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»Winsko upaja”, a ,,Bagno wcigga”
— o sloganach reklamowych polskich miast i regionow

“Winsko upaja” and “Bagno wciaga”
- on advertising slogans of Polish cities and regions

Abstrakt

Marketing miejsc w Polsce to zjawisko dosyé nowe, a jego obserwacje koncentruja sie
gléwnie na problemach m.in. z zakresu zarzadzania, psychologii, socjologii, identyfikacji
wizualnej. Artykut prezentuje wyniki badan dotyczacych leksyki sloganéw reklamowych
polskich jednostek terytorialnych: wojewddztw, powiatéw, gmin i miast. W pracy przed-
stawiono strukture hasel promocyjnych, frekwencje poszczegdlnych czesci mowy oraz ich
warto$¢ perswazyjna. Oméwiono takze charakterystyczne dla badanych tekstow kategorie
semantyczne. Jednostki administracyjne, aby przyciagnaé klientéw, czesto eksponuja
w sloganach korzystne polozenie, wyjatkowo§¢ miejsca ze wzgledu na bezpieczenstwo,
spokdj, zdrowie, czysto$é érodowiska, otwarto§é na rézne formy aktywnosei cztowieka,
nowoczesno$é, rozwoj. Nawiazuja takze do lokalnych atrakeji, np. zabytkéw, historii, wy-
darzen, ktére decyduja o specyfice miejsca, jego sile, konkurencyjnosci wzgledem innych
miast czy regionéw. Slogany najczesciej przekazuja informacje mogace sprawic, ze dana
jednostka zostanie wybrana jako miejsce dobre do zycia, inwestowania, studiowania,
odpoczynku, zwiedzania, rozwijania dziatalno$ci gospodarcze;.

Stlowa kluczowe: slogan, reklama, marketing miejsc, semantyka, leksyka

Abstract

Place marketing in Poland is a relatively new phenomenon, and its observations focus
mainly on the problems of management, psychology, sociology and visual identification.
The article presents results of the research on the lexis of advertising slogans of Polish
territorial units: voivodeships, counties, municipalities, communes and cities. The study
presents the structure of promotional slogans, the frequency of particular parts of speech
and their persuasive value. Semantic categories characteristic of the studied texts are
also discussed. In order to attract people, administrative units often emphasise in their
slogans the advantageous location of the place, its uniqueness as regards safety, peace,
health values, clean environment, openness to different forms of human activity, moder-
nity, development. They also refer to the local attractions, e.g. monuments, history, events
which determine the specificity of the place, its strengths, competitiveness in comparison
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with other cities or regions. Slogans usually provide information that could help a given
unit be chosen as a good place for living, investing, studying, resting, sightseeing, devel-
oping economic activity.

Key words: slogan, advertisement, place marketing, semantics, lexis

Wstep

Reforma administracyjna w Polsce z 1999 r. przyniosta decentralizacje
organ6éw panstwa, spowodowata duze zmiany w strukturze podziatu teryto-
rialnego oraz w sposobie zarzadzania powstalymi jednostkami. Wyznaczyla
tez samorzadom nowe zadania, m.in. stworzenia warunkow do rozwoju
gospodarczego na danym terenie i zapewnienia dobrobytu jego mieszkan-
com. Przekazanie pewnych uprawnien wtadzy centralnej organom nizszych
szczebli dalo niezalezno$é wojewddztwom, powiatom, gminom 1 miastom
w podejmowaniu réznych decyzji. Jednostki terytorialne, mogac prowadzi¢
samodzielng gospodarke finansowa, staty sie pelnoprawnymi uczestnikami
rynku ustug i débr. Regiony 1 miasta funkcjonuja wspoétczeénie podobnie jak
przedsiebiorstwa — konkurujac ze soba o klientoéw 1 inwestordw, stosuja me-
tody marketingowe, ktére do niedawna wykorzystywano w duzych firmach
(por. Florek 2006: 5; Szromnik 2008: 11). Efektem dostosowania mecha-
nizméw funkcjonujacych w marketingu do promocji miast i regionéw jest
powstanie nowej subdyscypliny — marketingu miejsc albo inaczej marketingu
terytorialnego (Wolek-Kocur 2011: 81).

1. Marketing miejsc

Marketing miejsc to zaplanowane, skoordynowane dzialania jednostki
terytorialnej majace na celu m.in. pozyskanie zewnetrznych inwestycji wraz
z kapitalem, budowe tozsamosci terytorialnej, promocje (Brelik 2010; Czor-
nik 2000; Glinska 2016; Adamus-Matuszynska, Dzik 2017; Herezniak 2011;
Pogorzelski 2012). Dla wspélczesne) koncepceji marketingu terytorialnego
szczegblne znaczenie majg terminy branding oraz marka. Branding obejmuje
dziatania zwiazane z ksztaltowaniem strategicznego planu budowy tozsa-
moséci marki opartej na konkurencyjnych 1 unikatowych atrybutach danego
miejsca (Glinska 2016: 97). Celem tych zbiegéw jest przypisanie regionowi
atrakcyjnych cech, charakterystycznych jedynie dla niego, jednoznacznie
rozpoznawalnych 1 niosacych wartos$ci cenione przez rynek (Liuczak 2011: 77).
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Marka z kolei to ,sie¢ skojarzen w umystach klientéw bazujaca na wizualnej,
werbalnej 1 behawioralnej ekspresji miejsca, ktéra jest uosabiana poprzez cele,
komunikacje, warto$ci 1 generalng kulture interesariuszy miejsca oraz jego
ogdlny design” (Glinska 2016: 92). Petni ona dwie wazne funkcje w procesie
promocji: a) jako noénik cech danego terytorium stanowi istotny czynnik
wplywajacy na decyzje inwestycyjne, zwiazane z wyborem miejsca zamieszka-
nia, spedzaniem czasu wolnego itp.; b) pozwala na subiektywne zréznicowanie
region6w, co — w przypadku niewystarczajacej liczby informacji potrzebnych
do dokonania wyboru przez potencjalnego klienta — moze by¢ rozstrzygaja-
ce (por. Zdon-Korzeniowska 2012: 133). Wtadze jednostek samorzadowych
zdaja, sobie sprawe z tego, ze aby wzbudzi¢ zainteresowanie inwestoréw, nie
wystarczy juz tylko zmiana przepisow, wprowadzenie réznych utatwien dla
przedsiebiorcéw, polepszanie infrastruktury, usprawnienie stuzb miejskich,
ale takze konieczna jest promocja przedstawiajaca dany osrodek jako bardzo
atrakcyjny. Promocja w marketingu terytorialnym to, jak pisze Magdalena
Florek, ,catoksztatt dziatan zwigzanych z komunikowaniem sie jednostki
terytorialnej z otoczeniem, obejmujacy informowanie o regonie, przekonywanie
o0 jego atrakcyjnoéci 1 sktanianie do nabycia lub konsumpcji subproduktéw
terytorialnych” (Florek 2006: 143). NajczeSciej wykorzystywane narzedzia
do promocji miejsc to reklama, event, city placement. Waznym elementem
tych instrumentéw jest slogan reklamowy prezentowany samodzielnie albo
jako czesé logo danej jednostki terytorialne;j.

