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O sloganach promujacych miasta wojewodztwa
mazowieckiego

O sloganach z cala pewnoscia mozna powiedziec¢ to, co o re-
klamie: jedyna obowigzujaca regula ich budowy i dzialania jest
brak stosowania sie do jasnych regul!. Najwazniejszym zadaniem
sloganu jest skuteczne namawianie do skorzystania z reklamowej
oferty. Aby osiagnac pozytywne skojarzenia z produktem, utrwalié¢
jego zalety i nakloni¢ do jego zakupu, potrzebny jest odpowiedni
dobor srodkow jezykowych. Z tego wzgledu zakladam, Zze slogan to
jezykowe narzedzie, ktore dzieki posiadanym atrybutom, tj. efek-
tywnosci i lapidarnosci, moze pelni¢ zamierzone funkcje — sktaniaé¢
ludzi do okreslonych dzialan2. Dzieki swoistej formie jezykowej
slogan ma przede wszystkim naktania¢ odbiorce do pewnych wy-
borow i postaw oraz sterowac jego Swiadomoscia, dopiero w dru-
giej kolejnosci ma by¢ zrodtem informac;jis.

W ostatnich latach jesteSmy swiadkami intensywnego rozwo-
ju marketingu terytorialnego, a tym samym rozkwitu reklamy ma-
rek terytorialnych. Glownym (najczesciej jedynym ogniwem jezy-
kowym) w tego typu reklamie jest slogan. Niniejszy artykut przed-
stawia zespol sloganow reklamujacych miasta wojewodztwa
mazowieckiego. W ich opisie skupiam si¢ przede wszystkim na
tym, czy haslo jest zauwazalne, atrakcyjne, podatne na zapamie-
tywanie i zrozumiate. O tym, czy dane haslo spelnia powyzsze
wymogi, czasami decyduje jego leksyka, ortografia, interpunkcja
lub warstwa fonetyczna, a czasami stanowi o tym zespo6t réznych
Srodkow jezykowych stuzacych perswazji. W opisach staram sie
wskazywac te zabiegi jezykowe, ktore maja najwiekszy wplyw na
atrakcyjnosc sloganu, chociaz zdaje sobie sprawe z tego, ze przy-

1 M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Warszawa 2007, s. 127.

2 Tamze, s. 22.

3 E. Chludziniska, Stownictwo perswazyjne w telewizyjnych tekstach reklamowych,
[w:] Polszczyzna Mazowsza i Podlasia, cz. VI: Stownictwo i frazeologia polszczyzny mé-
wionej, red. H. Sedziak, Lomza 2002, s. 119.
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czyny kariery niektorych sloganow i fiasko innych najczesciej po-
zostaja tajemnica. Zwracam uwage na to, co w reklamie marek te-
rytorialnych jest typowe oraz na to, co odbiega od konwencji. In-
terpretuje tekst gtownie po to, by pokazac, czy slogan reklamujacy
miasto spelnia swoja glowna role — buduje pozytywny wizerunek
reklamowanej marki, a tym samym calego wojewodztwa mazo-
wieckiego. Przedstawione analizy jezykowe, proby interpretacyjne
i ocena typowosci zawsze sa subiektywne. Nie musza pokrywac sie
ani z zaloZzeniami ich tworcow, ani innych odbiorcow reklamy.
Zgromadzony material stanowi dwadziescia dziewie¢ sloga-
now reklamujacych miasta lezace w obrebie wojewodztwa mazo-
wieckiego. Hasta przedstawiam w kolejnosci wyznaczonej przez al-
fabetyczny uklad nazw miast. Nazwy wlasne miast zapisuje w na-
wiasie, natomiast kursywa zaznaczam slogany z nimi zwiazane.
Przywoluje kazdy slogan w jego oryginalnym zapisie, czyli w takiej
ortograficznej i graficznej wersji, ktora oficjalnie jest wykorzysty-
wana w dzialaniach reklamowych. Zdarza sie, ze to samo hasto
reklamuje dwa miasta, ale jego zapis jest rozny, szczegélnie jezeli
chodzi o uzycie matych i duzych liter. W przedstawionym materia-
le nie ma rowniez spojnosci dotyczacej wkomponowania nazwy
marki w strukture sloganu. Ponizej przytaczam slogany, w ktorych
nazwa wlasna miasta jest Scisle powiazana ze sloganem, oraz ta-
kie, w ktorych nazwa wlasna promowanej marki nie wystepuje.

(Bialobrzegi) moje miasto

Slogany tego typu sa bardzo popularne w promocji teryto-
rialnej. Haslem moje miasto reklamowane sa m.in. Andrychow,
Gdynia, Kwidzyn, Piechowice i Rajgrod. Wiele miast Polski rekla-
muje si¢ podobnymi sloganami, np. Moja CzeladZz Moje miejsce;
(Konin) lubie moje miasto!, (Jasto) moje miasto, nasz wspdlny dom.
Poprzez uzycie zaimka ,moje” sloganowa deklaracja wyboru mia-
sta nabiera osobistego charakteru. Dla przekonanych do marki
jest potwierdzeniem stusznosci wyboru lub dumy z pochodzenia4,
dla nieprzekonanych jest powodem do sprawdzenia stusznosci te-
go wyboru. Jezeli odbiorca komunikatu skorzysta z walorow re-
klamowanego miejsca, rowniez bedzie mogt stwierdzi¢: ,to moje
miasto”. Naduzywanie tego typu hasel doprowadzilo jednak do
zbanalizowania tej deklaracji. Tym bardziej, ze tego typu kon-

4 Podobne zalozenia maja promocje miejsc polegajace na afiszowaniu swojego pocho-
dzenia, np. Jestem z Gdariska. Tego typu deklaracje najczesciej umieszczane sa na ta-
blicach rejestracyjnych samochodéow.
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strukcje skladniowe, bedace wypowiedzeniami niewerbalnymi
i stanowigce oznajmienia utozsamiajace, w ktorych pominiety jest
lacznik to, sa najpopularniejsze wsrod sloganow reklamujacych
marki terytorialne.

