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Nawigzania ,internetowe”
w sloganach reklamujgcych
polskie marki terytorialne

Slogany najsilniej kojarza si¢ ze §wiatem handlu, chociaz s uzy-
wane takze w polityce, akcjach spotecznych i wizerunkowych. Od
niedawna slogany pojawiajq sie réwniez jako elementy promocji
jednostek terytorialnych. Za ich pomoca wwiekszosci polskich wo-
jewddztw, powiatéw, gmin i miast toczq si¢ dzialania reklamowe,
ktére maja na celu zbudowanie pozytywnych wizerunkéw poszcze-
g6lnych miejsc. Wypracowanie wlasnej marki potrzebne jest po to,
aby wyrdznic sie na tle konkurencji, a nastepnie zainteresowac¢ sobg
np. inwestoréw, turystow czy spotecznosé lokalng. Zbudowanie za
pomoca reklamy wlasnej marki terytorialnej, czyli ,zespotu subiek-
tywnych opiniii wyobrazen, ktore charakteryzuja okreslone tery-
torium tworzace calo$¢ organizacyjno-przestrzenna” [Szromnik
2007: 16], jest trudne z kilku powodéw. Po pierwsze, w reklamie
terytorialnej (jak wkazdej innej reklamie) w ramach walkiz powta-
rzalnos$cia i schematycznoscia szuka si¢ coraz bardziej innowacyj-
nych form przekazu, aby odbiorca reklamy nie pozostal wobec niej
obojetny. Po drugie, reklama terytorialna czesto przyjmuje forme
uoficjalnionego przekazu, jest raczej powsciagliwa w wyborze nie-
konwencjonalnych strategii komunikacyjnojezykowych. Reklamo-
dawcy zreguly sg ostrozni w doborze $érodkéw przekazu, poniewaz
promocja terytorialna dotyczy miejsc, z ktérymi odbiorcy reklamy
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czesto polaczeni sg silnymi emocjami, zwigzanyminp. z poczuciem
tozsamo$ci regionalnej, ich przynalezno$cia do jakich$ grup spo-
tecznych, narodowoscia, tradycja, kultura. Po trzecie, reklama tery-
torialna gléwnie opiera sie na sloganie. Nie jest prostym zadaniem
przyciagniecie uwagi odbiorcéw oraz przekazanie wybranych tre-
$ciza pomocg lapidarnego tekstu reklamowego, jakim jest slogan.
Che¢ osiagniecia takiego efektu wymaga od reklamodawcéw kre-
atywnoéci, ktéra czesto przejawia sie wykorzystaniem w reklamie
motywow, aluzjiinawiazan do réznych obszaréw kultury.

Wéréd sloganéw reklamujacych polskie marki terytorialne moz-
na wyrdznic zbidr takich hasel, wktérych wykorzystuje sie réznego
rodzaju nawigzania ,internetowe”, czyli takie, ktére odsylaja od-
biorcéw do specyfikiiform komunikowania si¢ za pomoca interne-
tu. Nawigzania te sg o tyle ciekawe, ze promocja terytorialna niemal
zawsze ma miejsce w internecie (nawet jesli reklama byla tworzona
zmys$la o dystrybucji za pomocg innych mediéw) — chociazby przez
umieszczenie sloganu reklamowego na startowej stronie oficjalnych
serwiséw informacyjnych jednostek terytorialnych albo wtérnie,
dzieki publikacji winternecie materialéw reklamowych.

