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WPROWADZENIE

We wspoélczesnym jezyku polskim wyraz slogan uzywany jest
w dwbéch znaczeniach: pierwsze z nich to ‘oklepany zwrot; frazes,
komunatl’!, drugie — ‘krétkie haslo propagujace lub reklamujace cos’
(USJP 3: 1265). W wielu kontekstach ta jednostka leksykalna jest no$ni-
kiem negatywnych konotacji — te funkcje pelni na przyktad w stwierdze-
niu To tylko slogany. Nalezy jednak podkresli¢, ze stowo slogan nie musi
mieé negatywnego nacechowania: uzyte jako synonim wyrazu hasto moze
by¢ neutralne i tak wtasnie funkcjonuje w Srodowisku twércéw reklamy
czy jezykoznawcéw. W ujeciu terminologicznym slogan reklamowy defi-
niowany jest w nastepujacy sposob:

zwiezla, celna, wyrazista stylistycznie formula stowna, skierowana do ano-
nimowego odbiorcy, zazwyczaj anonimowa, powtarzana wielokrotnie, od-
wolujaca sie przede wszystkim do emocji, ktérej znaczenie i forma podpo-
rzagdkowane s3 jednemu celowi, a mianowicie wzbudzeniu potrzeby nabycia
towaru lub skorzystania z ustugi (Kamiriska-Szmaj 1996: 15)

Slogan ma charakter silnie perswazyjny, a nasycenie perswazyjnoscig uzy-
skuje sie dzigki zastosowaniu rozmaitych zabiegéw, miedzy innymi za
pomoca wykorzystania odwotarn kulturowych. Powinien by¢ atrakcyjny

L Uniwersalny stownik jezyka polskiego podaje nastgpujace przyktady uzycia omawianego
stfowa w tym znaczeniu: gérnolotny slogan, wypracowanie ucznia petne sloganéw, mowic slo-
gany, operowad, szermowaé sloganami (USJP 3: 1265).
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dla odbiorcy: oryginalny i tatwy do zapamietania. W perspektywie jezy-
kowo-kulturowej jest wiec interesujgcym przedmiotem badarn.

W Polsce, po transformacji ustrojowej w 1989 roku slogany wy-
stepuja gltéwnie w dwoéch obszarach komunikacji: w reklamie i po-
lityce. Sq one przedmiotem analiz naukowych, wéréd ktérych wazne
miejsce zajmujg monografie i artykuly poswiecone wylgcznie sloga-
nom (Kochan 2007; Mosiotek-Klosiriska 1996; Lizonczyk 2011). Bada
sie rozmaite aspekty, na przykiad budowa skiadniowa (Zimny 1996;
Kaminska-Szmaj 1996), zastosowanie frazeologizméw w reklamie (Le-
wicki 1995) czy jezykowe obrazy wybranych obiektéw w tekstach rekla-
mowych (Lewicki 1998). Oprécz wymienionych prac cennym Zrédlem
informacji o sloganach stanowig opracowania o charakterze przekrojo-
wym poéwiecone reklamie i polityce (Skowronek 1992; Golka 1994; Kwar-
ciak 1997), zwlaszcza te traktujace o jezyku polityki i reklamy, na przy-
ktad ksigzka Jerzego Bralczyka (2004). Omawiane zjawisko opisywane
jest takze w pracach zakresu stylistyki: o sloganie pisze na przyktad Do-
rota Zdunkiewicz-Jedynak (2008: 173-174) w opracowaniu Wykiady ze sty-
listyki?.

Wiele dotychczas powstalych prac poswieconych sloganom rekla-
mowych koncentruje si¢ na aspektach czysto jezykowych, w mniejszym
stopniu uwzglednia si¢ aspekty pozajezykowe, ktére réwniez zastuguja
na uwage. Z tego powodu celem niniejszego artykutu jest analiza sloga-
néw, w ktérej uwzglednione zostang dwa aspekty: jezykowy i kulturowy.
Material badawczy stanowig hasta reklamowe marki Zubr. Przeprowa-
dzona zostanie analiza zebranych sloganéw reklamowych?, w ktérej zo-
stang uwzglednione takie elementy, jak potencjat konotacyjny nazw zubr
i Zubr, wykorzystanie kolorytu lokalnego, zabiegi stowotwércze, opero-
wanie semantyka stéw wystepujacych w sloganach oraz modyfikacje sta-
tych potaczen wyrazowych. Omoéwione zostang réwniez aluzje do tek-
stow kultury oraz nawigzania stylistyczne.

