 2013, 124). Prze-
konywanie jest jeszcze silniejsze, jezeli w jednym sloganie wystgpia dwa
czasowniki o takim samym aspekcie i w takiej samej formie gramatycznej,
np.: przyjedz i znajdz swojq historig (Krakow), wyskocz z cynkéw i zaszalej
(Szczecin), albo dodatkowo powigzane ze sobg stowotwdrczo, np. Wylgcz
napigcie WEACZ ZASILANIE (wojewoddztwo lubelskie). Réwniez czasow-
niki w bezokoliczniku, ktére w hastach reklamowych zastepuja rozkazniki
w celu ukrycia wyraznej dyrektywno$ci komunikatéw, czesto sg wyzyski-
wane w formach dokonanych, np.: Krakéw swietuje. Cigzko wrocié do siebie;
Bajgle. Sushi. Gotebie. Jest co zjesc. (Krakow), Cudownie! ztapac luz (woje-
wddztwo warminsko-mazurskie). Wszelkie uzycia form aspektu dokona-
nego dodajg przekazom reklamowym kategorycznosci i ewokujg pewnos¢
spelnienia wyrazonych w tych hastach zachet.

Formy niedokonane czasownikéw - cho¢ rzadziej uzywane — réwniez
sg atrakcyjnym tworzywem sloganéw reklamowych. Moga pojawia¢ sie
one w trybie rozkazujacym, np. Do MatopolSKI! Zwiedzaj od deski do deski
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(wojewddztwo malopolskie), chociaz w takich funkcjach (gléwnie ze
wzgledéw formalnych) czesciej wyzyskuje sie czasowniki niemotywowane,
np.: Bgdz moim gosciem (Bydgoszcz), Rozrywki szukaj na zachodzie (woje-
wodztwo lubuskie). W hastach wykorzystywane s tez pochodne od dokona-
nych niedokonane czasowniki w bezokoliczniku, np.: Cudownie! odkrywad;
Cudownie! znowu zwyciezac (wojewodztwo warminsko-mazurskie), oraz for-
my niemotywowane, np.: Cudownie! plyngé przed siebie (wojewddztwo war-
minsko-mazurskie), 120 kosciotéw. 90 klubow. Jest gdzie chodzié. (Krakéw).

Perswazyjno$¢ uzycia form niedokonanych czasownikéw polega na
tym, Ze zacheta wyrazona za ich pomoca odnosi si¢ do najblizszej przy-
sztosci i powinna by¢ podjeta natychmiast — aspekt dokonany jest pod tym
wzgledem nienacechowany, czyli apel nim wyrazony moze by¢ realizowany
natychmiast albo w blizej nieokreslonej przysztosci (Topolinska 1966, 172—
173). Poza tym w sloganach zawierajgcych formy niedokonane nie stawia sie
na kategorycznos¢ przekazu i pewnos¢ realizacji promowanych dzialan, ale
na ich ciggto$¢ i/lub powtarzalno$¢, ktore takze majg warto$¢ perswazyjna.

4.3. MOTYWACJA SLOWOTWORCZA

Do czynnikéw zwigkszajacych warto$¢ perswazyjna sloganéw reklamu-
jacych polskie marki terytorialne nalezy wyzyskiwanie motywacji stowo-
tworczej, ktora jest jednym z podstawowych poje¢ stowotworstwa synchro-
nicznego. Rozumiana jest jako ,,stosunek wyznaczania formy i znaczenia
jednego wyrazu przez drugi [...], zaklada perspektywe odbiorcy i odnosi
sie do proceséw rozumienia leksyki” (Nagorko 1998, 169). Jako stowotwor-
czy $rodek perswazji bywa ona do$¢ czgsto wykorzystywana w sloganach
reklamowych. Wyzyskuje sie¢ w nich wyrazy, ktére taczy pochodno$¢ bez-
posrednia, nalezg do tego samego gniazda stowotwdrczego lub sa formalnie
niezwigzane, a faczace je zwigzki pochodnosci sg wynikiem kreacji rekla-
mowej. Wyraz podstawowy i utworzony od niego derywat mogg stanowic¢
elementy leksykalne sloganu, ale nie musza. Relacje pochodnosci stowo-
tworczej moga zachodzi¢ takze miedzy wyrazem zawartym w sloganie
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a wyrazem niewchodzacym w sklad leksykalny hasta: nazwa wilasng pro-
mowanej marki lub innym wyrazem, ktérego odbiorca tylko sie domysla.

Najprostszym (cho¢ nie najczestszym) sposobem reklamowego wyko-
rzystania motywacji stowotworczej jest uzycie w sloganie wyrazu podsta-
wowego i pochodnego. Zastosowanie obu wyrazéw w bliskim sgsiedztwie
pelni rézne funkcje. Na przyktad w sloganie promujacym Warszawe: Liczy
si¢ miasto i dobre Przedmiescie 82 procent mieszkaricow Lublina jest dum-
nych ze stolicy zestawienie rzeczownika miasto z derywatem przedmiescie,
utworzonym od wyrazenia przyimkowego, w ktorego sklad wchodzi ten
rzeczownik, stuzy wyrazeniu kontrastu. Efekt perswazyjnego uzycia wyra-
z6w o charakterze antonimicznym poteguje nadanie im formy koniunkcji
takich dwu wyrazen, spo$réd ktérych drugie pozostaje z pierwszym w rela-
¢ji partonimii (Rogowska-Cybulska 2011b, 185-187). W innych sloganach
promujacych Warszawe w ramach tej samej kampanii reklamowej obok
przymiotnika derywowanego od nazwy wlasnej innego miasta uzyto nie
tyle nazwy tego miasta, bedacej wyrazem podstawowym, ile calego wyra-
zenia, ktére mozna by uzna¢ za semantycznie rbwnowazne derywatowi:
Stolica da sig lubic, bywa taka todzka 44 procent mieszkaticow Lodzi lubi
stolicg; Stolica da sig lubi¢, bywa taka tréjmiejska 44 procent mieszkaricow
Tréjmiasta lubi stolice. Oba wyrazenia zostaly tu wykreowane na parafrazy
stowotworcze, czyli ,wielowyrazowe wyrazenia o ksztalcie definicji, row-
noznaczne z parafrazowana nazwa, w ktérym uzyty jest wyraz podstawo-
wy” (Grzegorczykowa, Puzynina 1999, 371). Wydaje sie, ze derywaty zo-
staly opatrzone quasi-parafrazami po to, aby slogan w krétkim czasie, jaki
odbiorca poswieca na jego percepcje, zwrdcit na siebie uwage i utworzyt
skojarzenia miedzy reklamowang marka i jej zaleta (Lewinski 2008, 12; Ro-
gowska-Cybulska 2009b, 41-42).

Wykorzystanie relacji miedzy wyrazem motywujacym i motywowa-
nym moze tez dotyczy¢ rdznych slogandw, ale promujacych te sama marke.
Taki $rodek perswazji zastosowano na przyklad w haslach reklamujacych
wojewddztwo $laskie. Aby potaczy¢ kampanie i tym samym zbudowac re-
klamowo spojny obraz wojewddztwa, w odrebnych sloganach uzyto wyrazu
pozytywny i pochodzacego od niego przystowka pozytywnie. Jako pierwsze
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ukazalo si¢ hasto: Slgskie. Pozytywna Energia, natomiast rok pozniej pojawit
sie slogan: pozytywnie nakreceni polecajg. Takim samym celom moze stuzy¢
wykorzystanie wyrazéw nalezacych do jednego gniazda stowotworczego; na
przyklad wyrazéw wspétrdzennych uzyto w sloganach promujacych woje-
wodztwo podlaskie: bogactwo réznorodnosci i natura przejawia sie roznie.
Ten sam pomyst wykorzystano w hastach reklamujacych wojewodztwo
warminsko-mazurskie. Popularno$¢ sloganu Mazury Cud Natury podsu-
neta pomyst na zbudowanie serii dwudziestu czterech hasel reklamowych
opartych na wspolrdzennym z rzeczownikiem cud wyrazie cudownie, np.:
Cudownie... da¢ wiare; Cudownie! jak na Dzikim Zachodzie; Cudownie! jak
w bajce; Cudownie! Kopernik tu mieszkat; Cudownie! odkrywaé. Zabieg ten
stuzy utrwaleniu pozadanych skojarzen i wyeksponowaniu okreslonej cechy.

Szczegdlne walory perswazyjne ma wykorzystanie w sloganach reklamu-
jacych marki terytorialne motywacji stowotworczej nazw wlasnych marek
reklamowanych tymi sloganami. Sposobem na jej wyzyskanie jest uzycie wy-
razu dla tej nazwy podstawowego lub ewentualnie innego wyrazu nalezacego
do tego samego gniazda stowotwodrczego. Podstawowy walor perswazyjny
tego procesu stanowi — podobnie jak w wypadku uzycia w tekstach reklam
wyrazéw podstawowych dla nazw firm lub jej produktéw - ,aktualizacja
struktury stowotworczej tej nazwy poprzez ujawnienie lub tylko potwier-
dzenie jej relacji strukturalnej do innego wyrazu (innych wyrazéw) oraz su-
gerowanie jej realistycznej i/lub metaforycznej relacji semantycznej wobec
tego wyrazu (tych wyrazéw)” (Rogowska-Cybulska 2009¢, 322). Nalezy tu
wyjasni¢, ze podzielno$¢ stowotworcza nazw wlasnych nie odgrywa istotne;j
roli w procesie postugiwania si¢ nimi w codziennej komunikacji, poniewaz
z punktu widzenia opisowego nazwy te nie majg znaczenia, czyli w planie
funkcjonalnym przede wszystkim oznaczajg (a nie znacza). W sloganach re-
klamowych dzieje si¢ odwrotnie, poniewaz celem tych tekstéw jest wyeks-
ponowanie nazwy, stuzenie jej zapamietaniu i to w takim kontekscie, ktory
wytworzytby wokot niej aure przychylnosci*. Z tego powodu wszelkie zabiegi

*  Mozna tu zatem zauwazy¢ tendencje do przyslaniania onimicznego statusu nazw
wlasnych oraz kreowania (gléwnie za pomoca srodkéw leksykalnych i sktadniowych)
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stowotworcze skupione wokdt nazw wlasnych traktuje tu tak samo jak te, kto-
re dotycza wyrazéw pospolitych (zob. Rogowska-Cybulska 2013b, 42).
Dzieki uzyciu w sloganie wyrazéw podstawowych dla nazwy reklamo-
wanej marki reklamodawcy odsylaja odbiorcow do etymologii tej nazwy.
Dzialanie to ma walory perswazyjne, nawet jezeli mogloby si¢ wydawac, ze
etymologiczne objasnienia nie sg potrzebne, bo odbiorcy intuicyjnie wia-
23 nazwe marki z wyrazami, od ktérych ona pochodzi. Na przyklad dzie-
ki uzyciu w hasle wyrazéw wielki i Polska objasnia si¢ pochodzenie nazwy
Wielkopolska: Authentic Great Poland | Autentycznie Wielka Polska (woje-
wodztwo wielkopolskie). Informacyjnos¢ tego typu tekstow reklamowych
jest tutaj jednak podporzadkowana perswazyjnosci (zob. Rogowska-Cybul-
ska 2009c¢, 323). Odwolanie si¢ do motywacji stowotworczej buduje ekspre-
sje i sprzyja poczuciu nierozerwalnego zwigzku miedzy sloganem a nazwa
(Zbolarski 2000, 97). Poza tym wystgpienie w hasle wyrazow podstawowych
dla derywatu bedacego nazwa wlasng moze sugerowac, ze to nazwa jest mo-
tywowana formg sloganu, a nie odwrotnie. Slogan pretendowatby wowczas
do uznania go za element marketingowo wazniejszy od nazwy marki. Mo-
tywacja stowotworcza, niezaleznie od jej kierunku, jest tu $rodkiem uwy-
datnienia atrybutu reklamowanego miejsca. W ten sposéb wyeksponowa-
na cecha moze zosta¢ przeniesiona na inne obiekty, ktore — przynajmniej
wedlug reklamy - maja zwiazek z promowang marka, np. wielka historia
wielka przygoda (wojewddztwo wielkopolskie). Zabieg ten jest wyzyskiwa-
ny takze wtedy, gdy w sloganach reklamowych umieszcza si¢ leksemy, ktére
z nazwa promowanej marki nie tgczy bezposredni zwigzek pochodnosci. Na
przykltad w hastach promujgcych Lublin i wojewddztwo lubelskie sugeruje
sie, ze nazwy tych marek pochodzg od czasownika lubié, np.: PoLub LubLin
(Lublin), lub lubelskie; na chwile lub na diuzej (wojewddztwo lubelskie)*.

takiego statusu samych slogandw, ktore - jako intrygujace formuly stowne o duzym
fadunku emocjonalnym - majg zdolno$¢ zastgpowania nazw wiasnych.

* W haslach promujacych wojewddztwo lubelskie leksem lub mozna odczyta¢ nie
tylko jako czasownik w drugiej osobie trybu rozkazujacego, lecz rowniez jako spdjnik
wyrazajacy mozliwg wymienno$¢ lub wzajemne wylaczanie sie pewnych treéci.
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W ten sposob czerpie si¢ z pozytywnych konotacji tego czasownika, czego
odbiorca sloganu nie probuje kwestionowad, bo takiemu przeswiadczeniu
sprzyja wiedza naukowa, tj. nazwa Lublin w rzeczywistosci pochodzi od
nalezacej do tego samego gniazda slowotworczego nazwy osobowej Lubla
(Grzenia 2008, 166).

Za pomoca sloganow reklamodawcy moga wiec sterowa¢ odbiorem za-
réwno promowanych przez nie cech marek, jak i samych nazw wilasnych
w celu zwigkszenia ich perswazyjnego oddzialywania. Odbiorca natomiast
nie podwaza ani przestania zawartego w hasle, ani nowej, reklamowej war-
tosci nazwy wlasnej, bo uwiarygadnia je wykorzystanie rzeczywistej mo-
tywacji stowotworczej. Proces ten obrazujg takze inne hasta. Na przyktad
w sloganie reklamujacym wojewddztwo matopolskie zestawiono toponim
Matopolska z choronimem Polska: Cata Polska zjezdza do MatopolSKI.
Chociaz nazwa Malopolska wywodzi si¢ od dwoch wyrazéw: Polska i maty
albo pochodzi z tacinskiego Polonia Minor ‘miodsza Polska’ (PSWP 1999,
t. 20, 186), to w sloganie pomija sie cze$¢ tych informacji. Ze wzgledow per-
swazyjnych korzystniejsze jest budowanie przeswiadczenia, Ze Malopolska
jest regionem reprezentujacym cafg Polske (tu perswazje hasta dodatkowo
buduje uzycie metonimii). Pominiecie przymiotnika mafy jest sposobem
na unikniecie niekorzystnych asocjacji, ktére leksem ten mogtby wywolac.
Natomiast wskazanie w sloganie tylko jednego komponentu nazwy wlasnej
reklamowanej marki (czyli Polska) zostalo podyktowane tym, Ze jest on
wysoko warto$ciowany przez reklamodawcow. Wida¢ to wyrazniej, jezeli
zardbwno nazwa reklamowanej marki, jak i wyraz dla niej podstawowy sg
elementami hasta.

W sloganach reklamujacych polskie marki terytorialne poza wykorzy-
staniem systemowej motywacji stowotwdrczej siega si¢ po zabiegi kreowa-
nia nowej motywacji. Ten stowotwdrczy srodek perswazyjny moze doty-
czy¢ nazw wiasnych, ktore zyskuja nowg warto$¢ reklamowa. Proces jest
oparty na paronimii (zob. rozdz. 7.3) — do haset reklamowych wprowadza
sie stowa fonetycznie podobne do nazwy promowanej marki, ale niezwia-
zane z nig stowotwdrczo. Zabieg ten pozwala na reinterpretacje struktury
i semantyki tych nazw. Najczesciej w sloganach stosuje si¢ stowa, ktore sa
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kreowane na wyrazy podstawowe wobec nazwy marki. Na przyktad w wy-
padku hasta Bgdz moim gosciem (Bydgoszcz) sugeruje sig, ze toponim Byd-
goszcz pochodzi od stow byc i gosé, a w wypadku sloganu promujacego
wojewddztwo matopolskie Do MatopolSKI kreuje si¢ przeswiadczenie, ze
nazwa Maltopolska (a raczej dopelniacz tej nazwy) pochodzi od angielskie-
go slowa ski ‘narty’ Na wyrazy podstawowe nazw reklamowanych marek
dos¢ czesto kreowane sa niepolskie sformutowania, np.: Would you in £6d2?
(Lodz), WrocLove (Wroctaw).

Reklamowe motywacje stowotworcze dotycza nie tylko nazw wlasnych.
Na przyklad w sloganie promujacym wojewddztwo malopolskie Mato-
polska. Wykrzesane wakacje! odbiorca moze dojs¢ do wniosku, ze wyraz
wykrzesany to derywat utworzony od stowa krzesany ‘szybki podhalanski
taniec ludowy), co (niezgodnie z wiedzg jezykoznawczg) moze sugerowac
budowa umieszczonego w hasle wyrazu, poniewaz odbiorca tatwo zauwa-
za w nim prefiks wy-, oraz przekaz wizualny reklamy. Natomiast w hasle
promujgcym wojewddztwo $wietokrzyskie Swigtokrzyskie czaruje W week-
end odpuszczam!... sugeruje sie, ze dla derywatu odpuszczac wyrazem pod-
stawowym jest puszcza, bo zdjecie wykorzystane jako tto bilbordu rekla-
mowego przedstawia Puszcze Swietokrzyska. Takie zabiegi stowotwércze
stuza pozytywnemu warto$ciowaniu promowanych marek nie tylko przez
wykorzystanie nowych asocjacji, jakie niosa wykreowane motywacje sto-
wotwércze, lecz takze wprowadzenie do sloganéw humoru. Zart jest tym
bardziej udany, im wiekszy powstanie kontrast znaczeniowy, fonetyczny
czy ortograficzny miedzy wyrazami, ktérych zwigzek stowotworczy chce sie
w reklamie wykreowac. Zabiegom tym czesto towarzyszg ilustracje urucha-
miajace procesy odkrycia réznych zwigzkéw formalnych i znaczeniowych
(rzeczywistych i wykreowanych) miedzy nazwa wlasna, uzytymi w sloganie
wyrazami i/lub wyrazami, ktérych odbiorca tylko si¢ domygla.

Przeglad przywotanych przyktadéw wykorzystania motywacji stowo-
tworczych w sloganach reklamujacych polskie marki terytorialne dowo-
dzi, ze najczesciej bywa ona stosowana w dwoch sytuacjach: kiedy relacje
stowotwdrcze miedzy wyrazami sa oczywiste, jak w wypadku wyrazow
wielki, Polska i Wielkopolska, lub kiedy relacje te s3 skrajnie nieoczywiste,
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jak w wypadku wyrazow odpuszczac i puszcza (por. Rogowska-Cybulska
2013b, 57). Wartos$¢ perswazyjna wykorzystania systemowej motywacji sto-
wotworczej przede wszystkim polega na uwiarygodnieniu przekazu rekla-
mowego, co sprzyja sterowaniu odbiorem hasta i nazwy promowanej marki
»dzigki nadbudowywaniu zwigzkéw semantycznych na zwigzki formal-
ne” (Rogowska-Cybulska 2013b, 57). Perswazyjne walory wykreowanych
w sloganach motywacji stowotwodrczych maja odmienny charakter. Ich uzy-
cie nie stuzy przekonaniu odbiorcy, ze sg one prawdziwe, a wrecz przeciw-
nie - reklamodawcy licza na to, iz odbiorca zauwazy gre jezykowa, doceni
kreatywnos¢ i humor jej autoréw, bedzie czerpal satysfakcje z mozliwosci
odkrycia zwigzkéw semantycznych wykreowanych na podstawie zwigzkow
formalnych, a ostatecznie wszystkie pozytywne uczucia przeleje na promo-
wang marke.

Stowotworcze $rodki budujace perswazje w sloganach reklamowych sa
nie tylko liczne, lecz takze réznorodne. Pojawiajg sie tu czesto wystepu-
jace takze w innych tekstach reklamowych formacje neologiczne. Na-
tomiast w przeciwienstwie do innych komunikatéw reklamowych tyl-
ko sporadycznie pojawiaja sie derywaty deminutywno-hipokorystyczne
i formacje ekscesywne z nacechowanymi przedrostkami typu super-, arcy-,
mega- (por. Bralczyk 2004, 74-76; Zimny 2009, 111). Do ulubionych przez
tworcow sloganéw promujacych marki terytorialne zabiegéw nalezy wyzy-
skanie perswazyjnych waloréow poszczegdlnych kategorii stowotwdrczych
przez zastosowanie znanych z uzusu derywatéw nalezacych do tych katego-
rii. Najliczniej uzywane sg derywaty rzeczownikowe nalezace do kategorii
nazw abstrakcyjnych cech oraz stanowigce abstrakcyjne nazwy czynnosci,
proceséw i stanow, ktore budujg pozadane w reklamie terytorialnej poczu-
cie oficjalnosci przekazu. W sloganach czesto wystepuja takze odrzeczow-
nikowe derywaty przymiotnikowe — ich perswazja zalezy od wyrazanych
przez nie rél semantycznych. Szczegélnie ciekawe w kontekscie typu oma-
wianych tekstow reklamowych jest uzycie przymiotnikéw lokatywnych,
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ktére w hastach stajg sie blizsze uzyciom symilatywnym. Walory perswa-
zyjne majg tez czasownikowe derywaty prefiksalne, zwtaszcza formacje
kierunkowe i inchoatywne, a takze derywaty aspektowe. W uzyciach re-
klamowych wyzyskuje si¢ zaréwno ich wyrazista budowe i znaczenia z niej
wynikajace, jak i oparte na polisemii oraz homonimii zmiany tych znaczen.
Szczegoblnie ciekawe jest wykorzystanie do celéw perswazyjnych motywacji
stowotworczej. Tworcy slogandw nierzadko aktualizujg stowotwdrczo-ety-
mologiczne znaczenia nazw wlasnych reklamowanych marek lub poddaja
je reinterpretacjom strukturalnym, znajdujac im nowe, bardziej atrakcyj-
ne rdzenie, tematy i formanty stowotworcze. Analiza zgromadzonego ma-
terialu dowodzi, ze procesy i fakty stowotworcze sa — poza ich wielo$cia
i zroznicowaniem - takze ,interesujace formalnie i dobrze umotywowane
funkcjonalnie” (Rogowska-Cybulska 2009c, 321).



ROZDZIAL 5

FLEKSYJNE SRODKI PERSWAZJI

Celem tego rozdzialu jest wskazanie i scharakteryzowanie najczgstszych
i/lub najbardziej wyrazistych w analizowanym materiale $rodkéw flek-
syjnych, ktére nadajg sloganom reklamujacym polskie marki terytorialne
walory perswazyjne. Najliczniej sg tu reprezentowane elementy fleksji wer-
balnej. Funkcja perswazyjna przejawia si¢ wykorzystaniem kategorii osoby,
czasu, trybu i liczby. Omawiane sg takze sposoby perswazyjnego wyzyski-
wania form liczby pojedynczej i mnogiej, mimo Ze informacje na ten temat
nie stanowig odrebnego podrozdziatu. W rozdziale znajduja sie takze spo-
strzezenia na temat wartosci stosowania w sloganach zaimkéw osobowych
oraz sposobow perswazyjnego wykorzystania homonimii gramatyczne;j.

5.1. KATEGORIA OSOBY

Mirostaw Banko stwierdza, Ze ,,0soba jest kategoria fleksyjng czasownikéw,
prymarnie skltadniowg i uzalezniang, gdyz jej wartos$¢ jest narzucana cza-
sownikowi przez podmiot zdania” (Baitko 2007, 166). Mimo ze uwaza si¢
ja za podstawowg dla czasownikow, to okresla ona réwniez formy zaimkow
osobowych i dzierzawczych. Zdaniem Jerzego Bralczyka jest to kategoria
przede wszystkim zaimkowa. Swoje stanowisko tlumaczy on nastepujaco:
»Przeciez to zaimki, takie jak «ja», «ty», «my», «wy», narzucajg forme oso-
bowg czasownikéw, a nie odwrotnie. Dzieje si¢ tak nawet wtedy, gdy na
powierzchni zdania tych zaimkow nie ma. A trzecia osoba «niezaimkowa»
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jest narzucana przez wszystkie rzeczowniki w mianowniku, ktore zazwy-
czaj bywaja podmiotami zdania” (Bralczyk 2004, 100).

5.1.1. Czasownikowe formy pierwszej osoby
i odpowiadajace im zaimki osobowe

Pierwsza osoba liczby pojedynczej przede wszystkim ma oznaczaé méwia-
cego, czyli osobe, ktdra intuicyjnie odbiorca komunikatu uznaje za jego
nadawce (nie autora). Natomiast pierwsza osoba liczby mnogiej stuzy do
tego, aby mowi¢ o sobie i o kims jeszcze. W kontekstach reklamowych roz-
rdznienie to wcale nie jest jednak oczywiste.

W zgromadzonym materiale pojawia si¢ kilka hasel, ktore zawierajg czasow-
niki w pierwszej osobie liczby pojedynczej. Czasownik w takiej formie moze by¢
elementem sloganu o konstrukeji zdania pojedynczego, np. Lubie tu by¢ (woje-
wodztwo kujawsko-pomorskie), Jestern z Gdariska (Gdansk), Kariere w Lodzi
zrobie dzigki uktadom... ... scalonym (Lodz). Dzieki jego zastosowaniu odbior-
ca identyfikuje sie z nadawcs, to znaczy ,,odbiorca odnosi wrazenie, ze nadaw-
ca naocznie przekonat si¢ o jakosci oferowanego produktu, ze wyprobowat go
osobiscie i jest pewien jego zalet” (Lesz-Duk 2008, 149). Poza tym taka forma
czasownika ,,daje subiektywizacje wypowiedzi” (Bralczyk 2004, 100), dzieki kto-
rej — do$¢ przewrotnie — z reklamowym haslem moze utozsamia¢ sie kazdy od-
biorca. Uzycie czasu terazniejszego dodatkowo sprzyja emocjonalizacji przekazu.

Czasowniki w pierwszej osobie liczby pojedynczej sa powszechnie sto-
sowane w roznego typu wypowiedziach, wigc odbiorca w niewielkim stop-
niu dostrzega ich nacechowanie perswazyjne. Z reguly reklamodawcy, bu-
dujac slogan, staraja si¢ ukry¢ jego reklamowa funkcje, dlatego takie formy
czasownikow sa dla nich atrakcyjne. Rzadko decyduja si¢ na dodanie do
przekazu reklamowego zaimka ja, poniewaz ten moglby zosta¢ odebrany
jako jawnie perswazyjny. Czesciej tworza reklamowe zestawienia, np. Nie
ma mnie, zaliczam Krakow (Krakéow). W takim polaczeniu zdan sklado-
wych nawet obligatoryjny w zdaniu zaimek w dopelniaczu mnie staje sie
nacechowany perswazyjnie, poniewaz wnosi podkreslenie osoby.
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Pierwsza osoba liczby pojedynczej jeszcze silniej zwraca na siebie uwa-
ge, jezeli wystepuje w opozycji do formy innej osoby. Opozycje te moze
budowa¢ zestawienie z orzeczeniem w formie trzeciej osoby liczby poje-
dynczej. Podmiot stanowi wowczas nazwa wilasna reklamowanej marki.
Taki schemat wykorzystano w sloganach promujacych wojewddztwo swie-
tokrzyskie, zob.: Swigtokrzyskie czaruje Czgsto zmieniam zamkil...; Swig-
tokrzyskie czaruje Lubig polata¢!...; Swigtokrzyskie czaruje W weekend od-
puszczam!... Warstwa wizualna plakatow reklamowych, opatrzonych tymi
hastami, przedstawiala wizerunek czarownicy na tle $wietokrzyskich krajo-
brazéw. Za nadawce sloganéw — przynajmniej skladajacych si¢ na nie dru-
gich wypowiedzen — mozna wigc uznaé bohaterke tych plakatow, z ktéra
kazdy odbiorca mialby si¢ identyfikowa¢. Dzialania wyrazone za pomoca
czasownikow w pierwszej osobie sg w takim kontekscie efektem oddziaty-
wania promowanej marki. Jezeli natomiast forma trzeciej osoby nie odsyta
do nazwy marki, tylko do innych 0s6b, wowczas ,,to «ja», jako oznaczenie
osoby, z ktéra odbiorca si¢ identyfikuje, jest zazwyczaj noé$nikiem wiek-
szej wiedzy i wigkszego doswiadczenia” (Bralczyk 2004, 101), jak na przy-
ktad w sloganie reklamujacym Warszawe Lubie swoje miasto w Warszawie
73 procent mieszkaricéw Slgska jest dumnych ze stolicy.

Uzycie zaimka ja — podobnie jak zaimkow ty, my, wy — jest funkcjo-
nalnie nieobligatoryjne, poniewaz zdania mogg opiera¢ si¢ na podmiocie
domyélnym. Niezbedne w zdaniach sg natomiast zaimki osobowe w przy-
padkach zaleznych, bo wtedy najczesciej pelnig funkcje dopelnien, por.
»Nic co tédzkie nie jest mi obce™; £6dz mnie zawiodta... ... na $ciezke ka-
riery (L6dz). Jezeli zaimki osobowe w funkcji podmiotéw pojawialyby
sie w tekstach reklamowych, stuzylyby zaakcentowaniu osoby mdwiace-
go. Moglyby jednak zbytnio zwraca¢ na siebie uwage, przez co przekaz
wydawalby si¢ nienaturalny, reklamowo nacechowany. Z tego powodu
zaimki te w funkcji podmiotéw raczej nie sa wyzyskiwane, chyba ze sta-
nowig element gry jezykowej, jak w sloganie promujagcym wojewddztwo
malopolskie Ja Matopolska. Hasto mozna by uzna¢ za komunikat, ktore-
go nadawcg jest spersonifikowane wojewodztwo matopolskie. Natomiast
w konteksécie spotu reklamowego zaimek ja wskazuje na mieszkancow
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wojewddztwa - a raczej na kazdego Malopolanina z osobna, co daje efekt
subiektywizacji przekazu.

Perswazyjnie atrakcyjne jest takze wyzyskiwanie zaimka dzierzawczego
moj, zwlaszcza gdy okresla si¢ w ten sposob apelatyw nazywajacy promo-
wang marke, jak w sloganie Moje miejsce (Kielce). Buduje on wrazenie, ze
jest wyrazem emocjonalnego stosunku do reklamowanej marki terytorial-
nej, poniewaz uwypuklenie relacji posiadania sprzyja zacie$nieniu zwiaz-
ku nadawcy komunikatu z reklamowanym miejscem. Ciekawy efekt daje
odwrdcenie tej relacji, jak w sloganie promujacym Bydgoszcz: BgdZ moim
gosciem. Realizacja tak wyrazonego zaproszenia jest tu jednoznaczna z na-
wigzaniem intymnych kontaktow z upersonifikowanym miastem.

Walory perswazyjne ma tez uzycie zaimka dzierzawczego swdj, np.:
przyjedz i znajdz swojg historig (Krakéw), Lubie swoje miasto w Warszawie
73 procent mieszkaricow Slgska jest dummnych ze stolicy (Warszawa), Co po-
wiesz swojemu dziecku, kiedy zapyta, dlaczego nie zainwestowales w Polsce
Wschodniej? (Polska Wschodnia), OdwiedZ swoje marzenia (wojewddztwo
malopolskie). Oznacza on, ze desygnat okreslanego nim rzeczownika na-
lezy do osoby, do ktorej zwraca si¢ mowiacy, czyli zaimek indywidualizu-
je przekaz — odbiorca tatwo moze ulec wrazeniu, iz slogan jest kierowany
wlasnie do niego. Zaimek sprzyja tez skroceniu dystansu miedzy nadawca
i odbiorca komunikatu, nadajgc mu charakter mniej oficjalny (Kaminska-
-Szmaj 1998, 9). Poza tym potocznie czesto jako swoje okresla si¢ to, co jest
‘rodzime, swojskie, domowe, bliskie’ (NSPP PWN 1999, 995). Takie asocja-
cje automatycznie sg przenoszone na reklamowang marke.

Walory perswazyjne ma réwniez uzycie czasownikowych form pierw-
szej osoby liczby mnogiej. Reklamowe ,my” mozna odczyta¢ wylacznie
w czasownikach, poniewaz zaimek my nie pojawia si¢ w sloganach. Moze
ono oznacza¢ promowang marke, mieszkancow reklamowanego miejsca
albo wladze terytorialne, czyli osoby, ktére odbiorca intuicyjnie uznaje
za nadawce sloganu, np.: ,£gczymy wiezy miedzytodzkie” (Lodz), tu gra-
my (wojewddztwo lubuskie), Jestesmy gotowi Matopolska. Krakéw (woje-
wodztwo malopolskie), mamy czas (Krakéw). Jednak jednoznaczne stwier-
dzenie, kim s3 reklamowi ,,my” nie jest proste. W popularnych sloganach
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reklamowych czasowniki w pierwszej osobie liczby mnogiej najczesciej
utozsamiane s3 z jakas$ firmg, ktora dba o dobro swojego klienta (Bralczyk
2004, 102; Lesz-Duk 2008, 150). W hastach reklamujacych marki teryto-
rialne czasowniki w takiej formie czg¢sciej maja charakter inkluzywny, czyli
w zespot nadawczy wlaczaja takze odbiorce. Na przyktad kazdy, kto zain-
teresuje si¢ wojewddztwem matopolskim, bedzie mogt utozsamic sie z na-
stepujacym hastem reklamujgcym to miejsce: Zwracamy uwage na Mato-
polske. Natomiast slogan promujacy Polske Wschodnia, ktéry brzmi Koci,
koci tapci, tym razem nie jedziemy do babci!, moze dotyczy¢ kazdego, kto
odwiedzi to miejsce.