(Biezun) Biezun - Mazowsze — witamy

Podstawa kompozycyjna hasta jest uktad trzech elementow:
pierwszy z nich to nazwa reklamowanej marki, drugi to nazwa re-
gionu, do ktérego promowane miasto przynalezy i z ktérym sie
identyfikuje, trzeci stanowi czasownik witamy. Reklamowe ,my”
rzutuje tu na wrazenie, ze nadawca komunikatu sa uczltowieczone
Biezun i Mazowsze. Poprzez takie zestawienie odbiorca tekstu
przekonywany jest takze, ze odwiedzenie BieZunia jest réwno-
znaczne ze zwiedzeniem calego Mazowsza. W ten sposéb miasto
urasta do rangi wizytowki catego regionu. Poza tym kompozycja
trojdzielna porzadkuje przekaz, daje wrazenie kompletnosci i pro-
stoty.

(Gostynin) tu warto zyé!

Slogan Gostynina wykorzystuje dosc¢ popularny w hastach
reklamowych czasownik niewlasciwy warto. Wsréd haset promu-
jacych marki terytorialne wiele jest takich, w ktorych funkcje
orzeczenia pelnia wyrazy zleksykalizowane o funkcji predykatyw-
nej bezosobowej. Budowa skladniowa sloganu stuzy podkresleniu
uniwersalnosci i ponadczasowosci przestania5. Slogan wydaje sie
by¢ dobra rada. Jest rowniez obietnica korzysci, ktore Gostynin
ma wnies¢ do zycia przysztych mieszkancow miasta. Hasto nie in-
formuje, jakie wartosci zyska sie, zyjac w reklamowanym miejscu,
ale kreuje wizerunek marki wprowadzajacej ulepszenia, uatrak-
cyjniajacej codzienne, powszednie zycie. Czasownik Zyé niesie du-
ze poklady emocjonalne i w sloganach marek terytorialnych jest
bardziej perswazyjny niz czasowniki typu mieszkad, spotkaé czy
odwiedzaé. Jest rowniez bardziej pojemny znaczeniowo, bo moze
oznaczac szereg niezliczonych czynnosci.

(Gostynin) Zielone Pluca Mazowsza

Slogan wykorzystuje znaczenie rzeczownika ptuca jako na-
rzadu odpowiedzialnego za oddychanie i niezbednego do Zycia.
Miasto, ktore stanowi Pluca Mazowsza, urasta w sloganie do rangi

5 Por. Z Warta warto; Warto mie¢ wlasne zdanie — Dziennik; Warto wiedzie¢ wiecej —
Encyklopedia Multimedialna PWN, Warto powracac — Nasielsk.
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bardzo waznego, niezbednego elementu catego regionu. Takie wra-
zenie poteguje przymiotnik zielone, ktory nasuwa skojarzenia
zwiazane z przyroda, spokojem i odpoczynkiem na lonie natury.
Slogan kreuje wizerunek miasta, w ktorym ze wzgledu na bogac-
two niczym niezmaconej natury mozna oddychac¢ pelna piersia.
Slogan jest o tyle ciekawy, Zze czerpie z bogatej metaforyki kultu-
rowej zwigzanej z czeSciami ciala, a tym samym wspolgra ze slo-
ganem reklamujacym Mazowsze: Mazowsze serce Polski. Sloganu
jednak nie mozna uznac za oryginalny, chociazby dlatego, ze naj-
bardziej popularnymi Zielonymi Plucami sa Mazury, ktorych slo-
gan brzmi: Zielone Ptuca Polski.

(Grodzisk Mazowiecki) tu przysztosé jest dzis

Slogan odnosi sie do kategorii czasu. Polaczenie terazniejszo-
Sci z przysztoscia powoduje paradoks, ktory ma przyciagac uwage
odbiorcow. Uzywanie tego typu hasel ma umacnia¢ wizerunek
marki wyprzedzajacej swoj czas, postepowej i nowoczesnej. Buduje
tez wizerunek miasta lepszego od innych. Haslo jest ogdlne, abs-
trakcyjne. Jego celem jest pozycjonowanie marki6. Slogan wyroz-
nia sie budowa skladniowa. Wsréd sloganéw promujacych marki
terytorialne malo jest takich, ktore stanowia zdania pojedyncze,
a podmiotem w nich nie jest ani nazwa reklamowanej marki, ani
odbiorca komunikatu. Chociaz bedacy podmiotem rzeczownik
przysztosé jest bardzo czesto wykorzystywany do promocji teryto-
rialnej i przez to jego moc perswazyjna jest stabsza.

(I'za) inspiruje nas Itza!