Celem niniejszej pracy jest przedstawienie wynikéw badan dotyczacych
stéw oraz kategorii semantycznych wystepujacych w hastach promocyjnych
polskich jednostek terytorialnych. Pytania badawcze dotyczyly frekwencji
poszczegblnych czesSci mowy, ich wartoSci perswazyjnej. Podjeto réwniez
prébe ustalenia kategorii znaczeniowych charakterystycznych dla badanych
komunikat6éw 1 ich roli w budowaniu marki miejsca. Korpus badawczy liczy
242 slogany reklamowe (z lat 2015—2019) pochodzace z réznych regionéw
Polski, wykorzystywane na potrzeby promocji ogélnej. W doborze materialu
uwzgledniono wielko$¢ jednostek — badaniami objeto wszystkie wojewodztwa
oraz miasta powyzej 50 tys. mieszkancéw, a takze powiaty, gminy, Srednie
1 mniejsze miasta (50% materialu badawczego tworza haslta promocyjne
powiatéw, wojewodztw 1 miast powyzej 50 tys. mieszkancow). Slogany po-
chodza z oficjalnych stron internetowych réznych jednostek terytorialnych
(opisow systeméw identyfikacji wizualne), materiatéw promocyjnych, filmow).
Wyszukiwano je réwniez poprzez tagi: nazwa miasta, powiatu, gminy + stowo
logo, slogan, hasto reklamowe.
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2. Slogan reklamowy

Slogan reklamowy byl juz przedmiotem wielu opracowan naukowych.
Na jego temat pisali m.in. Olivier Reboul (1980: 299-337), Irena Kaminska-
-Szmayj (1996, 1998), Marek Kochan (2003), Jerzy Bralezyk (2004: 124-130),
Antoni Benedikt (2005: 114-128), Marek Gedek (2013: 339—345). Na potrzeby
niniejszego opracowania nalezy jednak przedstawi¢ najwazniejsze cechy tej
formy komunikatu reklamowego. Slogan to zwiezle, dobitne 1 stylistycznie
wyraziste sformulowanie (stanowiace zamknieta calo§é, wyrdznione z calosci
tekstu lub wystepujace samodzielnie) naklaniajace do czegos, propagujace
wérod odbiorcow jakas opinie lub zasade postepowania (Stawinski (red.) 1976:
407; Kochan 2003: 75). Nalezy podkresli¢, iz slogan sklania do dziatania
poprzez stwierdzenie jakiego$ faktu odwolujacego sie poérednio lub bezpo-
$rednio (rzadziej) do emocji (Loewe 2013: 389). Slogan wyraza gtéwna mysl
reklamy za pomoca niewielkiej liczby stéw, ktérych sens, dobodr, brzmienie
1 rytm umozliwiaja wywarcie duzego wrazenia 1 sprzyjaja tatwosci oraz
trwalo$ci zapamietania. Slogan pobudza wyobraznie 1 sprzyja kojarzeniu
potrzeby nadawcy z reklamowanym produktem lub ustuga (Sztucki 1998:
288-289). Funkcje sloganu najpelniej okreslit Marek Kochan, wedlug kto-
rego powinien on:

1) zwrdéci¢ uwage odbiorcy na przekaz,

2) utrzymac ja i sprawié, by odbiorca zapoznat sie z przekazem,

3) zakomunikowaé odbiorcy w syntetycznej formie gtéwne przestanie,

4) wywolaé u niego odpowiednig reakcje, zmienic¢ jego postawe lub utrwalic
zywione przezen przekonania,

5) sprawi¢, by odbiorca zapamietal przekaz i podjat okresélone dziatania
(Kochan, 2003: 89).

Slogan stanowi zamknieta catosé, moze wiec wystepowaé samodzielnie
albo by¢ gltéwnym elementem przekazu reklamowego. W analizowanym
materiale hasta promocyjne wystepowaly jako gléwny element logo, znaku
graficznego symbolizujacego cechy danego miejsca. Komunikat werbalny
powigzany jest wiec semantycznie z réznymi elementami jego otoczenia.
Elementy te pomagaja w interpretacji sloganu przez odbiorce, lecz tylko
w nielicznych wypadkach uniemozliwiajg mu samodzielny byt. Hasto wyrdz-
niane jest czesto za pomoca kroju, wielkoSci, koloru liter, miejsca w catoSci
komunikatu (por. Kochan 2003: 75). Znaki graficzne zawarte w analizowa-
nych komunikatach mozna sklasyfikowaé¢ wedtug kryterium zrédia inspi-
racji, uwzgledniajacego znajdujace sie w danym miejscu konkretne zasoby
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materialne 1 niematerialne, ktérych wystepowanie komunikowane jest przez

logo (Adamus-Matuszynska, Dzik 2017: 63). Zgodnie z przyjeta podstawa

typologii badane slogo mozna podzieli¢ na trzy podstawowe grupy:
inspirowane kulturowo (odnoszace sie do istniejacych obecnie lub kiedys
obiektow architektonicznych, uktadu urbanistycznego, nawiazujace do
herbéw, map), por. przyktady:

' WODZIstAW SLASKI
) Potuda'owas Brama Polsh, OPAN UJ GNI EW

Zrédlo: <https://wodzislaw-slaski.pl/>, Zrédlo: <https://www.gniew.pl/484,
dostep: 21.03.2020 do-pobrania>,
dostep: 21.03.2020

inspirowane natura (przyroda), np. rosliny, owoce, zwierzeta, rzeki, kra-
jobrazy:

| powiat A\

koniAski strzyzowski.pl KUTNO

energia pokolen POWIAT AKTYWNY miasto roz
Zrédlo: <http://powiat. Zrédlo: <https://www.strzyzowski.pl/>, Zrédlo: <http:/www.um.
konin.pl/>, dostep: 21.03.2020 kutno.pl/page/>,
dostep: 21.03.2020 dostep: 21.03.2020

o charakterze ,,abstrakcji” zawierajacej strzalki, kota, ,mazy”, np.:

e

?

Kedzierzyn-Kozle

Miasto mozliwosci

Zrédio: <http://www.kedzierzyn kozle.pl/>,  Zrédlo: <https://www.boguchwala.pl/>,
dostep: 21.03.2020 dostep: 21.03.2020

GMINA

BOGUCHWALA

pozytywnie elektryzuje
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Odrebna grupe tworza logotypy 1 logo, ktore lacza rézne inspiracje, np.:

| m
KrasNTk A ki

PRZYAZNE MIESTED KRAINA SZYBOWISK
Zrédto: <https://www.krasnik.eu/>, Zrédto: <https://powiat-leski.pl/>,
dostep: 21.03.2020 dostep: 21.03.2020

Zmaki graficzne uzupelniaja ogélne przestanie komunikatu werbalnego
o bardziej szczegbétowe informacje, utatwiaja zapamietywanie i kojarzenie
hasta z danym miejscem, demonstruja subprodukty lokalne, np. w znaku
graficznym Krasnika znajduja sie odniesienia do fabryki lozysk, upraw malin,
z ktérych znane sa okolice tego miastal. Waznym sktadnikiem analizowanych
komunikatéw jest barwa, ktéra w obrazie reklamowym jest noénikiem znaczen
symbolicznych, psychologicznych i emocjonalnych (por. Szczesna 2001: 39).
NajczeScie] wystepujace kolory w slogo miast 1 regionéw to zielony, niebie-
ski, z6tty 1 czerwony. Zielen konotuje zycie, przyrode, czysto$é srodowiska;
symbolizuje réwniez nadzieje, rodzace sie zycie, odrodzenie. Kolor niebieski
z kolei kojarzy sie z btekitnym niebem, dobra pogoda, Swiezym powietrzem,
takze z nowoczesnymi technologiami, czysto$cia; symbolizuje madros¢,
lojalnosé, spokdj, zaufanie, tesknote, rozwage, bezpieczenstwo, stabilizacje.
W przypadku koloru zielonego i niebieskiego mozna réwniez méwic o uzyciu
mimetycznym, odzwierciedlajacym cechy érodowiska naturalnego. Zélty to
barwa stonca; przywodzi na mys$l wakacje, odpoczynek, rozrywke, jedzenie.
Czerwony wigzany jest z energig oraz miloScia (Szczesna 2001: 39—46;
Wieclaw 2006; Jablonski 2016).

Najwazniejszym jednak no$nikiem znaczenia w badanych przekazach
jest stowo. Jak podkresla Jerzy Bralczyk, wyraz moze dziataé jak sygnat, jak
bodziec uruchamiajacy reakcje odbiorcy, moze wyzwalaé oczekiwane emocje
lub wptywaé na postawy (Bralczyk 2004: 60). Celne 1 pojemne semantycznie
stowo decyduje czesto o skutecznosci reklamy (por. Kaminska-Szmaj 1998: 5).
Slogan jest wiec najwazniejszym elementem przekazu promocyjnego, zawie-
rajacego w bardzo zwiezlej formie informacje przekonujace o atrakcyjnosci
miasta czy gminy. Czesto decyduje wiec o powodzeniu przyjetej przez jed-
nostke terytorialna strategii reklamowej.

1 Por. hasto powiatu kraénickiego: Kraénicki. Malinowy powiat.
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3. Slogany reklamowe polskich miejsc — sfownictwo
i struktura

Analizowane slogany licza w sumie 850 wyrazdow, a bez nazw miejsco-
wych, przyimkow 1 spdjnikow 522 leksemy. Srednia liczba stéw w sloga-
nach uzywanych w marketingu miejsc bez nazw miejscowych, spéjnikéw
1 przyimkow wynosi 2,1. Dla por6wnania warto przytoczy¢ wyniki badan
prowadzonych przez Irene Kaminska-Szmaj nad slownictwem sloganéw?.
W materiale przez nig analizowanym $rednia dtugo$¢ hasta reklamowego
wynosi trzy wyrazy (por. Kaminska-Szmaj 1998: 5). Bardziej zwiezla forma
sloganéw miejsc wigze sie z tym, iz wystepuja one przewaznie jako element
logo danego miasta badz regionu, co narzuca konieczno§¢ stosowania jezyka
o bardzo skondensowanej tresci, wyrazonej w jak najmniejszej liczbie stéw.
Wyrazy z frekwencja ré6wna 1 tworza stownik w 70,78%. Nie jest to tak
bogate slownictwo jak w materiale badanym przez Irene Kaminska-Szmaj,
w ktorym tworzyly one az 80% grupe (Kaminska-Szmaj 1998: 5). Najwyzsza,
frekwencje w sloganach jednostek terytorialnych maja rzeczowniki, ktore
stanowig 50,58% wszystkich form (nie uwzgledniajac nazw miejscowych),
mniej liczne sg przymiotniki 12,94%, czasowniki 12,1%, przystowki 6,55%
1 zaimki 4,87%.