Uzycie czasownikow w pierwszej osobie liczby mnogiej zawsze odnosi
sie do jakiej$ wspolnoty. Podkresla to tez uzycie zaimkow dzierzawczych,
np.: Rozwija si¢! Podkarpackie po naszej mysli; Podkarpackie po naszej mysli
(wojewodztwo podkarpackie). W sloganach manifestuje si¢ grupows jed-
no$¢ i wyraza wspoélne poglady, idee albo chociaz sympatie wobec promo-
wanej marki, ktora tgczy nadawce i odbiorce komunikatu reklamowego.
Tego typu slogany moga by¢ odbierane jako nacechowane propagandowo,
zwlaszcza totalitarnie (por. Bralczyk 2004, 102).

Wyraznie inkluzywny charakter maja te hasta, ktére sg oparte na cza-
sownikach w pierwszej osobie liczby mnogiej i trybie rozkazujacym,
np. Pochwalmy si¢ Polskg! (Polska). Czasownik kierowany do reklamowe-
go ,my’, czyli i do nadawcy, i do odbiorcy komunikatu, jest wezwaniem
do wspdlnego dziatania. Wyrazonych w ten sposob apeli nie mozna od-
rzucié, poniewaz wzywaja one do pozytywnych czynnosci. Dopingujace
formuty reklamowe dodatkowo budujg takie leksemy, jak razem i wszyscy,
ktére podkreslaja upowszechniajgcy charakter sloganowych przestan, np.:
Wszyscy jestesmy gospodarzami (Polska), Razem odkryjmy Dolny Slgsk (wo-
jewodztwo dolnoslaskie).

Czasowniki w pierwszej osobie liczby pojedynczej sprawiaja wiec, ze
reklamowa wypowiedz jest subiektywna i wlasnie dzieki temu moze sie
z nig identyfikowa¢ kazdy odbiorca. Natomiast uzycie form liczby mno-
giej ma tu czesto inny charakter niz stosowanie tych form w popularnych
hastach reklamowych, poniewaz najczesciej dotyczy zaréwno nadawcy,
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jak i odbiorcy sloganu. W hastach promujacych marki terytorialne poja-
wiaja si¢ zaimki dzierzawcze. Zaimki osobowe w funkcji podmiotu sto-
sowane s3 wylacznie wtedy, gdy stanowia element gry jezykowej i niosa
pewne wieloznaczno$ci interpretacyjne.

5.1.2. Czasownikowe formy drugiej osoby
i odpowiadajace im zaimki osobowe

W zgromadzonym materiale pojawiajg sie formy drugiej osoby wylacznie
w liczbie pojedynczej. Sg one silnie nacechowane perswazyjnie, poniewaz
wywolujg wrazenie, Ze za ich pomocg nadawca komunikatu reklamowego
bezposrednio zwraca si¢ do kazdego odbiorcy indywidualnie.

Wyraznemu podkresleniu odbiorcy stuzy umieszczenie w strukturze
sloganu zaimka osobowego ty. Nie jest on funkcjonalnie niezbednym ele-
mentem zdania, wiec pojawienie si¢ go w hasle jest nacechowane i automa-
tycznie przykuwa uwage. Z tego wzgledu zaimek ten stosuje si¢ wylacznie
wtedy, gdy ma on stuzy¢ prowokacji. W takim celu zostal uzyty w sloganach
promujacych wojewddztwo mazowieckie. W pierwszym etapie kampanii
reklamowej tej marki pojawil sie nastepujacy slogan w formie pytania:
A Ty juz wiesz? Zaczepne sformulowanie - z zaimkiem osobowym zapisa-
nym duzg literg oraz inicjujacym hasto spdjnikiem a - mozna by odczytaé
jako podkreslenie wyjatkowosci odbiorcy (,.tak, wlasnie ty, nie kto inny”).
Nadawca chce zmieni¢ kierunek mys¢lenia odbiorcy i nakloni¢ go do zasta-
nowienia si¢ nad tym, co w gruncie rzeczy poddano tu podsycajacej cieka-
wos¢ odbiorczg elipsie. Haslo rozbudowano do kilku réznych wersji, np.:
A Ty juz wiesz, gdzie na Mazowszu sq najwyzsze palmy? Na Kurpiach - w Ly-
sych k. Ostroteki; A Ty juz wiesz, gdzie jest jedyne w Polsce ptotno pedzla El
Greco? W Siedlcach; A Ty juz wiesz, gdzie Gombrowicz pisat ,, Ferdydurke”?
We Wsoli k. Radomia. W kazdej z nich uzyto zaimka Ty, ktéry stanowit
sugestie, ze nadawce i adresata tych komunikatow facza blizsze relacje, po-
niewaz form liczby pojedynczej uzywa sie przede wszystkim w kontaktach
miedzy osobami o tej samej randze pragmatycznej.
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Czesto uzywany w sloganach jest takze zaimek twdj, uznawany za typowy
dla tekstéw reklamowych (zob. Bralczyk 2004, 101). W omawianym materia-
le pojawia si¢ jednak tylko raz w hadle promujacym Wroctaw Twoje klimaty.
Pelni on tu takg sama funkcje jak we wszystkich innych sloganach reklamo-
wych, czyli ma ,,przywota¢ sposdb myslenia zwigzany z czyms bliskim od-
biorcy i przenies¢ go na obiekt zachwalany” (Bralczyk 2004, 101-102).

Czasownikowe formy drugiej osoby liczby pojedynczej stosowane sa
w sloganach wyjatkowo czesto, ale niemal zawsze przyjmuja forme rozkaz-
nikéw, por.: Odwaz sig. Zobacz sam. (Gdansk), przyjedz i znajdz swojg histo-
rig (Krakow), BgdZ wolny Studiuj w Lublinie (Lublin), Otwérz oczy na War-
szawe (Warszawa), Smakuj zycie! (wojewddztwo lubelskie), Rozrywki szukaj
na zachodzie (wojewodztwo lubuskie), Otworz sig na historig! (wojewddztwo
wielkopolskie), Spdjrz na to inaczej Studiuj na zachodzie (Szczecin), Skocz do
Lodzi; Wybierz £0dZ!; Zaloguj sie w Lodzi (L.6dZ) (zob. rozdz. 5.3.2).

Czasowniki w drugiej osobie liczby pojedynczej wyjatkowo pojawiaja
sie w hastach, ktére majg forme pytan. Tego typu slogany powstaly w ra-
mach kampanii reklamujacej Polske Wschodnia, zob.: Co powiesz swojemu
dziecku, kiedy zapyta, dlaczego nie zainwestowates w Polsce Wschodniej?; Co
powiesz swojemu psychoterapeucie, kiedy zapyta, dlaczego nie zainwestowa-
tes w Polsce Wschodniej?; Co powiesz swojemu tesciowi, kiedy zapyta, dlacze-
go nie zainwestowates w Polsce Wschodniej?

Zaimki osobowe odpowiadajgce drugiej osobie liczby pojedynczej
w sloganach promujacych polskie marki terytorialne sg stosowane rzadko.
Umieszczenie ich w strukturze sloganu albo stuzy prowokacji, albo - dzie-
ki uzyciu zaimka dzierzawczego — przenosi bliski odbiorcy sposdb mysle-
nia na reklamowany produkt. Czeste uzycie w tekstach reklam omawianej
formy czasownikow Jerzy Bralczyk komentuje nastepujaco: ,Na co dzien
druga osoba liczby pojedynczej to forma prosb i polecen, pytan i zagadniec.
Moze ona, w odrdznieniu od formy «pan», czy nawet «wy», latwiej znies¢
najdziwniejsze dyrektywy, takie jak «Badz soba», «Faluj z nami»”, natomiast
o odbiorcach tekstow reklamowych, w ktorych wykorzystuje si¢ omawiane
formy czasownikéw, pisze: ,JesteSmy konkretnymi «ty» w aspekcie zyczli-
wej bezposredniosci i nieco manipulacyjnego apelu” (Bralczyk 2004, 101).
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5.1.3. Czasowniki w trzeciej osobie liczby pojedynczej

W zgromadzonym materiale reklamowym nie pojawiaja si¢ zaimki odpo-
wiadajgce czasownikom w trzeciej osobie. Taki stan rzeczy tatwo jest uza-
sadni¢. W reklamie terytorialnej nie uzywa si¢ opozycji ja — on, my - oni,
ja - oni (tez wy w drugiej osobie liczby mnogiej), poniewaz marka teryto-
rialna w sloganie to dobro wspodlne. Stosowanie takich zestawien negatyw-
nie charakteryzowatoby inne marki czy jakies grupy osob, ktére nie znaja
reklamowanego miejsca. Méwienie o kimkolwiek ,,on” lub ,,oni” mogtoby
zosta¢ odebrane jako niegrzeczne, wiec w czesto uoficjalnionych sloganach
promujacych polskie marki terytorialne si¢ nie pojawia, nawet gdyby miato
stuzy¢ podkresleniu wspolnoty (por. Bralczyk 2004, 102).

Czasowniki w trzeciej osobie liczby pojedynczej pojawiajg sie nato-
miast dos¢ czesto, szczegolnie w czasie terazniejszym, ktdry jest najchet-
niej stosowany przez reklamodawcéw. Wykonawcag komunikowanych za
pomoca tych form czynnosci albo nosicielem stanu jest marka, czyli nazwa
wlasna pelni funkcje podmiotu. Sg to konstrukcje typowe dla sloganéw
promujacych jednostki terytorialne. Wprowadzaja one do hasta oficjalny
ton, a jednoczesnie personifikujg reklamowane marki, por.: Krakéw poru-
sza zmysty (Krakow), £6dz pozdrawia; £6dz promuje (L6dz), Toruni poru-
sza; Toru# kreci (Torun), Poznan Przycigga; Pozna# fika na plazy. Wskocz
po drodze na koziotki! (Poznan), Warszawa czeka na Ciebie (Warszawa),
Rzeszow zdaje egzamin (Rzeszow), Polska rozwija skrzydta (Polska), Mato-
polska pasuje do Ciebiel; Matopolska trzyma kciuki za Justynel; Matopolska.
Zaskakuje. (wojewddztwo malopolskie).

Trzecia osoba — cho¢ wydaje sie perswazyjnie nienacechowana - po-
zwala na wprowadzenie do sloganu informacji na temat reklamowanej
marki bez kontekstow nadawczo-odbiorczych. Czasowniki w tej formie nie
ksztaltujg relacji migdzy rozmdéwcami, odbiorca komunikatu reklamowego
nie zwraca wiec uwagi na ich forme gramatyczng i tym samym bezrefleksyj-
nie przyjmuje narzucony przez nie sposdb widzenia §wiata.
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5.2. KATEGORIA CZASU

Czas jest kategorig koniugacyjng, ktéra wskazuje na to, kiedy odbywa sie
wyrazona czasownikiem czynnos¢ lub jak nalezy lokalizowac w czasie pew-
ne zjawiska lub stany. Kategoria czasu w sloganach reklamujacych marki te-
rytorialne bywa wykorzystywana jako srodek perswazji. W zgromadzonym
materiale pojawiajg si¢ komunikaty reklamowe, w ktérych wykorzystano
czasowniki w czasie terazniejszym oraz w czasie przesztym.

5.2.1. Czas terazniejszy

W sloganach reklamujacych polskie marki terytorialne - jak w duzej cze-
$ci wszelkich sloganéw reklamowych - czasownik czesto ulega redukcji
(zob. rozdz. 6.1.11 6.4.3). Jak zaznacza Jerzy Bralczyk: ,,Slogan, rzecz jasna,
ma by¢ takim wlasnie pozaczasowym impulsem, ale bywa tez interpreto-
wany jak sad, jakie$ orzekanie o $wiecie - myslimy o nim woéwczas jako
odnoszacym sie do rzeczywisto$ci terazniejszej. Wtedy «wktadamy» tam
niejako czasownik w czasie terazniejszym, nawet gdy ta forma odnosi sie
do przyszlosci [...]. Ogoélnie mozna przyjaé, ze reklamowy czas jest teraz-
niejszy” (Bralczyk 2004, 103).

Uzycie czasownikow w czasie terazniejszym jest typowe dla sloganow,
ktore stanowia proklamacje uczu¢. Czas terazniejszy (a takze zastosowanie
pierwszej osoby liczby pojedynczej) dodaje hastom ekspresji, sprzyja emo-
cjonalizacji przekazu, zob. Lubie tu by¢ (wojewodztwo kujawsko-pomor-
skie), Swigtokrzyskie czaruje Lubig polatac!... (wojewddztwo $wietokrzy-
skie). Terazniejszo$¢ to jednak w reklamie czas nieco inny niz w uzyciach
typowych dla komunikacji potocznej, bo — podobnie jak w przystowiach
i aforyzmach - najczesciej dotyczy ponadczasowosci (Gasz 2013, 91), a jego
uzycie jest nazywane ,,graniem «ponadczasowoscig»” (Trzynadlowski 1977,
127). Odbiorca ma zatem w tego typu sloganach dostrzec ich indywidualny,
emocjonalny i intymny charakter, cho¢ sita oraz sposéb oddzialywania ich
na odbiorce ma charakter powszechny i uniwersalny.

127



Rozdzial 5

W sloganach reklamujgcych marki terytorialne czas terazniejszy jest sto-
sowany w mysl zasady ,teraz jest zawsze” (Bralczyk 2004, 102), poniewaz ko-
munikuje on pewng ciaglo$¢ dziatania albo epatowania jakim$ stanem, ktore
przypisuje si¢ promowanym markom, zob.: Krakéw swigtuje. Cigzko wrocic do
siebie; Krakow porusza zmysty (Krakow), £6dz kreuje; £6dZ pozdrawia; L6dz
promuje (L6dz), Toruni porusza; Torus kreci (Torun), Poznan Przycigga; Poznan
fika na plazy. Wskocz po drodze na koziotki (Poznan), Warszawa czeka na Cie-
bie (Warszawa), Polska rozwija skrzydta (Polska), Matopolska pasuje do Ciebie!;
Mafopolska trzyma kciuki za Justyne! (wojewddztwo matopolskie). Komuniko-
wane za pomoca czasownikoéw dziatania i stany bywaja przypisywane tez in-
nym elementom $wiata odbiorcy, zawsze jednak czas terazniejszy komunikuje
trwanie bez przerwy albo stale powtarzanie si¢, zob.: Golebie krecg Krakéw,
Krakéw. Tu kazdy weekend przechodzi do historii (Krakéw), Matopolska. Idg
feriel; Tam, gdzie rosng choinki (wojewddztwo matopolskie), 70 000 melonéw
Wplywy z turystyki w Polsce wynoszg 70 mld zt (Polska), W Lodzi moja firma
tonie... ... w morzu zlecer (L6dZ), Szczecin tu zacierajg sig granice (Szczecin).

O terazniejszo$ci wyrazanej gramatycznie mozna moéwic tez, analizujac
strukture sloganu Kolej na przygode! (wojewddztwo wielkopolskie). Formu-
ta kolej na cos ‘okreslony kolejnoscig czas na cos, podobnie jak konstrukeje
czas na cos i pora na cos, zostaly rozpowszechnione w polskich sloganach
reklamowych dotyczacych sprzedawanych produktéw wlatach 90. XX wieku
i w pierwszej dekadzie XXI wieku. Wtedy pojawily si¢ takie hasla, jak: Czas
na EB (EB), Czas na przerwe, czas na Kit Kat (Kit Kat), Pora na Polar (Polar),
Zawsze jest pora na lody Koral (Koral) (Spychalska, Hotota 2009, 41-42, 140,
210-211)*. W hastach tego typu pojawia si¢ zestawienie — na zasadzie pre-
supozycji — negatywnej przesztosci z pozytywna terazniejszoscig. Sugeruja
one bowiem, Ze to, co wczeéniej byto nieosiggalne, teraz stalo si¢ dostepne,

*  Formula kolej na cos ze wzgledu na mozliwoé¢ zrozumienia leksemu kolej jako
rzeczownika nazywajacego ‘system transportu, w ktérym ludzi i towary przewozi si¢
pociagami na okreslonych trasach; takze: linia i urzadzenia tej komunikacji’ oraz sy-
nonimu wyrazu pocigg pojawia si¢ tez w sloganach promujacych transport kolejowy,
np.: InterCity. Twoja kolej; Kolej na 2012 (InterCity).
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bo przyszed! na to odpowiedni czas. Rzeczownik kolej (w nowszych opisach
skladniowych uwazany za tzw. czasownik niewta$ciwy lub predykatyw nie-
czasownikowy) petni w sloganie funkcje orzeczenia odnoszacego sie do stanu
lub procesu. Niemoznos$¢ odmiany tego typu orzeczen przez osoby powodu-
je, ze wypowiedzenia, ktdrego s one waznym komponentem, nalezg do zdan
bezpodmiotowych. Fakt, iz w hasle nie da si¢ wskaza¢ wykonawcy czynnosci,
ma walory perswazyjne — sprzyja obiektywizacji komunikatu reklamowego,
czyli postrzeganiu go jako ogdlnej prawdy, a nie czyjejs subiektywnej wypo-
wiedzi. Perswazyjna korzyscig wynikajaca z uzycia takiego orzeczenia jest
mozliwos¢ charakterystyki czasowej wypowiedzenia (cho¢ formy pozosta-
tych czaséw maja budowe ztozong, por. byta kolej — (jest) kolej — bedzie kolej).
W sloganie fatwo dostrzec, ze mowa o dodatnio warto$ciowanej terazniejszo-
$ci lub - takze wyrazanej przez formy czasu terazniejszego — ponadczasowo-
$ci, rownie korzystnej reklamowo. W tym drugim wypadku hasto przekazy-
waloby bowiem prawde uniwersalng (,,zawsze jest kolej na przygode”).

Czas terazniejszy czasownikow sprzyja poczuciu, ze komunikowa-
ne nim dzialania i stany sg czyms$ cigglym, nieprzerwanym albo stale sie
odradzajagcym. Perswazyjnos¢ reklamowego czasu terazniejszego gléwnie
polega wiec na tym, Ze ma on charakter omnitemporalny. Uzycie czasu te-
razniejszego przynosi tez inng korzys¢ - jezeli mowi sie o czyms, ze dzieje
sie to teraz, to znaczy, iz mozna tego w danej chwili doswiadczy¢. Teraz-
niejszos¢ konotuje pewno$¢ i dostepnosé, ktore sa duzo atrakcyjniejsze niz
obietnice nawet najlepszej przysztosci.

5.2.2. Czas przyszly

Czasowniki w czasie przysztym w sloganach reklamujacych polskie marki
terytorialne pojawiajg sie rzadko, np.: Kariere w Lodzi zrobig dzigki ukta-
dom... ... scalonym (Lodz), zima minie odetchnij wiosng w Szczecinie wita-
my - welcome (Szczecin). O przyszloéci w tych tekstach reklamowych cze-
$ciej mowi sie za pomocg charakterystycznej leksyki, stosujac na przyktad
rzeczownik przysztos¢, por.: dobre miejsce na przysztosé; dobre wspomnienia
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na przysztos¢ (wojewddztwo zachodniopomorskie), miasto przysztosci (Zie-
lona Goéra), lub mozliwosci, por. morze mozliwosci (Gdansk) (zob. rozdz. 2),
albo leksem jutro, ktéry moze pelni¢ zaréwno funkcje rzeczownika, jak
i przystowka, zob. miasto gotowe na jutro (Bydgoszcz).

W analizowanym materiale do przyszlosci odwoluja si¢ przede wszyst-
kim pytania, zob.: Co powiesz swojemu dziecku, kiedy zapyta, dlaczego nie
zainwestowales w Polsce Wschodniej?; Co powiesz swojemu psychoterapeu-
cie, kiedy zapyta, dlaczego nie zainwestowates w Polsce Wschodniej?; Co po-
wiesz swojemu tesciowi, kiedy zapyta, dlaczego nie zainwestowates w Polsce
Wschodniej? (Polska Wschodnia). Na kategoryczno$¢é komunikatéw maja
wplyw czas przyszly i aspekt dokonany dwu pierwszych czasownikéw: po-
wiesz, zapyta. Dzigki temu obraz przyszlodci jest przedstawiony z duzym
stopniem pewnosci jej zaistnienia.

Forme czasu przysztego mozna uzna¢ za bliska znaczeniu trybu roz-
kazujacego, poniewaz oba rodzaje wypowiedzi nie odnosza si¢ do faktow
zaistnialych, a towarzyszacg im wspdlng intencjg jest oczekiwanie ze strony
nadawcy przyszlego dzialania (Zdunkiewicz-Jedynak 1996, 78).

5.2.3. Czas przeszly

W reklamowym ujeciu kategorii czasu za najbardziej nosne perswazyjnie
uwaza sie terazniejszo$¢ i przyszios¢ (zob. Bralczyk 2004, 102-107). W ma-
teriale egzemplifikacyjnym pojawia sie jednak kilka sloganéw, w ktorych
wykorzystano formy czasu przesztego. W kontekstach reklamowych takze
one nabieraja szczegolnych wartosci perswazyjnych.

Jednym ze sposobow wyzyskania czasownika w czasie przeszlym jest
zestawienie go z czasownikiem w innym czasie gramatycznym. W zgroma-
dzonym materiale pojawia si¢ slogan, w ktorym czas przeszly zestawiono
z terazniejszo$cia, zob. To wiedzieli juz za Mieszka, ze si¢ w Polsce dobrze
mieszka (Polska). Uzycie w jednym komunikacie form czasownikéw w roz-
nych czasach skutkuje podkresleniem dlugiego i niezmiennego trwania da-
nego stanu rzeczy.
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Co ciekawe, celem stosowania w sloganie form czasu przesztego z re-
guly jest opisywanie pozytywnej terazniejszosci. Kategoria czasu prze-
sztego pokazuje wartos¢ tego, co juz bylo. Wiaze reklamowany produkt
z tradycja i dokonaniami wczesniejszych pokolen, dzigki ktérym to te-
razniejszo$¢ jest warto$ciowana dodatnio, zob.: Cudownie! Kopernik tu
mieszkat (wojewddztwo warminsko-mazurskie), £LodZ mnie zawiodla...
...na Sciezke kariery (L6dz).

Czasu przeszlego uzywa si¢ takze wtedy, gdy chce si¢ poinformowaé
o pewnych wyborach, zob. Tomasz Palec wybrat Krakéw (Krakéw). Uzycie
czasownika wybraé w formie trzeciej osoby liczby pojedynczej, trybu orze-
kajacego i czasu przesztego na pozoér wydaje si¢ zupelnie nienacechowane
perswazyjnie — zwlaszcza w pordwnaniu do uzycia tego czasownika w for-
mie rozkaznika, por. Wybierz cos, wskakuj w bryczke i przyjezdzaj! (Polska
Wschodnia), Wybierz £6dz! (L6dz). Czasownik w sloganie promujacym
Krakow informuje odbiorce o ,,bliskim czasie przesztym” (Bralczyk 2004,
104), co jest typowe dla tych hasel reklamowych, w ktorych ,,chce sie pod-
kresli¢ indywidualnos¢ stusznej decyzji” (Bralczyk 2004, 104), np. Ja wybra-
tam Candy (Candy) (Spychalska-Holota 2009, 68). Czas przeszly ma per-
swazyjnie oddziatywa¢ na odbiorce. Jezeli w hasle stwierdzono juz trafnos¢
dziafania, to odbiorcy nie wypada z tego dziatania zrezygnowac. Przesztos¢
dziala tu na zasadzie prowokacji — jezeli reklamowy bohater juz wybral
Krakoéw i korzysta z jego urokow, to nie ma powodoéw, zeby nie zrobil tego
tez odbiorca sloganu. Haslo moze tez skloni¢ do sprawdzenia, czy reklamo-
wa deklaracja jest stuszna, poniewaz zastosowanie czasu przeszlego zawsze
daje mozliwo$¢ zweryfikowania prawdziwosci sagdu wyrazonego za pomocg
sloganu (zob. Zdunkiewicz-Jedynak 1996, 77).

W reklamowych uzyciach gramatyczny czas przeszly nie musi odnosi¢
sie wylacznie do przesztosci. Mozna by nawet stwierdzi¢, ze formy czasu
przeszlego w sloganach reklamujgcych marki terytorialne stosuje si¢ gtow-
nie po to, by za ich pomocg wplyna¢ na aktualne dziatanie odbiorcy lub
opisa¢ pozytywna terazniejszos¢.
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5.3. KATEGORIA TRYBU

Tryb czasownika to kategoria gramatyczna, ktora wyraza stosunek osoby
mowiacej do tresci zdania. Wskazuje ona, czy méwigcy uwaza te tres¢ za
rzeczywisty (z reguly uzywa wtedy trybu orzekajacego), mozliwg lub nie-
rzeczywista (stosuje tryb przypuszczajacy) albo wymagang (korzysta wow-
czas z trybu rozkazujacego) (zob. SPP PWN 1980, 90). Tryb czasownika
w tekstach reklamowych bywa wykorzystywany jako perswazyjny $rodek
jezykowy. W sloganach promujacych polskie marki terytorialne stosowane
sg czasowniki w trybie orzekajacym i trybie rozkazujacym.

5.3.1. Tryb orzekajacy

Zdaniem Jerzego Bralczyka (2004, 108) tryb orzekajacy jest najmniej cha-
rakterystyczny dla perswazji, chociaz stale uzywa sie go w tekstach rekla-
mowych, a w informacji handlowej uznaje si¢ go za typowy.

Tryb orzekajacy nie jest nacechowany naklanianiem, poniewaz wyraza
»obiektywny stosunek mdwigcego wzgledem wypowiadanej tre$ci” (SPP
PWN 1980, 90). Uzycie go w sloganie przybliza haslo reklamowe do tek-
stow, ktore majg charakter informacyjny. Czasowniki w trybie orzekaja-
cym przede wszystkim pelnig bowiem funkcje powiadamiania. Pozwalaja
przekazywa¢ informacje w sposob prosty i rzeczowy, zob.: Krakéw poru-
sza zmysty; Nie ma mnie, zaliczam Krakow (Krakow), £6dz kreuje (L.6dz),
Warszawa czeka na Ciebie (Warszawa), Matopolska. Idg ferie!; Duch Swiqt
pochodzi z Matopolski (wojewodztwo malopolskie), Nadaje rytm (Opole),
tu gramy; ,Tu jest najpigkniej” (wojewddztwo lubuskie), #ddzkie ma po-
mystl; Lddzkie nabiera predkosci (wojewddztwo todzkie), Lubie tu byé (wo-
jewodztwo kujawsko-pomorskie). Tryb orzekajacy jest wigc perswazyjny
w szczegdlny sposob. Pozoruje on bowiem, ze slogan pelni funkcje wylacz-
nie informacyjng. Maskuje inne funkcje jezykowe komunikatéw reklamo-
wych (kontaktowg, estetyczna, ekspresywna), a przede wszystkim ukrywa
ich funkcje perswazyjng. Jest to efekt pozadany w reklamie, poniewaz — jak
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zauwaza Jerzy Bralczyk - ,,[o]dbiorcy zdaja sobie sprawe z tego, ze reklama
istnieje po to, by namawia¢, ale ciagle oczekuja, ze bedzie informowac”
(Bralczyk 2004, 48).

Za nacechowane perswazyjnie mozna natomiast uzna¢ czasowniki
w pierwszej osobie liczby mnogiej trybu oznajmujacego, por.: ,Egczymy
wiezy miedzytodzkie” (L6dz), tu gramy (wojewddztwo lubuskie), Zwraca-
my uwage na Matopolske (wojewddztwo matopolskie), Koci, koci tapci, tym
razem nie jedziemy do babci! (Polska Wschodnia). Sa to formy, ktore kon-
wencjonalnie zastepuja tryb rozkazujacy. Uzycie tych czasownikéw moze
stanowi¢ ztagodzona wersje polecenia (SPP PWN 1980, 90).

Tryb orzekajacy nie jest nacechowany perswazyjnie, ale wlasnie dzieki
temu dos¢ przewrotnie stosuje si¢ go w funkcji naklaniajacej. Jego podsta-
wowg cechg jest maskowanie perswazyjnosci przekazu reklamowego, cho-
ciaz zdarza sig, Ze bywa on uzywany w funkgji trybu rozkazujacego.

5.3.2. Tryb rozkazujacy

Podstawowe uzycia rozkaznikéw moga wyraza¢ rozkaz, polecenie, Zycze-
nie lub przyzwolenie (SPP PWN 1980, 90). Jak twierdzi Jerzy Bralczyk:
»1Tyb rozkazujacy to najbardziej naturalna forma wplywania na odbiorce.
Niektorzy filozofowie jezyka chca sadzi¢, ze forma ta poprzedzata orzeka-
nie - jezyk wczesniej musial stuzy¢ wydawaniu polecen niz opowiadaniu”
(Bralczyk 2004, 108).

Slogany, w ktorych wyzyskuje sie rozkazniki, moga przybiera¢ forme
prostej zachety do przyjazdu do promowanego miejsca czy skorzystania
z jego oferty, np.: Rozrywki szukaj na zachodzie (wojewddztwo lubuskie),
Do MatopolSKI! Zwiedzaj od deski do deski (wojewddztwo malopolskie),
Skocz na weekend! (wojewodztwo wielkopolskie), Zobacz: tu spokojna przy-
stan, a tam fala imprez. (Polska Wschodnia), przystan (Gorzéw Wielko-
polski), Zaloguj sie w Lodzi (L6dz). Tak wyrazone zachety reklamodawcy
intensyfikuja, stosujac w jednym sloganie dwa rozkazniki, por.: wyskocz
z cynkow i zaszalej (Szczecin), przyjedz i znajdz swojqg historig (Krakéw),
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lub trzy formy trybu rozkazujacego, por. Wybierz cos, wskakuj w bryczke
i przyjezdzaj! (Polska Wschodnia). Mimo ze zacheta wyrazona za pomoca
uzytych w tych sloganach czasownikéw (takich jak przyjezdzaj, zwiedzaj,
wybierz) wydaje sie zupelnie zwyczajna i jasna, to uzycie trybu rozkazujace-
go wcale nie stuzy tu bezposredniemu naktanianiu do skorzystania z oferty
reklamowanego miejsca, lecz eksponuje dobre intencje nadawcy, chcacego
pomoc odbiorcy w podjeciu waznej decyzji (Kaminska-Szmaj 1996b, 21).

Reklamodawcy intensywnie korzystajg z trybu rozkazujacego czasow-
nika odkry¢, ktory wydaje si¢ zastepowa¢ inne czasowniki, zob.: Razem od-
kryjmy Dolny Slgsk (wojew6dztwo dolnoslaskie), odkryj jak to blisko (Pol-
ska Wschodnia), Odkryj Opole (Opole), Odkryj Matopolske (wojewddztwo
malopolskie), Swigtokrzyskie czaruje Odkryj tajemnice!... (wojew6dztwo
$wietokrzyskie). Czasownik odkryj, zwlaszcza uzyty w drugiej osobie liczby
pojedynczej, jest nacechowany perswazyjnie i do$¢ czesto bywa wykorzy-
stywany w sloganach promujacych rozne produkty, np.: Odkryj nowy wy-
miar smaku (herbata Lipton), Odkryj w sobie czekoladowg pasje (czekolada
i wyroby czekoladowe Lindt) (Spychalska, Holota 2009, 119). Domyslnym
podmiotem zdania jest odbiorca, ktdry moze dozna¢ przyjemnych uczug,
jezeli skorzysta z reklamowej oferty.

Podobne funkcje pelni uzycie innych rozkaznikéw, takich jak: polub,
poczuj, otworz sig, zob.: PoLub LuLlin (Lublin), lub lubelskie (wojewddz-
two lubelskie), Podlaskie: sita! Poczuj site natury, kultury i interakcji! (wo-
jewddztwo podlaskie), Otworz si¢ na historigl; Wkrec sie w tradycje! (woje-
wddztwo wielkopolskie). Wyrazony w ten sposob apel odnosi si¢ nie tyle
do skorzystania z reklamowej oferty, ,,ile do czegos, czego i tak chcemy, co
wigze si¢ z niekwestionowanymi atrakcjami. Ale to, do czego apel si¢ odno-
si, jest z kolei $cisle zwigzane wilasnie z produktem reklamowym” (Bralczyk
2004, 110). Odbiorca nie neguje apeli typu ,,badz wolny”, ,,odwaz si¢”, mimo
ze w gruncie rzeczy zdaje sobie sprawe z tego, ze s3 one elementami prze-
kazow reklamowych, por.: Odwaz sig. Zobacz sam. (Gdansk), BgdZz wolny
Studiuj w Lublinie (Lublin).

Uwage zwracaja slogany przyjmujace forme reklamowych metafor,
ktére maja otwiera¢ zbanalizowane juz czesto stowa na nowe konteksty
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(Szczesna 2001, 118), np.: Dotknij wolnosci (Gdansk), Dolny Slgsk. Dotknij
tajemnicy (wojewodztwo dolnoslaskie), Smakuj zycie! (wojewddztwo lubel-
skie), OdwiedZ swoje marzenia (wojewodztwo malopolskie). Rozkazniki
uintensywniajg przestania sloganéw. Tego typu hasta odnosza sie do do-
znan zmystowych i sg atrakcyjne sensualnie. Latwo je odczytaé, poniewaz
celem ich uzycia jest nie tyle budowanie réznorodnosci interpretacyjnej,
ile dawanie odbiorcy przeswiadczenia, Ze ma on do czynienia z tekstem
o proweniencjach poetyckich.

W funkeji rozkaznikéw - poza formami pierwszej osoby liczby mnogiej
trybu orzekajacego (zob. rozdz. 5.3.1) - bywaja stosowane bezokoliczni-
ki. Konwencjonalnie zastepuja one tryb rozkazujacy (Bralczyk 2004, 99),
co moze okazac si¢ perswazyjnie silniejsze od wyraznej dyrektywnosci, jak
na przyklad w serii sloganéw reklamujgcych wojewddztwo warminsko-
-mazurskie: Cudownie! odkrywaé; Cudownie! poczué te emocje; Cudownie!
poplyngé w rejs; Cudownie! to poczué; Cudownie! tu byé; Cudownie! tu za-
mieszkad; Cudownie! zakocha( sig tutaj; Cudownie! ztapa¢ luz; Cudownie!
znowu zwyciezaé. W tych samych celach reklamodawcy korzystaja z aflek-
syjnego czasownika warto, na ktorym mozna oprze¢ reklamowe zalecenia,
zob. Poznan. Tu warto Zy¢. (Poznan).