W sloganie IlZy zastanawiajace jest, kto jest reklamowym na-
dawca komunikatu. Wydawac by sie moglo, ze sa nim mieszkancy
reklamowanego miasta, na co wskazuje uzyty w bierniku zaimek
osobowy nas, nie mozna jednak jednoznacznie tego okreslic. Wy-
razone zaimkiem dopelnienie mozna rowniez odczytac¢ jako odnie-
sienie do grupy osob, do ktorej nalezy nadawca. Grupe te moga
stanowi¢ nie tylko mieszkancy Ilzy, ale takze wszyscy ci, ktorzy
znaja miasto, kiedys w nim byli badz chcieliby je odwiedzi¢, a na-
wet wszyscy odbiorcy reklamowego komunikatu. Hasto réwniez
nie komunikuje wprost walorow Itzy. Jest tylko oswiadczeniem
nadawcy, ktory czerpie natchnienie z promowanego miejsca. Nie
mozna jednak sprecyzowac, czemu to natchnienie ma shuzyc¢ i do

6 Por. Jutro tworzy sie dzisiaj, Polske jutra budujemy dzisiaj (programowe hasta
PRL~u), Jutro zaczyna sie dzis — Plus GSM.
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czego prowadzi owa inspiracja spowodowana przez Ilze. Pewne jest
tutaj tylko zrédto inspiracji. To zrodlo odkryt juz Bolestaw LeSmian
piszac wlasnie w Izy, znany erotyk pod tytulem ,W malinowym
chrusniaku”. Wiladze i mieszkancy miasta reklamuja swoj rejon,
twierdzac, ze malinowy ogrod opisywany przez poete porastal kie-
dys ilzeckie wzgorze zamkowe. Niedopowiedzenia, poetycka etymo-
logia i nutka tajemniczosci rzutuja na uniwersalnos¢ sloganu.
Kazdy odbiorca moze odczytac haslo jako zapowiedz realizacji wla-
Snie jego potrzeb. Czas terazniejszy czasownika inspirowaé suge-
ruje dodatkowo ciaglosc¢ epatowania tworczym zapalem.

(Legionowo) Legionowo. porusza!

Slogan wyzyskuje wieloznacznos¢ czasownika poruszaé. Mia-
sto, ktore porusza, to miasto wzbudzajace silne emocje. W takim
rozumieniu slogan jest obietnica wielu intensywnych wrazen, kto-
rych mozna doznaé, przybywajac do Legionowa. Czasownik koja-
rzy sie takze z aktywnoscia i sprawnym funkcjonowaniem. W tym
znaczeniu hasto niesie pozytywna ocene miejscowosci jako miejsca
dobrze prosperujacego, zapewniajacego swoim mieszkancom do-
bre warunki zycia. Motyw ruchu mozna odniesc¢ tez do centralnego
polozenia miasta i zwigzanego z tym rozwoju transportu drogowe-
go i kolejowego. Slogan moze by¢ kierowany do ludzi, ktérzy pra-
cuja w Warszawie, ale szukaja spokojniejszego miejsca do za-
mieszkania. W takim kontekscie haslo byloby zapewnieniem, ze
dojezdzanie z Legionowa do pracy w Warszawie nie jest proble-
mem. Haslo moze tez namawia¢ do aktywnosci ruchowej, promo-
wac ruch dla zdrowia. Uwage odbiorcow przykuwa oddzielenie na-
zwy miejscowosci od czasownika kropka i zakonczenie sloganu
wykrzyknikiem.

(Milanowek) Miasto-ogréd /| (Podkowa LeSna) miasto-ogrod

Motyw ogrodu jest dosy¢ czesto powtarzany w sloganach ma-
rek terytorialnych, np.: Katowice miasto ogrodéw, Olsztyn olgréd
z natury. Koncepcja miasta—ogrodu od dawna funkcjonuje w ter-
minologii architektow miast. Miejscowosci budowane w ramach tej
koncepcji cechuja sie niska i luzna zabudowa, a przede wszystkim
znacznym udzialem terenow zielonych w strukturze miasta. Wyko-
rzystanie tego terminu jako sloganu niesie ze sobg pakiet pozy-
tywnych skojarzen, takich jak odpoczynek na lonie natury, ekolo-
gia, wielobarwnos¢, spokoj, piekno, nieskazitelnos¢ czy roman-
tycznosc. Niezaleznie od sposobu, w jaki odczyta sie hasto, uwaga
koncentruje sie na slowie ogréd, a marka kojarzona jest z pieknem
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natury, a nie miejskim zgietkiem. Oficjalnie tytulem miasta—
ogrodu postuguja sie dwa wymienione wyzej miasta.

(Nasielsk) warto powracac’

Slogan promujacy Nasielsk przypomina sentencje podkresla-
jaca korzysci plynace z powrotow do reklamowanego miejsca. Ha-
slo nie precyzuje, co powoduje chec¢ powrotu, a forma czasownika
wskazuje dodatkowo na wielokrotnosc¢ reklamowanego pragnienia.
Slogan sygnalizuje, ze w Nasielsku jest co$ wyjatkowego, co powo-
duje, ze powroty do tego miejsca sa w pewien sposob oplacalne.
Konstrukcja, w ktorej funkcje orzeczenia pelni czasownik warto,
nadaje sloganowi mniej kategoryczny wydzwiek w porownaniu do
zdan rozkazujacych. Pozornie nadawca nie narzuca odbiorcy swo-
jego zdania i do niczego go nie naklania, udziela jedynie wskazo-
wek, podpowiada, co bedzie dla odbiorcy najkorzystniejsze. Bezo-
sobowa forma czasownika warto polaczona z bezokolicznikiem
powracaé sprzyja uniwersalnosci i ponadczasowosci przekazu.
Wystepowanie w obydwu wyrazach glosek w i r sprzyja zabiegom
memoryzacyjnym i stuzy wyréznieniu przekazu sposrod innych.
Nie nawiazuje jednak do nazwy miasta i nie wptywa na kojarzenie
sloganu z reklamowang marka.

(Nowy Dwor Mazowiecki) Szczesliwego Nowego Dworu...