Wysoka frekwencja rzeczownikow ma swoje uzasadnienie. To one decy-
duja, o barwnosci jezyka reklamy, maja duzy wplyw na wywolanie emocji
u odbiorcy przekazu (Kolodziej 1993: 81). Ich moc perswazyjna polega na
odsylaniu do rzeczy 1 poje¢ wywolujacych przyjemne skojarzenia (Kamin-
ska-Szmaj 1998: 7). NajczeSciej] wystepujace rzeczowniki to: energia, natura,
mozliwosé, ludzie, Zycie, stolica, przysztosé, gmina, Zrodto, kultura, gora,
brama, sita, centrum, cud, cztowiek, dusza, skarb, fala, gwiazda, historia,
inspiracja, bogactwo, klimat, kurort, kraina, moc, morze, mysl, perta, pokdj,
przygoda, serce, impuls, skrzydta. Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze w ana-
lizowanych sloganach do przekazania treéci reklamowych czesto wykorzystuje
sie zestawienie dwoch rzeczownikow, np.: Powiat krasnostawski — kraina
obfitosci, Lublin — miasto inspiracji, Mazowsze — serce Polski, co powoduje,
ze komunikat jest lakoniczny, ale ma wiele znaczen 1 réznorodnych sygnatéw
atrakcyjnych dla odbiorcy (por. Bralczyk 2004: 129).

2 Irena Kaminska-Szmaj analizowala slogany reklamowe zamieszczone w latach 1994—
—1997 w kilkunastu czasopismach ilustrowanych, popularnych na polskim rynku i skiero-
wanych do szerokiego i1 zréznicowanego pod wzgledem wieku, plci i zainteresowan grona
odbiorcéow (Kaminska-Szmaj 1998: 5).
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Wéréd przymiotnikéw przewazaja formy ogdlnie oceniajace, mogace sie
odnosi¢ do wielu réznych przedmiotéw wartoSciowania, np.: wielki, dobry,
przyjazny, atrakcyjny, idealny, wyjgtkowy (Siedlce — miasto przyjazne, Tychy
— dobre miejsce, Wiecbork — dobry kierunek, Ostrowiec Swi@tokrzyski — miasto
przyjazne inwestorom, Przemys$l — miasto wyjqtkowe). Czasowniki natomiast
najczescie] przedstawiaja potencjal danej jednostki terytorialnej 1 jej wybrane
walory, np. dane miejsce: tqczy, upaja, urzeka, uzdrawia, wyzwala, elektryzu-
Jje, przyspiesza (Bielsk Podlaski tqczy ludzi, Elblag przyspiesza, Wagrowiec
wyzwala energie). Zaimki 1 przyslowki nie maja dla analizowanych tekstow
az tak duzego znaczenia jak rzeczowniki i przymiotniki. Przystéwki odnosza,
sie do statosci pewnych cech danego miejsca oraz stopnia natezenia jego roz-
nych wlasciwosci, wzmacniaja, albo uogdlniaja oceny zawarte w sloganach,
np.: zawsze, autentycznie, dobrze (Karpacz zawsze gorq, Koluszki — zawsze
w centrum, Poznan i Wielkopolska — autentycznie wielka Polska). Inna funkcje
pelni czesto wystepujacy w analizowanych sloganach przystéwek tu, ktory
podkresla wyjatkowos¢ danego miejsca, jego niepowtarzalno$é. Uzywanie
tej formy w odniesieniu do jakiego$ konkretnego miasta implikuje, ze inne
pozbawione sa cech przypisywanych wiagnie wymienionemu w sloganie mia-
stu, por.: Mielec — tu rozwijajq sie skrzydta, Pita. Tu wizje nabierajq ksztattu,
Gliwice — przysztosé jest tu, Gniezno — tu powstata Polska. Zaimki natomiast
gléwnie przywoluja sposéb myélenia zwigzany z czyms§ bliskim odbiorcy
1 przenosza, to nastawienie na promowane miejsce, sugeruja emocjonalna wiez,
np. moje, twoje (Kwidzyn — moje miasto, Gdynia — moje miasto, Mtawa — twoje
miejsce, twoj czas, Twoje miasto Przeworsk) (por. Bralczyk 2004: 101-102).

Wazna grupe stanowia slogany wykorzystujace wieloznaczno§é stow,
np. Bagno wciqga, Wirnsko upaja. Czasownik upajaé wedlug stownikéw
znaczy: 1. ‘raczy¢ trunkiem az do straty przytomnos$ci przez pijacego; spijac,
upijac; o trunku: powodowac strate przytomnosci’ (SJP, podobnie SJP PWN,
WSJP), ale réwniez 2. ‘wywolywaé zachwyt, rozmarzenie’ (SJP), ‘wywotac
oszolomienie, zachwyt’ (SJP PWN), ‘wywolywaé u kogo$ stan szczescia,
zachwytu, oszolomienia’ (WSJP). Zestawienie czasownika upajac¢ z nazwa,
Winsko, kojarzaca sie z marnej jakoéci winem, tworzy efekt humorystyczny,
ale tez, dzieki réznym pozytywnym znaczeniom wymienionego czasownika,
powoduje dodatnie wartosciowanie gminy — Winsko jako miejsce zachwyca
wiec 1 oszatamia. Podobne mechanizmy wykorzystuje drugie wymienione
haslo. Zestawienie czasownika wciqgaé (‘trzymajac kogo$ lub co$ 1 dzialajac
sila, wsuwac te osobe lub rzecz do wnetrza czego$’ (WSJP)) 1 rzeczownika
bagno moze komunikowaé o niebezpieczenstwie, brzmi jak ostrzezenie.
Wymieniony czasownik ma tez, oprocz znaczenia przytoczonego, znaczenie
pozytywne — wciggadé to ‘catkowicie zajmowac czyjas uwage 1 czyj$ czas’
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(WSJP), ‘zainteresowac kogos w wysokim stopniu’ (SJP PWN). Warto rowniez
wspomnie¢, ze internetowy Stownik synonimdéw wymienia ponad dwadzie$cia
pozytywnie nacechowanych wyrazéw bliskoznacznych (pochtaniaé, absor-
bowaé, zajmowad, interesowaé, pasjonowaé, porywad, ekscytowaé, rozpalad,
zapalaé, roznamietniaé, hipnotyzowadé, oczarowywad, ciekawié, zaciekawiad,
frapowad, angazowad, przykuwaé/zaprzataé/zaprzatywaé czyjqs uwage, trzy-
macé kogos w napieciu (SSyn)), ktére moga odnosié sie do Bagna jako miejsca,
charakteryzujac jego potencjal. Nazwy Winsko 1 Bagno budza pozytywne
konotacje poprzez polaczenie z odpowiednimi czasownikami, dzieki ktorym
nastepuje gra sléow wskutek odniesien nomina propria do nomina appela-
tiva je derywujacych. Dzieki zestawieniom z odpowiednimi czasownikami
rzeczowniki pospolite, od ktorych pochodza nazwy, zyskaty wiec znaczenie
melioratywne, w wyniku czego nazwy Wirisko 1 Bagno budza pozytywne
skojarzenia (por. Stabczynski 2017: 201).