Jednym z najprostszych, a jednoczeénie najbardziej wyrazi-
stych sposobow na wskazanie tego typu nawiazan jest wykorzy-
stanie grafiki typowej dla komunikacji internetowej. W sloganach
reklamujacych polskie marki terytorialne pojawia sie symbol #,
np. #dobry szlak (Trzemeszno). Poprzedzone nim stowo lub wyra-
zenie wspolnie tworza hashtag. Tego typu zapisy pierwotnie uzy-
wane byly podczas tworzenia mikroblogéw oraz w internetowych
serwisach spotecznosciowych, takich jak Facebook, Twitter, In-
stagram. Uzycie hashtagu mialo na celu porzadkowanie informa-
¢ji, grupowanie ich i ulatwianie ich wyszukiwania. Obecnie hash-
tag stal si¢ symbolem nowego trendu w komunikacji internetowej
itakiego zapisu uzywa sie przed waznymi stowamiiwyrazeniami.
Obecny jest takze w tych tekstach, ktérych prymarng funkcja jest
perswazyjne oddzialywanie na odbiorce, dlatego coraz czesciej
stanowi element reklamy. Jego zadaniem jest przede wszystkim
skupienie uwagi odbiorcy na przekazie reklamowym. Czesto
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wyrazy poprzedzone tym symbolem s3 zapisywane lacznie,
np. #mazurskizdréj (Goldap). Taki zapis wydtuza kontakt odbior-
cy z haslem reklamowym, co sprzyja jego zapamigtaniu. Zdarza
sie, ze reklamodawcy w myél zasady, ze powtarzanie jest istota re-
klamy [Golka 1994: 14], do wyrdznienia przekazu uzywaja dwoch
hashtagéw, np. #Swigta jak w Domu #Matopolska (wojewddztwo
malopolskie). Tu uzycie symbolu # stuzy réwniez wyeksponowa-
niunazwy reklamowanej marki.

Ciekawy sposdb na zwrdcenie uwagi odbiorcy na nazwe marki
obrazuje slogan promujacy Grudziadz #gru. Tu wykorzystano sym-
bol #iskrécona nazwe wlasna miasta. Tego typu zapisy, nazywane
ucieciami, najcze$ciej dotycza wyrazéw, wyrazen i zwrotdw, ktore
powstaly po odcigciu niektérych sylab, przewaznie koncowych,
np. spoko (spokojnie), cze (czesé), pozdro (pozdrowienia). Niektére
z nich zostaly przejete z mowy potocznej, inne powstaly w komu-
nikacji internetowej. Najcze$ciej pojawiaja sie w tych kanatach ko-
munikacji internetowej, ktére s3 odpowiednikami mowy [Grzenia
2006: 339]. Nawet jezeli skrécenia tego typu nie maja zrédta inter-
netowego, to na pewno internet sprzyja ich upowszechnianiu. For-
ma gru jest zatem odzwierciedleniem pewnej mody. Niecodzienny
zapis nazwy wlasnej prowokuje do postrzegania reklamowanej
marki jako wyjatkowej. Natomiast uzycie symbolu # odsyta do
zrédel internetowych zaréwno tych odbiorcow, ktérzy w sloganie
rozpoznaja nazwe reklamowanej marki, ale jej niecodzienny zapis
wzbudzilich ciekawo$¢, jaki tych, ktorzy w sloganie nie rozpozna-
li nazwy wlasnej, wiec szukaja odpowiedzi na pytanie, jaki obiekt
reklamowany jest danym sloganem. O tekstach reklamowych, kto-
re s3 oparte na nazwach reklamowanych produktéw, pisze Jerzy
Bralczyk. Autor uznaje, ze w wyjatkowych wypadkach w funkcji
sloganu moze wystapi¢ sama nazwa marki, jezeli jest ona zapisana
w odpowiedni sposdb i wystepuje obok wyrazistych elementéw ob-
razowych. Stwierdza on, Ze w ten sposéb tworzy si¢ logotypy, ktére
funkcjonalnie sa sloganami, i dodaje, ze ,liternictwo i obraz pelnia
funkcje analogiczna do stéw, zktérych tworzy sie slogan” [Bralezyk
2004: 126-127].
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Srodkiem graficznym bardzo czgsto stosowanym we wszelkich
tekstach reklamowych jest wprowadzenie znaku @ w miejsce li-
tery a. Postugiwanie si¢ tym symbolem z reguly ma przywolywa¢
skojarzenia z tematyka internetowa. W takiej funkecji wystepuje on
w hasle promujacym Belchatow Poserfuj u n@s [zob. Burska i in.
2016: 151]. Dzieki dwuznaczno$ci czasownika poserfowaé/posurfo-
wacslogan ma dwutorowa mozliwo$élektury. Czasownik moze by¢
odczytany w znaczeniu ‘uprawia¢ surfing’, a wtedy hasto stanowi
zachete do skorzystania z bogatej oferty rekreacyjno-sportowej Bel-
chatowa. Drugie znaczenie czasownika zostaje uruchomione przez
uzycie w sloganie symbolu @, dzigki ktéremu czasownik mozna
odczytad jako ‘spedzad czas na przegladaniu stron internetowych’,
co zkolei ma stanowi¢ reklame bezplatnego korzystania z internetu
w wiekszos$ci betchatowskich osiedli. Nawigzania, ktdre sg urucha-
miane za pomocg symbolu @, nie musza jednak odsyla¢ do kon-
kretnej oferty reklamowej. W wypadku sloganu reklamujacego mia-
sto Lubin Spotk@jmy.si¢! wykorzystanie symbolu graficznego ma
bardziej ogoélny charakter, to znaczy jest sugestia, Ze spotkanie sie
w Lubinie (lub z Lubinem) moze mie¢ nie tylko wymiar rzeczywi-
sty, lecz takze wirtualny, np. przez odwiedzenie strony internetowej
miasta lub jego profilu w portalach spolecznosciowych. Zacheta do
nawigzania kontaktu internetowego jest wpisana zaréwno wuzycie
symbolu, jak i w konstrukeje catego sloganu, czyli dodatkowe od-
dzielenie kropka czasownika Spotk@jmy od zaimka si¢. Konstruk-
cja sloganu przypomina adres poczty elektronicznej, ale hasto nie
stanowi rzeczywistego adresu mailowego.