Rozkazniki (szczegoélnie w drugiej osobie liczby pojedynczej) sa czesto
stosowane w sloganach, poniewaz tryb rozkazujacy jest podstawowa for-
ma stuzaca naklanianiu. Nie stuzg one jednak wyraznej dyrektywnosci. Sq
stosowane ,w funkcji obrazujaco-emocjonalnej’, a reklamowy charakter
sloganu ,,maskowany jest troska o dobro klienta” (Kaminska-Szmaj 1996b,
21). W hastach, ktére wystepuja w formie rady czy zachety, wartoscig per-
swazyjng jest bowiem informacja, Ze wyrazone imperatywem dzialanie
(lub efekt tego dziatania) przyniesie odbiorcy komunikatu jaki§ pozytek
(Laskowski 1998, 10).
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5.4. HOMONIMIA GRAMATYCZNA

Zjawisko homonimii gramatycznej w sloganach promujacych polskie mar-
ki terytorialne wyzyskuje si¢ na rézne sposoby.

Homonimia moze by¢ noé$nikiem zartu i stuzy¢ uwypukleniu wartosci
zabawy i $miechu, jak na przyklad w sloganie promujacym Polske Wschod-
nig: Fajne patace, zamki, lochy! Do wyboru do koloru! Gra jezykowa pole-
ga tu na tym, ze forma mianownika liczby mnogiej lochy jest tozsama dla
rzeczownika loch ‘podziemne pomieszczenie pod duzg budowla, wykorzy-
stywane dawniej jako wigzienie’ oraz dla rzeczownika locha ‘samica $§wini
domowej lub dzika’ Nadawcg reklamowego komunikatu jest dzik.

Szczegdlne walory perswazyjne ma homonimia oparta na nazwach
wlasnych reklamowanych marek terytorialnych. Jest to zabieg dos¢ cze-
sto wyzyskiwany w sloganach promujacych £8dz, zob.: Bgdz kapitanem
Lodzi; Wyplyh w Lodzi. Wyraz L£6dZ (mimo zapisu wielka literg) mozna
tu odczytaé zaréwno jako nazwe wlasng miasta, jak i apelatyw o tym sa-
mym brzmieniu. Natomiast w hadle reklamujacym wojewodztwo $laskie
Slgskie do Tych najlepszych stowo Tych mozna odczytaé jako forme do-
petniacza liczby mnogiej zaimka ta/ten albo jako forme¢ dopetniacza na-
zwy wlasnej Tychy. Rozszyfrowanie dwutorowej mozliwoéci odczytania
tego stowa nie jest trudne, ale uwage zwraca na siebie forma gramatyczna
nazwy wilasnej Tychy. W §laskiej tradycji funkcjonuje bowiem forma do-
petniacza: Tychow.

Homonimia nazw wlasnych bywa takze elementem dialogu sloganéw.
Na przykiad w sloganie promujacym Poznan wykorzystano identycznosc¢
brzmienia i pisowni wyrazu poznania, ktéry moze by¢ odczytywany jako
dopelniacz nazwy wtasnej reklamowanego miasta albo jako dopetniacz rze-
czownika pospolitego poznanie, zob. Poznan. miasto warte poznania. Ten
sam zabieg wykorzystano nastepnie w sloganie promujacym Warszawe,
por. STOLICA GODNA POZNANIA 69 procent mieszkaricow Poznania jest
dumnych ze stolicy.

Wryjatkowa warto$¢ perswazyjng maja homonimiczne wyktadniki
form wyrazowych nalezacych do jednego leksemu. Taki rodzaj homonimii
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w zgromadzonym materiale reklamowym obrazujg uzycia rzeczownika
biznes. Synkretyzm formy mianownika i biernika tego wyrazu wykorzy-
stano w hasle promujacym wojewddztwo warminsko-mazurskie: Ciggnie
biznes do Warmii i Mazur. W sloganie w pierwszej kolejnosci uwage przy-
kuwa czasownik, ktory rozpoczyna zdanie. Z tego wzgledu rzeczownik
biznes odczytuje si¢ jako dopelnienie blizsze, czyli jako forme biernika.
Za wykonawce reklamowej czynnoéci mozna by uzna¢ na przykiad in-
westora, ktory jest bohaterem spotu. Stowo biznes mozna odczytaé takze
jako podmiot, czyli przyjaé, ze jest to forma mianownika. Co ciekawe,
w zalezno$ci od sposobu odczytania rzeczownika zmienia si¢ znaczenie
orzeczenia. W pierwszym wypadku czasownik przywolywaltby znaczenie
‘przesuwad, wlec lub przewozi¢ kogo$, cos z wysitkiem, co raczej nie bylo
zamierzeniem reklamodawcéw, natomiast w drugim oznaczalby: “zmie-
rza¢ w jakim$ kierunku, zwykle gromadnie, ‘zbliza¢ sie, nadciaggaé oraz
‘mie¢ do czego$ pociag, sklonno$¢. To sprawia, ze z perspektywy rekla-
modawcy korzystniejsze jest odczytanie rzeczownika jako pelnigcego
funkcje podmiotu, a nie dopelnienia, mimo Ze skladnia sloganu wskazuje
na co innego.

Tozsamg forme¢ mianownika i biernika rzeczownika biznes wyzyska-
no réwniez w hasle promujacym Lublin Inspiruje biznes. Tu takze stowo
biznes moze by¢ odczytane jako pelniace zaréwno funkcje podmiotu, jak
i dopelnienia, cho¢ szyk wyrazéw w zdaniu wskazuje, ze rzeczownik petni
funkcje dopelnienia blizszego. Slogan tatwo uzupelni¢ o nazwe promo-
wanej marki w funkcji podmiotu. W rozbudowanej wersji hasto brzmia-
toby wiec nastepujaco: ,,Lublin inspiruje biznes”. Taka fleksja i sktadnia
reklamowego zdania moze zacheci¢ odbiorce do poszukiwania nowych
sensow, poniewaz wpleciona w slogan nazwa wlasna ma identyczng for-
me w mianowniku i bierniku. To powoduje, ze slogan mozna odczyta¢
takze w nastepujacy sposob: ,,Biznes inspiruje Lublin”, czyli rzeczownik
biznes w funkcji podmiotu, a toponim Lublin jako dopelnienie. Homo-
nimia i syntaktyka tych dwu haset jest tu wyraznym zrdédlem gry jezyko-
wej, pewnej zabawy stowem, w ktora reklamodawca chce wciagnaé od-
biorce. Poza tym homonimia ,poteguje wrazenie zaskoczenia: pozwala
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na zestawienie wyrazdw i tre$ci nigdy wcze$niej niekojarzonych ze sobg
przez odbiorcéw” (Burska i in. 2016, 32).

Czasowniki w pierwszej osobie liczby pojedynczej sprzyjaja subiektywizacji
przekazu reklamowego, dzieki czemu umozliwiaja odbiorcy utozsamianie
sie z nim. Pierwsza osoba liczby mnogiej najczeéciej ma charakter inklu-
zywny - dotyczy zaréwno nadawcy, jak i odbiorcy sloganu, co jest cecha
wyrdzniajacg omawiany typ slogandéw sposrdd innych haset reklamowych.
Druga osoba liczby pojedynczej stosowana jest najczesciej w hastach opar-
tych na rozkaznikach. Zaimki osobowe bywajg wkomponowane w slogan,
jezeli sg one elementem gry jezykowej lub maja za zadanie sprowokowac
odbiorce do podjecia jakiej$ interakcji. Trzecia osoba czasownika - uzna-
wana zwykle za nienacechowang perswazyjnie — stosowana jest wtedy, gdy
slogan ma przypomina¢ informacje¢ podang niejako z zewnatrz, poniewaz
nie wprowadza ona relacji nadawczo-odbiorczych. Pewne walory perswa-
zyjne ma roéwniez uzycie kategorii czasu. Najczesciej slogany budujg cza-
sowniki w czasie terazniejszym, ktéry w kontekstach reklamowych staje sie
wyktadnikiem omnitemporalnosci. Najbardziej nacechowang reklamowo
kategorig fleksyjng czasownika jest tryb rozkazujacy, ktory w sloganach
przypomina rade, zachete albo propozycje, nie za$ rozkaz czy polecenie.
Rozkazniki stuzg wyrazeniu troski o dobro odbiorcy - skorzystanie z rekla-
mowej oferty przyniesie mu korzy$ci. Homonimia gramatyczna (réwniez
wewnatrzparadygmatyczna) jest bardzo wyrazistym zjawiskiem. Stanowi
ciekawy sposob na wciagniecie odbiorcy w gre jezykows i skojarzenie nigdy
niezestawianych ze sobg tresci.



ROZDZIAL 6

SKEADNIA A PERSWAZYJNOSC SLOGANU

Niniejszy rozdzial jest poswigcony sktadniowym $rodkom perswazji sloga-
néw reklamujacych polskie marki terytorialne. Jak stwierdza Jerzy Bralczyk:
4O $wiecie dowiadujemy sie nie tylko ze stéw w zdaniu, ale i z budowy tego
zdania; tak samo przekonujemy innych i jestesmy przekonywani” (Bralczyk
2004, 115). Nastepnie autor dodaje: ,,Tekst reklamowy nie ma jakiej$ swo-
istej skladni, wykorzystuje te elementy, ktdre funkcjonujg w innych tekstach:
w rozmowach, przemowach, namowach” (Bralczyk 2004, 115). Nie moz-
na wigc zaobserwowaé w sloganach jakiej$ specyficznej sktadni. Funkcje
perswazyjng pelnia w nich te same struktury, ktére pojawiaja si¢ w innych
tekstach nacechowanych perswazyjnie. Oméwienie sposobow realizacji tej
funkcji umozliwia wskazanie typowych struktur skltadniowych sloganéw.

Kazdy slogan to wypowiedzenie, czyli ,jednostka przekazu stownego,
wyrazana zwykle zespolem wyrazéw (niekiedy jednym wyrazem), stano-
wigca pod wzgledem jezykowym cato$¢ powigzang gramatycznie i wyod-
rebniong prozodyjnie” (Jodtowski 1976, 35). Zasadniczym kryterium roz-
rézniania wypowiedzen jest obecno$¢ w ich skladzie orzeczenia lub jego
brak. Z tego wzgledu material egzemplifikacyjny zostal podzielony na trzy
gltéwne grupy: slogany bedace wypowiedzeniami niewerbalnymi, slogany
bedace wypowiedzeniami werbalnymi oraz dodatkowo slogany ztozone
z dwu lub wiecej wypowiedzen (Jodlowski 1976, 34-41; zob. tez Saloni,
Swidzinski 1998, 29-47). W niniejszym rozdziale zostaly przedstawione
walory perswazyjne haset reklamowych wedtug ich przynaleznosci do wy-
mienionych grup.
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Omawiajac sposob oddzialywania poszczegdlnych jednostek syntak-
tycznych, nalezy uwzgledni¢ réwniez czestotliwo$¢ ich uzycia. Frekwen-
cja danych struktur skladniowych decyduje bowiem o tym, co dla sloganu
reklamujacego marke terytorialng jest charakterystyczne, a co odbiega od
konwencji. Nalezy tu jednak zaznaczy¢, ze skuteczno$¢ perswazyjna slo-
ganow nie musi rosnag¢ w zaleznosci od tego, jak popularng konstrukeje
sktadniowg w nich zastosowano.

Poza oméwieniem budowy sktadniowej sloganéw i wynikajacych z niej
waloréw perswazyjnych, w niniejszym rozdziale zostalo oméwione takze
zastosowanie takich $rodkéw konstrukcyjnych, jak: ingerencja w neutralny
szyk wyrazow, postugiwanie si¢ elipsa oraz stosowanie konstrukeji para-
lelnych. Wyzyskiwanie tych zabiegéw syntaktycznych znacznie wplywa na
perswazje przekazu reklamowego.

6.1. WYPOWIEDZENIA NIEWERBALNE

Najwicksza popularno$cig wérdd twdrcow sloganow ciesza sie wypowie-
dzenia niewerbalne; na tego typu konstrukeji sktadniowej oparto 55% slo-
ganow reklamujgcych polskie marki terytorialne. W zdecydowanej wigk-
szosci s3 one rownowaznikami zdan (86% wypowiedzen niewerbalnych).
Pojawiaja sie tez zawiadomienia, ale te — podobnie jak wykrzyknienia - naj-
czedciej tworzg jednak slogany zbudowane z dwu lub kilku wypowiedzen.

6.1.1. Rownowazniki zdan

Jezeli w danej jednostce leksykalnej nie ma orzeczenia, to dalsze kryterium
podzialu polega na moznosci lub niemoznosci jego wprowadzenia (Jodtow-
ski 1976, 34). Réwnowazniki zdan sa wypowiedzeniami niezawierajacymi
formy finitywnej czasownika, ale ,,daja si¢ w zasadzie jednoznacznie (z do-
kladnoscia do tresci) uzupetni¢ formg czasownikowyq” (Saloni, Swidziniski
1998, 33). Wérdd slogandéw bedacych rownowaznikami zdan najwigcej jest
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takich, ktére przyjmuja forme syntagmy orzecznikowej. Rzadziej slogany
stanowig syntagmy okolicznikowe.

6.1.1.1. Syntagmy orzecznikowe

Forme syntagm orzecznikowych maja takie slogany, w ktérych pominieto
tacznik to, a funkcje podmiotu pelni z reguly niebedgca integralng czescia
hasta nazwa reklamowanej marki terytorialnej. Co prawda podmiot moze
by¢ tez spojnym elementem hasta, np. Mazury Cud Natury (wojewddztwo
warminsko-mazurskie), lub by¢ graficznie oddzielony od syntagmy, jak
w wypadku nastepujacych hasel: Rzeszéw — miasto jak z BAJKI (Rzeszéw),
Matopolska — smak najlepszego.; #Swigta jak w Domu #Matopolska (woje-
woédztwo malopolskie), Slgskie: sukces w genach (wojewodztwo $laskie), ale
zdarza si¢ to rzadko. W wigkszo$ci przyktadow nazwa marki nie jest jednak
cze$cia sloganu, ale dzigki temu, ze wystepuje obok hasta, tatwo jg odczytaé
jako podmiot i utozsamic z nig tre$ci przekazywane za pomoca syntagmy.
Nietrudno tez uzupelni¢ slogan o facznik to, ktérego pominiecie - jak za-
znacza Irena Kaminska-Szmaj - ,,nie tylko upraszcza strukture i powoduje,
ze orzekanie staje si¢ pozaczasowe, ale dodatkowo eksponuje orzecznik,
sprawiajac, ze staje si¢ on najwazniejszym sktadnikiem, na nim bowiem
spoczywa akcent zdaniowy” (Kaminska-Szmaj, 1996b, 18).

Orzeczniki w tego typu hastach reklamowych zwykle sa wyrazone
rzeczownikami w mianowniku. Odsylaja one odbiorcéw do takich poje¢,
przedmiotéw czy obiektow, ktore maja wskazywaé na charakter marek ze
wzgledu na typowe dla nich cechy. Gtéwnym celem zastosowania tych rze-
czownikow w danej funkcji sktadniowej jest jednak wywolanie pewnych
przydatnych reklamowo konotacji oraz wzbudzenie u odbiorcy pozytyw-
nych emocji. Z tego wzgledu rzeczowniki pelnigce funkcje mianowniko-
wych orzecznikéw sg czesto polisemiczne, dotycza zaréwno zjawisk abstrak-
cyjnych, jak i konkretnych, a ze wzgledu na swoje reklamowe nacechowanie
bywaja powielane w sloganach réinych marek, np.: morze mozliwosci
(Gdansk), morze przygody (wojewddztwo zachodniopomorskie), przestrzer
otwarta (wojewddztwo podkarpackie), przestrzeri radosci (Olsztyn), stolica
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innowacji (Rzeszow), Stolica Polskiej Piosenki (Opole), Miasto Sportu (Byd-
goszcz), kulinarna stolica Polski (Wroctaw).

Nasemantyzowany rzeczownik w funkcji orzecznika moze samo-
dzielnie petni¢ funkcje sloganu, zwlaszcza gdy rzeczownik ten nie tylko
przywoluje rézne znaczenia, lecz takze jest odczytywany jako czasownik,
np. przystan (Gorzéw Wielkopolski). Mianownikowe orzeczniki zwykle s3
jednak opatrzone przydawkami. W dwuelementowych sloganach rekla-
mowych licznie stosuje sie przydawki dopelniaczowe, ktore wzbogacaja
przekaz reklamowy o réznego rodzaju tre$ci. Moga one wraz z okreslanym
rzeczownikiem tworzy¢ polaczenie o charakterze pleonastycznym, stuza-
cym hiperbolizacji, np. bogactwo réznorodnosci (wojewddztwo podlaskie),
ukonkretnia¢ tresci przekazane za pomoca abstrakcyjnego rzeczownika,
np. energia spotkan (Katowice), moga takze uaktywniaé wieloznacznosé
nadrzednika, wpltywaé na rdzne sposoby jego odczytania, np.: renesans
inspiracji (Lublin), stolica innowacji (Rzeszéw). Przydawki przymiotne
pelniag podobne funkcje. Majg one przede wszystkim ogélnie budzi¢ po-
zytywne emocje, np. dobry kurs (wojewddztwo pomorskie), ale stuzg takze
wyolbrzymieniu jakichs cech, np. przestrzen otwarta (wojewodztwo pod-
karpackie), albo uszczegdtowiac tresci wprowadzone za pomocg orzeczni-
ka, np. tworcze napiecie (Polska), przestrzen ekopozytywna (wojewodztwo
lubelskie). Przydawki w takich konstrukcjach wyrazane sg takze przymiot-
nymi zaimkami dzierzawczymi, np.: Twoje klimaty (Wroclaw), Moje miej-
sce (Kielce), ktére maja ,,znamionowa¢ wi¢z miedzy nadawcg a odbiorca
reklamy, sprawia¢ wrazenie, ze reklamowany towar mozna bez obaw zale-
ci¢ klientowi” (Lesz-Duk 2008, 151).

Szczegdlne walory perswazyjne majg mianownikowe syntagmy
orzecznikowe oparte na rzeczowniku miasto, czyli na nienacechowanym
apelatywie stanowigcym administracyjng nazwg reklamowanej jednostki
terytorialnej, np.: miasto wolnosci (Gdansk), miasto inspiracji (Lublin),
miasto bez granic (Opole), miasto in plus (Rzeszéw), miasto spotkan
(Wroctaw), miasto przysztosci (Zielona Goéra), Miasto wielkich wydarzen
(Katowice), miasto wolne od futbolu! (Olsztyn). Rzeczownik miasto ma
skupia¢ uwage odbiorcow dzieki swojej funkcji sktadniowej oraz temu, ze
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stanowi element inicjujacy hasto. Takie wyeksponowanie emocjonalnie
neutralnego rzeczownika ma powodowac odbieranie sloganu jako komu-
nikatu informacyjnego, a nie reklamowego. Silnie wzmacnia tez poczu-
cie, ze stanowigca slogan formutla stfowna jest synonimem nazwy wlasnej
promowanego miasta. Takie wrazenie podnosi range hasta reklamowego
i jednoczesnie niejako na stale wbudowuje w nazwe marki komunikowa-
ne tym hastem tresci.

Slogany o konstrukeji mianownikowych syntagm orzecznikowych z re-
guly sg krotkie. Nawet jezeli maja wiecej niz dwa elementy leksykalne, to
nigdy nie rozrastaja si¢ do wieloelementowych wypowiedzen, np.: cywili-
zacyjny skok z klasg (wojewodztwo lubuskie), odwieczna potrzeba natury
(wojewodztwo podlaskie), Autentycznie Wielka Polska (wojewddztwo wiel-
kopolskie), dobre miejsce na przysztosé; dobre wspomnienia na przysztos¢
(wojewodztwo zachodniopomorskie), centrum nowych form (Katowice).
Slogan reklamowy zawsze zyskuje na krotkos$ci, ktéra wedlug Jerzego Bral-
czyka jest ,,bardziej wyrazista i zazwyczaj taiisza” (Bralczyk 2004, 116).

Irena Kaminska-Szmaj twierdzi, Ze tego typu konstrukcje - mimo ze
automatycznie podsuwaja mozliwo$¢ uzupetnienia o facznik to - w wielu
wypadkach dajg niejednoznaczne interpretacje: ,,Puste miejsce (brak tacz-
nika) pozwala odbiorcy przekroczy¢ ramy zwyktego utozsamiania czlo-
ndéw, a wiec tego typu struktura sktadniowa wprowadza tak pozadana w re-
klamie wieloznaczno$¢, pozostawiajac odbiorcy swobode dopowiedzenia
tego, o czym si¢ nie mowi wprost” (Kaminska-Szmaj 1996b, 19). Jerzy
Bralczyk wskazuje natomiast, ze zaimek fo, o ktory uzupetniane sg syntag-
my orzecznikowe, ,moze by¢ interpretowany jako «znaczy», sygnat rela-
cji znakowej, nie tozsamosci czy rownoznacznosci [...]. Relacja znakowa
jest luzniejsza niz réwnoznacznos¢, chocby najbardziej fragmentaryczna.
Odwoluje si¢ do konwencji, nie za$ do weryfikowalnej, sprawdzalnej rze-
czywistosci” (Bralczyk 2004, 128). Slogany o strukturze mianownikowych
syntagm orzecznikowych zawieraja informacje o promowanej marce: jej
historii, potozeniu geograficznym, walorach przyrodniczych czy architek-
tonicznych, ale w strukturze tej przede wszystkim zawiera si¢ funkeja per-
swazyjna, czyli zakodowana zacheta czy namowa do skorzystania z oferty
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promowanego miejsca, wspomagana obietnicami i gwarancjami uzyska-
nia rozmaitych korzysci.

Wyeksponowaniu jednej i najwazniejszej cechy reklamowanej mar-
ki, ktora ma jg wyrdznia¢ sposréd innych konkurencyjnych marek, stuzy
umieszczenie w sloganie w funkcji orzecznika przymiotnika lub ewentual-
nie imiestowu przymiotnikowego. W sloganach o takiej konstrukeji skta-
dniowej istnieje mozliwo$¢ uzupelnienia przekazu o facznik jest. Podmiot
stanowi nazwa wlasna promowanego miejsca. Moze ona takze by¢ w sloga-
nie pominieta, jak w wypadku nastepujacych hasel: kwitngce (wojewodz-
two opolskie), Warte zachodu (wojewddztwo lubuskie), ale moze tez zo-
sta¢ zastgpiona apelatywem, ktory jednoznacznie odsyta do nazwy wlasnej
marki, bedacej dodatkowo elementem opartej na homonimii gry jezyko-
wej: Poznan. miasto warte poznania (Poznan). O atrakcyjnosci ostatniego
hasta (zaleznej od jego syntaktyki i sposobu wykorzystania homonimicznej
formy poznania) $wiadczy wykorzystanie go w innym dwuwypowiedze-
niowym sloganie reklamowym: STOLICA GODNA POZNANIA 69 procent
mieszkaricow Poznania jest dumnych ze stolicy (Warszawa).

Slogany o konstrukeji syntagm orzecznikowych majg wiele waloréw per-
swazyjnych. Hasla tego typu wyraznie wskazuja na pozaczasowo$¢ orzeka-
nia i eksponuja orzecznik (Kaminska-Szmaj 1996b, 18). Brak czasownika
wzmacnia ekspresywno$¢ reklamowych formut, a stany pozadane przedsta-
wione s3 w nich w taki sposob, jak by byly rzeczywistymi (Zimny 1996b,
150). Syntaktyka hasta (powtarzalnos¢, krotkosé, zwieztosé) sugeruje uni-
wersalnos$¢ przekazu i nadaje mu charakter sentencjonalny (Lesz-Duk 2008,
155). W sloganach o konstrukcji mianownikowych syntagm orzeczniko-
wych zawsze istnieje mozliwo$¢ uzupelnienia przekazu o tacznik fo — nie ma
zadnych ograniczen, ktdre moglyby narzucac relacje semantyczne miedzy
nazwg promowanej marki a sloganem. Podstawowg funkcja struktury sloga-
nu jest ,,orzekanie lub [...] sygnalizowanie przynajmniej okazjonalnej i frag-
mentarycznej réwnoznaczno$ci miedzy nazwa marki a czyms$, co najcze-
$ciej jest emocjonalnie atrakcyjne i odwoluje si¢ do jakichs bezsprzecznych
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warto$ci” (Bralczyk 2004, 127)*. To znaczy, ze kazda reklamowo intrygu-
jaca formuta slowna o odpowiedniej sktadni dzieki czgstemu powtarzaniu
moze zaczg¢ funkcjonowaé samodzielnie i zastapi¢ nazwe, czyli wzia¢ udziat
w pewnego rodzaju procesie nazwotworczym (Kaminska-Szmaj 1996b, 19).
W sloganach reklamujgcych marki terytorialne ma to wartos¢ wyjatkows,
bo podnosi range sloganu, ktory przestaje promowac, a zaczyna konkuro-
wad z nazwg wlasng — przynajmniej na zasadzie okreslenia peryfrastyczne-
go. Sprzyja to poczuciu, ze slogan nie tyle pelni funkcje reklamows, per-
swazyjng czy opisows, ile nominatywna, co podnosi wiarygodno$¢ zaréwno
samego hasla, jak i promowanej nim marki.

6.1.1.2. Syntagmy okolicznikowe

Odrebng grupe tworza slogany bedace syntagmami okolicznikowymi.
W tego typu hastach pominigto orzeczenie stowne. Konstrukcja sloganow
daje mozliwo$¢ uzupelnienia przekazu o czasownik, ale jego wybdr jest po-
zostawiony odbiorcy. ,,Brak czasownika umozliwia wygodna i dostosowana
do odbiorcy aktualizacje zdania, dynamizuje jego tres¢ i sprawia, ze staje
sie ona bardziej emocjonalna” (Bralczyk 2004, 116). Dzieki temu lektura
sloganu zmusza odbiorce do wysitku intelektualnego, a to z kolei wydiuza
kontakt z przekazem reklamowym i angazuje w jego percepcje.

W tego typu konstrukcjach nazwa wlasna moze stanowic¢ element sloga-
nu. Z reguly inicjuje wéwczas przekaz reklamowy i pelni funkcje podmiotu,
np.: Matopolska w akcji; Matopolska na narty. (wojewddztwo matopolskie),

*  Jerzy Bralczyk wskazuje na pewien zwiazek sloganéw reklamowych ze sloganami

polskiej partyjno-panstwowej propagandy powojennej. Osia konstrukcyjna sloganow
propagandowych czesto bylo polaczenie mianownika z narzednikiem, np. Mlodziez
przyszloscig narodu, a to w efekcie stanowilo pewne ustalenie, co jest czym. Autor
stwierdza, ze we wspodlczesnych sloganach reklamowych takie konstrukcje nie wystepu-
ja, ale zerwanie z nominacyjnoscia propagandy jest tu tylko pozorne. W rzeczywisto$ci
reklama nadal korzysta z takich ,,réwnoznacznosci czy niby-réwnoznacznosci’, tyle ze
robi to inaczej, migdzy innymi za pomocg sloganéw o strukturze syntagm orzeczniko-
wych (Bralczyk 2004, 127).
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Podkarpackie po naszej mysli (wojewédztwo podkarpackie), Slgskie do Tych
najlepszych (wojewddztwo $laskie), POZnan* *na ustach wszystkich (Po-
znan). Nazwa wiasna reklamowanej marki moze tez by¢ poddana elipsie, ale
jako element leksykalny towarzyszacy sloganowi jest ona fatwo rekonstru-
owana i osadzona w funkcji podmiotu, np.: W sercu natury (wojewodztwo
mazowieckie), na chwile lub na dtuzej (wojewodztwo lubelskie), w sam raz
(Gorzow Wielkopolski). Moze ona tez stanowi¢ cze$¢ sloganu w innej niz
podmiot funkeji sktadniowej. Taka konstrukcja w zgromadzonym materiale
pojawia sie tylko raz, ale jest uzyta w dwdch sloganach, tj.: Do MatopolSKI!;
Do MatopolSKI! Zwiedzaj od deski do deski (wojewddztwo matopolskie).
Pierwszy slogan daje mozliwo$¢ uzupelnienia o dowolny czasownik oraz
dowolnego wykonawce komunikowanej nim czynnoséci. Natomiast dru-
gi, w ktorym do syntagmy okolicznikowej dodano zdanie z czasownikiem
w drugiej osobie liczby pojedynczej trybu rozkazujacego, moze automa-
tycznie by¢ uzupelniony o czasownik w takiej samej formie fleksyjnej, cho¢
wecale nie musi. Ze struktury hasta Do MatopolSKI! wynikaja tez inne walory
perswazyjne. Polaczenie przyimka do z nazwa w dopelniaczu moze tworzy¢
wyrazenie stanowigce odpowiedz na pytanie ,,dokad?”, ktére wydaje si¢ jed-
nym z kluczowych w reklamie terytorialnej, poniewaz odpowiadaja na nie
allatywne okoliczniki miejsca.

Podobne funkcje pelni wyrazenie stanowiace polaczenie przyimka
w z miejscownikiem. W sloganach promujacych wojewddztwo mazowiec-
kie konstrukcja ta przy$wieca trzem hastom: W sercu historii; W sercu mu-
zyki; W sercu natury. Wyrazenie przyimkowe w sercu pelni funkcje loka-
tywnego okolicznika miejsca, uzupelnionego o przydawke dopetniaczows,
wyrazong rzeczownikiem o znaczeniu abstrakcyjnym. Chociaz slogany nie
lokalizujg reklamowanego miejsca w sensie geograficznym, tylko emocjo-
nalnym, to podstawowsa wartoscig perswazyjna tej konstrukeji sktadniowe;
jest to, ze stanowi ona odpowiedz na pytanie ,,gdzie?”, ktére wydaje sie fun-
damentalne w reklamie terytorialnej, a jednocze$nie eksponuje pewne pro-
fity wynikajace ze skorzystania z oferty promowanego miejsca.

W sloganach reklamujacych marki terytorialne wyzyskuje sie rézne kon-
strukcje okolicznikowe, wymuszajac w ten sposob na odbiorcy uzupelnienie
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sloganu o odpowiedni predykat. Stosuje sie wiec konstrukeje okolicznika
stopnia i miary (,jak bardzo?”, ,w jakim stopniu?”) lub sposobu (,jak?”,
»w jaki sposob?”), np. w sam raz (Gorzow Wielkopolski), okolicznika czasu
(»jak dlugo?”), np. na zawsze (wojewoddztwo matopolskie), okolicznika celu
(»w jakim celu?”, ,,po co?”) lub przyczyny (,.z jakiej przyczyny?”), np. dla
odmiany (Katowice). Forma syntagmy okolicznikowej daje mozliwos$¢ uzu-
pelnienia hasta o dowolny czasownik i w ten sposéb eksponowane sa pew-
ne korzysci przy jednoczesnym lokalizowaniu ich zZrédla w reklamowanej
marce. Syntagmy okolicznikowe moga przyjmowac jeszcze inne formy,
niedopowiedzenia i interpretacje zostawiajac odbiorcom, jak na przyktad
w sloganach promujacych wojewddztwo matopolskie, w ktérych konstruk-
cja »,od czego$ po co$” ma wyznaczaé pewien zakres czego$ albo oznaczy¢
jakies granice, tj.: Od mistrzostw po arcydzieta; Od owocnych badar po owo-
cowe sady; Od trendow po tradycje.

W sloganach reklamujgcych polskie marki terytorialne majgcych forme
syntagmy okolicznikowej — podobnie jak we wszelkich sloganach rekla-
mowych o takiej konstrukeji — ,,wskazywanie pozytywnych cech towaréw
zostalo przesuniete na drugi plan, natomiast eksponuje sie przede wszyst-
kim korzysci, wynikajace z uzycia, dzialania danego produktu” (Kaminska-
-Szmaj 1996b, 19). Konstrukcje okolicznikowe wyrazajg pozytywne cechy
czynnosci, ktére w sloganach w ogdle nie zostaly zakomunikowane. Jakkol-
wiek slogan zostanie uzupelniony, czyli niezaleznie od tego, jaki czasownik
zostanie wybrany, to automatycznie otrzyma on dodatnig wartos¢.

6.1.2. Zawiadomienia

Funkcje perswazyjng realizujg takze slogany stanowigce zawiadomienia,
czyli ,twory jezykowe, ktore nie dajg si¢ w wyniku naturalnych zabiegow
przeksztalci¢ na zdania i nie moga wystapi¢ w tekscie na prawach normal-
nych zdan pelnych. Z reguly sg one interpretowane zaleznie od swego ulo-
kowania przestrzennego, ktore jest traktowane jako typowy czynnik sytu-
acyjny” (Saloni, Swidzinski 1998, 33).
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Slogany reklamujgce marki terytorialne przybieraja postaé zawiado-
mien mianownikowych. Moga one by¢ odczytywane jako tozsame z na-
zwami reklamowanych marek, cho¢ poddanie ich réznym modyfikacjom
wnosi dodatkowe mozliwosci interpretacyjne jednowyrazowego sloganu,
np.: WrocLove (Wroctaw), Malopolska (wojewddztwo matopolskie). Nazwa
wlasna moze tez by¢ opatrzona przydawka, jak w nastepujacych sloganach:
wschodzgcy Bialystok (Bialystok), Przebojowe Opole (Opole), magiczny Kra-
kow (Krakéw). Dzieki takiemu zestawieniu wyrazéw w hastach reklamo-
wych to na przymiotnikach skupia si¢ uwaga odbiorcéw, a uwydatnione za
ich pomocg emocje i cechy automatycznie s3 przenoszone na promowang
marke terytorialna.