W badanym materiale nie wystepuja, slogany bez nazwy jednostki admi-
nistracyjnej. 62% stanowig hasta, w ktérych nazwa miejsca jest luzno zwia-
zana z drugim czltonem, najcze$ciej oddzielonym kropka lub my§lnikiem, np.
Radom — sita w precyzji, Krasnicki — malinowy powiat. Tego typu konstrukcje
sktadaja sie wiec z nazwy miasta 1 krotkiego przedstawienia jego waloréw,
co utatwia zapamietanie komunikatu i kojarzenie cech z okreslonym miej-
scem. Tylko w 38% sloganéw nazwa jednostki administracyjnej jest elemen-
tem integralnym, np. Swietokrzyskie czaruje, Powiat jarocifiski w gosci prosi.
Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze najliczniejsza grupe tworza réwnowazniki
zdan, ktére stanowig 77% wszystkich analizowanych sloganéw. Sa to gléwnie
syntagmy orzecznikowe Wroctaw — miasto spotkan, Bytom — energia kultury,
Ztotoryja — stolica polskiego zlota, Slgskie — pozytywna energia. W funkcji
orzecznika najczeécie] wystepuje rzeczownik nazywajacy jakas przestrzen,
rzadziej przymiotnik albo imieslow. Tego typu struktury umozliwiaja wy-
eksponowanie cechy, ktora odréznia dane miejsce od innych; 23% stanowia,
slogany zawierajace osobowe formy czasownika, w tym wyrazone w trybie
orzekajacym 74% 1 tylko 26% w trybie rozkazujacym. Tryb orzekajacy pozwala
na wytworzenie 1 wyeksponowanie zwiazku miedzy danym regionem a jego
walorami, por. przyktady: Cieszyn robi wrazenie, £.odzkie nabiera predkosci,
Sosnowiec tqczy. Tryb rozkazujacy w badanych sloganach petni funkcje prze-
konywania, zachecania albo zyczenia, por. slogany: Rypin — poznaj, pozostan,
pokochaj, Leszno — rozwin skrzydta, Opanuj Gniew.
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4. Kategorie semantyczne

Zaplanowane 1 konsekwentnie realizowane dzialania promocyjne po-
magaja uksztattowac 1 utrwali¢ image miasta lub regionu jako oérodka
wiarygodnego, atrakcyjnego 1 jedynego w swoim rodzaju, przedstawi¢ dana
jednostke na zewnatrz pod katem jej mozliwosci 1 tym samym budzi¢ zainte-
resowanie inwestorow zagranicznych albo krajowych, wptywac na ich decyzje
inwestycyjne (por. Junghardt 12-13). Analizowane slogany w my$l zasad
promocji zawieraja wazne informacje dla klientéw, aby mogli oni dokonaé
korzystnego wyboru sposrod produktéw rézniacych sie cechami (por. Sztucki
1998: 256—-257). Prezentowane przez jednostki terytorialne walory mozna
walé w kilku grupach semantycznych, odnoszacych sie do atrakcyjnego poto-
zenia, czystego srodowiska, bezpieczenstwa, spokoju, zdrowia, nowoczesnosci
1 rozwoju, wartosci, bycia otwartym na rézne formy aktywnos$ci czlowieka.

4.1. Atrakcyjne polozenie

Waznym elementem dzialan promocyjnych miejsc jest zaznaczenie swo-
jego atrakcyjnego potozenia, co ma pomodc zbudowaé przewage nad innymi
konkurencyjnymi obszarami. Miejscowo$ci przyjmuja dwie strategie: rekla-
muja sie jako miejsca bedace w centrum albo wykorzystuja rozpoznawalno§é
jakiego$ obiektu, mocna marke regionu do okre§lenia, zaznaczenia wtasnego
potozenia.

4.1.1. Miejsce jako centrum

Dla wielu jednostek terytorialnych bycie w centrum jest waznym elemen-
tem promocji, poniewaz podkres$la nie tylko uprzywilejowane usytuowanie
wzgledem innych miejsc, ale budzi takze pozytywne skojarzenia z takimi
wartos$ciami, jak niezalezno$é, sita i prestiz. Zaznacza przez to wyjatkowos§é
danego miejsca przez opozycje do pozostalej czeéci przestrzeni spoteczne;.
Opozycja érodek — ,nieSrodek” niesie ze soba negatywne skojarzenia zwia-
zane z tym, co jest poza centrum, liczne sa bowiem okreslenia warto$ciujace
negatywnie taka przestrzen, np.: prowincja, peryferie, zascianek, wygwizdow,
na obrzezach, na skraju, a w jezyku potocznym: zadupie, dziura zabita dechami,
gdzie diabet mowi dobranoc (por. Handke 2009: 49—57). To, co znajduje sie
poza Srodkiem, konotuje wiec tresci braku samodzielno$ci, podrzednoéci,
mniejszej niezalezno$ci, braku prestizu. Znaczenie centrum wzmacniane jest
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nie tylko przez pozytywne skojarzenia, ale réwniez przez bardzo negatywny
wydzwiek tego, co jest poza nim. Centrum w analizowanych sloganach okre-
§lane jest najezescie) za pomoca, rzeczownikow, np. stolica ‘miejsce, w ktorym
koncentruje sie jaka$ dziatalnos¢ (WSJP), stolica ‘gtéwne miasto jakiego$
okregu, bedace oérodkiem przemystowym, handlowym, kulturalnym, sporto-
wym (WSJPP 781), centrum ‘miejsce, w ktérym skupia sie jakas dziatalnosé,
co$ sie koncentruje’ (WSJP, SJP PWN, podobnie SJPSz I 226), centrum
‘oérodek jakiej$ dziatalno$ci (WSJPP 93), serce ‘centralna, najwazniejsza
cze$e jakiego$ obszaru’ (WSJP), serce ‘najwazniejszy oSrodek, centrum czego$
(WSJPP 748), por. slogany: Wrzesnia — Miasto w centrum zainteresowania,
Mikotajki — zeglarska stolica Polski, Rzeszéw stolica innowacji, Uzdrowisko
Rymanow. Podkarpacka stolica dzieci, Koluszki zawsze w centrum, Mazowsze.
Serce Polski, Koscian — w sercu Wielkopolski, Ktodzko. Stqd wszedzie jest blizej.