Konstrukeje sloganéw reklamujacych marki terytorialne cze-
$ciej niz do adreséw internetowych skrzynek pocztowych nawia-
zuja do budowy adreséw witryn internetowych lub je po prostu
stanowia. Sloganotworcy siegaja po takie $rodki perswazji, ponie-
waz wszelkie adresy elektroniczne maja charakterystycznaiczytel-

1 Wszystkie przytaczane w tekécie znaczenia wyrazdw zostaly zaczerp-
niete z internetowej wersji Stownika jezyka polskiego PWN, dostepnego
na stronie: https://sjp.pwn.pl.
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na budowe. Poza tym adres internetowy to rodzaj nazwy wlasnej,
ktéra jest nazwg znaczaca. Dzieki temu odbiorca, ktéry zna zasady
tworzenia adreséw internetowych, bedzie umial odczytaé pewne
zawarte wnim informacje [Grzenia 2006: 311]. Niecodzienna kon-
strukcja sloganu ma zacheci¢ odbiorcow do odnalezienia w inter-
necie informacji na temat reklamowanych marek terytorialnych
lub konkretnych ofert zwigzanych z promocja tych marek. Taka
konstrukcja sloganu postuzono sig, promujac wojew6dztwo ma-
lopolskie: grajwkorale.pl. Podstawa kampanii reklamujacej Mato-
polske tym sloganem byla strona internetowa, na ktérej znajdowata
sie gra dotyczaca znajomosci regionu. Slogan bezposrednio przez
swoja forme wskazywat adres tej strony. Jako ze wyrazy w sloganie
nie zostaly oddzielone, odbiorca musial zaangazowac sie wlekture,
aby odczyta¢ haslo jako ,graj w korale”, co sprzyjalo zapamietaniu
komunikatu. Haslo z czasownikiem gra¢ w trybie rozkazujacym
mozna bylo odczytywa¢ dostlownie jako zachete do wziecia udziatu
w konkursie zamieszczonym w internecie. Reklamowe nawigzania
do korali jako elementu uzupelniajacego ludowy kobiecy stréj kra-
kowski byly wielokrotnie wykorzystywane w réznych akcjach pro-
mujacych Malopolske. Czerwone korale staly sie reklamowym sym-
bolem wojewddztwa, dzigki czemu przestanie ,graj wkorale” mogto
by¢ ciekawq zacheta do poznania Matopolski nie tylko w §wiecie
wirtualnym. Ciekawy przyklad wykorzystania konstrukeji adresu
internetowego stanowi slogan reklamujacy Lebork: wybierzLe-
bork.pl. Nietypowa konstrukcja sloganu wydtuza kontakt odbiorcy
z przekazem reklamowym. Mimo ze poszczegélne elementy hasta
nie sg od siebie oddzielone, to odbiorca nie powinien mie¢ problemu
z odczytaniem sloganu jako ,wybierz Lebork”. Slogan zbudowany
z czasownika wybrac w trybie rozkazujacym i nazwy wlasnej rekla-
mowanego miasta jest prosta i sugestywna zacheta do skorzystania
z oferty promowanej marki. Czego dotyczy reklamowe wybieranie,
podpowiadaja stowa, ktérymi czesto uzupelniane jest logo miasta:
Odwied% nas, Zainwestuj, Zamieszkaj. Budowa sloganu prowokuje
odbiorce do odczytania hasta takze jako namowy do wyboru adresu
strony internetowej i tym samym wirtualnego odwiedzenia miasta.
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W sloganie jest zawarty rzeczywisty adres oficjalnego serwisu Le-
borka: Lebork.pl. Poza konkretnym odniesieniem do adresu strony
internetowej tego typu budowa sloganu przynosi réwniez inne ko-
rzy$ci perswazyjne. Uzycie skrotu pl, oznaczajacego nazwe Polska,
odwoluje sie do poczucia wspolnoty Polakéw. Niesie przeslanie, ze
reklamowana marke nalezy utozsamia¢ z Polska.