Nazwa wlasna promowanych marek moze w sloganie o strukturze zawia-
domienia wystapi¢ w mianowniku, np.: Wolne miasto Poznar (Poznan), Teraz
Polska (Polska), ale moze niekiedy pelni¢ inne funkcje skladniowe - stano-
wi¢ przydawke dopetniaczowa, zob. Smakowanie Matopolski (wojewddztwo
malopolskie), albo w potaczeniu z przyimkiem tworzy¢ okolicznik miejsca,
por. Bajkowy urlop w Polsce (Polska). Co ciekawe, nazwa wlasna marki nie-
mal zawsze jest elementem hasta o konstrukcji zawiadomienia — nawet wow-
czas, kiedy slogan sklada sie z dwdch wypowiedzen niewerbalnych, z ktérych
przynajmniej jedno ma strukture zawiadomienia, np.: Zimg. Matopolska.;
Potudnie. Matopolska. (wojewodztwo matopolskie). Poza tym wprowadza-
nie do treéci haset nazwy wlasnej, ktéra wystepuje na poczatku komunikatu
reklamowego i od pozostalej jego czeéci jest oddzielona kropka, powoduje —
poza uzyskaniem graficznych warto$ci perswazyjnych - traktowanie nazwy
jako odrebnego wypowiedzenia w formie zawiadomienia, np.: Mazowsze.
serce Polski (wojewddztwo mazowieckie), Warmia i Mazury. Zdrowe Zycie,
czysty zysk (wojewddztwo warminsko-mazurskie), Krakéw. Dowolny kieru-
nek zwiedzania (Krakéw), Lublin. Nieziemski klimat (Lublin), Dolny Slgsk.
Dotknij tajemnicy (wojewddztwo dolnoslaskie). Tego typu skladniowe eks-
ponowanie nazwy wlasnej jest no$nikiem identyfikacji z promowanym miej-
scem, stuzy budowaniu wspélnoty jego mieszkancéw lub wspdlnoty tych,
ktorzy skorzystaja z reklamowej oferty. Ma tez walory wynikajace z budowy
sloganow ztozonych z wigcej niz jednego wypowiedzenia (zob. rozdz. 6.3).
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Zawiadomienia mogg budowa¢ takze inne niz nazwy wlasne elemen-
ty leksykalne sloganu. Najczeséciej haslo zbudowane jest wowczas z dwu
lub wiecej wypowiedzen, jak na przyktad w hastach promujacych Krakow,
w ktérych dwa pierwsze wypowiedzenia sg zawiadomieniami: 120 koscio-
tow. 90 klubow. Jest gdzie chodzic.; Bajgle. Sushi. Golebie. Jest co zjes¢. lub
w hastach promujacych Polske, w ktérych zawiadomienia stanowia wypo-
wiedzenia inicjujace slogany: 5,3 duzych baniek Turysci wydali w restau-
racjach w Polsce 5,3 mld zt; 70 000 melonow Wpltywy z turystyki w Polsce
wynoszq 70 mld zt; 6 500 000 kafli Turysci wydali na noclegi w Polsce 6,5 mld
zt. Nie sg to zawiadomienia typowe dla sloganéw reklamowych, poniewaz
z reguly za pomoca tego typu konstrukeji wyraza sie stany uczuciowe (zob.
Kaminska-Szmaj 1996b, 19). Tu na emocje odbiorcy majg dziala¢ przede
wszystkim kontrastowe zestawienia tresci, ktore dzieki uzyciu konstruk-
cji zawiadomienia sg przedstawione zwiezle i tresciwe, a to z kolei sprawia
wrazenie, ze slogany pelnia funkcje informacyjng, a nie perswazyjna.

Slogany przyjmujgce forme zawiadomienia sg krotkie i zwigzte. Lako-
nicznos¢ zawiadomien jest na tyle atrakcyjna, ze tego typu wypowiedzenia
sg wykorzystywane do tworzenia slogandéw rozbudowanych pod wzgledem
syntaktycznym - dwu lub wielowypowiedzeniowych. Irena Kaminska-
-Szmaj uzycie struktury zawiadomienia w sloganach reklamowych charak-
teryzuje nastepujaco: ,,Orzeczenie jest w tego typu konstrukcjach zbedne,
gdyz wyrazaja one przede wszystkim stany uczuciowe, tre§¢ myslowa zas
jest zaznaczona tylko ogolnie” (Kaminska-Szmaj 1996b, 19). Uzycie tej
struktury sktadniowej wptywa na dobitno$¢ i niepodwazalno$¢ informacji
zawartej w sloganie i uwydatnia te elementy, ktérym reklamodawcy przypi-
suja najwyzsza wartosc.

6.2. WYPOWIEDZENIA WERBALNE
Wypowiedzenia werbalne stanowig 43% ogétu materiatu. Wéréd nich zde-
cydowanie najwiecej jest zdan pojedynczych (77%). Rzadziej stosowane

s3 zdania zlozone (13% wypowiedzen werbalnych). Wsréd nich réwnie
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czesto reklamodawcy korzystaja ze zdan zlozonych podrzednie, jak ze zdan
wspolrzednie zlozonych. W zgromadzonym materiale najrzadziej poja-
wiajg sie slogany w formie zdan wielokrotnie zlozonych. Wypowiedzenia
werbalne s3 tez elementami sloganéw zbudowanych z wiecej niz jednego
wypowiedzenia.

6.2.1. Zdania pojedyncze. Czgsci zdania

Skladnia sloganéw reklamujacych polskie marki terytorialne — podobnie
jak sktadnia wszelkich sloganéw reklamowych - jest bardzo oszczedna
w stowach i liczba wyrazéw ogranicza si¢ w nich do niezbednego minimum
(Kaminska-Szmaj 1996b, 23). Z tego powodu w zgromadzonym materiale
przewazaja slogany stanowigce wypowiedzenia niewerbalne, a slogany be-
dace wypowiedzeniami werbalnymi najczesciej majg forme krotkich zdan
pojedynczych. Walory perswazyjne zdan przede wszystkim wynikajg z war-
tosci perswazyjnych poszczegdlnych kategorii fleksyjnych uzytych w nich
czasownikow (zob. rozdz. 5), ale na podstawie zgromadzonego materialu
mozna mowic o perswazyjnych walorach takze innych czeéci zdania. Szcze-
gélnie istotne sg tu funkcje skladniowe pelnione przez nazwy wlasne re-
klamowanych marek oraz nasycenie sloganéw okolicznikami, szczegélnie
okolicznikami miejsca.

Cze$¢ sloganéw, ktore maja forme zdan pojedynczych, informuje
o tym, ze reklamowana marka jest sprawca pozytywnych dziatan. Moga
one stanowi¢ zdania nierozwiniete, zbudowane z orzeczenia stownego
i nazwy wlasnej reklamowanej marki w funkcji podmiotu. Taka struktu-
re ma kilka haset reklamowych, tj.: Bydgoszcz uRzeka (Bydgoszcz), £6dz
kreuje; £6dZ pozdrawia; Lodz promuje (L6dz), Torun porusza; Torun kre-
ci (Torun), Poznan Przycigga (Poznan). Dazenie do lapidarnosci sloganu
sprawia, ze w sloganach opartych na czasowniku finitywnym nazwa marki
moze zosta¢ pominieta, np. Nadaje rytm (Opole) (ewentualnie zastgpio-
na znakiem graficznym, jak w sloganie promujacym wojewddztwo t6dz-
kie: promuje ). W wypowiedzeniach werbalnych, w ktérych wykonawca
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czynnosci jest reklamowana marka, najwazniejszy element to czasownik.
Na jego podstawie odbiorca hasta dokonuje oceny komunikowanych nim
dzialan. Z tego wzgledu w czasowniki wpisane sg pozytywne wartosci, kto-
re odbiorca ma przenies¢ na promowane marki. Dobdr czasownika jest
kluczowa kwestig nawet wowczas, gdy slogan przyjmuje forme zdania roz-
winietego o dopelnienie i/lub okolicznik, np.: Polska rozwija skrzydta (Pol-
ska), tédzkie ma pomyst!l; Lodzkie nabiera predkosci (wojewddztwo tddzkie),
Matopolska pasuje do Ciebiel; Matopolska trzyma kciuki za Justyne! (woje-
wodztwo malopolskie), slgskie skarby czesto chowa; slgskie zabrze wygrywa!
(wojewddztwo $laskie), Warszawa czeka na Ciebie (Warszawa), Krakéw po-
rusza zmysty (Krakow).

Bezposrednio jedna wybrana ceche¢ przypisuje si¢ reklamowanej marce
w sloganach, w ktérych wystepuje orzeczenie stowno-imienne. Czasow-
nik jest wowczas stowem positkowym i pelni funkeje tacznika. Natomiast
orzecznik w postaci przymiotnika, imiestowu przymiotnikowego, przy-
stéwka lub rzeczownika nalezy do stownictwa dodatnio wartosciujacego,
co mozna zaobserwowac na przyklad w sloganach: Szczecin jest otwarty
(Szczecin), Krakow wart jest zaliczenia (Krakow). Funkcje podmiotu petni
nazwa marki. Niekiedy nazwe wlasng zastepuje zaimek w funkcji okolicz-
nika, np. ,,Tu jest najpigkniej” (wojewddztwo lubuskie), ale zawsze to marka
warunkuje pozytywne emocje, nawet jezeli reklamowa ceche przypisuje sie
odbiorcy komunikatu, np. zawsze jestes zaproszony (wojewodztwo opol-
skie). W roli tacznika moze wystapic tez wyraz to, jak w sloganie Krakow to
stan umystu (Krakow). Konstrukeje te nie sg zbyt liczne, poniewaz reklamo-
dawcy cze$ciej korzystajg z niedomowien, ktére odbiorca ma samodzielnie
uzupelni¢, niz z konstrukeji opierajgcej si¢ na bezposrednim utozsamianiu
marki z konkretng cecha.

Okolo jedna trzecia sloganéw stanowiacych wypowiedzenia werbal-
ne jest oparta na orzeczeniu w trybie rozkazujacym. Czasownik rzadko
przyjmuje forme pierwszej osoby liczby mnogiej, np.: Razem odkryjmy
Dolny Slgsk (wojewédztwo dolno$laskie), Pochwalmy si¢ Polskg! (Pol-
ska). Czesto natomiast wystepuje w drugiej osobie liczby pojedynczej, jak
w przyktadach: Smakuj zycie! (wojewddztwo lubelskie), Rozrywki szukaj
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na zachodzie; Zatrzymaj storice! (wojewddztwo lubuskie), Odwiedz swoje
marzenia (wojewddztwo matopolskie), Otwérz sie na historigl; Skocz na
weekend!; Wkrec sie w tradycje! (wojewddztwo wielkopolskie), BgdZ moim
gosciem (Bydgoszcz), nabierz koloréw (wojewddztwo pomorskie), wyjdz
poza ramy; Dotknij wolnosci (Gdansk). Uzycie rozkaznikéw (zob. rozdz.
5.3.2) przede wszystkim ma na celu zbudowanie wrazenia, Ze stuzg one
wylacznie wyeksponowaniu dobrych intencji nadawcy, ktéry chce poméc
odbiorcom w podjeciu waznych decyzji, a nie nakltanianiu do skorzystania
z oferty miasta (Kaminska-Szmaj 1996b, 21).

Nazwy wlasne reklamowanych marek terytorialnych pojawiaja sie
w sloganach opartych na czasownikach w trybie rozkazujacym w funkcji
dopelnienia blizszego, np.: PoLub LubLin (Lublin), Odkryj Opole (Opole),
Odkryj Matopolske (wojewddztwo malopolskie), rzadziej w funkcji dopet-
nienia dalszego, np. Pochwalmy sig Polskg! (Polska). Moga petni¢ tez funk-
cje okolicznika miejsca, np. Le¢ na narty Do MatopolSKI! (wojewddztwo
malopolskie), lub obu czgsci zdania jednoczesnie (w zaleznosci od sposobu
odczytania hasta), np.: Zasmakuj w Matopolsce (wojewodztwo malopol-
skie), zakochaj sie w Warszawie (Warszawa).

W sloganach reklamujacych marki terytorialne - niezaleznie od try-
bu uzytego czasownika - toponimy dos¢ czesto przyjmujg funkcje dopel-
nien, ktorych obecnos¢ sprawia, ze komunikat reklamowy wydaje sie pet-
ny i kompletny, zob.: Golgbie krecqg Krakéw; Tomasz Palec wybrat Krakéw
(Krakoéw), Zwracamy uwage na Matopolske (wojewddztwo malopolskie).
Czesciej jednak (wraz z towarzyszgcymi im przyimkami) stanowig oko-
liczniki miejsca.

Polaczenia przyimka do z nazwa wlasng w dopelniaczu tworzy wy-
razenie okreslajace ruch dokads, zwlaszcza do wewnatrz, i pelni funkcje
okolicznika miejsca o charakterze allatywnym, np.: Cafa Polska zjezdza do
MatopolSKI (wojewddztwo matopolskie), Ciggnie biznes do Warmii i Ma-
zur (wojewddztwo warminsko-mazurskie). Polaczenie przyimka w z topo-
nimem w miejscowniku tworzy wyrazenie pelnigce funkcje lokatywnego
okolicznika miejsca, np. W Krakowie nie ma czasu na sen (Krakéw). Naj-
rzadziej stosowane s okoliczniki miejsca o charakterze ablatywnym, ktére
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lacza sie przyimkiem z i odpowiadaja na pytanie ,,skad?”, np. Duch Swigt
pochodzi z Matopolski (wojewddztwo matopolskie). Wkomponowanie na-
zwy wlasnej w slogan jako wyrazenia przyimkowego w funkcji okolicznika
miejsca sprzyja wrazeniu precyzji informacyjnej, a ponadto stuzy zapamie-
taniu hasta jako reklamujgcego konkretng marke.

Daznoé¢ do skrétu powoduje, ze toponimy bywajg zastepowane za-
imkami, szczeg6lnie zaimkiem fu. Pelni on funkcje okolicznika miejsca
i odsyla do nazwy reklamowanej marki, np.: ,Tu jest najpiekniej”; tu gramy
(wojewddztwo lubuskie), Tu zycie nabiera barw (Bydgoszcz), Tu si¢ zyje!
(Gdansk). Uzycie kroétkiej formy zaimka wskazujacego (a nie dluzszej tu-
taj) wymusza przesuniecie tego elementu na poczatek zdania, a to z kolei
wplywa na dobitnos¢ i niepodwazalno$¢ informacji zawartej w sloganie re-
klamowym. Inicjalny akcent zdaniowy, padajacy na ten zaimek, uwypukla
precyzyjno$¢ wskazania wlasciwego miejsca.

W sloganach reklamujacych marki terytorialne duzo rzadziej sa sto-
sowane inne okoliczniki niz te, ktore wskazuja miejsca. Okolicznikowe
okreslenia czasownikow najczesciej pojawiaja si¢ w hastach majagcych
konstrukcje zdania, poniewaz okolicznik to czes¢ zdania nalezaca do gru-
py czasownika. W materiale egzemplifikacyjnym sporadycznie pojawiajg
sie okoliczniki stopnia i miary, ktére majg zwicksza¢ intensywnos¢ wyra-
zanych treéci, np. Swigtokrzyskie czaruje Czgsto zmieniam zamkil... (wo-
jewddztwo $wietokrzyskie). Wybor podrzednika pelnigcego funkcje tego
typu okolicznika bywa podyktowany innymi wzgledami niz intensyfikacja
przekazywanych tresci, na ktéra reklamodawcy rzadko moga sobie po-
zwoli¢ w oszczednym w stowa sloganie. Z tego wzgledu okolicznik stopnia
i miary bywa elementem gry jezykowej, jak w sloganie promujgcym wo-
jewodztwo $laskie: slgskie skarby czesto chowa, albo w slogan wbudowany
jest taki komponent, ktory w zaleznosci od sposobu lektury sloganu moze
przyjmowa¢ funkcje réznych okolicznikéw (stopnia i miary oraz celu),
tj. Odkryj na dobre_Szczecin (Szczecin). Sporadycznie pojawiaja sie tez oko-
liczniki czasu, np. Swigtokrzyskie czaruje W weekend odpuszczam!... (woje-
wodztwo $wietokrzyskie), oraz okoliczniki sposobu, np. natura przejawia
sig réznie (wojewodztwo podlaskie). Czasami w jednym zdaniu pojawiaja
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sie obok siebie dwa rézne okoliczniki, na przyklad celu i miejsca: Leé na
narty Do MatopolSKI! (wojewodztwo matopolskie), lub sposobu i miejsca:
Krakow swietuje. Ciezko wrécic do siebie (Krakow). Duzo rzadziej okolicz-
niki okreslajg przymiotniki lub przystowki, a wtedy czesciej sg elementami
réwnowaznikéw zdan (a nie zdan), jak w przyktadach: Autentycznie Wiel-
ka Polska (wojewédztwo wielkopolskie), Swigtokrzyskie czaruje Potwornie
fajny... weekend! (wojewddztwo $wietokrzyskie), pozytywnie nakreceni po-
lecajg (wojewodztwo $laskie), Cudownie! jak na Dzikim Zachodzie; Cudow-
nie! jak w bajce (wojewddztwo warminsko-mazurskie).

Slogany, ktére maja konstrukcje zdan pojedynczych, z reguly sa krét-
kie. Najwazniejszym ich elementem jest czasownik i to na nim skupia sie
uwaga odbiorcow. Nazwy wlasne reklamowanych marek najczesciej wy-
stepuja w sloganach w funkcji podmiotu lub okolicznika miejsca. W tej
ostatniej funkcji czesto pojawia si¢ zaimek wskazujacy tu, ktory odsyla
odbiorce do nazwy wlasnej promowanego miejsca. Nasycenie sloganow
reklamujgcych marki terytorialne okolicznikami (zwtaszcza okolicznika-
mi miejsca) jest ich cechg dystynktywng. Mnogos¢ okolicznikow wyrdznia
ten typ hasel sposrod innych sloganéw reklamowych (por. Lesz-Duk 2008,
152), zwlaszcza ze okolicznik to niekonotowany i nieakomodowany pod-
rzednik grupy czasownikowej i w lapidarnym tekscie reklamowym mogt-
by zosta¢ pominiety.

6.2.2. Wypowiedzenia ztozone

Niewiele sloganéw reklamujgcych marki terytorialne ma strukture zdan
zozonych (13% wypowiedzen werbalnych, czyli niespelna 6% ogoétu mate-
rialu). Wiekszos¢ z tych hasel przyjmuje ksztalt wypowiedzen dwukrotnie
zlozonych, zar6wno wspoétrzednych, jak i podrzednych.

W sloganach o formie zdan ztozonych wspdtrzednie reklamodawcy
korzystaja z koniunkeji, wyrazanej przez spojnik i, np.: przyjedz i znajdz
swojg historie (Krakow), wyskocz z cynkéw i zaszalej (Szczecin), Zyje i pra-
cuje po tédzku (L6dZ). Ma ona wyrazne nacechowanie perswazyjne, ponie-
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waz ,,[m]oze sugerowa bezposrednie nastepstwo, wlasciwie koniecznosé
wspotwystepowania produktu (jego uzycia) i efektu” (Bralczyk 2004, 117).
Proces ten jest jeszcze silniej widoczny, gdy slogan wyzyskuje wspolrzedne
(faczne) polaczenie trzech czasownikéw oznaczajacych czynnosci, do kto-
rych jest zachecany odbiorca, jak w wypadku sloganu promujacego Polske
Wschodnia: Wybierz cos, wskakuj w bryczke i przyjezdzaj!

Reklamodawcy chetnie stosuja réwniez konstrukcje bezspdjnikowe.
Zdarza sig, ze sktadowe zdania sloganu w ogoéle sa ze sobg niezespolone,
np.: Wylgcz napiecie WEACZ ZASILANIE (wojewddztwo lubelskie), Bgdz
wolny Studiuj w Lublinie (Lublin), albo spojnik jest zastapiony przecin-
kiem, np.: Stolica da si¢ lubié, bywa taka tédzka 44 procent mieszkaricow
Lodzi lubi stolicg; Stolica da sie lubié, bywa taka tréjmiejska 44 procent
mieszkarncow Tréjmiasta lubi stolice (Warszawa). Relacje sktadniowe w ha-
$le reklamowym wyznaczajg relacje dotyczace elementéw rzeczywistosci
odbiorcéw, dlatego niewyznaczanie ich dzieki rezygnacji ze spojnikow be-
dacych wskaznikami zespolenia znosi odpowiedzialno$¢ za przekazywane
w sloganie tresci — albo przenosi t¢ odpowiedzialno$¢ z reklamodawcy na
odbiorce, ktory samodzielnie uzupelnia przekaz reklamowy. Dzigki elipsie
spojnikow odbiorca moze bowiem dopelni¢ tekst takimi elementami, kto-
re sam uzna za odpowiednie. Nawet jezeli uklad i tre$¢ zdan sktadowych
wyraznie podpowiadaja, o jaki spojnik nalezy uzupelni¢ hasto, jak w wy-
padku powyzszych sloganow, ktdre najprosciej jest dopetni¢ o spdjnik bo/
poniewaz i utworzy¢ zdanie zlozone podrzednie, okolicznikowe przyczy-
ny, to relacja ta w sloganie wcale nie jest zakomunikowana. W syntaktyce
tego typu hasel tkwi wiele mozliwoéci interpretacyjnych, polegajacych na
uzupelnianiu sloganu o wybrany spdjnik i tworzeniu w ten sposob roz-
nych wariantéw reklamowego zdania. Na przyklad uzupelnienie hasta Nie
ma mnie, zaliczam Krakéw (Krakow) o spojnik bo daloby zdanie przyczy-
nowe (Nie ma mnie, bo zaliczam Krakéw), po dodaniu spojnika wigc po-
wstaloby zdanie wynikowe (Nie ma mnie, wiec zaliczam Krakéw), a wybor
spojnika czyli skutkowalby utworzeniem zdania synonimicznego (Nie ma
mnie, czyli zaliczam Krakéw). Mozna tez widzie¢ w przecinku miedzyzda-
niowym ekwiwalent spdjnika i i interpretowaé zastosowana konstrukcje
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sktadniows jako zdanie ztozone tacznie (Nie ma mnie i zaliczam Krakow).
Kazdy wariant lekturowy wartoéciuje promowang marke dodatnio, a bu-
dowa sloganu, ktéra zacheca do skltadniowo-semantycznej aktywnosci je-
zykowej, sprzyja dltuzszemu kontaktowi odbiorcy z tekstem reklamy, co
z kolei pozwala go lepiej zapamigtaé.

Z kolei w hastach promujagcych marki terytorialne, ktére maja forme wy-
powiedzen zlozonych podrzednie - jak we wszystkich sloganach reklamo-
wych o takiej budowie skladniowej - ,nadawca zwraca uwage na korzysci
z zakupu reklamowanego towaru, podsuwa motywacje jego nabycia i blizej
okresla zalety produktu lub firmy” (Kaminska-Szmaj 1996b, 21). Mimo zfo-
zonej syntaktyki tego typu haset w nich takze mozna zaobserwowac reklamo-
wa daznoé¢ do skrétu. W analizowanym materiale niemal wylacznie pojawily
sie zdania zlozone podrzednie, ktére w wypowiedzeniu nadrzednym maja
tylko jeden wyraz. Ponadto w sloganach o takiej strukturze niemal zawsze
redukowany jest jeden z czasownikéw. Cho¢ oczywiscie i od tej reguly poja-
wiaja sie odstepstwa, por. Witaj w miescie, ktore robi kariere (L6dz).

Przyktadowo w hasle promujacym Polske Wschodnig odkryj jak to bli-
sko (nie zastosowano tu przecinka oddzielajacego zdania skltadowe) zdanie
nadrzedne oparto na nacechowanym reklamowo rozkazniku odkryj, ktéry
stanowi namowe do otwarcia si¢ na pewne nowe doznania. Ukonkretnie-
niu tych doznan, a jednoczesnie przedstawieniu motywacji do odwiedzenia
reklamowanej marki terytorialnej stuzy réwnowaznik zdania podrzednego
dopelnieniowego, wprowadzonego zaimkiem wzglednym jak - typowym
dla zdan okolicznikowych. Taka konstrukcja sktadniowa zwraca uwage od-
biorcy na okolicznosci sprzyjajace skorzystaniu z reklamowej oferty oraz
wynikajgce z tego korzysci.

Czesciej redukcja czasownika dotyczy wypowiedzenia nadrzednego.
Przyjmuje ono forme¢ samego orzecznika, wyrazonego zaimkiem odsyla-
jacym do nazwy promowanej marki. Zdanie podrzedne przydawkowe bli-
zej okresla umieszony w zdaniu nadrzednym zaimek, np. Wszystko, czego
potrzebujesz (wojewodztwo zachodniopomorskie). Taki schemat sktadnio-
wy powielajg takze inne slogany reklamowe, w ktorych zdania podrzed-
ne wprowadzane sg za pomocg zaimka wzglednego gdzie, zob.: Tam, gdzie
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zaczyna si¢ przygoda (wojewodztwo zachodniopomorskie), Tam, gdzie
rosng choinki (wojewodztwo malopolskie). Slogany te maja wyrazne wa-
lory perswazyjne — wynikajace z ich syntaktyki oraz z uzycia zaimka cha-
rakterystycznego dla zdan okolicznikowych miejsca — pozoruje si¢ tu, ze
hasto stuzy lokalizowaniu promowanej marki, a w gruncie rzeczy wylgcznie
wzmachia si¢ potrzebe skorzystania z reklamowej oferty.

Wyjatek stanowig slogany o strukturze zdania wielokrotnie ztozonego.
W zgromadzonym materiale pojawily sie trzy hasta o takiej budowie, ale two-
rzg one serie sloganéw — powstaly w ramach tej samej kampanii promujacej
Polske Wschodnig, tj.: Co powiesz swojemu dziecku, kiedy zapyta, dlaczego
nie zainwestowates w Polsce Wschodniej?; Co powiesz swojemu psychotera-
peucie, kiedy zapyta, dlaczego nie zainwestowates w Polsce Wschodniej?; Co
powiesz swojemu tesciowi, kiedy zapyta, dlaczego nie zainwestowates w Polsce
Wschodniej? Uzycie zdan wielokrotnie ztozonych ma pewne walory perswa-
zyjne. Przede wszystkim umozliwia Iaczenie senséw, prowokuje do sledze-
nia wywodu i buduje napiecie. Nawet jezeli slogan w takiej formie wydalby
sie odbiorcy zbyt dlugi, to na sugestywnos$¢ i dobitnosci przekazu pracuje
tu trzykrotne powtorzenie hasta, w ktérym zmienia si¢ tylko jeden element
leksykalny, tj. dziecku/psychoterapeucie/tesciowi. Uwage odbiorcy przykuwaja
réwniez formy zdan pytajacych, ktdre sg stosowane gtéwnie po to, by zasuge-
rowa(, ze nadawce i odbiorce faczy wspolnota przekonan (Kaminska-Szmaj
1996b, 21). Nieco inne walory perswazyjne maja natomiast slogany, w kto-
rych zdanie pytajace jest jednym z dwoch wypowiedzen tworzacych przekaz.

Reklamodawcy zdecydowanie rzadziej siegaja po struktury wypowie-
dzen zlozonych podrzednie niz zdan pojedynczych. Budujac hasta o kon-
strukcji zdan ztozonych wspdtrzednie, korzystajg z najprostszego sposobu
na przedstawienie wspotwystepowania tresci, czyli stosujg zdania o charak-
terze tacznym, a zdania skladowe aczg za pomoca spdjnika i. Zabieg ten
daje efekt budowania kolejno$ci zdarzen i koniecznosci ich wspotwyste-
powania. Ponadto parataksa dodaje przekazowi reklamowemu dynamicz-
noéci oraz intensywnosci. Atrakcyjne reklamowo jest niewigzanie zdan
sktadowych w relacje skladniowe, czyli niestosowanie wskaznikéw zespo-
lenia zdan w postaci spojnikéow, tradycyjnie taczacych te zdania w zwiazki
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wspolrzedne lub podrzedne. Taki zabieg ma wyrazne nacechowanie per-
swazyjne — angazuje odbiorce w percepcje hasta i tym samym zmusza go
do uzupetnienia przekazu reklamowego o odpowiednie spéjniki, co z kolei
powoduje wyznaczenie nie tylko relacji sktadniowych miedzy zakomuni-
kowanymi przez reklamodawce tresciami, lecz takze wyznaczenie relacji
dotyczacych elementow $wiata otaczajacego odbiorce.

W wypowiedzeniach ztozonych podrzednie najliczniej wystepuje elipsa
czasownika w jednym ze zdan sktadowych, a zdanie nadrzedne tworzy je-
den wyraz - czesto zaimek, odsytajacy odbiorce do nazwy wlasnej. Zdania
podrzedne najczesciej przyblizaja korzysci, ktére moze odnies¢ odbiorca,
jezeli skorzysta z reklamowe;j oferty. Wyjatkowa funkeje pelnia zdania pod-
rzedne, za pomoca ktorych buduje sie przeswiadczenie, ze slogan do ni-
czego nie namawia, a lokalizuje promowane miejsce. Poza tym hipotaksa
pozwala na tgczenie senséw i angazuje odbiorce w $ledzenie wywodu, ktdry
jednak reklamodawcy starajg sie zminimalizowaé. Zdania zlozone wielo-
krotnie stanowig wyjatek w zgromadzonym materiale. Ich percepcje uta-
twiajg inne zabiegi perswazyjne: powtarzanie schematu zdania i wiekszosci
treci w roznych odstonach reklamy oraz przyciagniecie uwagi odbiorcy
dzigki zastosowaniu sloganu w formie pytania.

6.3. SLOGANY DWU- I KILKUWYPOWIEDZENIOWE

Slogany zbudowane z wiecej niz jednego wypowiedzenia stanowig okolo
15% ogotu materiatu. Co ciekawe, hasta o takiej budowie z reguty wcale nie
sg dlugie, najczesciej skladaja si¢ bowiem na nie jednowyrazowe zawiado-
mienia lub wykrzyknienia.

Do czestych zabiegdw perswazyjnych nalezy umieszczenie na poczat-
ku hasta nazwy wlasnej reklamowanej marki i oddzielenie jej od pozo-
stalej czesci kropka. Tak wprowadzony toponim tworzy zawiadomienie
mianownikowe, ktore cechuje sie rdwniez wyrazistymi wartosciami gra-
ficznymi (zob. rozdz. 6.1.2 i 8.1), np.: Krakéw. Dowolny kierunek zwiedza-
nia (Krakéw), Lublin. Nieziemski klimat (Lublin), Matopolska. 1dg ferie!;
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Matopolska. Krakéw na dobry poczgtek; Matopolska. Wykrzesane wakacje!;
Matopolska. Zaskakuje. (wojew6dztwo matopolskie); Slgskie. Na wyciggnie-
cie reki; Slgskie. Pozytywna Energia (wojew6dztwo $laskie). Tego typu hasta
sg krotkie, niekiedy nawet dwuwyrazowe, a czasami — cho¢ duzo rzadziej -
nazwa wlasna wystepuje na koncu hasta, np.: Zimg. Matopolska.; Potudnie.
Matopolska. (wojewddztwo malopolskie). Slogany o takiej strukturze maja
przede wszystkim eksponowa¢ nazwe wlasna, a nastgpnie powodowac
utozsamienie jej z tresciami przedstawionymi w drugim wypowiedzeniu.
Zestawienie krotkich wypowiedzen zwigksza emocjonalnos¢ przekazu,
a uzycie znaku interpunkcyjnego (najczesciej w postaci kropki) wprowadza
pauze, ktora staje si¢ momentem oczekiwania na kolejne tresci i sposobem
na rozbudzenie ciekawosci odbiorcy, zwlaszcza gdy slogan zbudowany jest
z wiecej niz dwoch wypowiedzen, np.: Dolny Slgsk. Nie do opowiedzenia. Do
zobaczenia. (wojewddztwo dolnoslaskie), 3854 lekcje chiriskiego ;) Stypendia
od tédzkich pracodawcéow. Wydasz, na co chcesz.; 1125 kursow weekendo-
wych ;) Stypendia od tédzkich pracodawcéow. Wydasz, na co chcesz. (L6dz).

Jako hasta dwuwypowiedzeniowe mozna traktowac serie sloganéw pro-
mujacych wojewddztwo warminsko-mazurskie w ramach kampanii pod
nazwg ,,Cudownie! Warmia i Mazury”. Wszystkie slogany wykorzystane
w tej akcji reklamowej zostaly oparte na leksemie cudownie, ktéry mozna
odczytaé jako przystéwek w znaczeniu ‘styngcy z cudéw lub powstaly na
skutek cudu’ i ‘bardzo piekny, niezwykly’ lub jako wykrzyknik, wyrazajg-
cy aprobate wobec jakiej$ wypowiedzi lub warstwy wizualnej przekazow
reklamowych, czyli bliski znaczeniu ‘doskonale; zob.: Cudownie... taki spo-
kéj; Cudownie! taki widok; Cudownie! to poczuc; Cudownie! tu byé; Cudow-
nie! tu zamieszka¢; Cudownie! wytrawne dzwigki. Drugi sposob odczytania
powoduje, ze wyraz cudownie mozna traktowac jako wykrzyknienie, czyli
,wypowiedzenie o charakterze emocjonalnym, ktorego formy sg wpraw-
dzie powigzane skltadniowo, ale nie zawierajg ani nie moga sensownie przy-
ja¢ formy czasownika” (Jodlowski 1976, 41).

Ciekawym sposobem wykorzystania dwoch wypowiedzen buduja-
cych slogan jest zastosowanie w jednym z tych wypowiedzen formy zda-
nia pytajnego. Taka strukture wykorzystano w serii haset reklamujacych
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wojewodztwo mazowieckie: A Ty juz wiesz, gdzie na Mazowszu sq najwyz-
sze palmy? Na Kurpiach - w Lysych k. Ostrotgki; A Ty juz wiesz, gdzie jest
jedyne w Polsce ptotno pedzla El Greco? W Siedlcach; A Ty juz wiesz, gdzie
Gombrowicz pisal ,,Ferdydurke”? We Wsoli k. Radomia; A Ty juz wiesz, gdzie
Sktodowska-Curie byla guwernantkg? W Szczukach k. Ciechanowa; A Ty juz
wiesz, skgd Chopin wystat ostatni list przed emigracjg? Z Plocka. Pierwsze
zdania maja forme pytania o rozstrzygniecie, czyli takiego, ktdre wyznacza
dwie mozliwoéci odpowiedzi: twierdzacg lub przeczaca. W rzeczywistosci
krotkie wypowiedzenia stanowiace odpowiedzi na poszczegdlne pytania
to tylko uzupelnienie i doprecyzowanie informacji. Majg one likwidowa¢
domniemang niepewnos¢, ale najwazniejsze treéci zostaly juz wyrazone za
pomoca zdan pytajnych, poniewaz to one stanowia konkretna oferte re-
klamowg wojewddztwa i dodatnio warto$ciujg promowang marke. Slogany
zlozone z pytania (i odpowiedzi) maja wiec nasuwac odbiorcy tresci ujete
presupozycyjnie. Niekiedy odpowiedz zawarta w pytaniu moze w ogdle nie
dotyczy¢ przedmiotu tego pytania, a wazniejsza jest informacja, ktora to
pytanie przemyca. Taki zabieg zastosowano w sloganie promujacym woje-
wédztwo $wietokrzyskie Swigtokrzyskie! Na kiedy uméwié spotkanie? Pierw-
sze wypowiedzenie wydaje si¢ odpowiedzig na pytanie stanowigce drugi
element sloganu. Zdanie pytajne nie dotyczy miejsca spotkania, ale wyboru
odpowiedniego na nie czasu. Pytanie stanowi wigc wylacznie potwierdze-
nie tego, ze spotkanie na pewno si¢ odbedzie. Dzialanie perswazyjne tego
typu sloganéw polega na nawigzaniu i podtrzymaniu kontaktu z odbiorca,
pobudzeniu jego aktywnosci intelektualnej, przemyceniu pewnych tresci
i ostatecznie przekonaniu odbiorcy, ze faczy go z nadawca wspolnota my-
§li — wyrazona nie tyle za pomocg wspélnych odpowiedzi na reklamowe
pytania, ile zbieznosci dylematow, ktére porusza reklama.