Wymienione wyzej rzeczowniki podkreslaja nie tylko korzystne potozenie
danej jednostki terytorialnej wzgledem innych, eksponujac w ten sposob jej
range w regionie, sugerujac korzysci, jakie daje bycie w centrum, ale takze
zawieraja dodatkowe tre$ci budzace u odbiorcy komunikatu pozytywne
emocje, np. slowo serce oprécz centralnej czesci jakiego$ obszaru oznacza
takze ‘siedlisko uczué czlowieka; pozytywne uczucia okazywane komus
lub towarzyszace zaangazowaniu w co$; najwazniejsza czes¢ jakiej$ catoSci
decydujaca o jej funkcjonowaniu; charakter 1 typ uczuciowos$ci cztowieka;
siedlisko wewnetrznych, duchowych przezy¢ cztowieka; uczuciowy, zyczliwy
stosunek do ludzi; siedlisko uczué 1 przezy¢ mitosnych; wielka sile moralna
lub odwage; tez: ochote do czego$ (WSJP, SJP PWN). Wszystkie znaczenia
1 skojarzenia majg by¢ przenoszone na promowany region.

4.1.2. Potozenie wzgledem innego atrakcyjnego obiektu, miejsca

Niektore slogany zawieraja informacje o polozeniu miasta na obszarze
atrakcyjnym turystycznie, popularnym, majacym mocna marke. Czasami
jednostki administracyjne wykorzystuja rozpoznawalno$é takiego rejonu
do wtasnych celéw promocyjnych. Mozna wiec méwié o checi przeniesienia
pozytywnych opinii 1 skojarzen z jakiego$ obiektu na wybrane miejsce,
por. przyktady: RESZEL.PL Miasteczko na Warmii, Karpacz — miasto pod
Sniezka, Nidzica 100% Mazury, Powiat kartuski — pertq Kaszub, Powiat
legionowski — przystan w sercu Mazowsza.
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4.2. Bezpieczenstwo, spokoj, zdrowie

Wiele sloganéw podkresla wyjatkowos¢ miejsca ze wzgledu na bezpieczen-
stwo, spokdj 1 warunki sprzyjajace zdrowiu czltowieka. Do tych cech odsytaja
rzeczowniki: kurort 1) ‘miejscowo$¢ kuracyjna; uzdrowisko’, 2) ‘ekskluzywna
miejscowo$¢ wypoczynkowa’ (WSJP 447), ‘miejscowos¢ o atrakeyjnych warun-
kach naturalnych, do ktorej jedzie sie na wypoczynek lub leczenie’ (WSJP),
uzdrowisko ‘miejscowo$¢ o warunkach klimatycznych, zasobach mineralnych
dziatajacych leczniczo na chorych’ (SWJP 1199, podobnie WSJP), kraina
‘region obszar wyodrebniony ze wzgledu na wlasciwosci geograficzne, gospo-
darcze, przyrodnicze lub etnograficzne na tle sasiednich obszaréw; obszar
bedacy tworem myséli 1 uczué, zwiazany ze wspomnieniami z przeszlosci lub
wymy$§lonymi postaciami sfera czyich$ doznan, uczué, mysli’ (WSJP, SJP
PWN), przyladek ‘miejsce umozliwiajace bytowanie kogo$ lub wystepowanie
albo funkcjonowanie czegos’ (WSJP), przystar ‘bezpieczne, zapewniajace
spokdj, wygodne miejsce’ (WSJP, SJP PWN), por.: S’winoujécie — kraina
44 wysp, Ladek Zdréj — Twoj przyLadek — najstarsze uzdrowisko w Polsce,
Gorzow. Przystan, Polczyn-Zdrdj — kurort z dusza, Sopot — kurort peten Zycia,
Olecko — moja przystan.

4.3. Czystosé srodowiska, natura

Jak podkresla Piotr Lewinski, natura w reklamach wykorzystywana jest
gléwnie jako no$nik pozytywnych konotacji (Lewinski 2008: 150). Wspdtcze-
sny cztowiek otoczony Swiatem techniki, zyjacy w érodowisku zdegradowa-
nym przez rozwoj cywilizacji teskni za naturalna 1 nieskazong przyroda,
warto$ciujac wysoko wszystko to, co ma zwiazek z natura pojmowana, czesto
jako przeciwstawienie kultury (Ozég 2011: 120). Wyrazy podkres§lajace na-
turalny charakter danego obszaru w badanych sloganach to: natura, ekko,
naturalnie, zielony, por.: Mazury cud natury, Roztocze — witalnosé z natury,
Natura przejawia sie roznie, Tarczyn. Gmina naturalnie atrakcyjna, Olsztyn.
Olgréd z natury, Police — gmina zielona, Koronowo naturalnie inspirujace,
Naturalnie Wyszkow, Warmia i Mazury lezq w naszej naturze. Warto w tym
miejscu zaznaczy¢, ze wymienione slogany wykorzystuja wieloznacznoéé
stowa naturalnie, czyli: 1) ‘w spos6éb naturalny; z natury, sitami natury’,
2) ‘w sposéb pozbawiony sztucznosci, normalnie, swobodnie, bez skrepowania’.
Ponadto ‘tym slowem moéwiacy sygnalizuje, ze dany stan rzeczy jest oczywi-
stym wnioskiem, nastepstwem czego$; mozna to wywnioskowacé; oczywiscie’,
‘tym stowem moéwiacy odpowiada twierdzaco na zadane pytanie, podkreslajac,
ze watpliwoscl pytajacego sa nieuzasadnione; tak; oczywiscie’ (WSJP 577).
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4.4. Rozw0j i otwartosé