2 Innymi zrédtami wiedzy o sloganie sa podreczniki reklamy oraz artykuly w pismach
branzowych.
3 Materiat badawczy stanowi korpus obejmujacy ponad sto pigédziesiat sloganéw marki
Zubr. http: /www.zubr.pl/reklamy-zubra. Dostep: 10.09.2015.
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CHARAKTERYSTYKA REKLAM MARKI ZUBR

W 2003 roku biatostocki browar Dojlidy, w ktérym produkowano
piwo Zubr, stal sie wlasnoécia Kompanii Piwowarskiej SA. Obecnie piwo
to wytwarzane jest nie tylko w Bialymstoku, ale réwniez w Poznaniu
i Tychach. W ramach promocji podejmowane sa dziatania marketin-
gowe ATL4, czyli bezposdrednio rozpoznawalne (np. w telewizji, Interne-
cie, prasie, reklamie zewnetrznej). Jako ze pierwotnie piwo wytwarzane
byto w poblizu Puszczy Biatlowieskiej, wybér nazwy wydaje sie uza-
sadniony. Ponadto Zzubr to zwierze o duzym ekoznaczeniu w kulturze
polskiej®.

Reklamy marki Zubr wykorzystujg uzycie apelatywnej nazwy zwie-
rzecia jako chrematonimu, tj. nazwy produktu (por. Breza 1998: 352)¢. Jest
to nazwa przeniesiona’, precyzyjniej ujmujac, odapelatywna, powstata
w wyniku onimizacji (Kosyl 2001: 449), a identyczno$¢ brzmienia nazwy
wlasnej oraz rzeczownika pospolitego tworzy mozliwos¢ kreatywnych za-
stosowan wyrazu zubr, co ma istotne znaczenie w procesie tworzenia ko-
munikatéw o dominujacej funkcji perswazyjnej.

W omawianych reklamach zubr wystepuje jako bohater marki (ang.
brand hero)8. Zubr postrzegany jest jako krél puszczy, zwierze majesta-
tyczne, pelne godnosci i spokoju. Pokazywany jest zawsze w swoim
srodowisku naturalnym, czyli w puszczy. W niektérych reklamach wy-
stepuja rowniez inne stworzenia mieszkajace w lesie: zwierzeta i ptaki.

4 ATL - ang. above the line “ponad linig’ (above-the-line marketing). W marketing uzy-
wany jest réwniez skrétowiec BTL od angielskiego wyrazenia below the line ‘ponizej linii’
(below-the-line marketing), ktérego uzywa sie, méwiac o dziataniach reklamowych skiero-
wanych do konkretnego odbiorcy, ale niewystepujacych w mass mediach (SM: 1).

5 W poszczeg6lnych kulturach rozmaite zwierzeta majg duze ekoznaczenie, na przyktad
w kulturze australijskiej m.in. kangur i jamraj. O jezykowych odzwierciedleniach znacze-
nia kulturowego rozmaitych gatunkéw zob. m.in. Szerszunowicz, Vidovi¢ Bolt (2014),
Wiatrowski (2015)

6 Chrematonimy to ,nazwy wlasne niektérych materialnych wytworéw reki ludzkiej,
przemystowych lub rekodzielnicznych, jednostkowych lub seryjnych, takich, ktére nie sa
trwale zwigzane z z okreslonym krajobrazem” (Kosyl 2001: 447). Zalicza si¢ do nich na-
zwy: zjawisk spotecznych, instytucji spotecznych, przedmiotéw i produktéw.

7 Jak podaje Edward Breza (1998: 352), pod wzgledem stowotwérczym chrematonimy
mogg by¢ nazwami przeniesionymi lub nieprzeniesionymi. Wéréd nazw przeniesionych
wyréznia sie nastepujace rodzaje chrematoniméw: odapelatywne (np. Tarpan), odimienne
(np. Danusia), odmiejscowe (Tyskie).

