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WSTEP

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

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

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

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

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

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

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

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



SEOWNIK

#Swieta jak w Domu #Malopolska

wojewddztwo matopolskie

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

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

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

! Pomorskie Zycia pelne

wojewodztwo pomorskie

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

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

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

A Ty juz wiesz?
wojewodztwo mazowieckie

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

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

wojewodztwo pomorskie

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

all you need (wszystko, czego potrzebujesz)

wojewddztwo zachodniopomorskie

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

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

Authentic Great Poland/Autentycznie Wielka Polska

wojewddztwo wielkopolskie

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

Bajkowy urlop w Polsce
Polska

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

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

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

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

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

Bobra zabawa!
Polska Wschodnia

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

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

bogactwo roznorodnosci

wojewodztwo podlaskie

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

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

Cala Polska zjezdza do MalopolSKI

wojewddztwo matopolskie

Pod takim hastem odbyla si¢ druga z kolei zimowa kampania promujaca wojewodz-
two malopolskie. Pierwsza rozpoczela sie¢ w 2004 roku, a jej hastem przewodnim byla
syntagma okolicznikowa Do MatopoISKI! Slogan z 2005 roku wykorzystuje znane juz
hasto. W nowym, bardziej rozbudowanym przekazie reklamowym wystepuje ono jako
okolicznik miejsca. Graficznie wyrdzniony element -SKI tu takze przywotuje skojarze-
nia z narciarstwem, poniewaz angielski leksem ski oznacza ‘narty’. Tu dodatkowo po-
wstaje rym niedoktadny, wynikajacy z podobienstwa brzmienia wyrazu Polska z kon-
cowg cze$cig nazwy marki wystepujacej w dopetniaczu MatopolSKI. Zestawienie nazw
wlasnych Polska i Matopolska przynosi takze inne warto$ci perswazyjne. Po pierwsze,
inspiruje odbiorcéw sloganu do prob odkrycia stowotworczego i etymologicznego po-
wigzania tych nazw. Znaczenie stowotwodrcze nazwy promowanej marki jest objasnio-
ne za pomocg umieszczenia w sloganie jej wyrazu podstawowego Polska. Mogloby sie
wydawac, ze wykorzystanie motywacji sfowotworczej jest w tym wypadku zbyteczne,
poniewaz dla odbiorcéw reklamy powiazanie nazw jest oczywiste. Jednak odnalezienie
w sloganie bezposredniej podstawy nazwy marki daje potwierdzenie intuicji odbiorcy
oraz stuzy zapamietaniu tej nazwy jako podstawowego nosnika wiedzy, doswiadczenia
i emocji zwigzanych z markg (Rogowska-Cybulska 2013b, 17-18). Chociaz zgodnie
z wiedzg jezykoznawcza nazwa Matopolska wywodzi si¢ od dwdch wyrazéw: Polska
i maty, albo pochodzi z tacinskiego Polonia Minor ‘mlodsza Polska’ (PSWP 1999, t. 20,
186), to w reklamie ten fakt jest pomijany, bo kojarzenie nazwy marki z matoscig moze
przynosi¢ niekorzystne asocjacje. Zdecydowanie korzystniejsze ze wzgledéw perswa-
zyjnych jest kojarzenie Mafopolski jako regionu reprezentujacego cafg Polske. Ekspre-
sji dodaje przekazowi zastosowanie metonimii miejsca, za pomoca ktérej oryginalnie
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i lapidarnie przekazuje si¢ informacje, ze fascynacja Malopolska dotyczy mieszkan-
cow Polski. W funkeji przydawki okreslajacej nazwe Polska uzyto, uznanego za jeden
z wielkich kwantyfikatoréw wystepujacych w reklamie, wyrazu caty, ktory jest tutaj
sygnalem ,,perswazyjnej (...) przesady calej wypowiedzi” (Pisarek 1993, 75), chociaz
zrédiem hiperbolizacji jest tu nie tyle leksem caly, ile polaczenie go z rzeczownikiem
Polska. Hiperbola przede wszystkim stuzy pozytywnej ocenie reklamowanej marki
- nie wnosi nowej informacji, ale umieszcza marke najwyzej w hierarchii (Grocha-
la 2008, 415; Skowronek 1993, 75-76). W rozbudowanej wersji sloganu nowym ele-
mentem leksykalnym jest takze czasownik zjezdzad, ktory po pierwsze informuje, ze
wszyscy mieszkancy Polski ttumnie przyjezdzaja do Matopolski, a po drugie wskazuje
cel tego przyjazdu, czyli przyjemnos¢ zwigzana z jazda na nartach, kojarzong ze zjez-
dzaniem z gorki.

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

Chwilo trwaj

wojewodztwo lubelskie

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