Slogan miasta przywoluje utarte polaczenie stowne szczesli-
wego nowego roku, ktore powszechnie uzywane jest jako zyczenia
noworoczne. Modyfikacje motywuje podobienstwo brzmieniowe
nazwy miasta Nowy Dwoér i nazwy swieta Nowy Rok, a takze krag
asocjacji, jakie niesie sformulowanie szczesliwego nowego roku.
Skladanie zyczen noworocznych kojarzone jest z czasem Swiatecz-
nym, szczegoOlnie uroczystym, ze zmianami na lepsze oraz z prze-
konaniem, ze nadchodzacy rok przyniesie duzo szczescia — zawsze
wiecej od poprzedniego. Poprzez wykorzystanie popularnego sfor-
mulowania te pozytywne konotacje przeniesione zostaja na rekla-
mowana marke, wokol ktorej wytworzona zostaje atmosfera zycz-
liwosci. Poza tym slogan zwraca na siebie uwage dzieki swojej ory-
ginalnej, niespotykanej formie. Dodatkowo zabieg modyfikacji
cytatu dostarcza odbiorcy satysfakcji z dostrzezenia w sloganie
znanego, ale nieco odmienionego tekstu.

7 Por. tu warto zyé— Gostynin.
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(Ostrow Mazowiecka) Brama na Wschéd

Slogan nawiazuje do odnowienia historycznych, partnerskich
stosunkéw reklamowanego miasta ze Wschodem, glownie Ukrai-
na. Podobno w 1392 r. w ostrowskim dworze mysliwskim spotkali
sie Wiladystaw Jagietto i Witold, wielki ksiaze litewski. Ugoda, kto-
ra wtedy ustanowili, doprowadzila do wygranej w bitwie pod
Grunwaldem. Slogan kreuje wizerunek miasta, ktore spelnialo
kluczowa role w dziejach historycznych, a dzis rowniez peilni funk-
cje najwazniejszego lacznika Polski z krajami wschodnimi. Rze-
czownik brama w sloganach promujacych marki terytorialne po-
jawia sie dosc¢ czesto jako ekwiwalent nazwy reklamowanej marki.
Kulturowa symbolika bramy jest bardzo bogata. Przede wszystkim
odnosi sie do przejscia jednego stanu w drugi. W czasach antycz-
nych brama miejska w nocy byla zamknieta, a w dzien byla lokal-
nym rynkiem, agora, forum, miejscem spotkan, handlu i publicz-
nych obwieszczen. Brama to tez szczegdlnie ufortyfikowane miej-
sce obronne. Miasto uwazano za zdobyte wtedy, gdy bramy
miejskie wpadly w rece wroga, dlatego byly takze symbolem sity
1 potegis.

(Otwock) Miasto z dobrym klimatem

Jednym z wyrazéw najbardziej modnych w sloganach promu-
jacych polskie marki terytorialne jest klimat. Slogany wykorzystuja
dwa znaczenia tego stowa: ‘charakterystyczny dla danego obszaru
zespot zjawisk i procesow atmosferycznych’ oraz ‘nastrdj jakiegos
miejsca, Srodowiska, utworu®”. Juz sam fakt posiadania klimatu
ma Swiadczy¢ o korzystnych warunkach pogodowych Otwocka
oraz wyjatkowosci i niezwyklosci nastroju panujacego w promo-
wanym miejscu. Przekaz jest wzmocniony poprzez okreslenie ce-
chy klimatu: dobry. Uzycie tego przymiotnika w stopniu rownym
takze jest popularnym zabiegiem w sloganach nie tylko marek te-
rytorialnych!0. Brak czesto uzywanych przez konkurencje superla-
tywow sprawia, ze slogan moze by¢ odbierany jako naturalne
stwierdzenie, z ktorym sie nie dyskutuje i ktoérego sie nie podwaza.
Wykorzystanie dwoch powszechnie stosowanych w reklamie ele-

8 W. Kopalinski, Stownik symboli, Warszawa 1990, s. 29-30.

9 Ta oraz wszystkie inne definicje stownikowe pochodza ze Stownika jezyka polskiego
PWN w wersji internetowej: http:/ /sjp.pwn.pl/.

10 Por.: Dobre. I bez gadania — 7days; Dobre krycie za dobra cene — Malwin; Dobre
pomysty, dobry smak — Winiary; Dobre z natury — Roleski; Dobry do ostatniej kropli —
Maxwell House.
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mentow jezykowych nie zapewnia jednak komunikatowi sukcesu,
a czesto rzutuje na banalnos¢, brak oryginalnosci i niekojarzenie
sloganu z promowana marka.

(Otwock) zielone miasto

Okresleniem zielone miasto postuguje sie wiele miast Pol-
skill. Najczesciej stuzy ono scharakteryzowaniu marki terytorial-
nej jako miejsca bogatego w obszary zielone. Kolor zielony narzuca
skojarzenia zwiazane z przyroda, Srodowiskiem i ekologia, a tym
samym ze spokojem i wypoczynkiem na lonie natury. Slogany,
w ktorych marki charakteryzuje sie jako zielone, nawiazuja tez do
teorii oddzialywania koloréw. Przekazuja sugestie, ze kolor ma
glebokie znaczenie. Reklamowa metaforyka ma wywolac¢ okreslone
skojarzenia na temat nastroju, atmosfery i specyfiki danego miej-
sca, ma nasuwac odbiorcom szereg asocjacji z zyciem, harmonia,
natura, nadzieja, wolnoscia i spokojem. Zestawienie przeci-
wienstw: zielony — natura oraz miasto — cywilizacja ma dawac
w sloganie ciekawe i zaskakujace poklady interpretacyjne. Jednak
wielokrotnie powtarzane zestawienie w duzej mierze stracilo moc
perswazyjna.