Do hasel, w ktorych wykorzystano nawiazania ,internetowe”,
nalezy zaliczy¢ slogany bazujace na sformulowaniu , Lubie to!”. Jest
to okreslenie, ktérego uzywa sie¢ w popularnym portalu spolecz-
nosciowym Facebook i wyraza ono aprobate dla jakiego$ dziata-
nia, zdjecia, komentarza czy profilu. W przekazach reklamowych
sformulowanie to oczywiscie jest przejawem uznania i sympatii
wobec reklamowanej marki. Zdarza sie, ze jego wykorzystanie
jest polaczone z akcjami promujacymi marki w internecie. Tego
rodzaju kampanie reklamowa przeprowadzono w Gnieznie, ktore
reklamowano hastem Lubi¢ to Miasto! W trakcie akcji reklamowej
w mediach spoleczno$ciowych (typu Facebook, Instagram, Twit-
ter, Pinterest) na biezaco podawano szczegoly zwiazane z promocja
miasta, anajego facebookowym profilu umieszczano zdjecia, ktére
przedstawialy gnieznianiznane osobyzwigzane z Gnieznem razem
zpowyzszym hastem reklamowym wpisanym wlogo miasta. Sloga-
nowe nawigzanie do sformulowania ,, Lubie to!” moze mie¢ tezinne
podloze, niezwiagzane z promocja marki w portalach spoteczno-
$ciowych, ale np. zwigzane z podobienstwem brzmieniowym tego
sformutowania do nazwy marki. Podobienstwo to wykorzystano
do promocji Lublinica, ktéry reklamowany jest sloganem: Bo lubi¢
to miasto. Tre$¢ hasla zawiera argument §wiadczacy na korzys¢é
reklamowanej marki, niosacy uzasadnienie wyboru wlasnie tego
miasta spo$réd wielu innych, ale pod jakim$ wzgledem gorszych.
Ten wyraz sympatii jest zupelnie powszedniibezpretensjonalny,
adzieki temu wydaje sie szczery. Poza tym budziu odbiorcy ogdlnie
mile skojarzeniaina state wbudowuje przyjemne doznania w wize-
runek marki. Wykorzystanie w haéle reklamowym znanego tekstu
wypelnia postulat odwolania sie do doswiadczenia odbiorcéw, ktd-
rzy moga ograniczy¢ sie do zapamietania tylko nowych elementow
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reklamy, a tym samym zmniejsza si¢ ich praca wykonywana przy
zapamietaniu sloganu [Kochan 2007: 138]. Poza tym rozpoznanie
nawigzania do popularnego sformulowania i odszyfrowanie w slo-
ganie pelnijego znaczen daje odbiorcom gratyfikacje w postaci
przynalezno$ci do grupy oséb, ktére sa w stanie odczytaé zakodo-
wany przekaz. Oczywiscie poczucie satysfakcji odbiorcéw sprzyja
zapamietaniu hasta [Kochan 2007: 142].