8 Bohaterami marek sg na przyklad Serce i Rozum, eksperci Tesco, Jedyny Taki.
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Warto doda¢, ze w kampanii reklamowej wykorzystywano rowniez figury
zubra stawiane w rozmaitych miejscach w miastach i przy drogach.

Reklamy marki Zubr wyrézniaja sie sp6jna, przemyslang konstruk-
¢ja. Koncepcja promowania tej marki jest konsekwentnie rozwijana, a jej
twércy wykazuja sie duza kreatywnos$ciag w tworzeniu coraz to nowych
hasel wpisujacych sie w stworzong przez nich formule przypominajaca
film przyrodniczy.

Nie dziwi wiec fakt, ze marka Zubr otrzymala nagrody za swoje
dziatania na polu reklamy. W 2006 roku otrzymata ona zlotg statuetke
Effie za kampanie diugofalowg opracowang dla Kompanii Piwowarskiej
przez agencje PZL. Nagrody Effie przyznawane sg za najskuteczniejszg
kampanie marketingowa: efektywnos$¢ mierzona jest poprzez poréwna-
nie zakladanych przed kampania celéw z wynikami osiggnietymi po jej
realizacji.

Zakladanym celem bylo osiggniecie 3% udziatu marki w rynku
w ciggu 12 miesiecy od wdrozenia planu marketingowego. Po 12 mie-
sigcach, w lipcu 2004, udziat w rynku wyniést od 0,6% do 6,5%, a wiec
przekroczono zakladany poziom o 3,5%. Celem kampanii bylo zbudowa-
nie spontanicznej $wiadomosci marki Zubr na poziomie 20%, a wWspo-
maganej — na poziomie 70% w ciggu 12 miesiecy od wdrozenia planu.
Po roku spontaniczna swiadomo$¢ marki osiggnela poziom 27%, a wspo-
magana — az 85% (Zigba 2010: 6). Rok 2005 przyniést marce srebrne Effie
za efektywne wykorzystanie TV.

JEZYKOWO-KULTUROWA ANALIZA SLOGANOW MARKI ZUBR
POTENCJAL. KONOTACYJNY NAZW ZUBR I ZUBR

Z punktu widzenia reklamy duze znaczenie ma istnienie kono-
tacji stéw, czyli ,tych elementéw pragmatyki, ktére sa odbiciem wy-
obrazen kulturowych i tradycji zwigzanych z danym wyrazem” (Apre-
sjan 2000: 76)°. Konotacje przypisywane sg referentowi', ktéry nabywa

9 Jurij Apresjan (2000: 76) podkresla kulturowe uwarunkowania konotacji, ktére ,moga
by¢ bardzo nietypowe, ,kapryéne” i réznig sie znacznie dla tozsamych lub bliskich zna-
czeniowo wyrazéw réznych jezykéw, a nawet wyrazéw jednego jezyka”.

10 Lidia Jordanskaja i Igor Mielczuk (1988: 17) proponuja nastgpujaca definicje terminu
konotacja: ,konotacja leksykalna jednostki leksykalnej L jest to pewna charakterystyka,
ktorg L przypisuje swemu referentowi, i ktéra nie wchodzi do jej definicji”.
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,elementéw znaczenia spoza $cislej sfery seméw istotnych’ (Szczepan-
kowska 2011: 82). Piotr H. Lewinski (1999: 123) zwraca uwage na fakt,
ze ,zwierzeta bedgce symbolami maja bardzo diuga tradycje w kulturze
jako motywy obdarzone catymi zespotami konotacji mniej lub bardziej
skonwencjonalizowanych”. Mozna przyja¢, ze to wtasnie konotacje wply-
waja zaré6wno na wybor nazw zwierzat na chrematonimy!!, jak i na czeste
wykorzystywanie motywoéw animalistycznych w reklamach.