Nawet w dwu- lub kilkuwypowiedzeniowych sloganach reklamujacych
polskie marki terytorialne mozna zauwazy¢ daznos¢ reklamodawcéw do
skrétowego wyrazania mysli. Wielowypowiedzeniowe slogany sa krotkie,
poniewaz sktadajg si¢ na nie jedno- lub dwuwyrazowe réwnowazniki zdan,
zawiadomienia lub wykrzyknienia albo zdania pojedyncze nierozwiniete.
Che¢ wyeksponowania nazwy wlasnej promowanej marki przejawia sie tym,
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ze nazwy te tworzg samodzielne struktury skladniowe i funkcjonujg w slo-
ganach jako zawiadomienia mianownikowe. Tworzenie sloganéw zbudowa-
nych z kilku wypowiedzen przede wszystkim ma podkresla¢ emocjonalnosé¢
przekazu reklamowego. Szczegolne walory maja slogany, ktore przybieraja
forme zdan pytajnych i odpowiedzi, przy czym reklamowe pytania z reguty
dzialaja na zasadzie presupozycji (zob. Bralczyk 2004, 112-113).

6.4. ZABIEGI KONSTRUKCY]JNE

Warto$¢ perswazyjng majg nie tylko rodzaj i budowa wypowiedzen tworza-
cych slogany, lecz takze zastosowane w nich zabiegi konstrukcyjne, ktdre
wplywaja na charakter przekazu reklamowego. W hastach promujacych
marki terytorialne realizacja perswazyjnej funkcji syntaktyki szczegoélnie
dotyczy zmian szyku wyrazéw (a takze wykorzystanie szyku z pozoru neu-
tralnego), stosowania konstrukcji paralelnych i elipsy.

6.4.1. Perswazyjne wykorzystanie szyku wyrazéw w sloganie

Szyk wyrazéw w wypowiedzeniu podlega pewnym ustalonym prawom syn-
taktycznym (zob. Jodtowski 1976, 13-24); jezyk polski dopuszcza jednak
zmiany dotyczace uktadu leksemoéw. O szyku wyrazéw w wypowiedzeniu
Halina Kurkowska i Stanistaw Skorupka wypowiadaja si¢ nastepujaco:
»Mamy do$¢ duzg swobode zmieniania ukladu wyrazéw w zdaniu bez na-
ruszania w sposob zasadniczy jego tresci. Ale swoboda ta nie jest bynaj-
mniej dowolno$cig, ma swoje granice” (Kurkowska, Skorupka 1959, 212).

Juz samo wysuniecie wyrazu na poczatek lub na koniec sloganu wska-
zuje na hierarchiczne zaleznosci sktadniowe miedzy stowami budujacymi
przekaz, poniewaz podkresla to, co w nim jest najwazniejsze, i w ten spo-
sOb ksztaltuje jego semantyke. Najistotniejszy element hasta najczesciej zaj-
muje wigc pozycje inicjalng. Pierwszy wyraz w szczegolny sposob przykuwa
uwage odbiorcow, dlatego slogany czesto rozpoczyna petnigca rézne funkeje
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sktadniowe nazwa wlasna reklamowanej marki, np.: Krakéw. Dowolny kieru-
nek zwiedzania; Krakow $wietuje. Cigzko wrocic do siebie (Krakow), Szczecin
jest otwarty (Szczecin), Warszawa czeka na Ciebie (Warszawa), Mafopolska -
smak najlepszego. (wojewodztwo malopolskie), albo zaimek odsylajacy do
tej nazwy, np.: tu gramy; ,,Tu jest najpigkniej” (wojewddztwo lubuskie), Tam,
gdzie rosng choinki (wojewddztwo malopolskie). Z tych tez powoddow rekla-
modawcy opierajg slogany na przykiad na konstrukeji syntagmy orzeczniko-
wej. Haslo o takiej strukturze zwykle rozpoczyna rzeczownik w mianowniku
w funkeji orzecznika, na ktérym skupia si¢ uwaga odbiorcow, np.: przestrzer
radosci (Olsztyn), renesans inspiracji (Lublin), bogactwo réznorodnosci (wo-
jewddztwo podlaskie), Stolica Polskiej Piosenki (Opole) (zob. rozdz. 6.1.1.1).

Jezeli najwazniejszy element hasla reklamowego zostanie umieszczony
na jego koncu, moze to wywota¢ silniejsze zaciekawienie odbiorcy, ktéry
bedzie oczekiwal na informacje zawartg w ostatniej czesci hasta. Zabieg
ten jest bardziej widoczny, jezeli konstrukcja sloganu jest rozbudowana,
np.: Wolne miasto Poznan (Poznan), Odkryj na dobre_Szczecin (Szczecin),
Otworz oczy na Warszawe (Warszawa), Co powiesz swojemu dziecku, kiedy
zapyta, dlaczego nie zainwestowates w Polsce Wschodniej? (Polska Wschod-
nia). Wyzyskanie sktadniowych miejsc w wypowiedzeniach, ktére tworza
hasta reklamowe, wydaje sie skutecznym sposobem realizowania ich funk-
cji perswazyjnej. Jest to jednak sposéb subtelny. Odbiorca nie domysla sie
dzialania perswazyjnego, poniewaz uklad wyrazéw w wypowiedzeniach
wydaje mu si¢ naturalny.

W sloganach reklamujacych marki terytorialne celowo wyzyskuje sie
mniej lub bardziej eksponowane miejsca w zdaniu. Tego typu zabiegom
stuzy synkretyzm form niektérych przypadkéw pewnych rzeczownikow.
Na przyktad reklamodawcy korzystaja z tozsamej formy mianownika i bier-
nika popularnego w reklamie terytorialnej rzeczownika biznes, tj.: Ciggnie
biznes do Warmii i Mazur (wojew6dztwo warminsko-mazurskie), Inspiru-
je biznes (Lublin)*. W obu hasfach stowo biznes mozna odczyta¢ zaréwno

*  Sa to przyktady, ktore ilustrujg zardwno perswazyjne srodki skladniowe, jak i flek-
syjne. Srodki te pozostaja ze sobg w zaleznosci. Nalezy tu zaznaczy¢, ze w jezyku polskim
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jako dopelnienie blizsze, na co wskazuje postawienie tego rzeczownika po
czasowniku, jak i podmiot. Slogany celowo nie zostaly uzupelnione o pod-
mioty, aby odbiorca sam mogt wypelni¢ puste miejsca skladniowe za po-
mocg dostepnych mu komponentéw leksykalnych. Odbiorca moze takze
siegna¢ po nazwe wlasng promowanej marki i uzupelnia¢ hasta na rézne
sposoby, np.: ,Lublin inspiruje biznes”, ,,Biznes inspiruje Lublin”
Budowanie wielotorowych mozliwosci odczytania sloganu moze stano-
wi¢ jego konstrukcyjna podstawe, jak w wypadku hasta promujacego War-
szawe zakochaj sie w Warszawie. Reklamowy komunikat mozna odczytaé
na dwa sposoby: jako zachete do obdarzenia swoimi uczuciami miasta (wy-
razenie w Warszawie pelnitoby funkcje dopelnienia) albo jako naklanianie
do odnalezienia w tym mie$cie ukochanej osoby (wyrazenie w Warszawie
pelnitoby funkeje okolicznika). Oba warianty lekturowe buduja pozytywny
wizerunek stolicy bliskiej emocjonalnie mieszkaricom i przybyszom.
Wyjatkowo wyrazistym skltadniowym $rodkiem perswazji jest stoso-
wanie w sloganach inwersji, czyli ,,odchylenia od zwyklego szyku” (Kur-
kowska, Skorupka 1959, 215). Zmiana szyku wyrazéw polega na przesu-
nieciu akcentu logicznego zdania. Dzieki temu odbiorca zwraca uwage
na to stowo, ktore otrzymuje akcent ekspresywny. Jest to zabieg stuzacy
wyeksponowaniu najwazniejszych elementéw leksykalnych, wydobyciu
z nich pewnych wlasciwoséci semantycznych oraz intensyfikacji warto$ci
emocjonalnych. W analizowanym materiale przestawienie kolejnosci wy-
razéw w wypowiedzeniu zastosowano na przyktad w hasle promujacym
wojewddztwo lubuskie Rozrywki szukaj na zachodzie. Postawienie dopel-
nienia rozrywki przed orzeczeniem szukaj (a nie po nim - jak w neutral-
nym szyku zdania) powoduje, ze odbiorca wlasnie na dopetnieniu skupia

o funkeji skladniowej wyrazu moéwi nie jego miejsce w zdaniu, lecz przede wszystkim
jego forma. W polszczyznie, ktora jest jezykiem fleksyjnym, takie czeéci zdania, jak pod-
miot i dopelnienie, sg z reguly rozpoznawalne po konicéwkach, a nie szyku wzgledem
orzeczenia. Homonimia gramatyczna, o ktorej tu mowa, stanowi wyjatek od tej reguly.
Z tego powodu oba przyklady sa w tym miejscu przytoczone, ale dokladniej zostaty
omoéwione w rozdziale po§wigconym perswazyjnosci fleksji (zob. rozdz. 5).
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swoja uwage i to z rzeczownikiem rozrywka utozsamia promowang mar-
ke. Jednak tego typu zabiegi nie sg cze¢sto wyzyskiwane, poniewaz nadaw-
ca, stosujac szyk przestawny, w wyrazisty sposob pokazuje odbiorcy swoje
stanowisko wobec marki.

Reklamodawcy nie rezygnuja z waloréw perswazyjnych, ktdre niesie in-
wersja. Z zabiegu starajg si¢ jednak korzysta¢ w taki sposob, aby do sloganu
wnie$¢ dodatkowe treéci i ten sposob nieco stonowaé perswazyjng jawnoscé
szyku przestawnego. Na przyklad w jednym z hasel promujacych Polske
Wschodnig Bobra zabawa! zastosowanie inwersji jest sposobem na zupet-
nie inne odczytanie sloganu. Haslo jest zbudowane z przydawki dopelnia-
czowej bobra w prepozycji do okreslajacego nig rzeczownika zabawa. Bobr
jest bohaterem serii reklam promujacych Polske Wschodnig, wigc slogano-
wa zabawa w wykonaniu bobra moze nie dziwi¢ odbiorcy, ale tez niewiele
wnosi do przekazu, poniewaz trudno jest powiedzie¢, na czym miataby ona
polega¢. Odczytane w ten sposob hasto stanowi zrodlo zartu i jest elemen-
tem faczacym przekaz z calg kampania reklamowa. Natomiast dzieki szyko-
wi przestawnemu przydawki fatwo jest w tym wypadku dostrzec paronimie
bobra - dobra i slogan odczytac jako entuzjastyczny okrzyk ,dobra zaba-
wal!”, z ktérym odbiorca winien wigza¢ promowang marke.

Z kolei w sloganie reklamujacym wojewo6dztwo pomorskie zmiana szy-
ku jest widoczna w sformulowaniu zycia petne, tj. | Pomorskie zycia pel-
ne. W pierwszym odbiorze hasta raczej pojawia si¢ znaczenie, ktore niesie
czedciej uzywane sformutowanie ktos lub cos jest petny/petne zycia, czyli
‘charakteryzuje si¢ entuzjazmem, wigorem, energig. Role odgrywa tu sta-
bilizacja tego wyrazenia we wspdlczesnej polszczyznie, poniewaz prawdo-
podobnie dopiero dluzsza refleksja nad sloganem pozwoli odbiorcy do-
strzec, ze wyraz Zycia moze pelni¢ role nie tylko dopelnienia, lecz takze
podmiotu, czyli mozna odczyta¢ go jako dopelniacz liczby pojedynczej
albo mianownik liczby mnogiej. W ten sposob zostaja uruchomione nowe
znaczenia tego rzeczownika, na ktére w gruncie rzeczy bezposrednio wska-
zuje gramatyka sloganu, czyli na przyktad: ‘mieszkaniec wojewodztwa po-
morskiego, ‘kazde odrebne istnienie ludzkie, ‘warunki materialne’ Inwersja
w omawianym sloganie obejmuje tez wysuniecia znaku interpunkcyjnego
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w postaci wykrzyknika na poczatek hasta, co przykuwa uwage ze wzgledu
na walory graficzne (zob. rozdz. 8.1) i stanowi sugestie, aby przestawni po-
szuka¢ takze w tresci hasla.

Celowe wyzyskanie szyku wyrazéw w wypowiedzeniach tworzacych
slogany reklamujace polskie marki terytorialne jest wigc waznym $rod-
kiem sktadniowym budujacym perswazyjnos¢ przekazu. Reklamodawcy
korzystaja z takich zabiegéw, ktore mozna uzna¢ za jedne z najbardziej
subtelnych, czyli nienaruszajacych neutralnego ukladu stéw. Kompozycja
sloganu podporzadkowana jest jednak zasadzie mowiacej o tym, ze naj-
wazniejsze informacje nalezy umiesci¢ na poczatku lub koncu przekazu.
Rzadziej autorzy slogandéw korzystaja z wyrazistego zabiegu polegajace-
go na zastosowaniu szyku przestawnego w celu uprzywilejowania jakie-
go$ wyrazu. Inwersja moze by¢ bowiem odbierana jako jawna perswa-
zja, co mogloby skutkowa¢ odrzuceniem przekazu przez jego odbiorcéw,
a w konsekwencji zniecheceniem wobec promowanej marki. Przestawnie
czesciej wyzyskiwuje sie wtedy, gdy stanowi elementem gry jezykowej,
w ktérg nadawca chce wciggna¢ odbiorce. Wowczas jej wyrazistos¢ nie
szkodzi przekazowi reklamowemu, a zacheca do odkrycia wieloéci zna-
czen i poznania ukrytych senséw albo chociaz docenienia poczucia hu-
moru nadawcy.

6.4.2. Konstrukcje paralelne

Innym ze sposobow ksztaltowania konstrukcji sloganu jest analogiczny,
czyli paralelny uktad tresci. To czynnik, ktéry porzadkuje przekaz i dopro-
wadza do jego niemal geometrycznego ksztaltu (zob. Kurkowska, Skorupka
1959, 217-218). Paralelizm syntaktyczny pozwala przy tym na poréwnanie
komunikowanych w sloganach tresci.

Uzycie najprostszego schematu dwuelementowego (o strukturze AX AY)
obrazuje slogan promujacy wojewodztwo wielkopolskie wielka historia
wielka przygoda. Taki uklad tresci i powtdrzenie przymiotnika wywoluja
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wrazenie rownowagi oraz odpowiedniosci obu cztonéw, kreujacych z kolei
wrazenie fadu i uporzagdkowania rzeczywistosci (Kochan 2007, 171).
Szczegdlne walory perswazyjne maja takie konstrukeje, w ktérych wy-
korzystuje si¢ az dwa te same leksemy (AB BA), np. wolnos¢ kultury kultu-
ra wolnosci (Gdansk), albo ewentualnie leksemy powigzane stowotwdrczo,
np. ziemia obiecana obietnica nowej ziemi (Gorzow Wielkopolski). Tego typu
slogany maja wyjatkowo regularny ksztalt, jednak te same wyrazy wnosza
zupelnie inne tresci. Dwa elementy hasta polaczone sa tu ze soba na zasadzie
quasi-logicznego rozumowania. Zaskakujace powtdrzenia wydluzaja per-
cepcje sloganu - odbiorca prawdopodobnie bedzie si¢ staral zrozumie¢, na
jakiej zasadzie tresci wyrazone za pomoca pierwszego cztonu sloganu moga
pociagac za soba te, ktore wyraza druga czes¢ hasla. Slogany o takich kon-
strukcjach najdoktadniej realizujg to, co na temat paralelizméw w tekstach
reklamowych stwierdzit Jerzy Bralczyk: ,,Zdaja sie sugerowad, ze zaakcep-
towanie jednej czesci moze pocigga¢ za sobg zaakceptowanie drugiej — bo
co podobne w tekscie, podobne jest w rzeczywistosci” (Bralczyk 2004, 117).
Najpopularniejsze w sloganach reklamujacych polskie marki terytorial-
ne sg schematy oparte na pozornych opozycjach semantycznych (ich sche-
mat mozna by przedstawi¢ jako AX BY), jak w sloganach: Wylgcz napiecie
WLACZ ZASILANIE (wojewddztwo lubelskie), magiczne miejsca - realne
inwestycje (wojewodztwo lubuskie), POZnan* *Eastern energy, Western sty-
le (Poznan). Zestawienia moga by¢ przedstawione wprost (wyltgczaé - wilg-
czaé, magiczny - realny) albo wyrazone implicytnie, jak w wypadku sloga-
néw reklamujacych wojewddztwo warminsko-mazurskie, por.: To Mazury
nie Alaska; To Mazury nie Amazonia; To Mazury nie Chorwacja; To Mazury
nie Wiochy. W haslach tych twierdzenie zestawiono z przeczeniem, a kon-
trast dodatkowo podkresla wykorzystanie dwoch nazw wilasnych: nazwy
reklamowanej marki i nazwy miejsca, ktére przypominalo zdjecie bedace
elementem przekazu reklamowego. W rzeczywistosci oba cztony opozycji
(budujgcych paralelny slogan) wnoszg tu pozytywne nacechowanie aksjo-
logiczne. Analogiczny ukiad syntaktyczny wydobywa pewien kontrast, ale
nie stuzy dychotomicznemu podziatowi na to, co jest dobre i zle, lecz na
dodaniu drugiemu elementowi wzglednej wartosci. Za pomoca tego typu
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dwudzielnej budowy sktadniowej sankcjonuje si¢ zatem poszczegolne cze-
$ci hasta w kategorii dobrze-lepiej (por. Kochan 2007, 171; Zimny 1996b,
150-151). Rzadko zdarza sie, aby tego typu konstrukcje paralelne wprowa-
dzaly rzeczywiste opozycje semantyczne — podzial na to, co dobre i zte cze-
sto opiera sie na polisemii lub znaczeniach potocznych uzytych w sloganie
wyrazow, por.: Mniej Stotkéw — Wiecej Stanowisk!; Mniej Burakow — Wigcej
Kapusty!; Mniej Krecenia — Wiecej Kinal; Mniej Bajerow - Wiecej Inzynie-
row!; Mniej Dziennikéw — Wiecej Indeksow! (L6dz).

Poza tym, ze paralelizm skladniowy uwypukla kontrast, to umozli-
wia réowniez przekazanie dwoch pozornie wykluczajacych si¢ informa-
cji w taki sposdb, ze odbiorca jest przeswiadczony o mozliwosci ich po-
godzenia, np. Zobacz: tu spokojna przystan, a tam fala imprez. (Polska
Wschodnia). Podobny efekt daje zastosowanie paralelizmu sktadniowego
w hasle promujacym wojewodztwo warminsko-mazurskie, zob. Warmia
i Mazury. Zdrowe Zycie, czysty zysk. Paralelna struktura zdania taczy dwa
elementy, z ktorych jeden jest pozornie mniej warto$ciowy — czysty zysk,
ale dzigki wspotwystepowaniu innego, ktérego warto$ci nie mozna pod-
wazy¢ — zdrowe Zycie, marka terytorialna zyskuje na wartosci. Slogan ten
ponadto powtarza analogiczng grupe nominalng trzykrotnie (pierwsze
wypowiedzenie tworza dwa polaczone spdjnikiem choronimy), co takze
ma walory perswazyjne.

Wystepowanie trzech czlonéw na mocy uwarunkowan kulturowych su-
geruje calosciowo$¢, jednos¢ i petnie (Zimny 1996b, 150), a na schemat tria-
dy nadbudowujg sie konotacje gradacji. Odbiorca oczekuje, ze drugi i trzeci
czton bedg wprowadzaly intensyfikacje tre$ci wyrazonych za pomoca pierw-
szego czlonu (Zimny 2000b, 218). Ten sam tréjkowy schemat wykorzystano
tez w sloganie promujacym wojew6dztwo dolnoslaskie Dolny Slgsk. Nie do
opowiedzenia. Do zobaczenia. Natomiast szczegdlne walory ma powtérzenie
ukladu tréjkowego, zwlaszcza gdy dodatkowo po trzykroé zostaje powto-
rzony ten sam element leksykalny, tj. Jarmarki, festyny, festiwale sztuk, sztuk,
sztuk. (Polska Wschodnia). Jak stwierdza Rafal Zimny: , Trzykrotne powto-
rzenie skladnika wigze si¢ z takze z kulturowo ugruntowanym przekona-
niem o mocy sprawczej trojki. Funkcja magiczna takich powtérzen ujawnia
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sie zwlaszcza w tekstach folkloru [...] i tekstach religijnych” (Zimny 2000b,
219). Model triady jest intensywnie wykorzystywany w sloganach reklamo-
wych. Najczesciej dotyczy on rzeczownikow, np.: Fajne patace, zamki, lochy!
Do wyboru do koloru! (Polska Wschodnia), Podlaskie: sita! Poczuj site natu-
ry, kultury i interakcji! (wojewddztwo podlaskie), poniewaz ich wyliczenie
jest sposobem na to, aby przekaza¢ maksymalnie duzo tresci w jak najprost-
szej postaci (Kochan 2007, 175; Zimny 1996b, 150). Charakter enumera-
cyjny moga przyjmowac¢ wyliczenia takze innych elementéw leksykalnych,
np. Bio, eko, agro, no i kopytka wtasnej roboty! (Polska Wschodnia). W slo-
ganach wyzyskiwane s3 takze enumeracje trzech czasownikéw, z ktérych
trzeci jest zawsze warto$ciowany najwyzej, np. Wybierz cos, wskakuj w brycz-
ke i przyjezdzaj! (Polska Wschodnia). O wartosci perswazyjnej schematow
trojelementowych w sloganach Marek Kochan pisze nastepujaco: ,,Prostota
struktury jest poréwnywalna ze schematami dwuelementowymi, pojemnos¢
informacyjna za$ prawie tak duza jak w schematach czteroelementowych.
Stad ich obecno$¢ tam, gdzie dazy si¢ do przekazania maksimum informacji
w maksymalnie prostej formie” (Kochan 2007, 175).

Wyzyskiwanie konstrukeji paralelnych jest wyrazistym $rodkiem per-
swazyjnym. Dychotomiczna struktura hasta buduje wrazenie uporzadko-
wania nie tylko tresci, lecz takze samej rzeczywistosci. Dychotomie stuza
w tym wypadku uwypukleniu informacji zawartych w sloganach. Pod-
kreslaja komunikowane w nich przeciwstawienia, jednakze budujace je
opozycje semantyczne s3 pozorne, poniewaz oba czlony sloganu wyrazaja
warto$ci dodatnie. Schematy tréjelementowe konotujg poczucie pelni. Nie
sa skomplikowane, co ulatwia ich zapamietywanie, a przekazujg przy tym
duzo treéci. Stanowia one tez zrodlo wartosciowania gradacyjnego, ktére
wynika z ich enumeracyjnego charakteru. Hasta o konstrukcjach paralel-
nych przede wszystkim sa réwniez nacechowane estetycznie. Srodkiem
perswazyjnym jest tu wrazenie tadu i rownowagi, wynikajace z odpowied-
nioéci poszczegdlnych elementéw. Paralelizm skladniowy powoduje, ze
»zdanie wydaje si¢ staranniej wykonczone, gruntowniej przemyslane i dzie-
ki temu doprowadzone do tego tak regularnego, geometrycznego ksztattu”
(Kurkowska, Skorupka 1959, 218).
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6.4.3. Elipsa

Jerzy Bralczyk podkresla, ze ,reklama to sztuka redukeji” (Bralczyk 2004,
44, 116). Krotki slogan przede wszystkim latwiej zapamietad, ale moze on
wywolaé wrazenie niepetnosci przekazu. Takie odczucie jest jednak w slo-
ganie czyms$ pozadanym, poniewaz aktywizuje odbiorce. Prowokuje go do
uzupelnienia przekazu o najbardziej pozadane przez niego tresci. Nawet
jezeli tekst reklamowy nie zostanie uzupelniony, to ze wzgledéw perswa-
zyjnych nadal wydaje si¢ atrakcyjny - dzigki temu reklamowane miejsce
nie traci na wartoéci. Z tego wzgledu w sloganach stosowana jest elipsa,
uznawana za ,[n]ajbardziej powszechne dla sloganu odchylenie od regut
sktadniowych” (Bralczyk 2004, 126). Jest to ,pominigcie w zdaniu lub wy-
razeniu jakiego$ skladnika, ktory daje sie zrekonstruowaé na podstawie
kontekstu lub konsytuacji. Tekst eliptyczny to tekst niepelny, zawierajacy
pewien skrét” (Burska i in. 2016, 113).

W sloganach elipsie najczesciej jest poddawany czasownik: ,Brak
czasownika umozliwia wygodng i dostosowang do odbiorcy aktualizacje
zdania, dynamizuje jego tres¢ i sprawia, ze staje si¢ ona bardziej emocjo-
nalna” (Bralczyk 2004, 116). Odbiorca moze uzupelni¢ hasto o wybrany
przez siebie predykat, co przy okazji zmusza go do pewnego wysitku in-
telektualnego, sprzyjajacego zapamietaniu analizowanej tresci. Elipsa cza-
sownika sprzyja takze poczuciu pozaczasowosci hasta, mimo ze odbiorca
najczesciej automatycznie interpretuje eliptyczny slogan jako orzekajacy
o rzeczywistosci aktualnej. Z tych powodéw hasta promujgce marki tery-
torialne najczesciej przyjmujg formy wypowiedzen niewerbalnych. Wy-
jatkowo czesto wykorzystuja konstrukcje rownowaznikéw zdan, przybie-
rajacych forme syntagm orzecznikowych, np.: setki pomystow na weekend
(Polska Wschodnia), odwieczna potrzeba natury (wojewodztwo podlaskie),
Autentycznie Wielka Polska (wojewddztwo wielkopolskie), dobre miejsce na
przysztos¢ (wojewddztwo zachodniopomorskie), miasto wolnosci (Gdansk),
miasto inspiracji (Lublin), Warte zachodu (wojewodztwo lubuskie), albo
syntagm okolicznikowych, np.: Matopolska w akcji; Matopolska na narty.;
Do MatopolSKI; na zawsze (wojewddztwo malopolskie), Podkarpackie po
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naszej mysli (wojewddztwo podkarpackie), Slgskie do Tych najlepszych (wo-
jewodztwo $laskie), W sercu historii (wojewodztwo mazowieckie), w sam
raz (Gorzow Wielkopolski), dla odmiany (Katowice) (zob. rozdz. 6.1.1).

Elipsa moze jednak dotyczy¢ nie tylko czasownika. Wyzyskuje si¢ ja
takze na przykiad w zdaniach pojedynczych, nierozwinietych, zob.: Poznan
Przycigga (Poznan), Torus porusza (Torun), Bydgoszcz uRzeka; Bydgoszcz
porusza (Bydgoszcz). Hasla tego typu, mimo ze zbudowane z podmiotu
i orzeczenia, sa pelne niedomoéwien i wymuszajg na odbiorcach uzupelnie-
nie przekazéw przynajmniej o akomodowane przez orzeczenia dopelnie-
nia, ktére stanowityby odpowiedzi na nastepujace pytania: ,,Kogo i do czego
przyciaga Poznan?”, ,Kogo lub co poruszaja Torun i Bydgoszcz?” i ,,Kogo
urzeka Bydgoszcz?”. Dzigki elipsie hasta budzg zainteresowanie odbiorcow
i nawet jezeli przekazy nie zostang uzupelnione, to juz samo postawienie
powyzszych pytan ma wymiar perswazyjny.

Eliptycznos¢ sloganu moze tez by¢ elementem gry jezykowej, jak na
przyktad w hasle promujacym wojewodztwo lubelskie: lub lubelskie. Wyraz
Iub mozna tu odczyta¢ jako spdjnik komunikujacy wymiennos¢ lub wza-
jemne wylaczanie si¢ (a nie jako czasownik lubi¢ w drugiej osobie trybu
rozkazujacego), co daje nieskonczenie wiele mozliwosci uzupetnienia slo-
ganu na przyklad o nazwe dowolnie wybranej, innej marki terytorialne;j.

Elipsa moze dotyczy¢ wszystkich czesci zdania, takze spdjnikéw, po-
niewaz ,,w sloganie mozna zmiesci¢ wiele, ale nie ma obowigzku umiesz-
czania czegokolwiek” (Bralczyk 2004, 126). Reklamodawcy, budujac slogan
o konstrukeji zdania zlozonego, wybieraja wiec potaczenia bezspojnikowe,
np.: Bgdz wolny Studiuj w Lublinie (Lublin), Stolica da si¢ lubi¢, bywa taka
tréjmiejska 44 procent mieszkancow Trojmiasta lubi stolice (Warszawa). Daja
tym samym pewien zarys tresci, co$ sugeruja, ale odpowiedzialnos¢ za wy-
znaczenie relacji sktadniowych, ktore miatyby by¢ odbiciem relacji w swie-
cie, ceduja na odbiorce (zob. rozdz. 6.2.2).

O perswazyjnych walorach konstrukeji eliptycznych Jerzy Bralczyk pi-
sze nastepujaco: ,,Teoria sloganu zwraca uwage na jego pozadang dewia-
cyjnos$é, polegajaca przewaznie na elipsie — brak jakiego$ stowa, najcze-
$ciej orzeczenia, otwiera miejsce dla mozliwych pozytywnych skojarzen,
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uniemozliwia zaprzeczenie, budzi zainteresowanie” (Bralczyk 2004, 44).
Nalezy tu zaznaczy¢, ze eliptycznosci sloganu reklamowego nie mozna
bezposrednio definiowac jako braku czy eliminacji jakiego$ gramatycz-
nie niezbednego elementu (zob. Bralczyk 2004, 126). Redukcja jest w tym
wypadku wynikiem §wiadomego dzialania - slogan skonstruowany jest
bowiem z takich elementow, ktére przez reklamodawcow zostaly uznane
za niezbedne, i w taki sposdb, aby budzi¢ zainteresowanie, utatwia¢ zapa-
mietywanie, imponowac¢ lapidarnoscia, sugestywnoscig i oryginalnoscia,
a jednocze$nie nie dopuszcza¢ w eliptycznej konstrukeji takich uzupet-
nien, ktdre bylyby niekorzystne dla samego przekazu i marki terytorialnej.

Slogany reklamowe nie majg jakich$ specyficznych struktur sktadniowych.
Rzadza nimi te same reguly, ktére dotycza sktadni ogélnej. Charaktery-
styczna jest tu natomiast frekwencja pewnych konstrukcji.

Slogany najcze$ciej przyjmuja formy réwnowaznikow zdan. Szczegél-
ne walory perswazyjne maja syntagmy orzecznikowe, poniewaz biorg one
udzial w swoistym procesie nazwotwoérczym - stanowig atrakcyjne, emo-
cjonalnie nacechowane formuly stowne, konkurujace z nazwami wlasny-
mi reklamowanych marek. Jest to proces budujacy u odbiorcy poczucie, ze
slogan nie pelni funkcji reklamowej, ale sprawuje funkcje nominatywna,
co podnosi wiarygodnos¢ zaréwno samego hasla, jak i promowanej nim
marki. Czesto stosowane sg takze syntagmy okolicznikowe, ktore wskazuja
na korzysci, jakie osiggnie odbiorca, jezeli skorzysta z reklamowej oferty.
Uzycie tych struktur wptywa na dobitnos¢ i niepodwazalno$¢ informacji
zawartej w sloganie oraz stuzy uwydatnieniu tych elementow, ktérym re-
klamodawcy przypisuja najwyzsza warto$¢.

Slogany bedace zdaniami pojedynczymi sg krotkie. Ich najwazniejszym
elementem jest czasownik, ktory skupia uwage odbiorcow. W tego typu
hastach funkcje podmiotu i okolicznika miejsca czesto przyjmujg nazwy
wlasne lub odpowiadajace im zaimki. Nasycenie sloganéw reklamujacych
marki terytorialne okolicznikami miejsca jest cecha dystynktywna tych
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komunikatéw reklamowych. Tworcy sloganéw zdecydowanie rzadziej
siegaja po struktury wypowiedzen zlozonych niz zdan pojedynczych. Ze
zdan zlozonych wspoélrzednie wybierajg konstrukcje o charakterze lacz-
nym. Wérdd zdan zlozonych podrzednie najczesciej pojawiaja sie zdania
przydawkowe z jednowyrazowym nadrzednikiem. Charakterystyczng ce-
chg wprowadzania zdan podrzednych jest korzystanie z zaimkow wzgled-
nych, typowych dla konstrukeji okolicznikowych miejsca, co ma pozoro-
wad, ze slogan jest komunikatem informacyjnym, czyli lokalizuje, a nie
reklamuje marke terytorialng.