(Plock) zero dryfu

To haslo promujace Plock wsrod turystow i zeglarzy odwie-
dzajacych Mazury. Wladze miasta za pomocg tego sloganu chciaty
pokazac Plock i okolice jako dobre miejsce do Zeglowania, wzmoc-
ni¢ promocje turystyki weekendowej, przedstawi¢ Plock turystom
odwiedzajacym Mazury oraz zacheci¢ inwestorow do tworzenia in-
frastruktury zeglarskiej w Plocku. Leksem dryf oznacza Znoszenie
kry, statku lub innych obiektéw plywajacych przez prady morskie,
fale lub wiatr’. Slogan ma zatem informowac¢ o dobrych warun-
kach zeglarskich na plockim odcinku Wisly. Haslo nasuwa tez
skojarzenia z czasownikiem dryfowaé, czyli ‘by¢ biernym, zdawac
sie na los’. W takim kontekscie zestawienie zero dryfu ma kreowac
Plock jako miasto aktywne, przedsiebiorcze, pomystowe. Slogan
akcentuje rowniez mlodziezowy charakter miasta, chociaz te sko-
jarzenie motywowane sa w wiekszej czesci duzo bardziej popular-

11 Por.: gmina zielona — gmina Police, Zielona gmina Zychlin, Zielone miasto zapra-
sza... — Koszalin, Miasto Jordandw zielone miasteczko, zielony i kwitngcy — Kozmin
Wielkopolski, a takze slogany oméwione w tym artykule: Zielone Pluca Mazowsza — Go-
stynin, zielone miasto— Otwock.
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nym haslem reklamujacym Coca—cole zero: Doskonaly smak. Zero
cukru albo Pepsi: Maximum smaku, zero cukru.

(Pruszkow) kolej na Pruszkow

Jest to hasto, ktére w 2007 r. zastapilo poprzedni slogan
Pruszkowa: Pruszkoéw... zagraj z nami. Wladze miasta ttumaczyly
zmiane sloganu nowymi inspiracjami, m.in. rozwojem gospodar-
czym miasta i odbywajacymi sie¢ w Pruszkowie Mistrzostwami Eu-
ropy i Swiata w kolarstwie torowym. Hasto jednak bardziej niz
z Pruszkowem kojarzy sie z popularnym sloganem reklamujacym
rynek kolejowy w 1998 r.: InterCity. Twoja kolej albo w 2011 r.:
Kolej na 2012. Powiazania te nie sa jednak przypadkowe. Slogan
dyskretnie ma informowa¢ o komfortowym dojezdzie koleja
z Pruszkowa do Warszawy i by¢ zacheta do przesiedlenia sie. Byly
mieszkaniec stolicy, przenoszac si¢ do Pruszkowa, nie musialby
rezygnowac z dotychczasowej pracy, a przybysza z zupelnie innego
regionu kraju mozliwos¢ znalezienia posady w Warszawie z pew-
noscia zacheci do osiedlenia sie w Pruszkowie. Wieloznacznos$é
rzeczownika kolej pozwala na odczytanie sloganu rowniez jako za-
chety do dziatania czy zaproszenia do ekscytujacych czynnosci.
Haslo podkresla, ze nastapil czas na dynamiczng i efektywna ak-
tywnos¢ miasta. Na uwage zasluguje budowa skladniowa hasta.
Slogan jest wypowiedzeniem, w ktorym rzeczownik kolej moze pel-
nic role orzeczenia.

(Pruszkow) Pruszkow... zagraj z nami

Slogan utrwala skojarzenie marki z zabawa. Nie poshuguje
sie dyrektywa, ale raczej zacheca do przyjemnej czynnosci. Miasto
i jego mieszkancy przestawieni sa w sloganie jako towarzysze tej
zabawy, o czym $wiadczy wyrazenie z nami. Atrakcyjnos¢ marki
polega tu na atrakcyjnosci sytuacji, z jaka kojarzony jest Prusz-
kow i w jakiej znajdzie sie odbiorca komunikatu. Slogan jest zda-
niem pojedynczym, w ktéorym podmiotem domysSlnym, wyznaczo-
nym przez orzeczenie w 2. os. lp. jest odbiorca, ktoéry moze doznac
przyjemnych uczud, jezeli tylko skorzysta z oferty miasta. Propo-
nowana gra moze jednak polega¢ na rywalizacji. W takim kontek-
Scie slogan mozna odczytac jako: nastawienie na sukces, pewnosc¢
siebie, pozytywne myslenie, zapowiedZz wygranej na konkurencyj-
nym rynku miast.

(Pultusk) miasto dobrze utozone

Slogan oparty jest na dwuznacznosci. Dzigki wyzyskaniu pa-
ronimii potozenie — utozenie wyrazenie dobre ulozenie odnosi sie
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do zalet polozenia geograficznego miasta. Ulozony znaczy takze
‘dobrze wychowany, majacy nienaganne maniery’. W takim kon-
tekscie slogan oznacza miejsce, ktorego dzialanie jest starannie
przemyslane i zaplanowane, a jego pozycja jest wypracowana —
miejsce, ktéoremu nadano dobry ksztalt. Procesowi zapamietywa-
nia sloganu w odniesieniu do reklamowanej nim marki ma shuzyc
wkomponowanie w slogan fragmentu nazwy miasta — ut.

(Przasnysz) czyste miasto

Slogan Przasnysza teoretycznie komunikuje tylko jedna ce-
che tego miasta: czystosc. Perswazyjnos¢ sloganu polega na wyko-
rzystaniu wielu odcieni semantycznych przymiotnika czysty: ‘nie-
zabrudzony’; ‘niezamglony, przejrzysty’; ‘zawierajacy sktadniki so-
bie tylko wtasciwe, z niczym niezmieszany, wolny od znie-
ksztalcen’; ‘wyrazisty, regularny’; ‘szlachetny, prawy’; niezadtuzo-
ny’. Kluczowe slowo czystosé oraz pokrewne przymiotniki i przy-
slowki najczesciej wystepuja w sloganach reklamujacych produkty
do uzytku domowego, gtownie proszki i ptyny do prania oraz Srod-
ki czyszczace!2.