W reklamach marki Zubr istotne s3 konotacje obu nazw, apelatywnej
i wlasnej. W Uniwersalnym stowniku jezyka polskiego apelatyw zZubr defi-
niowany jest w nastepujacy sposéb: ‘ssak o masywnej budowie ciata, po-
teznym kiebie, Ibie pokrytym miekkim, welnistym wlosem, tworzacym
u dotu pyska rodzaj brody, zyjacy obecnie w rezerwatach’ (USJP 4: 1130).
Inny stownik jezyka polskiego (ISJP 2: 1416) podaje ponadto informacje o ro-
gach definiowanego zwierzecia (‘z krétkimi mocnymi rogami’) oraz okre-
$lenie jego barwy (‘pokryte gestg szarobrunatng sierécig’). Zubr jest zwie-
rzeciem ro$linozernym, spozywajacym rézne gatunki roslin. Zwierzeta
o duzej masie ciala kojarzone sg zazwyczaj z powolnoscia, ociezaloScia
i niezdarnoscig'?, a ponadto — jesli nie sg drapieznikami — mogg by¢ ko-
jarzone z fagodnoscia i spokojem.

Zubr wystepujacy w reklamach piwa ma bardziej rozbudowany po-
tencjal konotacyjny: asocjacje uwarunkowane fizycznoscig zubra sg pod-
stawg do dodania dalszych konotacji. Przyktadowo, duza wielkoé¢ koja-
rzona jest z silg, a powolnoé¢ konotuje spokéj i majestatycznosé, ktére
tacza sie z kolejnym elementem, mianowicie odpowiedzialnoscig. Jako
aktywny straznik lasu zubr troszczy sie¢ o inne zwierzeta, pomagajac im
w razie potrzeby (Zubr daj oparcie, Bal mozna oprzeé na zubrze, Kolej na zu-
bra). Zaangazowanie wymaga od zubra inteligencji i sprytu, ktéry wy-
korzystywany jest przez to zwierze tylko w slusznym celu. Zwierzeta
kieruja sie intuicjg i w naturalny sposéb wybierajg to, co dobre (Lewin-
ski 1999: 128). Slogany reklamowe podkreslaja, ze zubr jest atrakcyjny
i pozadany przez innych — zaréwno jako bohater reklam, jak i sam pro-
dukt (Swiata poza zubrem nie widaé, Kolejka do zubra).

1 Przyktadowo, Kret — preparat do czyszczenia rur kanalizacyjnych, nazwy marek sa-
mochodéw Jaguar i Mustang.

12 Przypisywanie zwierzetom o duzej masie ciata powolnosci i ocigzatosci znajduje od-
zwierciedlanie we frazeologii, na przyktad w takich zwigzkach jak: porusza¢ si¢ jak niedz-
wiedz, wt. muoversi come un elefante [poruszac sie jak ston], camminare come un orso [chodzié
jak niedzwiedz], camminare come una vacca [chodzi¢ jak krowa] (Szerszunowicz 2011: 137).
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Wymienione cechy tworzg obraz zubra, ktéry ma za zadanie nakltonié
adresata reklamy do utozsamiania si¢ z postawami przyjmowanymi przez
zubra. Eksplicytnie wyraza to tekst reklamowy zamieszczony na stronie
internetowej marki Zubr:

Od wiekéw na strazy prastarej Puszczy Bialowieskiej stoi symbol polskiej
natury — Zubr. Nie mozna przejé¢ obok niego obojetnie. Dostojny i majesta-
tyczny Krol Puszczy zawsze budzi respekt podréd innych gatunkéw. Gdy
do jego krolestwa wkrada sie chaos, on przypomina, jak wazna jest sita
spokoju. Kazdy mezczyzna, niczym Krol Puszczy, jest straznikiem swojego
krélestwa i dba o utrzymanie jego naturalnego porzadku'3.

W cytowanym fragmencie eksponowane sg stereotypowe cechy przypisy-
wane mezczyznie, takie jak opiekuniczo$¢ i opanowanie, ktére wykazuje
bohater reklam — Zubr.

Konotacje leksemu Zubr stanowia wiec podstawe do budowania po-
tencjatu konotacyjnego marki Zubr. Nazwa piwa Zubr przywotuje skoja-
rzenia wiasénie ze spokojem — chwilg wytchnienia po ciezkim dniu, ktéra
nalezy sie konsumentowi tego napoju, co podkresla ostatnie zdanie przy-
toczonego powyzej komunikatu reklamowego:

Dzieri peten obowigzkéw wieniczy zastuzonym Zubrem — piwem pelnym
majestatu, zrodzonym na skraju puszczy w Browarach Doijlidy.