Miasta czesto prezentuja, sie w sloganach jako obszary rozwiniete gospo-
darczo i cywilizacyjnie, miejsca dajace rézne mozliwosci rozwoju, wspierajace
ludzi przedsiebiorczych. Stworzenie warunkéw do rozwoju dla firm 1 oséb
prywatnych jest elementem, ktory ma przyciagnaé inwestorow, ludzi ak-
tywnych 1 kreatywnych. Rzeczowniki budzace skojarzenia z rozwojem to np.
impuls, inicjatywa, innowacja, inspiracja, potencjal, sukces, jako$é, energia,
biznes, por. przyktady: Swiebodzice — impulsem wspélnego dziatania, Dzier-
zonidw — miasto z inicjatywq, Sieradz goscinny dla rozwoju, Turek miasto
z potencjatem, Kluczbork — kluczem do sukcesu. Inne hasla kojarzace sie
z rozwojem: Elblag przyspiesza, Invest in Glogéw, Invest in Racibérz, Sroda
Wielkopolska — miasto ludzi aktywnych, Ustka na fali.

Wiele jednostek terytorialnych w swoich sloganach eksponuje brak ogra-
niczen dla wszelkich form aktywnos$ci czlowieka sygnalizowany czesto za
pomoca przymiotnika otwarty: 1) ‘niczym nieograniczony przestrzennie’,
2) ‘skierowany do wszystkich, przeznaczony dla wszystkich’, 3) *taki, ktory jest
gotéw na przyjecie nowych idei lub propozyc)i’ (SJP PWN, podobnie SJPSz
1 583), por. przyklady: Podkarpackie — przestrzen otwarta, Pleszew — miasto
otwarte, Skwierzyna — miasto otwarte, Ruda Slgska — miasto otwartych
mozliwosci, Radomsko — otwarte miasto od 1266 roku. Wieloznaczno$¢ przy-
miotnika otwarty daje rozmaite mozliwoS$ci interpretacji slogandw. Jednostki
administracyjne jawia, sie np. jako miejsca sprzyjajace swobodnemu rozwojowi,
réznym inwestycjom, miejsca, w ktorych szanuje sie ludzi o réznych pogladach.

4.5. Turystyka i wypoczynek

Jednostki administracyjne eksponuja w sloganach takze r6zne walory
turystyczne, mozliwoéci aktywnego wypoczynku 1 rozrywki. Do ich odwie-
dzenia zachecaja slogany zawierajace rzeczowniki kojarzace sie wlasnie
z relaksem, np. sforice, przygoda, por. slogany: Zachodniopomorskie. Morze
przygody, Wielkopolska. Wielka historia, wielka przygoda, Gmina Rewal
— natchnieni storicem, Skarzynski — powiat z widokiem nie tylko na gory.
Do przyjazdu w celach turystycznych maja przekonywacé hasta zawierajace
informacje dotyczace m.in. powstania miasta, tradycji, licznych zabytkéw,
por. przyktady: Bystrzyca Ktodzka — Miasto Krélewskie, Dartowo — krolewskie
miasto, Krélewskie miasto f.eczyca, Torun — gotyk na dotyk, Powiat bilgorajski
— tradycyjnie atrakeyjnie, Swidnica — rynek z tradycjami, Opoczno — miasto
z tradycjami.
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4.6. Inne walory miejsc prezentowane w sloganach

Miasta staraja, sie czesto wyrdzni¢, eksponujac w sloganach charakte-
rystyczne dla nich atrakcje, np.:

wydobywane surowce, z ktérych styna, np. Wieliczka — solne miasto, Bochnia
— Miasto soli, Olkusz — srebrne Miasto;
wazne wydarzenia, np. Gdarnsk — Miasto Wolnosci, Jarocin — to miasto
brzmi;
znane obiekty, np. Miedzyzdroje — miasto gwiazd, Ciechocinek uzdrawia
Poteznie;
uniwersalne wartosSci, np. pokdj, wolnosé, zdrowie, por.: Jawor. Miasto
chleba — Miasto pokoju, Oswiecim — miasto pokoju, Garwolin — miasto
zdrowia, mody i urody, Gdarisk — Miasto Wolnosci;
wazne dla danego miejsca uprawy, produkty, zaktady przemystowe,
np. Jaworzno — Zrédto energii (elektrownia), Krosno — miasto szkta (huty
szkla), Boguchwata — pozytywnie elektryzuje (zaktady elektrotechniczne
1 energetyczne), Kutno miasto réz (szkotki roz).

Podsumowanie

W badanych sloganach przewazaja stowa o duzej wartosci perswazyjnej,
czesto wieloznaczne, budzace wylacznie pozytywne skojarzenia. Nieliczne sa
tzw. wyrazy niezalezne od autora, narzucone przez tematyke wypowiedzi
(Kotodziej 1993: 82). Naleza do nich rzeczowniki powiat, gmina, miasto
— identyfikujace miejsce pod wzgledem administracyjnym, umozliwiajace
wyeksponowanie jego najwazniejszej cechy, np. Pelplin — miasto z duszq,
Gdansk — Miasto Wolnosci, Ostréw Wielkopolski — miasto z sercem. Liczna,
grupe stanowig hasta, w ktérych wyraz identyfikujacy zastepowany jest
ekwiwalentem budzacym pozytywne skojarzenia, np. kraina, brama, cen-
trum, kurort, przystan, oaza, perta, serce, stolica, np. Powiat krasnostawski
— kraina obfitosci, Powiat raciborski — zielona oaza kultur, Mikotajki — Zeglar-
ska stolica Polski. Slogany tego rodzaju pelnia funkcje wykorzystywanych
na potrzeby reklamy antonomazji, mogacych zastepowaé niemajace dodatnich
konotacji nazwy miast (por. Gatkowski 2014: 76). Dominanty semantyczne
badanych sloganéw tworza rzeczowniki centrum, nowoczesnosé, tradycja,
otwartosé, przysztosé, natura, energia, wypoczynek. Powielaja w pewnym
stopniu kategorie semantyczne wykorzystywane w reklamie produktowe;j
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i korporacyjnej>. Nie ma znaczacych réznic miedzy promocja, poszczegdlnych
regionéw. Kategorie semantyczne natury, tradycji czy nowoczesno$cl pojawia-
ja sie w sloganach wiekszych jednostek terytorialnych, jak i matych miast
potozonych w réznych regionach Polski.

