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WSTEP

Slogany reklamowe bywaja poréwnywane do magicznych zakle¢ i rytu-
alnych form, ktore powtarzane i zapamietywane moga dziata¢ 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 wywotaé 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 doszukujg 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 wojewoddztwach 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 funkcji jezykowych jedno-
cze$nie, a wigkszo$¢ 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
$wiata, a nawet grafie czy wizualizacje tekstu. Przede wszystkim interesuje
mnie jednak realizacja funkcji perswazyjnej na poziomie gramatycznym
tekstu. Cho¢ moje rozwazania na temat jezykowych srodkow perswazji
w sloganach sg niekiedy bliskie ujeciom stylistycznym lub semantycznym,
to jednak cze$¢ teoretyczna rozprawy jest podporzadkowana przedstawie-
niu sposobéw wplywania na mysli i dziatanie odbiorcéw sloganow za po-
mocg ich okreslonych struktur gramatycznych.
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Opis jezykowych $rodkow perswazji zawarty jest w o$miu rozdziatach.
Znaczenia wyrazow, 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 slogandéw reklamowych.

Rozdzial drugi jest poswiecony stownictwu 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, ktore 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$ci od poziomu opisu gramatycznego. Analize roz-
poczyna przedstawienie srodkow morfologicznych stosowanych w celu na-
klonienia odbiorcy do dziatania zgodnie z intencjg nadawcy sloganu. Roz-
dzial czwarty jest wiec poswiecony srodkom stowotworczym. Prezentuje tu
rézne sposoby reklamowego wyzyskiwania neologizmoéw stowotworczych.
Omawiam przydatnos$¢ perswazyjna wybranych kategorii stowotwdrczych

11
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derywatow rzeczownikowych, przymiotnikowych i czasownikowych. Uwa-
ge poswiecam takze perswazyjnym walorom derywatéw gradacyjnych.
Przedstawiam warto$¢ perswazyjna wykorzystania w sloganach motywacji
stowotworczej — zardwno zgodnej z wiedzg jezykoznawcza, 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 wyrazéw w sloganie, oparcia budowy
hasta na konstrukeji 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 powtoérzen fonetycznych. Ukazuje takze
szczegolng w sloganie role paronimii.

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

12
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Koncowe czesci ksigzki stanowia: fotografie wybranych reklam oraz in-
deks sloganéw 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 $wiat, a przynajmniej tak mozna by sadzi¢ na podstawie
etymologii samego stowa. Lacinski czasownik reclamare oznacza bowiem
‘glosno wota¢, krzycze¢ do kogo$, gtosno sprzeciwia¢ sie, nawotywac,
hatasowa¢, robi¢ wrzawe. I taki wlasnie charakter mialy najwcze$niej-
sze «przekazy reklamowe»” (Zimny 2009, 103). Wedlug polskich prze-
piséw prawnych ,reklama to kazdy przekaz zmierzajacy do promocji
sprzedazy albo innych form korzystania z towaréw lub ustug, popiera-
nia okreslonych spraw lub idei albo do osiagniecia innego pozadanego
efektu reklamowego, nadawany za oplatg lub inng formg wynagrodzenia”
(Dz. U. 1993, nr 7, poz. 34, http://prawo.sejm.gov.pl/isap.nst/DocDetails.
xsp?id=WDU19930070034, data dostepu: 1.02.2019). Sfownik jezyka pol-
skiego podaje dwie definicje reklamy: ‘dzialanie majgce na celu zachece-
nie potencjalnych klientéw do zakupu konkretnych towaréw lub do sko-
rzystania z okreslonych ustug’ oraz ‘plakat, napis, ogtoszenie, krétki film
itp. stuzace temu celowi’ (https://sjp.pwn.pl/szukaj/reklama.html, data
dostepu: 1.02.2019). Natomiast Wielki stownik jezyka polskiego reklame
definiuje nastepujaco: ‘dzialania, ktorych celem jest zachecenie do kupie-
nia towaru lub ustugi, ‘przekaz stuzacy reklamowaniu kogo$ lub czego$,
‘majacy przynies¢ pozytywne skutki rozgtos wokot kogo$ lub czego$’ oraz

15
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‘kierunek studiow, ktdéry uczy, jak opracowywa¢ 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 co$, co budzi
nieufnos¢, 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/operowacd/rzu-
caé/sypac/szermowal sloganami; w znaczeniu drugim, np.: petny sloganow,
ulegac/uwierzyc/wierzyé sloganom (https://wsjp.pl/slogan, data dostepu:
3.02.2019). Wszystkie wymienione polaczenia majg 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 trafil 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, ktora 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 haslo zast¢puje 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 reklamg: ,,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 krétkie 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 srodkdéw 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, sugestywnos¢, 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 przysztych mieszkancow, tury-
stow, inwestordw 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 wydawa¢, 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, potozenia 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 skladaja sie zardéwno 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
producentéw i ustugodawcow) (Florek, Janiszewska 2015, 51).

Na potrzeby badan jezykoznawczych przyjmuje nastepujaca definicje
terminu marka terytorialna: zespot subiektywnych opinii i wyobrazen,
ktére charakteryzuja okreslone terytoria tworzace catosci organizacyjno-
-przestrzenne (por. Szromnik 2007, 16). Marke terytorialna traktuje zatem
jako sume wypadkowa doswiadczen wynikajacych z uzytkowania pro-
duktéw i ustug oraz wyobrazen, skojarzen i obietnic wyrazonych poprzez
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Wszelkie sposoby perswazyinego oddziatywania slogandw promujgcych
marki terytorialne zostaly w ksiazce Beaty Jedrzejczak opisane
szczegotowo na podstawie wnikliwych analiz, udokumentowane
licznymi przykladami. Srodki perswazyjne s3 stosowane na wszystkich
poziomach jezyvka | obejmuja wszystkie plaszczyzny tekstu. Autorka
wskazuje m.in. réznice miedzy jezykiem [Srodkami stosowanymi)
w reklamie innego typu a sloganami reklamujgcymi marki terytorialne.
Cdwolywanie sie do literatury przedmiotu uwiarygodnia wyraZzone tezy,
ale rownie? uzasadnia wybdr metody badan | opisu. Metoda przyjeta
w opracowaniu - analiza przykladow konkretnych hasel, szczegotowa,
bardzo wnikliwa i wielostronna, nie jest egzemplifikacja z gary przyjetej
tezy cdnosnie do opisywanego zjawiska - sermmantycznego czy grama-
tycznego, jest natomiast podstaws do sformutowania bardziej ogolnych
whnioskow. Wskazanie najbardziej charakterystycznych zabiegéw
jezykowych, cech omawianego zjawiska, uogdélnienie zawieraja sie
w podsumowaniu podrozdziatow i rozdziatow. Konsekwentne zastoso-
wanie tej metody buduje bardzo przejrzysta i logiczna catosc. Na podkreslenie
zasluguje fakt, ze zagadnienie perswazji w sloganach - jako jednym
z gatunkow reklamy - zostalo opisane obiektywnie, bez oceny, ktdra bywa
niekiedy potocznie fgczona z reklama.

Po Slowniku slogancw reklamujgeych polskie marki terytorialne,
tomn 1. Polska i wojewddztwo autorstwa Beaty Jedrzejczak, wydanym
w 2018 roku, czytelnik otrzymuje opracowanie tam zawartego materiatu
w postaci ksiazki na wysokim poziomie naukowym, opartej na wiasnych
rzetelnych badaniach, a napisanej kornunikatywnym jezykiemn, wzorcowa
polszczyzna.

Z recenzji prof. dr hab. Urszuli Kesikowej
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