(Radom) sita w precyzji

Jest to slogan, ktory w 2009 r. zastgpit haslo: tu chce miesz-
kaé. Nowe hasto buduje wizerunek marki jako miejsca tworzonego
przez ludzi przedsiebiorczych, ktorych doswiadczenie i umiejetno-
Sci oparte sg na starannosci i dokladnosci. Mimo ze slogan nie
komunikuje, jakie czynnosci sa w Radomiu wykonywane z owa
precyzjaq, to hasto umacnia wizerunek miasta preznie sie rozwija-
jacego. Mozna sie domysla¢, ze haslo nawigzuje do technicznej
strony rozwoju miasta. Pojecie sily narzuca skojarzenia zwiazane
z moca i energia. Slogan jest wypowiedzeniem niewerbalnym. Jego
budowa skladniowa jest typowa dla haset reklamujacych marki
terytorialne. Sita oddzialywania perswazyjnego tkwi w pominieciu
w sloganie nazwy promowanej marki oraz lacznika to. Dzieki ta-
kiemu zabiegowi dokonuje si¢ pewnego rodzaju proces nazwo-
tworczy — nazwa marki zostaje zastapiona atrakcyjna formulg
stowna o duzym ladunku emocjonalnym!3. Tego typu konstrukcja
sktadniowa automatycznie podsuwa mozliwos¢ uzupelnienia hasta

12 Por.: Czysto, czysciej, Bryza, Czysto z lewa, czysto z prawa, moc Ajaxu wnet to
sprawia, Czystosé¢ bez cienia watpliwosci — Ariel.

13 ]. Kaminiska-Szmaj, Slogan reklamowy — budowa sktadniowa, ,,Poradnik Jezykowy”
1996, nr 4, s. 18-19.
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o0 nazwe promowanej marki i lacznik, jednak puste miejsca daja
odbiorcy mozliwos¢ dowolnego uzupelnienia tresci. Dlatego hasto
promujace Radom mozna odczytac¢ jako ,Radom to sita w precy-
zji”, ale mozna réwniez odkry¢ w hasle zapewnienie o tym, ze sko-
rzystanie z oferty Radomia jest jednoznaczne z sukcesem, rozwo-
jem, wykorzystaniem mozliwosci, jakie daje dobrze prosperujace
miasto.

(Radom) tu chce mieszkacé

Slogan promujacy Radom jest jednoczesnie deklaracja wybo-
ru tego miasta jako miejsca do zamieszkania. Haslo ma postac
prostego zdania. Uzycie czasownika chcie¢ w 1. osobie liczby poje-
dynczej shuzy zaakcentowaniu waznej roli osoby mowiacego oraz
nadaniu sloganowi charakter subiektywny, odwoluje sie do indy-
widualnego odczucia nadawcy. Ponadto slogan nawigzuje do le-
gendy etymologicznej dotyczacej powstania miasta. Glosi ona, ze
mlody, oczarowany pieknem przyrody mysliwy wypowiedzial
w tym miejscu stowa: ,Rad dom bym tutaj zbudowal”. W ten spo-
s6b odczarowal tajemnicza, uspiona kraine i zbudowat tu gréd na-
zywany Radomiem. Haslo promocyjne przypomina slowa wypowie-
dziane przez bohatera legendy, co buduje magie sloganu. Kazdy
odbiorca komunikatu moze utozsamic si¢ z reklamowym ,ja”, stac¢
sie nadawca tekstu.

(R6zan) Moje miasto Rézan

Mimo ze w hasle miasta R6zan nazwa promowanej marki jest
na state wkomponowana w konstrukcje i pelni role przydawki rze-
czownej, latwo jest ja wymieni¢ na kazda inna nazwe. Nie ma
w sloganie elementow czy zabiegow jezykowych, ktore Scisle laczy-
lyby nazwe miasta ze sloganem — powodowalyby kojarzenie tego
sloganu jako reklamujacego te, a nie inng marke. Sformulowanie
moje miasto jest tak czesto powielane w sloganach promujacych
marki terytorialne, ze utozsamienie hasta opartego na tym pola-
czeniu slownym z nazwa konkretnej marki jest bardzo trudne,
nawet wtedy, gdy nazwa ta jest jednym z leksykalnych elementow
sloganul4. Zapisanie zaimka Moje i nazwy miasta Rézan duzymi li-
terami stanowi sugestie, ze te dwa wyrazy sa najwazniejsze
w przekazie reklamowym. Na zapamietanie hasta ma wplyw po-
wtorzenie litery m na poczatku pierwszego i drugiego wyrazu. Na

14 Por. moje miasto — Bialobrzegi
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melodyjnos¢ hasla ma wplyw to, ze kazdy z trzech wyrazéow budu-
jacych slogan jest dwusylabowy.

(Siedlce) Miasto Przyjazne

Slogan zostal ufundowany na bardzo popularnym w rekla-
mach marek terytorialnych przymiotniku przyjazny!s. Przyjazn to
uczucia i zachowania dotyczace sfery miedzyludzkiej. W reklamie
dotyczy rowniez miast, co moze SwiadczyC o probie spersonifiko-
wania promowanego obiektu. Slogan informuje, ze Siedlce to mia-
sto, ktore sprzyja swoim obecnym i przysztym mieszkancom albo
po prostu kazdemu, kto jest nim zainteresowany. Slogan kreuje
rowniez obraz miasta, ktore zywi do wszystkich uczucie przyjazni,
co z kolei s§wiadczy o tym, ze kazdy odbiorca komunikatu rekla-
mowego moze sie z nim zaprzyjaznic. Tym, co wyrdznia ten slogan
z szeregu podobnych, operujacych tym samym przymiotnikiem,
jest umieszczenie przydawki po rzeczowniku, a nie przed nim. Ta-
ki szyk bardziej wspolgra z nazwa reklamowanej marki, mozna
doszukac sie tu ubogiego rymu: Siedlce — przyjazne. W celach
promocyjnych sloganu uzywano rowniez w angielskiej wers;ji:
Friendly City.