Jednym ze sposobéw budowania skojarzen zwiazanych z inter-
netem w sloganach reklamujacych marki terytorialne jest wykorzy-
stanie wyrazéw polisemicznych, ktérych chociaz jedno znaczenie
nawiazuje do komunikacji internetowej. Znaczenie to uruchamia-
ne jest przede wszystkim ze wzgledu na to, ze slogany najczeéciej
umieszczane sg na stronach startowych oficjalnych serwiséw inter-
netowych reklamowanych miejscowosci. Taki kontekst reklamowy
angazuje odbiorce do odkrywania wieloznacznoscileksykalnych,
ajednoczesnie nie zaburza odczytania sloganu poza tym kontek-
stem, czyliwjego podstawowych znaczeniach. Taki sposéb promo-
cjizastosowano w hastach, wktérych wykorzystano rzeczownik ad-
res, np.: adres marzeri (Murowana Goslina), wlasciwy adres (Piasecz-
no), Rybnik to dobry adres (Rybnik), Adres: Wioctawek Kujawy Polska
(Wloctawek). Ze wzgledu na fakt, ze reklamowanymi obiektami sa
marki terytorialne, to uzyty w sloganach leksem adres w pierwszej
kolejnosci jest odczytywany w swoim podstawowym znaczeniu,
czyli ‘miejsce zamieszkania osoby lub siedziba instytucji’. Umiesz-
czenie hasta reklamowego na stronie internetowej powoduje, ze
rzeczownik adres moze by¢ odczytany réwniez w nastepujacym
znaczeniu: ‘napis identyfikujacy konto jakiej$§ osoby w sieci kom-
puterowej lub czyja$ strone w internecie’. Hasta, w ktérych wyko-
rzystano ten rzeczownik, w kazdym odczytaniu sg zapewnieniem
o tym, ze zardwno rzeczywiste, jak i wirtualne poznanie promowa-
nej marki to stuszny wyboér. W podobnych funkcjach w sloganach
reklamujacych polskie marki terytorialne wystepuje wyraz stro-
na, np.: dobra strona mocy (gmina Kluczewsko), Staszéw z dobrej
strony (Staszéw), Najlepsze strony Mazur! (powiat efcki), ... Dobre
Strony (gmina Dziadkowice). Rzeczownik ten mozna odczytaé
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w nastepujacych znaczeniach: ‘kraj, okolica, miejscowos¢, ‘punkt
miejsce, ku ktéoremu lub od ktérego co$ zmierza lub ku ktéremu cos
jestzwrdcone’, ‘okreslona cecha dajaca sie w czyms$ wyrdznic, tez:
jeden z aspektow czego$’, ‘kazda z powierzchni ograniczajacych ja-
kaé bryte, prawy albo lewy bok czego$; tez przestrzen na krawedzi
czego$, np. drogi, rzeki’. Uzycie tego rzeczownika w liczbie mno-
giej daje dodatkowe skojarzenia zwigzane ze stronami §wiata, czyli
czterema kierunkami na kuli ziemskiej, chociaz w sloganach nie sg
one wymieniane. Natomiast umieszczenie sloganéw w witrynach
internetowych poswieconych funkcjonowaniu danych jednostek
terytorialnych uruchamia kolejne znaczenie rzeczownika strona,
czyli ‘umieszczone w internecie pod jednym adresem informacje
w postaci tekstu, obrazu lub dZwieku’. Podobne funkcje spelniaja te
hasta, wktorych komunikuje sie dokonanie wyboru lub przekonuje
sie odbiorcéw, ze ich wybor jest stuszny, np. Dobrze trafiles. .. (Swa-
rzedz), ...najlepszy wybér (Kleszczéw), Twoje Dobre Miejsce (Biata),
Twéj czas, Twoje miejsce (Dobczyce). Reklamowy wybér moze ozna-
cza¢ odwiedzenie strony internetowej danejjednostki terytorialne;.