Konotacje te przywotuja slogany Dobrze posiedzie¢ przy zubrze, Dobrze
wpasé na zubra czy Zubr chlodzi sig w cieniu. Dzigki nim nazwa Zubr wywo-
luje pozytywne skojarzenia: jest swoistg nagrodq za zmaganie sie z tru-
dami dnia i atrybutem spotkan z przyjaciétmi.

Warto zaznaczy¢, ze w reklamach, zaréwno spotach, jak i billboar-
dach, slogany zapisywane sa wersalikami, wiec grafia nie pozwala od-
r6zni¢ rzeczownika pospolitego zubr od nazwy wlasnej Zubr, tym sa-
mym zacierajac réznice miedzy apelatywem i onimem, co jest istotne dla
ksztattowania potencjatu konotacyjnego.

Jak stwierdza Krzysztof Polak (2015), konotacje majg kluczowe zna-
czenie w budowaniu marki: im konotacji wiecej, tym marka jest silniejsza.
Umiejetne operowanie potencjalem konotacyjnym produktu za pomoca
komunikatéw reklamowych. Zalezno$¢ marki od konotagji ilustruje wy-
kres 1, ktéry obrazuje, w jaki sposéb produkt staje sie¢ marka.

13 Stado zubra. http: // www.zubr.pl/poznaj-stado/klasyczny. Dostep: 11.09.2015.
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WYKRES 1. Schemat potencjatu konotacyjnego produktu i marki

PRODUKT MARKA
‘ ponizej 4 konotacji ‘ 4 do 10 konotacji powyzej 10 konotacji
Zero konotacji (denotacja) Maksimum konotacji

Zrédto: Polak 2015.

Marki o dobrze ustabilizowanej pozycji maja liczne konotacje: brak ko-
notacji oznacza, ze produkt to nie marka, a jedynie wytwor, ktory jest
sprzedawany.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, mozna stwierdzié¢, ze dzieki
dtugoterminowym dziataniom reklamowym Zubr ma rozbudowany sys-
tem konotacji, co oznacza, ze nalezy go klasyfikowac jako marke. Jej ko-
notacje s3 na tyle zlozone, ze mozna je analizowaé¢ w kilku obszarach
asocjacyjnych (Tabela 1), ktérymi sg: spoteczenstwo, natura, osobowosc,
intelekt i fizycznos¢.

TABELA 1. Znaczenie denotacyjne i konotacyjne marki Zubr

MARKA ZUBR

Znaczenie denotacyjne

marka jasnego pasteryzowanego piwa warzonego na bazie stodu
jeczmiennego produkowanego przez Kompanie Piwowarska

Znaczenie konotacyjne

Obszar asocjacyjny Konotacje

SPOLECZENSTWO relaks, spotkania z przyjaciéimi,
przyjemne spedzanie czasu, nagroda
za zmagania z trudami dnia

NATURA natura, spokdj, cisza, kontakt
z przyroda
OSOBOWOSC odpowiedzialnos¢, zaangazowanie,
zyczliwos¢ wobec innych, opanowanie
INTELEKT inteligencja, spryt, dowcip
FIZYCZNOSC duza wielko$¢ ciala, olbrzymia sita

Zr6dto: Opracowanie wlasne na podstawie Polak 2015.

Powyzsza tabela pokazuje, jak mocno zostal rozbudowany system ko-
notacji marki Zubr dzigki rozwijaniu cech zwierzecia w poszczegdlnych
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spotach, co zostato odzwierciedlenie w sloganach. Zaktadajac, ze bedg po-
wstawa¢ kolejne reklamy, mozna przewidywac, Ze konotacje w poszcze-
golnych obszarach beda coraz liczniejsze.

NATURA

Natura przeciwstawiana jest wytworom dziatalnosci cztowieka, a to,
co naturalne, géruje nad tym, co stworzyli ludzie. Jak podaje Lewir-
ski (1999: 145), natura konotuje ,, pierwotnos¢, czystosg, site, brak skazenia
cywilizacyjnego, zdrowie, eden, szczescie, potege, zycie, piekno, zmysto-
woé¢”. Swiat reklamy marki Zubr to wlasnie natura: puszcza, polana,
lesna droga i inne miejsca, w ktérych zyja zwierzeta. W spotach rekla-
mowych pojawiajg sie tylko one, natomiast nie widzimy ludzi. Ponadto
styszymy odglosy przyrody, na przyktad ¢wierkanie ptakow 4.