(Tarczyn) gmina naturalnie atrakcyjna

Leksem naturalnie to jedno ze slow—kluczy, za pomoca kto-
rych reklamodawcy namawiajg odbiorcow komunikatu reklamo-
wego do gry polegajacej na deszyfracji znaczen. Slogan Tarczyna
daje przynajmniej dwie mozliwosci interpretacyjne. Moze przed-
stawia¢ gmine jako miejsce, ktore funkcjonuje w zgodzie z przyro-
da. Taki wizerunek miasta jest tym bardziej wskazany, gdyz
w Tarczynie znajduje sie znany producent sokow. Stlowo naturalnie
mozna tez w sloganie odczytac jako podkreslenie oczywistosci
stwierdzenia, ze Tarczyn jest gming atrakcyjna!6.

(Warszawa) wake up to Warsaw

Slogan nalezy do serii pierwszych hasel promujacych War-
szawe poza granicami kraju. Promocja stolicy intensywnie rozpo-
czela sie w 2004 r. kiedy Polska stala sie¢ cztonkiem Unii Europej-
skiej. Haslo promujace mozna przetlumaczy¢ jako ObudZ sie
w Warszawiel”?. Wczesniejsze slogany to: Let’s Warsaw Together

15 Por.: Miasto przyjazne — Paslek, Nowogréd — przyjazne miasto, dynamiczne przy-
Jjazne miasto L£6dz.

16 Por. Naturalnie Wyszkow.

17 To i kolejne thumaczenia sg ttumaczeniami wlasnymi.
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(Badzmy razem w Warszawie) z 2004 r.oraz Let’s meet in Warsaw
(Spotkajmy sie w Warszawie) z 2006 r. Spoty te mialy zerwac ze
stereotypem miasta szarego i nieatrakcyjnego oraz zaprezentowac
Warszawe dynamiczng, otwarta i zmieniajaca sie. Slogany zawie-
raly zaproszenie do odwiedzenia stolicy, probe zwrocenia na nia
uwagi. Spot reklamowy z 2007 r. opatrzony hastem Wake up to
Warsaw, mial natomiast wzbudzi¢ zainteresowanie Warszawa jako
alternatywa wobec innych europejskich stolic. Swoisty rodzaj ape-
lu mozna odczyta¢ jako zachete do rozbudzenia w sobie ciekawo-
Sci, otwarcia sie na cos nowego, co przyniesie wiele emocji.

(Warszawa) Warszawa czeka na Ciebie

Hasto promujace stolice w zwiazku z Euro 2012 wykorzystuje
skojarzenia zwiazane z odkryciem lepszej rzeczywistosci, z lepszym
jutrem. Slogan sugeruje podjecie dziatan, ktorych, ze wzgledu na
uzycie w nim bezposredniej formy Ciebie, nie mozna odrzuci¢. Ha-
slo jest zaproszeniem do odwiedzenia Warszawy podczas Mi-
strzostw Europy w Pilce Noznej. Wykorzystano w nim zabieg dale-
ko posunietej personifikacji. Warszawa jest przedstawiona nie tyl-
ko jako uczlowieczona marka, ale takze jako osoba bliska odbiorcy
reklamowego komunikatu. Motyw czekania nasuwa skojarzenia
korzystne dla wizerunku reklamujacej sie marki: czeka tylko ten,
kto jest wierny i ma emocjonalny stosunek do oczekiwanych osob.
Hasto reklamowe bylo dodatkiem do oficjalnego spotu reklamowe-
go, ktory wzbudzit wiele kontrowersji. Reklama przedstawiala po-
gon obcokrajowca za blondynka, przy czym poranne bieganie
przeistaczalo sie¢ w brawurowe poruszanie sie po przestrzeni mia-
sta, a bohaterowie spotu odwiedzali w ten sposob najbardziej
atrakcyjne miejsca w Warszawie.

(Warszawa) zakochaj sie w Warszawie

Jest to slogan, ktory od 2005 r.reklamuje stolice Polski
w kraju i za granica. W wersji angielskiej brzmi: fall in love in War-
saw. Reklamowy komunikat mozna odczyta¢ na dwa sposoby: ja-
ko zachete do obdarzenia swoimi uczuciami miasta (wyrazenie
w Warszawie pelni funkcje dopelnienia) albo do odnalezienia
w tym mieScie ukochanej osoby (wyrazenie w Warszawie pelni
funkcje okolicznika). Obydwa warianty lektury buduja pozytywny
wizerunek Warszawy emocjonalnie bliskiej. Slogan od lat wpisany
jest w oficjalne slogo stolicy i nierozerwalnie wiaze sie z wizerun-
kiem marki. W zwiazku z réznymi wydarzeniami slogan bywa roz-
budowywany o nastepujace elementy: bezpiecznej, Chopina, doj-
rzalej, edukacyjnej, harcerskiej, historycznej, innowacyjnej, krea-
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tywnej, kulturalnej, lokalnie, mliodziezowej, na Swieta, na Wielka-
noc, nocq, pozarzqdowej, przedsiebiorczej, rodzinnie, rowerowej,
réznorodnej, sportowej, wakacyjnej, wolontariackiej, zdrowej, zie-
lonej, zimowej. Na stronie internetowej urzedu miasta przestanie
sloganu wsparte jest innym haslem: Sqg setki powodéw by zako-
chaé sie w Warszawie.