Zdania wielokrotnie zlozone w zgromadzonym materiale stanowia wy-
jatek. Nawet w sloganach zbudowanych z dwdch lub kilku wypowiedzen
mozna zauwazy¢ reklamowa daznos¢ do skrétu. Dlatego tez wsrdd nich nie
ma rozbudowanych tekstow, poniewaz tego typu hasta najcze$ciej opieraja
sie na jednowyrazowych wypowiedzeniach, ktére na przyklad eksponuja
nazwy wlasne promowanych marek. Slogany zbudowane z kilku krétkich
wypowiedzen przede wszystkim majg budowa¢ emocjonalno$¢ przekazu.
Szczegolne walory — oparte na presupozycji — majg za$ te hasla, ktére przy-
bierajg forme zdan pytajnych i odpowiedzi.

Reklamodawcy siegaja takze po okreslone zabiegi konstrukcyjne. Mo-
dyfikuja szyk wyrazéw w sloganowych zdaniach badz stosujg estetycznie
nacechowane konstrukeje paralelne, porzadkujace przekaz reklamowy i bu-
dujace wrazenie uporzadkowania $wiata otaczajacego odbiorce. Podstawo-
wa cechg konstrukcyjng slogandw jest ich eliptycznos¢. Jak dowodzi analiza
wyekscerpowanego materialu, za najbardziej perswazyjna czescia sloganu
moze zosta¢ uznane to, co w ogole nie zostalo w nim zakomunikowane.



ROZDZIAL 7

ROLA FONETYKI W PERSWAZJI
SLOGANOW REKLAMOWYCH

Niniejszy rozdzial jest poswiecony fonetycznym $rodkom perswazji stoso-
wanym w sloganach promujacych polskie marki terytorialne. Skfada sie on
z trzech podrozdzialow. Pierwszy dotyczy sposobdw wyzyskiwania w ha-
stach reklamowych rymu i rytmu. Drugi méwi o czesto stosowanych po-
wtdrzeniach pewnych segmentéw fonetycznych w obrebie hasta lub w hasle
i jednoczesnie w nazwie wiasnej reklamowanej marki oraz o nagromadze-
niach wybranych glosek. Szczegolne walory perswazyjne ma wykorzystanie
paronimii, ktorej poswiecony jest trzeci podrozdziat.

7.1.RYM I RYTM

Jak stwierdza Marek Kochan: ,Wykorzystanie rymu i rytmu jako jezyko-
wych sposobdw zorganizowania sloganu jest zwigzane z genezg sloganow.
Wypowiedzi, ktore byly uzywane jako zawotania bojowe, powinny nadawa¢
sie do wykrzyczenia i wyskandowania. Stad poreczno$¢ form wierszowa-
nych [...]. Rym stuzy temu samemu: czyni wyskandowany slogan bardziej
dobitnym, a przy okazji ulatwia zapamietanie go” (Kochan 2007, 177).

W sloganach promujacych marki terytorialne powyzsze zalozenie bywa
realizowane na rézne sposoby. Niekiedy hasta przyjmujg forme dziecigcej
rymowanki, np. To wiedzieli juz za Mieszka, Ze si¢ w Polsce dobrze mieszka
(Polska), co przede wszystkim jest jednak odbiciem konwencji sloganéw
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reklamowych z lat 90., np.: co Kropelka sklei, sklei, Zadna sita nie rozklei
(Kropelka), Bo radosniej jest maluchom, kiedy majg bardziej sucho (Pam-
pers), Po co si¢ meczy¢, Mr Muscle Cig wyreczy (Mr Muscle) (Spychalska,
Holota 2009, 30, 39, 131). Rym (homonimiczny) i rytm (wiersz sylabiczny
o rozmiarze 4+4) sprawiajg, ze mimo dlugosci powyzej przytoczony slo-
gan promujacy Polske fatwo zapada w pamigc¢. Jeszcze tatwiej zapamietuje
sie takie haslo, ktére jest zmodyfikowang wersjg rzeczywistej rymowanki
dziecigcej, zob. Koci, koci tapci, tym razem nie jedziemy do babci! (Polska
Wschodnia). Atrakcyjny (ze wzgledu wlasnie na rym i rytm, a w drugim
wypadku takze na intertekstualnos$¢) przekaz ma zwraca¢ uwage odbiorcy
przez wprowadzenie zartobliwego tonu i atmosfery petnej humoru. W tym
samym celu rym wykorzystano tez w sloganie promujacym Szczecin: zima
minie odetchnij wiosng w Szczecinie witamy - welcome. Nadanie hastom
niefrasobliwego nastroju kreuje wiec poczucie, ze nadawce i odbiorce ko-
munikatu reklamowego wiaze beztroskie porozumienie.

Lapidarne struktury sloganéw promujacych marki terytorialne nakla-
dajg pewne ograniczenia na wykorzystanie rymu i rytmu jako jezykowego
sposobu zorganizowania tresci przekazéw. Czesto wyzyskuje sie je w taki
sposdb, aby za ich pomoca na stale wbudowa¢ nazwe reklamowanej marki
w hasto, jak na przyktad w sloganie promujacym wojewddztwo warminsko-
-mazurskie: Mazury Cud Natury. Poza rymem i rytmem, wprowadzajacymi
w slogan $§piewnos¢, na popularno$¢ tego hasta zlozyly sie tez inne czynniki:
prosta, trdjelementowa konstrukeja, trzykrotne powtdrzenie gloski u i po-
mystowe umieszczenie w krotkim tekscie reklamowym dwdch podobnych
brzmieniowo wyrazow: Mazury i natury. Tym sposobem wyzyskano fakt,
ze brzmienie wkomponowanej w slogan nazwy reklamowanej marki jest
podobne do brzmienia nazwy najwiekszego atutu tejze marki, czyli natury.
Dzigki temu wspdtbrzmieniu wyeksponowano atrybut miejsca, ktory nie-
jako wpisuje si¢ w nazwe marki. Podobny efekt uzyskano w sloganie pro-
mujacym L6dz: mlodzi w Lodzi. Dzigki zastosowaniu rymu reklamowane
miasto ma automatycznie kojarzy¢ sie z jego konkretng cechg, czyli tym, ze
w Lodzi przebywa/mieszka wielu miodych ludzi, ktérzy majg decydujacy
wplyw na rozwéj miasta.
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Wkomponowanie nazwy wlasnej w slogan moze polega¢ na rytmie oraz
powtorzeniu jakich$ wybranych segmentow wyrazow, jak w hasle reklamu-
jacym wojewddztwo malopolskie: Matopolska. Zaskakuje. Dualna budowa
sloganu oraz taka sama liczba sylab w obu wyrazach budujg rytm i poczucie
tadu. Natomiast melodyjno$ci dodaje sloganowi powtorzenie czastki -ska.
Rytm i powtorzenie czedci wyrazoéw przyswieca tez innym hastom promu-
jacym marki terytorialne, na przyklad zbudowanemu z dwdch trochejow
sloganowi reklamujacemu Lublin: PoLub LubLin.

Wykorzystanie $rodkdéw z zakresu fonetycznej organizacji sloganu
w celu jego powiazania z nazwg promowanej marki moze dotyczy¢ tak-
ze tych komunikatéw reklamowych, w ktorych nazwa wlasna w ogodle nie
wystepuje. Przykladowo w sloganie promujacym Kielce Moje miejsce rym
paroksytoniczny wytwarza si¢ dopiero po zestawieniu hasta z nazwg re-
klamowanego nim miasta. Dzieki pojawieniu sie tego rymu zwiekszaja sie
szanse na to, ze slogan zostanie zapamietany jako komunikat promujacy te,
a nie inng marke terytorialna.

Niekiedy rym dotyczy takze innych niz nazwy wiasne elementow lek-
sykalnych. Moze on sprzyja¢ podkresleniu pewnych cech, na ktérych od-
biorca ma skupi¢ swoja uwage, jak na przyklad w sloganie promujacym
Torun: Gotyk na dotyk. Moze réwniez powodowac, ze odbiorca skupi sie
na elemencie leksykalnym, ktéry nie tworzy rymu z pozostatymi wyraza-
mi budujacymi slogan, jak na przyklad w hasle promujacym wojewodztwo
podlaskie: Podlaskie: sita! Poczuj site natury, kultury i interakcji! Zestawio-
ne tu opozycyjne rzeczowniki natura i kultura sa sposobem na reklamo-
we polaczenie dwoch $wiatow: przyrody i cywilizacji. Poza funkcjg me-
moryzacyjna rym pelni tu takze — jak w wigkszosci sloganéw, w ktorych
jest wyzyskiwany - specyficzng funkcje sensotworczy, poniewaz ,,sugeruje
pozalogiczny, intuicyjno-magiczny zwigzek miedzy rzeczami, ktérych na-
zwy sie rymujg’ (Bralczyk 2004, 46). Ponadto w wyniku zestawienia dwu
rymujacych sie trzysylabowych wyrazéw mozna odnie$¢ wrazenie, ze trzeci
rzeczownik interakcja nie pasuje do przekazu reklamowego, poniewaz jest
diuzszy i nie tworzy rymu z pozostalymi dwoma rzeczownikami. Z tego
powodu to on przykuwa uwage odbiorcy.
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7.2. POWTORZENIA FONETYCZNE
I NAGROMADZENIA GLOSEK

W sloganach promujacych polskie marki terytorialne wyzyskuje sie takze
rozne rodzaje powtdrzen fonetycznych oraz nagromadzenia glosek, kto-
rych podstawowymi walorami perswazyjnymi sa: zwracanie uwagi od-
biorcy na przekaz oraz umuzycznienie hasta reklamowego wptywajace na
jego ekspresje.

W omawianych hastach pojawia si¢ aliteracja, czyli ‘powtdrzenie tych
samych liter i sylab na poczatku wyrazéw w wersie, w kolejnych wersach
lub w zdaniu’ Warto$¢ perswazyjna aliteracji wynika z podniesienia wa-
loréw estetycznych hasta reklamowego. Jak stwierdza Dobrochna Dabert:
»Zastosowanie tego czysto poetyckiego chwytu obliczone jest na wrazliwe-
go odbiorce, ktéry doceni zabieg instrumentacyjny” (Dabert 2003, 82). Do-
datkowo walor tego zabiegu stanowi sugestia, ze podobienstwo brzmienia
poszczegdlnych wyrazow jest zwigzane z podobiefistwem ich znaczenia.
Aliteracja bywa dos¢ czesto stosowana w sloganach, np.: Od trendow po tra-
dycje (wojewodztwo mazowieckie), zawsze jestes zaproszony (wojewodz-
two opolskie), morze moZzliwosci (Gdansk). Natomiast szczegdlne walory
perswazyjne ma wtedy, gdy dotyczy wkomponowanej w hasto nazwy pro-
mowanej marki, np.: Poznari Przycigga (Poznan), Odkryj Opole (Opole),
Pochwalmy sie Polskg (Polska). Wowczas staje sie sposobem na przykltad
na kojarzenie nazwy wlasnej miejsca z przestaniem reklamujacego ja hasta.
Ponadto podobienstwa lub zbieznosci fonetyczne buduja poczucie zwigz-
ku zaréwno miedzy wyrazami, jak i ich denotatami, czyli ,aliteracja wy-
stepujaca w funkeji semantycznej zmusza odbiorce do odkrycia zwiazkow
pomiedzy wyrazami opartymi na podobienstwie brzmieniowym, identycz-
nosci budowy czy pokrewienstwie etymologicznym (rzeczywistym lub po-
zornym)” (Dabert 2003, 83).

Podobne walory perswazyjne maja stosowane w sloganach nagroma-
dzenia glosek. Najczesciej s3 one wykorzystywane w taki sposob, aby w slo-
ganie znalazly si¢ gloski charakterystyczne dla brzmienia nazwy wlasnej
promowanej marki. Nazwa ta moze wowczas by¢ stalym komponentem
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sloganu, np.: Lublin. Nieziemski klimat (Lublin), Przebojowe Opole (Opo-
le), a nagromadzenie moze dotyczy¢ wielu glosek, np. Dolny Slgsk. Do-
tknij tajemnicy (wojewddztwo dolno$lgskie). Nazwa wlasna moze tez nie
by¢ wkomponowana w strukture hasta, a powtdérzenie moze dotyczy¢ glo-
sek o zblizonym brzmieniu (jak na przyklad zestawienie twardej gloski [
i zmigkczonej I), zob.: Stolica Polskiej Piosenki (Opole), Miasto wielkich
wydarze#n (Katowice).

Perswazyjne efekty fonetyczne uzyskiwane sg w sloganach takze na inne
sposoby. Mozna tu zauwazy¢: powtdrzenia koicowych czeéci wyrazéw przy
jednoczesnym powtdrzeniu nagltosowej cze¢sci nazwy wiasnej reklamowa-
nej marki, np. Dolny Slgsk. Nie do opowiedzenia. Do zobaczenia. (woje-
wodztwo dolnoslaskie), zbieznoé¢ sylab w wyglosie pierwszego wyrazu
i naglosie kolejnego, np. Matopolska w akcji (wojewodztwo malopolskie),
nagromadzenia tych samych glosek lub glosek o tym samym sposobie ar-
tykulacji, np. Warmia i Mazury. Zdrowe Zycie, czysty zysk, dokladne po-
wtdrzenia wyrazowe, np. wielka historia wielka przygoda (wojewddztwo
wielkopolskie), oraz powtdrzenia leksykalne, ktére sg elementami opartej
na onomatopei gry jezykowej, np. Jarmarki, festyny, festiwale sztuk, sztuk,
sztuk. (Polska Wschodnia), a takze przedtuzenia artykulacyjne samogto-
sek, np. C6z za bogactwo kuultuur! (Polska Wschodnia). Repertuar $rod-
kéw perswazyjnych opartych na powtdrzeniach lub nagromadzeniach fo-
netycznych jest tu bardzo szeroki.

7.3. PARONIMIA

Jednym z ulubionych przez autoréw sloganéw fonetycznym zabiegiem per-
swazyjnym jest stosowanie paronimii. Paronim to ‘wyraz mylony, czyli taki,
ktéry ze wzgledu na podobienstwo brzmienia, budowy lub pisowni, jest
uzywany zamiast wlasciwego. W sloganach reklamowych stosowanie paro-
nimii to zabieg celowy.

Paronimia moze by¢ nosnikiem zartu, jak w sloganie promujacym
Polske Wschodnia: Bobra zabawa! Haslo ma oddawa¢d specyfike jezyka
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bobra - bohatera spotu reklamowego, ktory w swoich wypowiedziach za-
mienia wystepujaca w wyrazach gloske d na gloske b albo dodaje gloske
b w srodglosie roznych stow. Slogan tatwo odczytac jako: ,,dobra zabawa”
Hasto jest manifestacjg dowcipu i dystansu do samego aktu reklamowania
sie i ma budzi¢ sympatie¢ zaréwno wobec kreacji reklamowej, jak i promo-
wanej marki terytorialnej.

Zastosowana w sloganach paronimia zawsze zacheca odbiorce do pod-
jecia gry i odkrycia wszystkich zakodowanych w hastach znaczen. Czgsto
za pomocy tego zabiegu wyzyskuje si¢ w sloganach pozytywne skojarzenia.
Na przyklad hasto promujace Polske 10 lat swietlnych tatwo jest odczytaé
jako 10 lat $wietnych. Natomiast w sloganie promujacym wojewddztwo
malopolskie Matopolska. Wykrzesane wakacje! nie jest trudno zauwazy¢, ze
okreslenie wykrzesane (nawiazujgce do tafica o nazwie krzesany) brzmi po-
dobnie jak wyczesane, co w socjolekcie mlodziezy stanowi synonim takich
okreslen, jak: kultowy, modny.

Wyjatkowo chetnie wykorzystuje sie podobienstwo brzmienia nazwy
wlasnej reklamowanej marki do jakichs wyrazéw, ktore — zwlaszcza wkom-
ponowane w charakterystyczng strukture sloganu - buduja pozytywne ko-
notacje. Proces ten wyzyskiwany jest na przyklad w serii haset promuja-
cych wojewddztwo $laskie. Slogan $lgskie bedzin dobrze mozna odczytac
jako ,,$laskie bedzie dobrze”, slgskie cieszyn sig bardzo jako ,,$laskie cieszymy
sie bardzo”, slgskie zabrze wygrywa jak ,,$laskie zawsze wygrywa’, natomiast
hasto slgskie grube rybnik jako ,$laskie grube ryby”. Podobny zabieg wyko-
rzystano w hasle reklamujacym L6dz. Przymiotnik pochodzacy od nazwy
tego miasta fédzki mozna skojarzy¢ z przymiotnikiem ludzki, zob. ,,Nic co
todzkie nie jest mi obce”. Wykorzystany tu paronim fédzki - ludzki okazal
sie na tyle atrakcyjny reklamowo, ze stal sie podstawa do utworzenia innego
hasta promujgcego L.6dz, w ktérym wykorzystano neologiczny przymiot-
nik miedzyltodzki, tj. ,,Lgczymy wiezy miedzytodzkie” (zob. rozdz. 4.1) oraz
sloganu Zyje i pracuje po t6dzku, a takze sloganu reklamujacego Warszawe
jako miejsce, ktore ,,bywa tddzkie i ludzkie”, zob. Stolica da si¢ lubi¢, bywa
taka tédzka 44 procent mieszkaticow Lodzi lubi stolice. Wykorzystanie pa-
ronimii jako zabiegu, ktéry buduje dialog sloganéw reklamujacych rozne
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marki terytorialne, to ciekawy i oryginalny sposob na zaangazowanie od-
biorcy w percepcje hasta.

Reklamodawcy tego typu powigzania paronimiczne wyzyskujg takze
jako procesy o odwrotnym kierunku, czyli umieszczaja w sloganie takie
wyrazy, ktére majg nasuwac fonetyczne skojarzenia zwigzane z nazwami
promowanych marek, np. slgskie skarby czesto chowa - ,,$laskie skarby Cze-
stochowa’, ale wowczas najczesciej dochodzi do reklamowego przeksztalce-
nia relacji paronimicznej w etymologiczng. Na przyktad za pomocg sloganu
promujacego Lublin: PoLub LubLin nadawca préobuje zasugerowaé odbior-
com, ze nazwa miasta bezposrednio pochodzi od czasownika lubi¢, tym
bardziej ze w rzeczywisto$ci zostala ona utworzona od nalezacej do tego
samego gniazda stowotwdrczego nazwy osobowej Lubla (Grzenia 2008,
166). Przeksztalcenie relacji paronimicznej w etymologiczng daje dodatko-
we mozliwosci interpretacyjne (zob. Rogowska-Cybulska 2013b, 52-56); na
przyktad to hasto mozna odebra¢ jako dowod stusznosci opinii, ze Lublin
nalezy lubi¢, bo lubienie jest wpisane w jego nazwe. To do$¢ czesty zabieg
perswazyjny stosowany w sloganach reklamujacych marki terytorialne,
szczegOlnie w hastach, w ktorych wykorzystuje sie czasownik lubié lub po-
chodzacy od niego derywat polubi¢. Najczgsciej uwypukleniu ulega wspol-
na czastka -lub-, tj.: lub lubelskie; na chwile lub na dluzej (wojewodztwo
lubelskie). Podobny efekt perswazyjny uzyskano w sloganie promujacym
Bydgoszcz: Bgdz moim gosciem. Brzmienie tego hasta stanowi sugestie, ze
to od niego wzieta si¢ nazwa wlasna miasta. Zgodnie z wiedzg jezykoznaw-
cza nazwa Bydgoszcz bezposrednio pochodzi od imienia Bydgost, ktérego
drugi czlon -gost oznacza goscine (Grzenia 2008, 37).

Dzieki kreowaniu w sloganach relacji etymologicznych reklamodaw-
cy wzmacniajg sie¢ pozytywnych skojarzen wywolywanych przez wyste-
pujace w hastach leksemy. Za pomoca tego typu sloganow reklamowych
wbudowuja w nazwe wlasng promowanej marki nowe znaczenia - takie,
ktére przez reklamodawcdw sg uznawane za wazne dla postulowanej wizji
marki. Na potrzeby reklamy do$¢ czesto zwigzki paronimiczne sg prze-
ksztalcane w etymologiczne, ale niekiedy mozna odnies¢ wyjatkowo silne
wrazenie, ze celem reklamodawcow jest nie tyle kreacja takiego zwiazku,

179



Rozdzial 7

ile stworzenie gry stow, ktorg kazdy odbiorca moze tatwo dostrzec i ode-
bra¢ jako zart (zob. Rogowska-Cybulska 2013b, 58). Takim celom moze
przyswieca¢ wybor jezyka angielskiego na tworzywo sloganu. Na przyktad
brzmienie pierwszej czesci hasta promujacego Lodz: Would you in £6dz?
jest bliskie brzmieniu nazwy wlasnej miasta, co stanowi sposdb na wy-
tworzenie wokot sloganu oraz promowanej nim marki aury przychylnosci.

Perswazyjne zabiegi skupione wokot fonetycznej organizacji sloganow
w wiekszosci nie sg skomplikowane. Polegaja na wprowadzeniu do hasta
rymu i rytmu, a takze na wyzyskaniu powtdrzen fonetycznych (najczesciej
aliteracji) oraz stosowaniu nagromadzen mniejszej lub wigkszej liczby glo-
sek. Wymienione zabiegi sprzyjaja budowaniu melodyjnosci hasel rekla-
mowych i podnoszg walory estetyczne sloganéw, a to z kolei sprzyja ich
tatwiejszemu zapamiegtaniu. Czesto majg dawac efekt stalego polaczenia
nazwy marki z promujacym ja sloganem oraz w konsekwencji tez z jego
przestaniem. Ich walorem jest niekiedy budowanie przeswiadczenia, ze
podobienstwo brzmienia poszczegdlnych wyrazéw wiaze sie z podobien-
stwem ich znaczenia, co silnie angazuje odbiorcéw w percepcje komunika-
tow reklamowych. Szczegolnag warto$¢ perswazyjng ma paronimia. Moze
by¢ ona zrédlem zartu, ale czesciej stanowi sposob na zestawienie réznych
tre$ci znaczeniowych i wytworzenie u odbiorcy sieci pozytywnych skoja-
rzen. Paronimia moze dotyczy¢ nazw wlasnych reklamowanych marek.
Tworcy sloganow czesto przeksztalcajg relacje paronimiczne w relacje ety-
mologiczne i za pomocg hasel promujacych wpisujg w nazwy wlasne nowe
albo uaktualnione i reklamowo atrakcyjne znaczenia.



ROZDZIAL 8

GRAFICZNE SRODKI PERSWAZ]JI

Czynnikiem perswazyjnym jest takze graficzny aspekt przekazu stownego*.
Niniejszy rozdzial dotyczy zatem sposobdéw wizualizacji tekstu reklamowe-
go. Nie ma tu omdwien sposobdw zestawiania tekstu z obrazem (czy ich
wspotwystepowania w przekazach reklamowych), chociaz takie komenta-
rze pojawiajg sie w tej pracy wowczas, gdy sa one niezbedne do ukazania
wielowymiarowo$ci omawianych zabiegéw perswazyjnych. Wyodrebnienie
graficznych srodkow perswazji jest wynikiem specyfiki analizowanego ma-
teriatu, ktéry stanowi takze przekaz wizualny, a nie tylko werbalny. Per-
swazyjne walory grafii sloganow traktowane sg tu wiec przynajmniej jako
réwnorzedne walorom wynikajacym z ich brzmienia.

8.1. ZABIEGI GRAFICZNE NIEPROWADZACE
DO ZMIAN SEMANTYCZNYCH

Celem stosowania w sloganach reklamujacych polskie marki terytorialne
takich zabiegdw graficznych, ktore nie prowadza do zmian semantycznych,
jest zwrdcenie uwagi odbiorcow na caly komunikat reklamowy lub na te
jego czes¢, ktora przez reklamodawcow zostala uznana za najwazniejsza.

*  Zagadnienie to bylo przeze mnie omawiane takze w artykule pt. (Orto)graficz-

ne Srodki perswazji w sloganach reklamujgcych polskie marki terytorialne (Jedrzejczak
2019¢).
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Stuza temu rézne zabiegi typograficzne, takie jak: wytluszczenia catych ko-
munikatéw lub ich fragmentéw, operowanie réznym rozmiarem i krojem
czcionki, oddzialywanie na odbiorcéw za pomoca gry koloréw: od naj-
prostszego sposobu wyrdznienia wybranych wyrazéw za pomocg jaskrawe-
go koloru po korzystanie z palety takich kolordw, ktére niosg symboliczne
znaczenia, na przyklad ze wzgledu na ich sp6jnos¢ z barwami insygniow
reklamowanych miast. Czesto jednak tego typu zabiegi ze wzgledéw prak-
tycznych s3 trudne do powielenia i w publikacjach reklamowych bywaja
pomijane. Spojnie odtwarzane sg przede wszystkim wtedy, gdy stanowia
elementy oficjalnego logo marki.

W uwypukleniu calego sloganu role odgrywa niekonwencjonalne uzy-
cie znakow interpunkcyjnych. Uwage odbiorcéw moze zwracaé stosowanie
cudzystowu w takich hastach, ktére uzycia tego znaku interpunkcyjnego
nie wymagaja, np. ,,Lgczymy wiezy miedzytodzkie” (L6dz). Cudzystow moze
w sloganach pelni¢ takze swojg podstawowa funkgje, czyli wskazywac, ze
hasto jest tekstem cytowanym, np. ,,Tu jest najpigkniej” (wojewodztwo lu-
buskie), cho¢ i w takim uzyciu mozna dostrzec dzialanie podporzadkowane
perswazji. Zastosowanie cudzystowu staje si¢ tu bowiem sposobem na udo-
wodnienie, Ze slogan nie jest wytworem reklamodawcow, ale realng wypo-
wiedzig znanej osoby. Pozorowanie, ze tekst reklamowy nie jest reklama, to
dos$¢ powszechna strategia reklamowa.

Cudzystéw bywa uzywany réwniez w sytuacji, gdy slogan nie jest cy-
tatem, ale reklamodawca w jaki$ sposéb chce w sloganie podkresli¢ jego
intertekstualny charakter, np. ,,Nic co tédzkie nie jest mi obce” (L6dz). Pod-
stawowa funkcja ujecia calego sloganu w cudzystow przede wszystkim
stuzy wyodrebnieniu go spo$rod innych haset. Reklamodawcy korzystaja
w ten sposdb z funkcji wydzielajacej cudzystowu, chociaz takie jego uzycie
mozna by traktowa¢ jako pospolity blad interpunkeyjny, ktory przejawia
sie uyymowaniem w cudzystow wszystkich wyrazéw i sformutowan uzytych
w znaczeniu przenosnym (Karpowicz 2012, 184).

Wyroéznieniu calych hasel stuzg takze inne znaki interpunkcyjne. Pet-
nig one przede wszystkim funkcje ekspresywna, ale na przyklad uzycie
ich na poczatku sloganu sprawia, ze stuza gtéwnie przyciggnieciu uwagi
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odbiorcéw, np. ! Pomorskie zycia petne (wojewddztwo pomorskie). Uwage
skupiajg tez nagromadzenia znakéw interpunkcyjnych, np.: Podlaskie: sita!
Poczuj site natury, kultury i interakcji! (wojewdédztwo podlaskie), Swigto-
krzyskie czaruje Czgsto zmieniam zamkil...; Swigtokrzyskie czaruje Godzina
lotu i Rajl...; Swigtokrzyskie czaruje Lubig polata¢!...; Swigtokrzyskie czaruje
Odkryj tajemnice!... (wojewddztwo $wigtokrzyskie), Kariere w Lodzi zrobie
dzigki uktadom... ... scalonym; LodZz mnie zawiodla... ... na sciezke kariery;
W Lodzi moja firma tonie... ... w morzu zlece#i (L6dz).

Interpunkcja bywa wykorzystywana tez w celu wkomponowania nazwy
reklamowanej marki w slogan, co w konsekwencji ma sprzyja¢ zapamie-
taniu hasla jako reklamujacego konkretng marke. Do czestych sposobow
nalezy umieszczenie nazwy wlasnej na poczatku przekazu reklamowego
i oddzielenie jej kropka od pozostatej czesci hasta, np.: Krakéw. Dowolny
kierunek zwiedzania; Krakéw. Kolebka geniuszu (Krakéw), Lublin. Nieziem-
ski klimat (Lublin), Poznan. Tu warto zy¢. (Poznan), Matopolska. Wykrzesa-
ne wakacje! (wojewodztwo malopolskie), Warmia i Mazury. Zdrowe Zycie,
czysty zysk (wojewddztwo warminsko-mazurskie). Toponim - poza tym, ze
pelni tu funkcje zawiadomienia - jest w ten sposob silnie wyeksponowa-
ny. Tym samym celom stuzy uzycie takze innych znakoéw, jak na przyktad
w sloganie promujacym Szczecin: Odkryj na dobre_Szczecin.

Do najczestszych graficznych sposobow przyciagajacych uwage od-
biorcéw nalezy uzycie duzych liter na poczatku wszystkich elementéw lek-
sykalnych hasta, np.: Authentic Great Poland | Autentycznie Wielka Polska
(wojewodztwo wielkopolskie), Mazury Cud Natury (wojewddztwo warmin-
sko-mazurskie), Slgskie. Pozytywna Energia (wojewodztwo $laskie), Stoli-
ca Polskiej Piosenki (Opole), albo ich uzycie w wybranych wyrazach, np.:
Wielkie Dzieje si¢ (Lublin), #Swieta jak w Domu #Malopolska (wojewddz-
two malopolskie). Poza warto$cia perswazyjng oparta na wyrdznieniu gra-
ficznym ,,uzycie wielkiej litery bylo i jest dowodem szacunku, jaki piszacy
zywi wobec osoby, do ktdrej sie zwraca, albo wobec poje¢, o ktorych pisze”
(Karpowicz 2012, 66). Zasady ortograficzne pozostawiaja w tym wypadku
duza swobode nadawcy, poniewaz uzycie duzej litery zalezy od jego postawy
uczuciowej wobec tego, o czym pisze. Poza tym w sloganach reklamowych

183



Rozdzial 8

eksponujagcych nazwy lokalnych warto$ci tozsamy zapis ortograficzny wyra-
z6w moze rowniez sugerowac ich réwny status aksjologiczny.

Wyréznienia graficzne stanowig takze uzycia matych liter tam, gdzie od-
biorca moéglby sie spodziewaé zastosowania wielkich, czyli w zapisie nazw
wiasnych miast. Zabieg ten zastosowano w kilku hastach reklamujacych wo-
jewddztwo $laskie, np.: Slgskie bedzin dobrze; Slgskie cieszyn sig bardzo; slgskie
grube rybnik; slgskie zabrze wygrywa! W serii sloganéw reklamujacych woje-
wodztwo pojawily sie nazwy wlasne $laskich miast, ktére — przede wszystkim
na mocy paronimii — dawaly odbiorcom wielotorowe mozliwosci odczytania
przekazow reklamowych. Toponimy fatwo rozpozna¢ mimo uzycia matych li-
ter. Natomiast taki zapis moze stanowi¢ wyrazng wskazéwke do tego, aby w slo-
ganach szuka¢ ukrytych, dodatkowych znaczen, bowiem ,,[j]esli stowo kon-
wengjonalnie pisane wielkg litera zostaje zapisane malg litera (lub odwrotnie),
czynnik graficzny staje sie czynnikiem stylistycznym, ujawnia intencje nadaw-
cy i moze sugerowac czytelnikowi sposéb odczytania® (Makiewicz 2007, 95).

Graficzne wyodrebnienie elementu komunikatu reklamowego moze
polega¢ takze na zapisaniu liczebnikéw za pomocg cyfr, np.: 10 lat swietl-
nych (Polska), 1363 pomysly na weekend! | na wakacje! (Polska Wschod-
nia). W percepcji tego typu hasel odbiorca koncentruje si¢ na cyfrach,
zwlaszcza wtedy, gdy pojawiajg si¢ one dwa razy w obrebie jednego slo-
ganu, np. 120 kosciotow. 90 klubow. Jest gdzie chodzié¢. (Krakéw), lub tez
stanowig serie hasel stworzonych w ramach jednej kampanii reklamowej,
np.: 5,3 duzych baniek Turysci wydali w restauracjach w Polsce 5,3 mld zt;
70 000 melonéw Wplywy z turystyki w Polsce wynoszg 70 mld zt; 6 500 000
kafli Turysci wydali na noclegi w Polsce 6,5 mld zt (Polska), 5628 kompotéw
na stotéwce ;) Stypendia od tédzkich pracodawcéw. Wydasz, na co chcesz.;
3854 lekcje chiriskiego ;) Stypendia od tédzkich pracodawcow. Wydasz, na co
chcesz.; 1125 kurséw weekendowych ;) Stypendia od tédzkich pracodawcow.
Wydasz, na co chcesz. (L6dz). Cyfry wystepujace w komunikacie stownym
zawsze przyciagaja uwage odbiorcy. Dzieki nim haslo jest graficznie krét-
sze. Ich uzycie sprzyja zwieztosci i czytelnosci slogandw.

Graficzne walory perswazyjne ma takze wybor jezykow obcych na two-
rzywo sloganéw reklamowych. W jezyku obcym tworzone sg cate slogany
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Fot. 7. Reklama Kielc

Zrédlo: http://kielce.wyborcza.pl/kielce/1,47262,4473109.html [data dostepu: 5.09.2010].

np.: Authentic Great Poland | Autentycznie Wielka Polska (wojewddztwo
wielkopolskie), Floating Garden (Szczecin), dont give up... ... you are in
KIELCE (Kielce) (zob. fot. 7). W polski tekst hasta reklamowego bywaja
tez wkomponowane jakie$ pojedyncze wyrazy lub zwroty pochodzace z je-
zykoéw obcych, np.: Way to go! Matopolska. Krakow Dobrze trafisz! (woje-
wodztwo malopolskie), miasto in plus (Rzeszéw). W sloganach promuja-
cych polskie marki terytorialne reklamodawcy najczesciej siegaja po zasoby
jezyka angielskiego, ale w zgromadzonym materiale przyktadowym poja-
wiajg sie takze wyrazy i zwroty zaczerpniete na przyktad z jezyka czeskiego
i jezyka niemieckiego, jak w sloganie promujacym wojewddztwo dolno$la-
skie: To je vyborné! Das ist super! Dolny Slgsk. Stowa pochodzace z obcych
jezykow moga by¢ odbierane jako mniej banalne czy niezwykle, za$ ich
stosowanie bywa traktowane jako przejaw wyzszej kompetencji jezykowej
(Patuszynska 2006, 38). Jako nieoczekiwana i niekonwencjonalna (a dzieki
temu atrakcyjna) moze by¢ wiec odbierana sama posta¢ graficzna hasla,
ktérego tworzywem sa wyrazy obce.