Analizowane teksty ze wzgledu na sposéb komunikowania gtéwnej idei
mozna podzieli¢ na dwie grupy. Pierwsza tworza hasta zawierajace bardzo
ogblne przeslanie, ktore moze mie¢ wiele réznych sposobdéw interpretacji.
Hasla te nie pokazuja réznic miedzy miejscami, nie eksponuja ich specy-
ficznych cech, co jest niezgodne z celami 1 zasadami brandingu. Ogélnikowe
zachety stanowia wiekszo$é badanego materialu (64%), nalezy jednak za-
znaczy¢, ze czescie] wykorzystuja je wieksze jednostki terytorialne, rzadziej
mniejsze, np. Ruda Slgska — miasto otwartych mozliwosci, Tychy — dobre
miejsce, Katowice — dla odmiany, Lubuskie — warte zachodu, Opolskie — kwit-
nqce, Pleszew — miasto otwarte. Druga grupe stanowia slogany odnoszace sie
do konkretnych waloréw miejsca, charakterystycznych produktéw, wydarzen,
obiektéw itp., ktore decyduja o jego specyfice, sile, konkurencyjnosci wzgledem
innych jednostek. Te z kolei przewazaja w slogo niewielkich miast i gmin,
np. Gmina Stepnica — kraina zagli i orta bielika, Olecko — moja przystan,
Miasto Wista — podroz do Zrédet.

Cecha wielu slogandéw jest intertekstualno$é (intersemiotyczno$é) pole-
gajaca na nawigzaniu lub zastosowaniu frazeologizméw, zwrotow, cytatow,
ogélnie znanych historii, tekstow, okreslen, nazw itd. (por. Gatkowski 2014:
69). Intersemiotyczno$¢ charakterystyczna jest raczej dla sloganéw mniej-
szych 1 §rednich (rzadziej wiekszych) jednostek terytorialnych, ktére czeSciej
odnosza sie do lokalnych atrybutéw, np. Stalowe miasto.pl, Wabrzezno — przy-
Jjazne wody, Jasto — winne klimaty. Do zrozumienia wla$ciwej interpretacji
komunikatu potrzebna jest wiedza dotyczaca kontekstu — w odniesieniu
do podanych przyktadéw: przemystu stalowego w Stalowej Woli, potozenia
Wabrzezna nad niewielkimi jeziorami, uprawach winorosli w okolicy Jasta.
Jak podkresla Artur Gatkowski, intersemiotyczno$é moze prowadzié¢ do
nadmiernej hermetycznosci, trudnej w odbiorze dla przecietnego odbiorcy
(Gatkowski 2014: 75).

Slogany wspomagaja, proces budowania marki miejsca. Przedstawiaja
wiec cechy funkcjonalne danej jednostki terytorialnej, np. potozenie, wa-
runki naturalne, infrastrukture, réznego rodzaju udogodnienia zwiazane
z funkcjonowaniem na danym obszarze itp., np. Grajewo — zawsze po drodze,

3 Por. kategorie ceny, kategorie nowoéci (nowoczesnosci wyrobu), kategorie tradycji (prze-
szlosci), kategorie natury (naturalno$ci wyrobu), kategorie wygody, luksusu, skuteczno$ci
(0z6g 2011: 107-129).
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Powiat braniewski — zalew duzych mozliwosci, Powiat kepiriski — wielkopolski
z natury, Powiat legionowski — przystan w sercu Mazowsza, Tarnéw — polski
biegun ciepta, Zmigréd — piekno nie musi byé¢ daleko. Odwoluja, sie réwniez
do aspiracji odbiorcow, ukazujac mozliwosci zaspokojenia oczekiwan doty-
czacych stylu zycia 1 wymagan osob, ktére moga odwiedzi¢ dane terytorium
w celach turystycznych, checacych podjaé dziatalno§é gospodarcza albo osiedlié
sie, np. Turek — miasto z potencjatem, Ztoczew — gmina z przysztosciq, Gmina
Wyry — dobre miejsce do zamieszkania, Mrggowo — miasto ludzi aktywnych,
Powiat ostrzeszowski. Wzgorza mozliwosci. Dolina kreatywnosci. Opieraja,
sie na odczuciach wywotanych u odbiorcéw przez skojarzenia i doznania
emocjonalne. Moga one dotyczy¢ faktow historycznych, legend, wyjatkowych
wydarzen zwigzanych z danym miejscem, stynnych mieszkancow, obiektow
itp., np. Kujawsko-Pomorskie — lubie tu byé, S”wietokrzyskie czaruje, Chetmno
— miasto zakochanych, Gdynia — moje miasto (por. Hajduk 2015).

Wykaz skrotow

SJP PWN — Stownik jezyka polskiego PWN. Online: http://sjp.pwn.pl.
SJPSz — Stownik jezyka polskiego. Red. M. Szymczak. T. I-111. Warszawa 1996.

SSyn. — Internetowy stownik synoniméw: Gdy Ci stowa zabraknie. Online: https://www.
synonimy.pl.

SWJP — Stownik wspdétczesnego jezyka polskiego. Red. B. Dunaj. Warszawa 1996.

WSJP — Wielki stownik jezyka polskiego. Online: https://www.wsjp.pl.

WSJPP  — Wielki stownik jezyka polskiego. Red. E. Polanski. Krakow 2008.
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