,Internetowe” znaczenia niektdérych lekseméw budujacych slo-
gany reklamujace marki terytorialne moga by¢ uruchamiane nie
tylko przez umieszczenie hasta na stronie WWW. W przypadku
sloganu promujacego Pitawe Gérna, ktéry stanowi jeden wyraz
znaczy, to towarzyszacy mu obraz pelni funkcje elementu wywo-
tujacego skojarzenia zwigzane zkomunikacjg internetowa. Wydaje
sie, ze uzyty w sloganie czasownik wymaga dodania do niego do-
pelnienia, co jest celowym zabiegiem reklamodawcéw sprzyjaja-
cym mobilizowaniu odbiorcéw do samodzielnego uzupelnienia
hasta o wybrane przez nich tresci. Nawet jezeli odbiorca sloganu
nie postara sie o uzupelnienie tekstu reklamowego, to sam czasow-
nik znaczyé moze on odczytaé na wiele sposobéw, tj.: ‘by¢ znakiem
czego§’, ‘odgrywac wazna role’, ‘umieszczaé na kims lub na czyms
znak’, ‘zostawi¢ na czyms$ znak, §lad’, ‘wskazywaé, wyznaczad’.
Sposéb odczytania sloganu zalezny jest takze od towarzyszacej mu
grafiki, ktéra przedstawia znacznik GPS wykorzystywany do po-
kazywania lokalizacji w mapach internetowych. Znacznik ten ma
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charakterystyczny ksztalt pinezki, ktdra zaznacza si¢ wazne miej-
sca na mapie, a na portalach spoteczno$ciowych w ten sposéb
np. wskazuje sie miejsca, w ktérych sie przebywa lub ktére sig lubi.
Te tropy internetowe buduja kolejne skojarzenia. W komunikacji in-
ternetowej funkcjonuje czasownik oznaczyc, czyli wskazujac kogos
w komentarzu czy po$cie na portalu spolecznosciowym, utworzy¢
link do profilu tej osoby. Za pomoca znacznika w ksztalcie pinezki
mozna oznaczy¢ np. osoby na zdjeciu, z ktérymi wlaénie przebywa
sie w jakim$ miejscu. Oznaczanie kogo$ lub czego$ jest dowodem
sympatii wobec oznaczanych oséb lub miejsc, dlatego przekaz re-
klamujacy Pitawe Gorna buduje aure zyczliwosci i przychylnosci
wobec promowanej marki.

W sloganach reklamujacych marki terytorialne czgsto wykorzystu-
je sie wyrazy polisemiczne, ktére wywolujg nie tyle skojarzenia zwia-
zane z internetem, ile z elektronika. Tego typu wyrazy buduja naste-
pujace slogany: Wigcz si¢ (Marki), Dotaduj sie w Ladku (Ladek-Zdrdj),
Wylacz napigcie WEACZ ZASILANIE (wojewédztwo lubelskie).

Podsumowujac, mozna powiedzie¢, ze nawigzania ,internetowe”
wystepujace w sloganach reklamujacych polskie marki terytorialne sa
budowane narézne sposoby. Najprostszym z nich jest wykorzystanie
$rodkéw graficznych typowych dlakomunikacjiinternetowej. W slo-
ganach pojawiaja sie zatem charakterystyczne symbole: @1i#. Nawia-
zanie do komunikacji internetowej moze przejawia¢ si¢ tendencja do
skracania pojedynczych wyrazéw, np. gru (Grudziadz), p! (Polska),
ale takze organizacja calego tekstu reklamowego. W zgromadzonym
materiale pojawiajg si¢ hasta, ktérych konstrukeje albo przypominaja
adresy elektroniczne, albo je stanowia. Pojawiaja si¢ tu réwniez na-
wiazanialeksykalne, ktére przejawiaja sie uzyciem czasownika poser-
fowaéalbo wykorzystaniem sformutowania , Lubig to!”. Najczesciej
polegaja one jednak na uzyciu wyrazéw polisemicznych, ktérych cho-
ciaz jedno znaczenie tematycznie ma zwiazek z internetem. Kazdy
rodzaj nawiazania w sloganach do wirtualnego $wiata internetu albo
ma odsytac odbiorce do jakich$ tre$ci tam umieszczonych, albo po
prostuma dziala¢ na jego wyobraznie, czyli stuzy¢ zaktywizowaniu
potencjalnego odbiorcy.
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