Podobny efekt uzyskano w sloganie reklamujacym wojewddztwo ma-
topolskie, ktory oparto wylacznie na anglojezycznym wariancie nazwy
wlasnej Malopolska. Wymiana jednej litery (# na [) nie sprawia problemdw
w odczytaniu hasta, a ,,doskonale nadaje si¢ do ewokowania wrazenia
elitarno$ci «zagraniczng» postacig ortograficzng” (Rogowska-Cybulska
2007, 201).
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8.2. KONTAMINACJE WYRAZOWO-GRAFICZNE

O wyréznieniach graficznych mozna tez méwi¢ w konteksécie zabiegow
kontaminacyjnych. Innowacje graficzne pelnia tu dwojakie funkcje: albo
stuzg uwypukleniu neologicznych kontaminacji wyrazowych, albo buduja
kontaminacje typowo graficzne.

Innowacje graficzne, stuzace oznaczeniu kontaminacji wyrazowych,
w zgromadzonym materiale pojawiaja si¢ rzadko. Towarzyszg one wybranym
neologizmom stowotworczym jako dodatkowe wyodrebnienie ich poszcze-
golnych komponentéw. Kontaminanty stowotwodrcze — cho¢ stanowia for-
macje o wielu walorach perswazyjnych — w sloganach reklamujacych polskie
marKki terytorialne nie sg stosowane zbyt czesto. Z tego powodu kontamina-
cje wyrazowo-graficzne (jako podgrupa neologicznych kontaminacji stowo-
tworczych) uzywane sg jeszcze rzadziej. Jako ze nazwy wiasne promowanych
marek stanowig atrakcyjny material do budowy kontaminacji wyrazowych,
to sg one takze gtéwnym budulcem kontaminacji wyrazowo-graficznych.

Wyrdéznienie graficzne moze dotyczy¢ obu elementéw kontaminantu,
jak w wypadku sloganu promujacego Wroctaw: WrocLove. Uzycie dwdch
duzych liter w formacji stanowigcej jednowyrazowe hasto reklamowe ma
uwypukli¢ zabieg kontaminacyjny, czyli odbiorca powinien szybko do-
strzec polaczenie dwoch jednostek leksykalnych z réznych jezykéw w zna-
czacy calosé. Kontaminacja jest oparta na pofaczeniu nazwy wlasnej Wro-
claw z angielskim wyrazem Jove ‘mito$¢; ktérego posta¢ fonetyczng mozna
utozsamic z brzmieniem wyglosowego elementu nazwy marki -faw. Wyrdz-
nienie graficzne jest tu prostym sposobem na wydluzenie procesu percepcji
sloganu dzieki wciggnieciu odbiorcy w reklamowa gre znaczen skondenso-
wanych w zaledwie jednowyrazowym (w dodatku opartym na nazwie wta-
snej marki) przekazie reklamowym.

Ciekawy zabieg graficzny, uwypuklajacy znaczenia wprowadzane przez
neologizm stowotworczy oparty na toponimie, zastosowano w jednym ze
sloganéw promujacych wojewddztwo $laskie: Slgskie wszgdzie Blisko-Biala.
Uzycie duzych liter na poczatku i wewnatrz formacji neologicznej zbliza jej
zapis ortograficzny do prawidlowo zapisanej nazwy wiasnej Bielsko-Biata.
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Podobienstwo graficzne, ortograficzne i fonetyczne obu elementow leksykal-
nych: Blisko-Biala i Bielsko-Biata moze sugerowac, ze neologizm zostat tu celo-
wo ukryty - po to, aby jego odkrycie bylo dla odbiorcy zaskoczeniem i Zrédlem
satysfakcji czerpanej z poczucia wlasnej dociekliwosci i spostrzegawczo$ci oraz
podziwu dla kreatywnosci reklamodawcow. Wiadomo bowiem, ze ,,[p]oszuki-
wanie niekonwencjonalnych pofaczen i famanie zasad leksykalnej faczliwosci
wyrazow to sposob na dostarczenie adresatom coraz to nowszych jednostek
wyrazowych demonstrujacych jezykowa sprawno$¢” (Burska 2012¢, 51).

Neologiczne formacje kontaminacyjne z dodatkowym wyrdznieniem
graficznym sg nastawione na efekt pragmatyczny. Innowacje graficzne
uwypuklajg pewna cze$¢ stowa. Za posrednictwem swoistego liternictwa
nadawca sygnalizuje ukryte w sloganie treéci i cel, jaki chce osiggnaé. Moze
nim by¢ stosunek do reklamowanego sloganem miejsca i jego pozytywna
ocena (zob. Ratajczyk 2015, 92-93), np. mitos¢ to uczucie taczace wszyst-
kich zainteresowanych Wroctawiem albo cecha samego Wroclawia, nato-
miast Bielsko-Bialg charakteryzuja wszystkie cechy konotowane ukrytym
w strukturze nazwy przystowkiem blisko: od okreslen dotyczacych prze-
strzeni fizycznej (niedaleko, w poblizu, po sgsiedzku) po te dotyczace sfery
uczu¢ (serdecznie, po przyjacielsku, swojsko, znajomo). Celem moze by¢ tak-
ze sama gra jezykowo-graficzna, w ktdrej — poza docenieniem wielosci zna-
czen i interpretacji niesionych przez neologizm i wspartych innowacjami
graficznymi — docenia si¢ takze sposob przygotowania reklamowej zagadki,
czyli pomystowos¢ i oryginalnos¢ reklamodawcow.

8.3. KONTAMINACJE GRAFICZNE

Podobne cele - jak w wypadku kontaminacji wyrazowo-graficznych - przy-
$wiecajg takze reklamowym uzyciom kontaminacji graficznych. Jednak
w tego typu formacjach szczegélng uwage przyciaga sam zapis, poniewaz
kontaminacje graficzne mozna wylgcznie zobaczy¢, a nie s3 one mozliwe do
odczytania. Bozena Ostromecka-Fraczak o perswazji takich zabiegdw pisze
nastepujaco: ,Nowg jako$¢ semantyczng budujg przede wszystkim znaki
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graficzne, np. nawias, dywiz, krdj i kolor czcionki, symbole graficzne itd.
Kontaminacji graficznej trudno nie zauwazy¢, swiadczy ona o wizualizacji
semantyki” (Ostromecka-Fraczak 2008, 17). Natomiast Romualda Pigtko-
wa stwierdza, ze: ,omawiane zjawisko [wizualizacje semantyki — B.J.] moz-
na rozpatrywac w kategoriach gry ze znaczeniem, z etymologia, konwencja,
z gatunkiem, z tekstem, z czytelnikiem” i charakteryzuje ja jako ,,strategie
nadawcy narzucajacg sposob odbioru” (Pigtkowa 1996, 168). Kontaminacje
graficzne stosowane w sloganach promujgcych polskie marki terytorialne
cechuja si¢ réznorodnosciag pod wzgledem sposobdw ich tworzenia.

Do oznaczenia kontaminacji graficznych bywaja wykorzystywane wersa-
liki. Duze litery wplecione do wyrazu zapisanego minuskulami przyciagaja
uwage odbiorcy, dzigki czemu koncentruje si¢ on na wyodrebnionym frag-
mencie komunikatu reklamowego. Taki zabieg wyzyskano w sloganach re-
klamujgcych wojewddztwo malopolskie: Do MatopolSKI!; Do MatopolSKI!
Zwiedzaj od deski do deski; Cata Polska zjezdza do MatopolSKI; Lec na narty
Do MatopolSKI! Wyréznienie graficzne elementu -SKI stuzy przedstawieniu
korzysci wynikajacych z przybycia do Malopolski, poniewaz wyraz ski w je-
zyku angielskim znaczy ‘narty. Wykorzystanie tego nawigzania ma budowa¢
postrzeganie promowanej marki jako miejsca zwigzanego z zimowym wypo-
czynkiem i sportami zimowymi. W powyzszej kontaminacji graficznej za po-
mocg wersalikéw wyodrebniono znajdujacg sie w wyglosie czastke wspdlna
dla obu komponentéw. W tym wypadku kontaminacja dotyczy dwdch calych
wyrazow: Matopolski (w dopelniaczu) i ski — dzieki wyeksponowaniu jednego
z nich odczytanie hasta reklamowego jest dos¢ tatwe.

Kontaminacja graficzna moze tez polega¢ na polaczeniu uszczuplonych
jednostek leksykalnych. Na przyklad w sloganach reklamujacych Poznan:
POZnan* *Eastern energy, Western style; POZnan* *miasto know-how
(zob. fot. 8 i 9). Znajdujaca si¢ w naglosie kontaminacja powstata dzigki
polaczeniu toponimu Poznati z jego skrocong wersjg POZ, o ktorej wladze
terytorialne mowily, ze stanowi ona migdzynarodowsg, skrocong wersje na-
zwy miasta. Taki zapis prawdopodobnie rozpowszechnit si¢ dzieki uzywa-
niu go na lotniskowych tablicach informacyjnych, byl tez uzywany na tabli-
cach rejestracyjnych pojazdéw zarejestrowanych w powiecie poznanskim.
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* Eastern energy, Western style i

Fot. 8. Reklama Poznania 1

Zrédlo: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/poznan-promuje-sie-w-europie
[data dostepu: 17.06.2010].

POZnan

* \Mliasto know-how

Fot. 9. Reklama Poznania 2

Zré6dlozhttps://epoznan.pl/news-news-13293-Nowe_haslo_Poznan_*_Miasto_know-how
[data dostepu: 17.04.2011].

Z pewnoscig reklamowe uzycie kontaminacji tych dwu elementéw leksykal-
nych niesie silng sugestie, ze w sloganie reklamowym perswazyjnie oddzia-
tuja zaréwno komunikowane tresci, jak i sposéb ich komunikowania - oba
elementy kontaminantu odsylaja bowiem odbiorce do tego samego desy-
gnatu. Element POZ ma zobrazowac¢ §wiatowy charakter promowanej marki
terytorialnej — podobnie jak wstawienie asterysku w miejscu znaku diakry-
tycznego w literze # oraz uzycie jezyka angielskiego jako tworzywa sloganu.

Graficznym wyrdznikiem kontaminacji sa takze pojedyncze uzycia du-
zych liter wewnatrz wyrazéw zapisanych matymi literami. Dzieki réznym
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kombinacjom polegajacym na polaczeniu matych i duzych liter autorzy
sloganéw uwydatniajg wyodrebnione elementy i w ten sposob wydobywaja
wiele mozliwosci odczytania hasel oraz wielo$¢ ich znaczen. Wyréznienia
zawsze eksponuja znaczace cze$ci wyrazow. Na przyklad w sloganie pro-
mujgcym Bydgoszcz zostalo podkreslone polozenie reklamowanego miasta
nad rzeka: Bydgoszcz uRzeka (urzeka i rzeka).

Takie wyrdznienia moga dotyczy¢ uzytych w hastach reklamowych
nazw wlasnych, w ktérych eksponuje sie znaczace czeéci. Srodek ten jest
jeszcze atrakcyjniejszy, jezeli za jego pomoca autorzy sloganéw budu-
ja kalambury stowne, np. PoLub LubLin (Lublin). Wyrdznienia graficz-
ne zmuszajg odbiorce do kilkukrotnego przeczytania sloganu i odkrycia
wszystkich mozliwosci jego lektury polegajacej na zamianie sylab. Nawet
jezeli efektem wlozonego w percepcje hasta wysitku jest to samo hasto - jak
w wypadku sloganu promujacego Lublin - to dojscie do tego wniosku wy-
dluza kontakt z komunikatem reklamowym, ulatwia zapamietanie tekstu
i moze by¢ zrédtem podziwu dla kreatywnosci autoréw reklamy, a moze
i samej marki. Wyrdznienie graficzne zawsze kreuje zwigzek znaczeniowy
miedzy wyrazami, ktdre ulegly kontaminacji. Tu kryje sie sugestia, ze na-
zwa miasta bezposrednio pochodzi od czasownika [ubic. Slogan obrazuje
dos¢ czeste procesy reklamowego przeksztalcania relacji paronimicznych
w etymologiczne oraz korzystania z etymologii ludowych nazw wiasnych,
czemu przede wszystkim sprzyja dekompozycja toponimu.

Dekompozycja jest jednym z ulubionych przez reklamodawcéw rodza-
jem kontaminacji graficznych. Kontaminacje tego typu ,,obejmuja pelne
oba komponenty - ich skrzyzowanie osigga si¢ w planie graficznym przez
dekompozycje jednego z nich pod wplywem drugiego, ktérego granice wy-
znaczajg zasieg wydzielonego wezta” (Ochmann 1997, 137). Dekompozycja
pozwala wydoby¢ sensy niezauwazalne w pierwotnej postaci wyrazu. Roz-
kfad na znaczace czesci dokonywany jest za pomocg roznych wyznaczni-
kow graficznych. Pojawiaja si¢ one wewnatrz wyrazow, rozbijaja je i w ten
sposdb wskazujg odbiorcy mozliwo$¢ odczytania przekazu reklamowego
na nowo (Burska i in. 2016, 152-153). Na przyktad dekompozycja topo-
nimu Lublin w omawianym wyzej sloganie PoLub LubLin jest oparta na
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popularnej wsrdd lublinian etymologii ludowej, wedlug ktérej Lublinowi
»imie nadali rybacy, bo rzekli, szczupak lub lin gdy sie schwyci, tak na-

33>

zwiem miasto” (W.K. 1810, 13). Rozbicie nazwy wlasnej — za pomoca uzy-
cia duzych liter w jej strukturze: LubLin - na dwa elementy quasi-znaczace
buduje zatem wtérng wykladnie semantyczng toponimu.

Najbardziej wyrazistym wyznacznikiem dekompozycji jest odstep. Na
przyklad w sloganie promujacym wojewodztwo $laskie: slgskie skarby cze-
sto chowa (wojewoddztwo §laskie) rozpadowi ulegta nazwa wlasna $laskiego
miasta Czgstochowa. Rozklad toponimu na przystéwek czesto i czasownik
chowaé jest nawiazaniem do etymologii ludowej, ktéra méwi, ze nazwa
Czestochowa powstala ze wzgledu na czeste chowanie sie tego miasta,
a zwlaszcza klasztoru jasnogdrskiego, wérdd wielu okolicznych pagdrkow
przed zblizajacymi sie do niego pielgrzymami.

Aby wydoby¢ nowe sensy, w sloganach wykorzystuje si¢ takze dwu-
czlonowos¢ budowy nazw wilasnych. Ich rozbicia dokonuje si¢ na przykltad
przez wprowadzenie w strukture nazwy innych wyrazéw, np. piekna Ruda
ze Slgska (wojewodztwo $laskie). Jezeli podczas lektury hasta promujacego
wojewodztwo $laskie pominie sie leksem ze - co nie jest trudne ze wzgledu
na to, ze jest on krotki i znajduje si¢ miedzy dwoma dluzszymi wyrazami
zapisanymi duzymi literami - to komunikat reklamowy mozna odczyta¢
jako pochwale piekna $lgskiego miasta o nazwie Ruda Slgska, zwlaszcza ze
w reklamie wykorzystano zdjecie dworca kolejowego Ruda Chebzie. Roz-
poznanie toponimu w strukturze sloganu daje jedna z trzech mozliwosci
odczytania hasta. Wykorzystanie wizerunku rudowlosej kobiety jest silng
sugestia, aby wyraz Ruda odczytaé jako rzeczownik nazywajacy bohaterke
plakatu, a kontekst okotoreklamowy stanowi podpowiedz dotyczaca mozli-
wosci odczytania wyrazu Ruda w znaczeniu ‘kopalina’

Aby uzyska¢ wielotorowg mozliwo$¢ odczytania hasta przy jednocze-
snym zachowaniu jego lapidarnosci, dokonuje si¢ dekompozycji nie tylko
nazw wlasnych, lecz takze innych elementéw leksykalnych, np. o!gréd z na-
tury (Olsztyn) (zob. fot. 10). Dzigki niekonwencjonalnemu uzyciu znaku
interpunkcyjnego kazdy element niesie rozne mozliwosci interpretacyjne
hasta. Slogan mozna objasnia¢ jako wyraz emocji, ktére przede wszystkim
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Fot. 10. Reklama Olsztyna
Zrédto: http://www.olsztyn.eu/ [data dostepu: 10.09.2010].

sg wyrazone wykrzyknikiem o! Cze$¢ gréd tatwo wtedy odczytac jako rze-
czownik w znaczeniu ‘dawna osada obronna lub warowna siedziba ksiecia’
Jezeli pominie si¢ znak interpunkcyjny, uzyska sie rzeczownik ogréd, kto-
ry réwniez jest nacechowany, bo mozna go odnies¢ do koncepcji miasta
ogrodu, ktora ogolnie charakteryzuje miasta o niskiej zabudowie i duzym
udziale terenow zielonych w przestrzeni miejskiej.

Te kontaminacje graficzne, w ktorych w niekonwencjonalny sposéb wy-
korzystuje si¢ grafie, maja zadanie przycigga¢ uwage odbiorcow hasel. Wyko-
rzystanie wszelkich kontaminacji graficznych - poza tym, Ze silnie angazuje
odbiorce w percepcje hasta — daje mozliwosci wielotorowej lektury sloganu
przy jednoczesnym zachowaniu lapidarnosci reklamowego tekstu. Zawsze
tez wprowadza element gratyfikacji dla tych odbiorcéw, ktorzy w sloganie
umiejg rozpoznac wielos¢ i réznorodnos¢ reklamowych odniesien.

8.4. LACZENIE SYMBOLII LITER
Innym sposobem perswazyjnego wykorzystania grafii jest laczenie symboli
i liter. Zdarza sie, ze zamiast jednej lub kilku liter pojawiaja sie w hastach

proste elementy obrazkowe, ktore ksztaltem przypominaja brakujace znaki
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Fot. 11. Reklama Poznania

Zrédto: http://poznan.wyborcza.pl/poznan/1,36001,20538399, manifest-jaskowiaka-
-prezydent-tlumaczy-czym-ma-byc-wolne-miasto.html [data dostepu: 22.08.2016].

alfabetu, a jednocze$nie sg czytelng wskazdéwka podpowiadajaca odbiorcy,
jakimi cechami odznacza si¢ reklamowane miejsce i jakie korzysci moze
mu ono przynie$¢. Na przyklad w niektore litery hasta Wolne miasto Poznan
(Poznan) (zob. fot. 11) wpleciono nastepujace symbole: gwiazde Dawida,
serce, krzyz, polksiezyc i gwiazde, rower, li$¢, tecze, znak niepelnosprawno-
$ci i rysunek rodziny z dzieckiem. Za ich pomocg chciano przekazaé wie-
le informacji i wypromowa¢ miasto jako miejsce ekologiczne, wspierajace
rodziny z dzie¢mi i o infrastrukturze umozliwiajacej poruszanie si¢ 0s6b
niepetnosprawnych oraz zapewniajace dogodne warunki dla rowerzystow,
a takze miejsce otwarte dla ludzi réznych kultur i wielu wyznan oraz o réz-
nej orientacji seksualnej.
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Takie zabiegi typograficzne najczesciej s realizowane w logo marki. Ze
wzgledow praktycznych trudno je powiela¢ w réznorakich publikacjach
reklamowych, dlatego przy przytaczaniu hasta bywaja pomijane. Z tych
powodow czesciej w strukture sloganu wplata si¢ jeden symbol, ktdry jest
stalym elementem przekazu reklamowego.

Symbole i znaki graficzne moga nie tylko zastepowac pojedyncze litery,
lecz takze towarzyszy¢ stowom. Zabieg ten wyzyskuje sie na dwa sposoby.
Pierwszym z nich jest realizowanie symboli i znakéw wylacznie w planie
graficznym. Bywaja one stosowane w taki sposob, Ze mozna je zobaczy¢,
sa bowiem komponentami hasta w jego postaci wizualnej, ale nie mozna
ich odczyta¢. Tego typu elementy graficzne podsuwajg odbiorcom pewne
skojarzenia i czesto stanowig podpowiedz, jak rozumie¢ hasto.

W takich celach wykorzystuje si¢ na przyklad asterysk, czyli znak gra-
ficzny w ksztalcie gwiazdki, ktory najcze$ciej petni funkcje odnosnika i stu-
zy wyrdznieniu fragmentu tekstu. W hastach promujgcych Poznan asterysk
wyroznia nazwe marki (przez zastgpienie znaku diakrytycznego wliterze )
oraz hasto, ktore pelni funkcje przypisu, czyli objasnienia i uzupelnienia
nazwy wlasnej: POZnan* *miasto know-how; POZnan* *Eastern energy,
Western style.

Natomiast w sloganie promujacym wojewodztwo todzkie zastosowano
element graficzny w postaci umieszczonej w kétku litery £: promuje . Znak
zostal utworzony na wzor symboli © i ®, ktdre oznaczajg prawo do wyda-
wania lub wykonywania dziela. Symbol  ma oddziatywa¢ na postrzeganie
marki jako niepowtarzalnej, bo nie mozna jej skopiowac, oraz autentycznej,
bo jedynej w swoim rodzaju. Jest to tez jawne odwotanie do $wiata handlu -
wprost informuje si¢, Ze slogan reklamowy stanowi element konkurencyjne-
go rynku marek terytorialnych, na ktérym najlepsza jest oczywiscie marka
opatrzona symbolem potwierdzajacym jej najwyzsza jako$¢.

Reklamowg popularnoscig cieszy sie takze symbol #, ktéry z poprzedzo-
nym nim stowem lub wyrazeniem tworzy hashtag, np. #Swigta jak w domu
#Matopolska (wojewddztwo malopolskie). Tego typu zapisy pierwotnie
byty uzywane wylgcznie w komunikacji internetowej, w serwisach spotecz-
nosciowych. Stosowano je w celu porzagdkowania i grupowania informacji
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oraz ulatwienia ich wyszukiwania. Znak # byl stosowany przed stowami
i wyrazeniami waznymi dla danego komunikatu i dlatego obecnie stat sie
symbolem nowego trendu w komunikacji nie tylko internetowej. Hashta-
gu uzywa sie bowiem w réznych tekstach, ktérych prymarng funkcja jest
perswazyjne oddzialywanie na odbiorce. Do $wiata reklamy przeniesiono
takze emotikony, zob.: 5628 kompotow na stotowce ;) Stypendia od todzkich
pracodawcow. Wydasz, na co chcesz.; 3854 lekcje chiriskiego ;) Stypendia od
todzkich pracodawcéw. Wydasz, na co chcesz.; 1125 kursow weekendowych ;)
Stypendia od tédzkich pracodawcow. Wydasz, na co cheesz. (L6dz).
Wykorzystanie symboli graficznych ma szczegdlne znaczenie zwlaszcza
wtedy, gdy towarzysza one stowom w taki sposob, ze nie mozna ich pomi-
ng¢ podczas lektury hasta. Na przyklad w sloganie reklamujacym Wroctaw
symbol ¥ — przede wszystkim ze wzgledu na powszechng znajomos¢ pier-
wowzoru I ¥ NY (I love New York) — odczytuje sie jako angielskie stowo love
‘kocha¢’: ¥ Wroctaw (zob. fot. 12). W takim wypadku wpleciony w slogan
symbol jest realizowany zaréwno w planie graficznym, jak i werbalnym.
Przycigga on uwage odbiorcow, a jednoczesnie stuzy kondensacji tresci.

Fot. 12. Reklama Wroclawia

Zrédto: http://www.orangesmile.com/travelguide/wroclaw/index.htm [data dostepu: 8.05.2011].
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Proste elementy obrazkowe wkomponowane w tekst haset reklamowych
moga podpowiada¢ odbiorcom, jakimi cechami odznacza si¢ reklamowa-
na marka albo jakie korzysci moze ona przynies¢. Niekiedy stuzg tez kon-
densacji tresci, a na pewno wyrozniaja teksty reklamowe, w ktérych zo-
staly uzyte, oraz przyczyniaja si¢ do intensyfikacji tresci komunikowanych
w sposéb werbalny.

Wielo$¢ i réznorodnos¢ srodkéw graficznych stosowanych w sloganach
reklamujgcych polskie marki terytorialne uzasadnia wyodrebnienie i opi-
sanie tego typu zjawisk jako majgcych duzy wplyw na perswazyjnos¢ slo-
gandéw, mimo ze zwykle badacze tekstow reklamowych poswiecajg uwage
wylacznie jezykowym $rodkom perswazji (zob. Bralczyk 2004). Na pod-
stawie analizy powyzszego materialu reklamowego mozna stwierdzi¢, ze
walory perswazyjne grafii sloganéw mozna poréwnaé¢ do waloréw ich
fonetyki, poniewaz — jak zauwaza Romualda Pigtkowa — ,Pod wplywem
pisma zmienia si¢ sposob konstruowania mysli, organizacji tekstu i jego
odbioru. W pismie dominacja styszenia ustepuje miejsca dominacji wi-
dzenia” (Pietkowa 1996, 159).

Wiszystkie innowacje graficzne sg stosowane w sloganach w celu przy-
ciaggniecia uwagi odbiorcy. Najciekawszg grupe haset stanowia te, w ktérych
wykorzystuje sie grafie w celu uzyskania warto$ci semantycznej. Ulubionym
przez reklamodawcow zabiegiem jest stosowanie kontaminacji wyrazowo-
-graficznych, uwypuklajacych procesy stowotworcze, oraz kontaminacji
graficznych. Natomiast czestym tworzywem poddawanym innowacjom
graficznym sg nazwy wlasne promowanych marek, ktére pod wplywem nie-
konwencjonalnej grafii wiklane sg w reklamowe reinterpretacje. Innowacje
graficzne bywajg elementami gry jezykowej: pozwalaja wydoby¢ nowe, nie-
zauwazalne w tradycyjnej postaci wyrazéw sensy, stwarzajg mozliwos¢ dwu-
lub wielotorowej interpretacji tekstu reklamowego i umozliwiajg konden-
sacje znaczen. W wielu wypadkach sg nieodlagcznym elementem slownego
przekazu reklamowego, tworzac z nim wizualno-leksykalng catos¢.
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Perswazyjne sposoby uzycia jezyka moga stanowi¢ liczne i wewnetrznie
zrdznicowane zbiory. Ksigzka ta jest probg wprowadzenia w nich pew-
nego porzadku, co w konsekwencji prowadzi do wnioskdéw przedstawio-
nych ponizej.

Teksty sloganéw promujacych polskie marki terytorialne — podobnie
jak wszystkie slogany reklamowe — nasycone sg rzeczownikami, ktére de-
cyduja o obrazowosci reklamowego przestania. W duzej czesci naleza one
do stownictwa konotacyjnie wartosciujacego. Cechuja sie luzng semanty-
ka, sg polisemiczne, dlatego bywaja umieszczane w réznych, czesto nie-
oczekiwanych przez odbiorce kontekstach. Znaczenia niesione przez rze-
czowniki sa podporzadkowane ocenie, bedacej elementem dominujacym
nad ich treécig. Czasowniki najczesciej przyjmuja forme rozkaznikow, jed-
nak w kontekstach reklamowych pelnia funkcje elementéw leksykalnych,
za pomoca ktérych nadawca wyraza troske o dobro odbiorcy hasta. Do$¢
czesto stosowane sg konstrukcje przyimkowe w celu wyrazenia miejsca,
co przede wszystkim sprzyja poczuciu precyzji informacyjnej sloganow
oraz kieruje uwage i dzialania odbiorcy w pozadang przez reklamodaw-
ce strone. Uzycie zaimkow ma na celu uproszczenie struktur sloganow,
budowanie ekspresji przekazu, a takze zmniejszenie dystansu miedzy
nadawcg a odbiorcg komunikatu. Wéréd stosunkowo niewielu przymiot-
nikow szczegdlne walory perswazyjne majg wyrazy pochodne od miejsco-
wych nazw wilasnych - s3 one bowiem nosnikami najwyzszych wartosci.
W hastach reklamowych dos¢ licznie pojawiaja si¢ wyrazy wskazujgce na
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powszechnos$¢, cho¢ wydaje sie, ze przez ich czgste powtarzanie w réznych
tekstach reklamowych stracily one na wartosci perswazyjnej. W zgroma-
dzonym materiale licznie pojawiaja si¢ nazwy wlasne, szczegélnie nazwy
promowanych marek terytorialnych, ktére konotuja cenione spolecznie
i kulturowo wartosci. Nierzadko tworzywem sloganéw reklamowych jest
jezyk angielski, chociaz wydaje sie, Ze w ostatnich latach bywa on zastepo-
wany uzyciem stéw i zwrotoéw zaczerpnietych z gwar.

Autorzy sloganéw wyjatkowo czesto korzystaja z zasobu frazeologicz-
nego polszczyzny. Zwiazki frazeologiczne stanowia gotowe formuly stow-
ne znane ogdétowi odbiorcéw, wiec wyzyskiwanie ich w hastach reklamo-
wych mozna uzasadni¢ wzgledami ogélnoperswazyjnymi. Frazeologizmy
w postaci stownikowej przede wszystkim zblizaja komunikat reklamowy
do mowy potocznej i zmniejszajg dystans miedzy nadawcg tego komu-
nikatu a jego odbiorca. Uzycie kanonicznych postaci zwigzkow frazeolo-
gicznych wypelnia tez postulat odwolania si¢ do doswiadczenia odbiorcy.
Modyfikacje frazeologiczne majg rézny charakter. Innowacje semantyczne
sg oparte najczesciej na naruszeniu zakresu taczliwosci zwiazkow frazeolo-
gicznych albo na ich defrazeologizacji pod wptywem kontekstu. Natomiast
modyfikacje formalne mozna uzna¢ za sposéb na odswiezanie, uaktual-
nianie czy uatrakcyjnianie statego polaczenia wyrazowego. Przetwarzanie
frazeologizmoéw czesto jest mieszaning znaczen i kontekstow, ale tez zaba-
wa dostownoscig, co ma stuzy¢ wciaggnieciu odbiorcy w gre polegajaca na
deszyfracji znaczen i uzyskaniu ekspresji przekazu. Stosowanie jednostek
frazeologicznych wzmacnia plastycznos¢ oraz wyrazistos¢ tekstow rekla-
mowych. Celem moze tu by¢ tez sama modyfikacja frazeologiczna - od-
biorca ma jg dostrzec i docenic, a swoje zadowolenie przela¢ na promowa-
na marke.

Stowotworcze $rodki budujace perswazje w sloganach reklamowych sg
nie tylko liczne, lecz takze zréznicowane. Podobnie jak w innych tekstach
reklamowych pojawiaja si¢ tu formacje neologiczne, ktérych tworzywem
najczesciej bywajg nazwy wlasne promowanych marek. W przeciwienstwie
do innych tekstéw reklamowych tylko sporadycznie pojawiajg si¢ tu de-
rywaty deminutywno-hipokorystyczne i formacje ekscesywne. W duzej

198



Podsumowanie

czedci uoficjalniony charakter sloganéw promujacych marki terytorialne
powoduje, ze do ulubionych przez reklamodawcoéw zabiegow nalezy wyzy-
skiwanie perswazyjnych waloréw poszczegdlnych kategorii stowotwdrczych
przez zastosowanie znanych z uzusu derywatow nalezacych do tych katego-
rii. Najliczniej uzywane sg derywaty rzeczownikowe nalezace do kategorii
nazwy abstrakcyjnych cech oraz stanowigce abstrakcyjne nazwy czynnosci,
proceséw i stanow, ktore budujg pozadane w reklamie terytorialnej poczu-
cie oficjalno$ci przekazu. W sloganach wyzyskiwane sg tez odrzeczowniko-
we derywaty przymiotnikowe. Ich perswazja zalezy od wyrazanych przez
nie rol semantycznych. Szczegélne walory maja przymiotnikowe derywaty
lokatywne, ktore w hastach staja si¢ blizsze uzyciom symilatywnym. War-
to$¢ perswazyjna maja tez czasownikowe derywaty prefiksalne, zwlaszcza
formacje kierunkowe i inchoatywne, a takze derywaty aspektowe. W uzy-
ciach reklamowych wyzyskuje si¢ zaréwno ich wyrazistg budowe i znacze-
nia z niej wynikajace, jak i oparte na polisemii oraz homonimii zmiany tych
znaczen. Szczegdlnie ciekawe jest natomiast wykorzystanie motywacji sto-
wotworczej: rzeczywistej oraz wykreowanej na potrzeby reklamowe. Twor-
cy sloganéw nierzadko aktualizujg stowotwodrczo-etymologiczne znaczenia
nazw wlasnych reklamowanych marek lub poddaja je reinterpretacjom
strukturalnym i znajdujg im nowe, bardziej atrakcyjne rdzenie, tematy oraz
formanty stowotworcze.

W obrebie gramatycznych kategorii fleksyjnych dzialaja tu pewne prawa
ogolne, ale w kontekstach reklamowych wigkszo$¢ operacji na gramatycz-
nie wyrazanych tresciach nabiera specyficznego charakteru. Czasowniki
w pierwszej osobie liczby pojedynczej sprzyjaja subiektywizacji przekazu
reklamowego, dzieki czemu moze si¢ z nim utozsami¢ kazdy odbiorca.
Pierwsza osoba liczby mnogiej najczesciej ma charakter inkluzywny - do-
tyczy zaréwno nadawcy, jak i odbiorcy sloganu, co jest cechg wyrdzniajaca
omawiany typ slogandéw spoérdd innych haset reklamowych. W zgroma-
dzonym materiale licznie reprezentowana jest druga osoba liczby pojedyn-
czej, ktdra stosuje sie w hastach opartych na rozkaznikach. Zaimki osobowe
s3 elementami slogandw, jezeli maja za zadanie sprowokowac odbiorce do
podjecia jakiej$ interakcji. Trzecia osoba czasownika — uznawana zwykle
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za nienacechowang perswazyjnie — stosowana jest wtedy, gdy slogan ma
przypominaé informacje podang niejako z zewnatrz, poniewaz kategoria
ta nie wprowadza relacji nadawczo-odbiorczych. Slogany najczesciej budu-
ja czasowniki w czasie terazniejszym, ktory w reklamie jest wykltadnikiem
omnitemporalnosci. Natomiast struktury oparte na trybie rozkazujacym —
najbardziej nacechowanym perswazyjnie - w gruncie rzeczy przypominajg
rady, zachety albo propozycje, a nie rozkazy czy polecenia. Z kolei homoni-
mia gramatyczna wprowadza do sloganu gre opartg na zestawieniu wyra-
26w i tredci, ktore zwykle nie bywaja ze sobg faczone, co ma skupia¢ uwage
odbiorcéw na przekazie reklamowym.