(Wyszkow) Naturalnie Wyszkow

O oryginalnosci tego sloganu decyduje zwieztos¢ i gra jezy-
kowa wpisana w uzycie wyrazu naturalnie, ktéry mozna odczyty-
wac jako potwierdzenie wyboru Wyszkowa jako miejsca do za-
mieszkania, zwiedzania czy inwestowania albo jako podkreslenie
zwiazku miasta z naturg. Chociaz samo uzycie leksemu natural-
nie, ktory moze peilnic¢ role przystowka, wykrzyknienia lub party-
kuly jest zjawiskiem powszechnie uzywanym w tworzeniu sloga-
now reklamujacych marki terytorialne!8. W celu odroznienia tego
hasta od szeregu innych, bazujacych na tym samym motywie, lek-
sem zostal uzupelniony o nazwe reklamowanej marki. Tego typu
polaczenia sa jednak tak czesto stosowane, ze istnieje ryzyko nie-
zapamietania sloganu albo, mimo wkomponowania w slogan na-
zwy miasta, niekojarzenia go z konkretna marka.

(Wyszogrod) miasto z widokiem

Przeslanie sloganu promujacego marke Wyszogrod oparte zo-
stalo na slowie widok. Leksem ten pozwala na dwutorowsa inter-
pretacje hasta. Widok jako przestrzen zapelniona szczegétami czy
po prostu wyglad czegos odwotuje do przestrzeni miasta. Eliptycz-
na konstrukcja hasta sprawia, ze wciagniety w reklamowa gre od-
biorca komunikatu zaczyna zastanawiac sig, jak uzupeknic deficyt
informacji. Chociaz slogan bezposrednio nie mowi, co sktada sie
na reklamowany widok, nie okresla tez wygladu miasta, to suge-
ruje bogactwo jego panoramy i piekno krajobrazu wyszogrodzkie-
go. Pozytywem jest tutaj samo posiadanie widoku. Slogan moze
takze powodowac skojarzenia z nadzieja na cos lub perspektywa-
mi czegos. Mimo ze slogan nie komunikuje, czego owe perspekty-
wy i nadzieje miatyby dotyczyc, to hasto i tak tworzy uwarunko-
wana przebywaniem w reklamowanym miejscu wizje lepszej przy-
sztosci, mozliwosci doskonalenia, poprawy i rozwoju.

18 Por.: gmina naturalnie atrakcyjna — Tarczyn oraz: Naturalnie powiat gryfiriski, natu-
ralnie Lubuskie; Naturalnie — powiat lebski, naturalnie inspirujgce — Koronowo, natural-
nie wielokulturowa — Sokolka.
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Z analizy zebranego materiatu wynika, ze slogany promujace
mazowieckie marki terytorialne najczesciej przyjmuja ksztalt wy-
powiedzenia niewerbalnego. Tylko co trzeci slogan stanowi proste
wypowiedzenie werbalne. W zgromadzonym materiale nie ma slo-
ganow, ktore bylyby wypowiedzeniami ztozonymi albo sktadatyby
sie z dwu czy wiecej wypowiedzen, chociaz tego typu slogany po-
jawiaja sie wsrod hasel promujacych polskie marki terytorialne.
Przewaga wypowiedzen niewerbalnych i krotkich zdan pojedyn-
czych uwarunkowana jest podporzadkowaniu skladni sloganow
celom perswazyjnym — przede wszystkim budowaniu emocji. Ce-
lowe pominiecie skladnikow sloganowych wypowiedzen ma wzbu-
dzac¢ ciekawos¢ odbiorcow i zacheci¢ ich do wspottworzenia haset
promujacych, polegajace na uzupelnieniu pominietych tresci. Na
emocjonalnosc¢ przekazu reklamowego i uwypuklenie réznych od-
cieni znaczeniowych ma réwniez wplyw zmiana szyku wyrazow.
Slogany promujace mazowieckie marki terytorialne sa z reguly
proste pod wzgledem formalnym, ale bardzo bogate pod wzgledem
semantycznym. Na bogactwo znaczen najczesciej ma wplyw odpo-
wiedni dobodr stownictwa. Reklamodawcy najczesciej postuguja sie
wieloznacznoscia. Czesto odwoluja sie do zjawisk kulturowych.
Dzieki ich znajomosci albo dzieki mozliwosci odkrycia ich w sloga-
nie odbiorca moze wzbogacic¢ interpretacje wielu hasel. Za pomoca
krotkich haset promujacych reklamodawcy przedstawiaja odbior-
com jezykowo-kulturowe obrazy poszczegolnych marek terytorial-
nych. Zapamietaniu sloganow najczesciej stuza czynniki fonetycz-
ne lub intonacyjno-rytmiczne. W przedstawionych sloganach re-
klamowych mozna doszukac sie podobnych inspiracji, zbliZonych
wzorow konstrukcyjnych, pokrewnego stownictwa czy porowny-
walnych chwytow marketingowych. Jednak pogrupowanie ich
i dopasowanie kazdego z tych sloganow do danej i tylko jednej ka-
tegorii byloby trudne, jezeli w ogole mozliwe. To swiadczy o wyjat-
kowej réznorodnosci hasel promujacych miasta, co z kolei jest ce-
cha gatunkowsg sloganu.
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The slogans promoting the cities
within Mazowieckie District

Abstract: This article presents a group of slogans advertising cit-
ies within Mazowieckie District. In the description of slogans I fo-
cus primarily on their construction, stylistic character and key
words contained in them. I pay attention to what is typical of terri-
torial brands and what differs from the convention. The main aim
of my interpretation is to show that the slogan does meet its pur-
pose — builds a positive image of the advertised brand, and thus
the whole Mazowieckie District.
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