Slogany promujace polskie marki terytorialne nie maja réwniez ja-
kich$ specyficznych struktur sktadniowych, poniewaz rzadza tu te same
reguly, ktore dotyczg sktadni ogdlnej. Hasta najczesciej przyjmuja formy
réwnowaznikow zdan, a szczegdlne walory perswazyjne majg tu syntagmy
orzecznikowe. Biora one udzial w procesie nazwotwoérczym. Jako atrak-
cyjne formuly stowne pretendujg do funkcji nazw wlasnych i niekiedy
nawet je zastepuja. Czesto stosowane sa takze syntagmy okolicznikowe,
ktére wskazujg na korzysci, jakie osiagnie odbiorca, jezeli skorzysta z re-
klamowej oferty. Uzycie tych struktur wptywa na dobitnos¢ i niepodwa-
zalno$¢ informacji zawartej w sloganie oraz stuzy uwydatnieniu tych ele-
mentow, ktorym reklamodawcy przypisuja najwyzsza warto$¢. Slogany
bedace zdaniami pojedynczymi sa krotkie. Ich najwazniejszym elementem
jest czasownik skupiajacy uwage odbiorcéw. W tego typu hastach funkcje
podmiotu i okolicznika miejsca czgsto przyjmuja nazwy wlasne lub od-
powiadajgce im zaimki. Nasycenie sloganéw reklamujacych marki teryto-
rialne okolicznikami miejsca jest cechg dystynktywng tych komunikatow
reklamowych. Ze zdan zlozonych wspoélrzednie autorzy slogandéw wybie-
raja konstrukcje o charakterze facznym. Natomiast w zdaniach ztozonych
podrzednie funkcje nadrzednika z reguly pelni jeden wyraz. Najczesciej
wystepuja tu zdania podrzedne przydawkowe, ktore imitujg konstrukcje
okolicznikowe miejsca. Slogany majg lapidarne struktury. Krotkie sa na-
wet te zbudowane z dwu- lub kilku wypowiedzen. Szczegélne walory maja
za$ hasla, ktére przyjmujg forme zdan pytajnych i odpowiedzi, poniewaz
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ich przestania oparte sa na presupozycji. Reklamodawcy wyzyskuja neu-
tralny szyk wyrazéw w zdaniach albo modyfikuja go na potrzeby przeka-
zu. Chetnie stosujg konstrukcje paralelne, ktére dodajg sloganom waloréw
estetycznych, porzadkujg je, a nawet buduja wrazenie uporzadkowania
$wiata. Podstawowg cechg konstrukcyjng wszystkich haset reklamowych
jest stosowanie elipsy. Pominiecia gramatycznie niezbednych elementow
tekstu reklamowego sa tu celowe i stuza uaktywnieniu odbiorcy. Okazuje
sie, Ze najbardziej atrakcyjnym elementem sloganu moze by¢ to, o co od-
biorca sam uzupelni przekaz.

Wiekszo$¢ stosowanych w hastach reklamowych fonetycznych srodkow
perswazji nie nalezy do wyszukanych zabiegéw, opiera si¢ bowiem na ry-
mie, rytmie, powtdrzeniach glosek lub wiekszych segmentéw fonetycznych
oraz nagromadzeniach wigkszej lub mniejszej liczby glosek — zaréwno
w tekscie sloganu, jak i w nazwie wlasnej promowanej marki. Wymienione
zabiegi sprzyjaja budowaniu melodyjnosci haset reklamowych i podnosza
walory estetyczne sloganéw, a to z kolei pomaga w ich tatwiejszym zapa-
mietaniu. Szczegdlnym walorem w tej sytuacji jest kreowanie przeswiad-
czenia, ze podobienstwo brzmienia poszczegolnych wyrazow wigze sie
z podobienstwem ich znaczenia. Reklamodawcy chetnie za pomocg sloga-
néw przeksztalcaja relacje paronimiczne w etymologiczne i w ten sposob
dos¢ czesto uaktualniaja, modyfikuja lub nadaja nowe znaczenia nazwom
wiasnym marek terytorialnych.

Ostatnig grupe srodkéw perswazyjnych stanowia zabiegi graficzne.
Ich wielo$¢ i réznorodnos¢ uzasadnia wyodrebnienie oraz opisanie tego
typu zjawisk jako majacych duzy wptyw na perswazyjnos¢ tekstow rekla-
mowych. Najciekawsza grupe hasel stanowig te, w ktorych wykorzystuje
sie grafie w celu uzyskania warto$ci semantycznej. Tworcy sloganow sie-
gaja po kontaminacje graficzne i wyrazowo-graficzne. Tu tez tworzywem
dla nowych jednostek leksykalnych sg nazwy wlasne, ktére pod wpltywem
niekonwencjonalnej grafii poddawane sg reklamowym reinterpretacjom.
Srodki graficzne maja umozliwia¢ kondensacje znaczen i przyciggaé uwa-
ge odbiorcow. W wielu wypadkach s3 nieodfgcznym elementem stownego
przekazu reklamowego, tworzac z nim wizualno-leksykalna calos¢.
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Podsumowanie

Nalezy zaznaczy¢, ze wszystkie wymienione tu jezykowe mechanizmy
perswazyjne moga si¢ na siebie nakltadac, co stanowi ceche sloganéw unie-
mozliwiajacy ich jednoznaczng klasyfikacje ze wzgledu na wykorzystane
w nich $rodki perswazji. Jest to tez jednak taka cecha, ktéra stanowi ich
najwazniejszy walor perswazyjny.

Analiza zgromadzonego materialu prowadzi do wniosku, ze w jezyku
tkwig nieograniczone mozliwosci jego perswazyjnego wykorzystania.
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FOTOGRAFIE WYBRANYCH REKLAM

Reklama Warszawy i Trojmiasta

Zrédlo: http://www.um.warszawa.pl/aktualnosci/zobaczcie-warszawe-
-ktora-lubicie-nowa-kampania-promocyjna-stolicy [data dostepu: 11.10.2010].

Reklama Warszawy i Bialegostoku

Zrédto: http://www.um.warszawa.pl/aktualnosci/zobaczcie-warszawe-
-ktora-lubicie-nowa-kampania-promocyjna-stolicy [data dostepu: 11.10.2010].
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wschodzacy "N\ ~
latystok ‘=

Reklama Biategostoku

Zrédto: https://www.bialystok.pl/pl/dla_mieszkancow/wschodzacy_bialystok/
[data dostepu: 10.10.2018].

., ®
morze mogliwosct
Reklama Gdanska

Zrédlo: https://www.gdansk.pl/ [data dostepu: 10.10.2017].
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ziemia obiecana

=]
GORZOW WIELKOPOLSKI

Reklama Gorzowa Wielkopolskiego

Zrédto: https://gazetalubuska.pl/gorzow-ziemia-obiecana/ar/7742571
[data dostepu: 29.09.2015].

www.itv.kielce.eu

Reklama Kielc

Zrédlo: http://www.drogowskaz.com.pl/2008/07/31/siedem-kilometrow-
-do-raju-rusza-kampania-reklamowa-kielc/ [data dostepu: 20.10.2015].
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Maciej

Reklama Krakowa 1

Zrédlo: http://krakow.pl/aktualnosci/31041,34, komunikat,krakow_to_stan_umyslu.html
[data dostepu: 15.10.2015].

Reklama Krakowa 2

Zrédlo: http://krakow.pl/aktualnosci/31041 ,34,komunikat,krakow_to_stan_umyslu.html
[data dostepu: 15.10.2015].
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Yariere w todzi
zropie dzielki

Reklama Lodzi 1

Zrédto: https://mlodziwlodzi.pl/o-programie/promocja-programu/wrzesien-2008/
[data dostepu: 14.01.2019].
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Reklama Lodzi 2

Zrédto: https://mlodziwlodzi.pl/o-programie/promocja-programu/wrzesien-2008/
[data dostepu: 14.01.2019].
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rZBSZOW

e
HI§-— . < @ ==
Reklama Rzeszowa 1

Zrédto: http://www.rzeszow.pl/promocja/kampanie-wizerunkowe-miasta/
rzeszow-zdaje-egzamin [data dostepu: 8.09.2018].

Reklama Rzeszowa 2

Zroédlo: http://www.rzeszow.pl/promocja/kampanie-wizerunkowe-miasta/
rzeszow-zdaje-egzamin [data dostepu: 8.09.2018].
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Reklama Rzeszowa 3

Zrédto: http://www.rzeszow.pl/promocja/kampanie-wizerunkowe-miasta/
rzeszow-zdaje-egzamin [data dostepu: 8.09.2018].

Co powiesz swojemu
tesciowi, kiedy zapyta

dlaczego nie
zainwestowates w

Polsce

Wschodniej?

N

Reklama Polski Wschodniej 1

Zrédto: https://tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/polska-wschodnia-podbija-swiat-reklame-znaja-
od-usa-po-koree,311373.html?h=2204 [data dostepu: 15.10.2018].
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Co powiesz swojemu
dziecku, kiedy zapyta
dlaczego nie
zainwestowates w

Polsce

| Wschodniej?

Reklama Polski Wschodniej 2

Zrédlo: https://tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/polska-wschodnia-podbija-swiat-reklame-znaja-
od-usa-po-koree,311373.html?h=2204 [data dostgpu: 15.10.2018].

Reklama wojewodztwa lubelskiego

Zrédto: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/lub-lubelskie-w-turystycznej-kampanii-
wojewodztwa-lubelskiego [data dostepu: 14.01.2019].
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CUDOWNIE...

TAKI RELAKS

e ] ==

Reklama wojewddztwa warminsko-mazurskiego 1

Zrédlo: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/cudownie-warmia-i-mazury-reklamuja-sie-w-
polsce-i-za-granica [data dostgpu: 17.02.2017].

Reklama wojewddztwa warminsko-mazurskiego 2

Zrédlo: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/cudownie-warmia-i-mazury-reklamuja-sie-w-
polsce-i-za-granica [data dostepu: 17.02.2017].



INDEKS SLOGANOW OBJETYCH ANALIZA
WEDLUG PODZIALU NA REKLAMOWANE
MARKI TERYTORIALNE

MIASTA WOJEWODZKIE

Bialystok
wschodzacy Bialystok 148, 221

Bydgoszcz

Badz moim goéciem 33, 111, 116, 122, 152, 179
Bydgoszcz porusza 170

Bydgoszcz uRzeka 150, 170, 190

Miasto gotowe na jutro 130

Miasto Sportu 142

Odkryj mnie. Bydgoszcz 110

Tu zycie nabiera barw 31, 37, 53, 67, 96, 153

Gdansk

Dotknij wolnosci 30, 35, 93, 135, 152

Jestem z Gdanska 120

miasto wolnosci 30, 92, 142, 169

morze mozliwosdci 33, 95, 130, 141, 176, 221
Odwaz si¢. Zobacz sam. 35,125, 134

Tu sie zyje! 153

wolno$¢ kultury kultura wolnosci 33, 91, 92, 166
wyjdz poza ramy 80, 108, 110, 152
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Indeks sloganow objetych analizg...

Gorzow Wielkopolski

przystan 30, 133, 142

wsam raz 53, 146, 147, 170

ziemia obiecana 53, 76, 222

ziemia obiecana obietnica nowej ziemi 33, 39, 76, 166

Katowice

centrum nowych form 143

dla odmiany 32, 36, 96, 147, 170

energia spotkan 31, 33, 95, 142

Miasto wielkich wydarzen 39, 74, 95, 142, 177

Kielce
Moje miejsce 33, 38, 74,122, 142,175
don't give up... ... you are in KIELCE
(nie poddawaj sie... ... jeste$ w Kielcach) 43, 185
siedem kilometréw do Raju 36, 41, 222

Krakow

Bajgle. Sushi. Golebie. Jest co zjes¢. 110, 149

fans welcome (witamy fanéw) 45

Golebie krecg Krakow 128, 152

Krakéw. Dowolny kierunek zwiedzania 148, 158, 183

Krakéw. Kolebka geniuszu / Krakow. Cradle of genius 183

Krakow porusza zmysty 35, 43, 107, 126, 128, 132, 151

Krakow $wietuje. Ciezko wrdci¢ do siebie 60, 110, 128, 154, 162

Krakow to stan umystu 151, 223

Krakow. Tu kazdy weekend przechodzi do historii 32, 37, 42, 59, 107, 128
Krakéw wart jest zaliczenia 96, 151

magiczny Krakéow 39, 98, 148

mamy czas 122

Nie ma mnie, zaliczam Krakéw 41, 120, 132, 155

przyjedz i znajdz swoja historie 32, 35, 38, 41, 106, 110, 122, 125, 133, 154
120 kosciotéw. 90 klubdw. Jest gdzie chodzi¢. 33, 41, 111, 149, 184
Tomasz Palec wybral Krakow 44, 131, 152

W Krakowie nie ma czasu na sen 36, 41, 152
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Indeks sloganow objetych analizg...

Lublin

Badz wolny Studiuj w Lublinie 36, 125, 134, 155, 170
Inspiruje biznes 31, 137, 162

Lublin. Nieziemski klimat 39, 43, 148, 158, 177, 183
miasto inspiracji 142, 169

PoLub LubLin 35, 109, 114, 152, 175, 179, 190
renesans inspiracji 32, 142, 162

Wielkie Dzieje sie 30, 183

Lodz

Badz kapitanem Lodzi 44, 136

Don't invest in £6dz, Poland ...if you like to stay behind
(Nie inwestuj w Lodzi, Polska ...jezeli chcesz zosta¢ w tyle) 45

Kariere w Lodzi zrobie dzieki uktadom... ... scalonym 36, 120, 129, 183, 224

mlodzi w Lodzi 36, 174, 224

»Nic co todzkie nie jest mi obce” 39, 41, 72, 121, 178, 182

»Laczymy wiezy miedzytodzkie” 87,122, 133, 178, 182

L6dz kreuje 128, 132, 150

L6dz mnie zawiodta... ... na $ciezke kariery 35,121, 131, 183

L6dz pozdrawia 35, 126, 128, 150

L6dZ promuje 35, 126, 128, 150

Mniej Bajeréw — Wiecej Inzynieréw! 103, 167

Mniej Burakéw — Wiecej Kapusty! 103, 167

Mniej Dziennikéw - Wiecej Indeksow! 103, 167

Mniej Krecenia — Wiecej Kina! 103, 167

Mniej Stotkéw — Wigcej Stanowisk! 103, 167

5628 kompotow na stotowce ;) Stypendia od tédzkich pracodawcow.
Wydasz, na co chcesz. 39, 184, 195

Skocz do Lodzi 36, 125

3854 lekcje chinskiego ;) Stypendia od tédzkich pracodawcow.
Wydasz, na co chcesz. 41, 159, 184, 195

1125 kurséw weekendowych ;) Stypendia od todzkich pracodawcow.
Wydasz, na co chcesz. 159, 184, 195

W Lodzi moja firma tonie... ... w morzu zlecen 128, 183

Witaj w miedcie, ktdre robi kariere 156

Would you in £6d7? (Czy w Lodzi?) 116, 180
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Indeks sloganow objetych analizg...

Wybierz £6dz! 125, 131

Wyplyn w Lodzi 44, 136

Zaloguj si¢ w Lodzi 125,133

Zyje i pracuje po todzku 41, 154, 178

Olsztyn

olgréd z natury 32, 191, 192

miasto wolne od futbolu! 142
przestrzen radosci 31, 33, 93, 141, 162

Opole

miasto bez granic 33, 58, 142

Nadaje rytm 132, 150

Odkryj Opole 34,134, 152, 176

Przebojowe Opole 98, 148,177

Stolica Polskiej Piosenki 39, 55, 101, 142, 162, 177, 183

Poznan
POZnan* *Eastern energy, Western style
(Wschodnia energia, Zachodni styl) 166, 188, 189, 194
POZnan* *Miasto know-how 188, 189, 194
Poznan fika na plazy. Wskocz po drodze na koziotki! 126, 128
Poznan. miasto warte poznania 30, 96, 136, 144
POZnan* *na ustach wszystkich 67, 146
Poznan Przyciaga 35, 126, 128, 150, 170, 176
Poznan. Tu warto zy¢. 37, 135, 183
Poznanmy si¢! 87
Wolne miasto Poznan 148, 162, 193

Rzeszéw

miasto in plus (miasto na plus) 142, 185
Rzeszéw — miasto jak z BAJKI 141
Rzeszéw zdaje egzamin 126, 225, 226
stolica innowacji 31, 141, 142
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Szczecin

Floating Garden (Ptywajacy Ogrod) 45, 185

Odkryj na dobre_Szczecin 34, 43,78, 110, 153, 162, 183

Spojrz na to inaczej Studiuj na zachodzie 125

Szczecin jest otwarty 151, 162

Szczecin tu zacieraja sie granice 128

wyskocz z cynkow i zaszalej 41, 108, 110, 133, 154

zima minie odetchnij wiosng w Szczecinie witamy - welcome 32, 129, 174

Torun

Gotyk na dotyk 31, 32, 96, 175

Torun kreci 35, 43, 81, 126, 128, 150

Torun porusza 35, 81, 108, 126, 128, 150, 170

Warszawa

Kto si¢ czubi, ten si¢ lubi 72 procent mieszkancéw Krakowa
jest dumnych ze stolicy 99

Let’s meet in Warsaw (Spotkajmy sie¢ w Warszawie) 45

Let’s Warsaw together (Warszawa razem) 45

Liczy si¢ miasto i dobre Przedmiescie 82 procent mieszkancéw Lublina
jest dumnych ze stolicy 33, 41,79, 99, 112

Lubie swoje miasto w Warszawie 73 procent mieszkaricéw Slaska
jest dumnych ze stolicy 38, 70, 99, 122

Otworz oczy na Warszawe 43, 110, 125, 162

Spotkanie w miejskim klimacie 73 procent mieszkanncéw Wroclawia
jest dumnych ze stolicy 83, 95, 99, 100

Stolica da si¢ lubi¢, bywa taka todzka
44 procent mieszkancéw Lodzi lubi stolice 38-41, 72,76, 101, 112, 155, 178

Stolica da sie lubi¢, bywa taka tréjmiejska
44 procent mieszkancéw Tréjmiasta lubi stolice 38, 40, 41, 72, 76,
101, 112, 155, 170, 220

Stolica da sie lubi¢, od wschodu do zachodu
84 procent mieszkancow Bialegostoku jest dumnych ze stolicy 32, 41,
72,76,99, 220

STOLICA GODNA POZNANIA 69 procent mieszkanicéw Poznania
jest dumnych ze stolicy 30, 41, 96, 99, 136, 144

wake up to Warsaw (obudz si¢ na Warszawe) 45
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Warszawa czeka na Ciebie 35, 126, 128, 132, 151, 162
Z wzajemnoscig 90 procent mieszkanicéw Warszawy lubi stolice 33, 41, 94
zakochaj sie w Warszawie 109, 152, 163

Wroclaw

1Y Wroctaw 46, 195
kulinarna stolica Polski 142
miasto spotkan 33, 81, 95, 142
miasto ze smakiem 31

Twoje klimaty 38, 125, 142
WrocLove 87,116, 148, 186

Zielona Gora
miasto przyszlosci 33,92, 130, 142
Stolica Polskiego Kabaretu 39, 101

POLSKA

Bajkowy urlop w Polsce 32, 36, 100, 148
come and find your culinary story (przyjedz i znajdz swoja kulinarna historie) 45
come and find your story (przyjedz i znajdz swoja histori¢) 45
10 lat $wietlnych 41, 100, 178, 184
feel invited (czuj si¢ zaproszony) 45
feel like at home (czuyj si¢ jak w domu) 45
Great minds thinking alike (Wielkie umysly mysla podobnie) 45
Invest in Poland (Inwestuj w Polsce/w Polske) 45
Je Reste en Pologne Venez Nombreux
(Zostaje w Polsce. Przyjezdzajcie jak najliczniej) 45
Make history - Visit Poland We've already been in your place
It’s time for you to visit us (Tworz historie - Odwiedz Polske
My juz u Was bylismy Teraz czas, zebyscie to wy odwiedzili nas) 45
Move Your Imagination (Porusz Swoja Wyobrazni¢) 45
5,3 duzych baniek Turys$ci wydali w restauracjach w Polsce 5,3 mld zt 36, 149, 184
Pochwalmy sie Polskg! 110, 123, 151, 152
Polska rozwija skrzydta 35, 52, 107, 126, 128, 151
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70 000 melonow Wplywy z turystyki
w Polsce wynosza 70 mld zt 41, 128, 149, 184
spring into new (skok/sprezyna/wiosna/zrédto do nowego/nowego) 45
6 500 000 kafli Turysci wydali na noclegi w Polsce 6,5 mld zt 41, 149, 184
Teraz Polska 42, 148
The Heart of Europe (Serce Europy) 45
to know Poland (zna¢ Polske) 45
To wiedzieli juz za Mieszka, ze si¢ w Polsce dobrze mieszka 42, 44, 130, 173
tworcze napigcie / creative tension 39, 80, 95, 100, 142

Where the unbelievable happens (Tam, gdzie dzieje si¢ co$ niewiarygodnego) 45

Wszyscy jeste$my gospodarzami 42, 123

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

Bio, eko, agro, no i kopytka wlasnej roboty! 53, 86, 168
Bobra zabawa! 31, 164, 177
Co powiesz swojemu dziecku
kiedy zapyta, dlaczego nie zainwestowales w Polsce Wschodniej? 41, 42,
122,125, 130, 157, 162, 227
Co powiesz swojemu psychoterapeucie
kiedy zapyta, dlaczego nie zainwestowales w Polsce Wschodniej? 42, 125,
130, 157
Co powiesz swojemu tesciowi, kiedy zapyta,
dlaczego nie zainwestowates w Polsce Wschodniej? 125, 130, 157, 226
Co6z za bogactwo kuultuur! 92,177
Fajne patace, zamki, lochy! Do wyboru do koloru! 33, 39, 53, 136, 168
Jarmarki, festyny, festiwale sztuk, sztuk, sztuk. 167,177
Koci, koci tapci, tym razem nie jedziemy do babci! 42, 75, 123, 133, 174
odkryj jak to blisko 34, 134, 156
setki pomystow na weekend 169
1363 pomysly na weekend! / na wakacje! 184
Wybierz cos, wskakuj w bryczke i przyjezdzaj! 35, 106, 131, 134, 155, 168
Zobacz: tu spokojna przystan, a tam fala imprez. 31, 33, 39, 98, 133, 167
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WOJEWODZTWA

dolnodlaskie
Dolny Slask. Dotknij tajemnicy 30, 35, 43, 135, 148, 177
Dolny Slgsk. Nie do opowiedzenia. Do zobaczenia. 69, 97, 159, 167, 177
Razem odkryjmy Dolny Slask 34, 110, 123, 134, 151
To je vyborné! Das ist super! Dolny Slask
(To jest wielkie! To jest super! Dolny Slask) 45, 185

kujawsko-pomorskie
Lubie tu by¢ 120, 127, 132

lubelskie

Chwilo trwaj 32, 81

lub lubelskie 114, 134, 170, 179, 227

na chwile lub na diuzej 32, 40, 102, 114, 146, 179
przestrzen ekopozytywna 33, 39, 86, 142

Smakuj zycie! 35, 61, 62, 95, 125, 135, 151

Wytacz napiecie WLACZ ZASILANIE 97, 110, 155, 166

lubuskie

cywilizacyjny skok z klasg 39, 79, 95, 98, 143

magiczne miejsca — realne inwestycje 31, 39, 97, 98, 166

Rozrywki szukaj na zachodzie 33-35, 96, 111, 125, 133, 151, 152, 163
tu gramy 37, 55, 122, 132, 133, 153, 162

»Iu jest najpiekniej” 37, 40, 104, 132, 151, 153, 162, 182

Warte zachodu 67, 144, 169

Zatrzymaj stonice! 32,152

lodzkie

t6dzkie ma pomyst! 132, 151

Lodzkie nabiera predkosci 31, 93, 132, 151
promuje 150, 194

malopolskie

#Swieta jak w Domu #Matopolska 70, 141, 183, 194
Cata Polska zjezdza do MalopolSKI 107, 115, 152, 188
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Do MatopolSKI! 36, 146, 169, 188
Do MatopolSKI! Zwiedzaj od deski do deski 35, 36, 43, 71, 110, 133, 146, 188
Duch Swigt pochodzi z Malopolski 132, 153
Follow us to Malopolska (Podazaj za nami do Malopolski) 45
grajwkorale.pl 30
Ja Malopolska 121
Jestesmy gotowi Malopolska. Krakow 122
Krakéw. Matopolska. Sceneria spotkan 33, 95
Le¢ na narty Do MalopolSKI! 152, 154, 188
Malopolska 148, 185
Malopolska. Idg ferie! 32, 128,132, 158
Malopolska. Krakéw na dobry poczatek 32, 39, 44, 159
Malopolska na narty. 145, 169
Malopolska pasuje do Ciebie! 35, 126, 128, 151
Malopolska — smak najlepszego. 31, 90, 91, 104, 141, 162
Malopolska trzyma kciuki za Justyne! 44, 52, 126, 128, 151
Matopolska w akgji 145, 169, 177
Malopolska. Wykrzesane wakacje! 32, 39, 77, 116, 159, 178, 183
Malopolska. Zaskakuje. 35, 126, 159, 175
na zawsze 42, 147, 169
Odkryj Malopolske 34, 134, 152
Odwiedz swoje marzenia 32, 35, 38, 95, 110, 122, 135, 152
Potudnie. Malopolska. 32, 33, 44, 148, 159
Smakowanie Matopolski 43, 95, 148
Tam, gdzie rosng choinki 37, 72, 128, 157, 162
The Investor is most welcome in Malopolska

(Inwestor jest mile widziany w Malopolsce) 45
The Investor is the star in Maltopolska (Inwestor jest gwiazdg w Malopolsce) 45
The Investor wins in Malopolska (Inwestor wygrywa w Matopolsce) 45
Way to go! Matopolska. Krakéw Dobrze trafisz! 45, 63, 64, 185
Zasmakuj w Matopolsce 152
Zima. Malopolska. 32, 148, 159
Zwracamy uwage na Malopolske 123, 133, 152

mazowieckie

A Tyjuz wiesz? 37,42, 124
Mazowsze. serce Polski 44, 148
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Od mistrzostw po arcydzieta 147

Od owocnych badan po owocowe sady 147
Od trendéw po tradycje 147, 176

W sercu historii 36, 70, 146, 170

W sercu muzyki 36, 70, 146

W sercu natury 36, 70, 146

Weekend dwa kroki stad 58

opolskie
kwitngce 144
zawsze jeste$ zaproszony 42, 151, 176

podkarpackie

Podkarpackie po naszej mysli 38, 74, 123, 146, 169, 170
przestrzen otwarta 141, 142

Rozwija si¢! Podkarpackie po naszej mysli 66, 108, 123

podlaskie

bogactwo réznorodnosci 83,92, 113, 142, 162

natura przejawia sie roznie 32, 83, 113, 153

odwieczna potrzeba natury 32, 39, 80, 83, 143, 169

Podlaskie: sita! Poczuj sile natury, kultury i interakeji! 32, 33, 35, 83, 92, 109,
134, 168, 175, 183

pomorskie
! Pomorskie zycia pelne 96, 164, 183
amber inspires ...feel it in Pomorskie!
(bursztyn inspiruje ...poczuj to w Pomorskiem) 45
dobry kurs 39, 142
nabierz koloréw 31, 67, 110, 152
You will miss it... (bedziesz tesknié...) 45

slaskie

pasjonauci polecaja slaskie 88

piekna Ruda ze Slaska 39, 44, 191

pozytywnie nakreceni polecaja 40, 77, 113, 154
$lgskie bedzin dobrze 39, 40, 101, 178, 184
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$laskie cieszyn sie bardzo 40, 83, 101, 178, 184
Slaskie do Tych najlepszych 44, 104, 136, 146, 170
$laskie grube rybnik 39, 46, 71, 101, 178, 184
Slaskie. Na wyciagniecie reki 64, 65, 96, 159
$laskie najciekawsze wice 39, 47, 101, 103

Slaskie. Pozytywna Energia 39, 113, 159, 183
$laskie skarby czesto chowa 39,101, 151, 153, 179, 191
Slaskie: sukces w genach 69, 141

Slaskie wszedzie Blisko-Biata 186

$laskie zabrze wygrywa! 151, 184

$laskie zrodto wisty 32, 33, 39, 101

$wietokrzyskie

Swietokrzyskie czaruje Czesto zmieniam zamkil... 121, 153, 183
Swietokrzyskie czaruje Godzina lotu i Raj!... 183

Swietokrzyskie czaruje Lubie polatad!... 121, 127, 183
Swietokrzyskie czaruje Odkryj tajemnice!... 34, 110, 134, 183
Swietokrzyskie czaruje pole¢ na weekend 32, 33, 107

Swietokrzyskie czaruje Potwornie fajny... weekend! 33, 39, 40, 154
Swietokrzyskie czaruje W weekend odpuszczam!... 33,116,121, 153
Swietokrzyskie! Na kiedy uméwi¢ spotkanie? 96, 160

warminsko-mazurskie

Ciagnie biznes do Warmii i Mazur 36, 74, 137, 152, 162
Cudownie... da¢ wiare 30, 62, 63,113
Cudownie! jak na Dzikim Zachodzie 113, 154
Cudownie! jak w bajce 113, 154

Cudownie! Kopernik tu mieszkal 44, 113, 131
Cudownie! odkrywa¢ 34,111, 113, 135
Cudownie! plyng¢ przed siebie 111
Cudownie! poczu¢ te emocje 109, 135
Cudownie! poplyna¢ w rejs 107, 135
Cudownie! smak tradycji 31, 32, 92
Cudownie! tak malowniczo 38, 40

Cudownie! taka architektura 38

Cudownie... taka cisza 31, 38

Cudownie! taki relaks 31, 38, 228
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Cudownie! taki rejs 31, 38

Cudownie! taki spacer 31, 38,95

Cudownie... taki spokoj 31, 38, 90, 92, 159

Cudownie! taki widok 31, 38, 159

Cudownie! to poczu¢ 109, 135, 159

Cudownie! tu by¢ 135, 159

Cudownie! tu zamieszka¢ 108, 135, 159

Cudownie! wytrawne dzwieki 159

Cudownie! zakochac sie tutaj 37, 109, 135, 228

Cudownie! ztapa¢ luz 93, 110, 135

Cudownie! znowu zwycieza¢ 80, 111, 135

mamy to w naturze 36, 69

Mazury Cud Natury 113, 141, 174, 183

To Mazury nie Alaska/Amazonia/Australia/Chorwacja/Finlandia/
Hiszpania/Holandia/Meksyk/Tanzania/Wtochy 166

Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk 31, 39, 97, 148, 167, 177, 183

wielkopolskie

Authentic Great Poland / Autentycznie Wielka Polska 40, 45, 114, 143,
154, 169, 183, 185

Kolej na przygode! 32, 128

Otworz si¢ na historie! 32, 35, 125, 134, 152

Skocz na weekend! 33, 35, 133, 152

wielka historia wielka przygoda 32, 39, 114, 165, 177

Wkre¢ sie w tradycje! 35, 107, 110, 134, 152

zachodniopomorskie

all you need (wszystko, czego potrzebujesz) 45

dobre miejsce na przyszios¢ 33, 39, 94, 129, 143, 169
dobre wspomnienia na przyszto$¢ 33, 39, 94, 129, 130, 143
morze przygody 32, 33, 141

sea of investment (morze inwestycji) 45

Tam, gdzie zaczyna sie przygoda 37, 156, 157

Wszystko, czego potrzebujesz 42, 156



SUMMARY

LINGUISTICS MEANS OF PERSUASION
IN SLOGANS ADVERTISING POLISH TERRITORIAL BRANDS
BASED ON EXAMPLES OF SLOGANS PROMOTING POLAND,
VOIVODSHIPS AND PROVINCIAL CITIES

The study is an analysis of the mechanisms of linguistic persuasion in the
slogans promoting Polish territorial brands. The choice of the main subject
to which I submit my considerations is dictated by the fact that an adver-
tising slogan exists just for persuasion purposes. I realise that these pro-
motional slogans perform simultaneously many linguistic functions, and
most of them are mutually motivating. The recipients expect that the slogan
will inform and - although not necessarily truthfully - it actually informs
about something. It has, therefore, an informative function. The slogan
is to appeal to the recipients, thus it has to fulfil an aesthetic function. In
addition (at least in some cases) it is to draw their attention not only to
the content, but also to the form of the message — so it is also intended to
has a poetic function. The advertising slogan expresses the attitude of the
sender of the message, thus it has an expressive function. It also performs
a contact function because (to a greater or lesser extent) it attracts and sus-
tains the attention of the recipients as well as a ritual function, because it
usually meets the requirements of the genre. All these functions (and many
others) are subordinated to a persuasive function. Therefore, I understand
persuasion as a specific function of language, which covers all the areas of
advertising message: lexics, phraseology, semantics, stylistics, syntax, mor-
phology, phonetics and linguistic image of the world, and even graphics or
visualization of the text. Above all, I am interested in the implementation of
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the persuasive function at the grammatical level of the text. And although
my reflections on linguistic means of persuasion in slogans are sometimes
close to stylistic or semantic approaches, the theoretical part of the disserta-
tion is subordinated to the presentation of ways of influencing the thoughts
and actions of people by means of specific grammatical structures. The fol-
lowing chapters of this part of the thesis are a study of types of persuasive
agents: lexical, phraseological, word-formation, inflectional, syntactic, pho-
netic as well as graphic.

It should be noted that all language persuasion mechanisms listed here
may overlap. This is a feature of slogans that prevents their explicit classifi-
cation due to the means of persuasion used in them. However, this is also
their quality, which seems to be their most important persuasive value.

The analysis of the collected material leads to the conclusion that the
language has unlimited possibilities of its persuasive use.