Natura jawi sie czlowiekowi korzystajagcemu z débr cywilizacji jako
obszar niezwykle atrakcyjny, gdzie raczej bywa niz jest, a jego przeby-
wanie tam wigze sie w wypoczynkiem. Dzieki niecodziennosci pobyt na
fonie natury dostarcza ludziom wrazen estetycznych i poznawczych. Ha-
bitat zubra to puszcza, wiec wykorzystanie motywu natury — pozytywnie
odbieranego przez odbiorcéw — w reklamie jest uzasadnione tematycz-
nie. Nalezy podkres$li¢, Ze ma ono moc argumentacji topicznej, ponie-
waz stanowi odwolanie do istniejacych przekonann — w tym przypadku
o wyzszoSci natury nad cywilizacja i jej problemami — i wzmocnienie ich
w tekScie reklamowym (por. Lewiriski 1999: 143).

Slogany zawieraja bezposrednie nawigzania do S$wiata przyrody,
ktére przejawiajq sie na poziomie leksykalnym. W wiekszoéci z nich wy-
stepuje nazwa Zubr oraz inne wyrazy z makropola semantycznego NA-
TURA. Jedno z hasel reklamowych zawiera samg nazwe pola: w sloganie
Z natury przycigga wyraz ten jest skladnikiem stalego potaczenia wyrazo-
wego, ktére poprzez osadzenie w kontekscie przyrody wywoluje szereg
skojarzen.

14 Przestrzeri w reklamie ma swojg wlasng organizacje: jest skinetyzowana i zhierarchi-
zowana sposéb znaczacy (Szczesna 2001: 161), co doskonale wida¢ w reklamie marki
Zubr. Zauwazalna jest réwniez symplifikacja natury przedstawionej w spotach.
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KOLORYT LOKALNY

Jak juz wspomniano, pierwotnie piwo Zubr byto flagowym produk-
tem bialostockiego browaru Dojlidy, a wiec bylo wytwarzane w woje-
wodztwie podlaskim. Na jego terenie znajduje si¢ Puszcza Bialowieska,
obszar nieskazonej przyrody z dziewiczymi starodrzewami. Zubr jest
zwierzeciem kojarzonym z tym regionem: widnieje na pocztéwkach i fol-
derach reklamowych, byl motywem wykorzystanym w logo wojewdédz-
twa, produkowane sg drewniane figurki zubra, ktére sprzedawane sg jako
pamiatki. Wystepuje réwniez w herbach (np. Bialowiezy, powiatu Haj-
noéwka, Narewki, Tykocina, Zambrowa, Sokéiki). Zubr ma swoje pomniki:
pierwszy znajduje sie w Biatowiezy (replika pomnika z 1862 r., upamiet-
niajacego polowanie Aleksandra II), drugi zas§ — w Zambrowie. Pojawia sie
réwniez w innych kontekstach: przyktadowo, Zubr budzi Podlasie to tytut
konkursu na ciekawe inicjatywy prospoleczne w wymienionym w hasle
regionie.

Pojawienie sie zubra w reklamie mozna traktowac jako element kolo-
rytu lokalnego. Z punktu widzenia reklamy ma to duze znaczenie: patrio-
tyzm lokalny odgrywa duza role w budowaniu strategii marki (por. Sie-
mieniako 2014). Wybory wspétczesnego konsumenta uwarunkowane sa
coraz wigkszym stopniu $wiadomoscia i postawami konsumentéw w sto-
sunku do lokalnych czy regionalnych marek, co pokazuja badania nad
etnocentryzmem konsumentéw réznych produktéw (Falkowski, Roznow-
ski, Witkowski 1996), w tym kupujacych piwo (Siemieniako, Kubacki,
Krot, Glinska 2011).

Te czynniki réwniez miaty wptyw na sposéb budowania pozycji kon-
kurencyjnej marki Zubr na rynku. Nazwa piwa doskonale komponuje sie
z wizerunkami zwierzecia na opakowaniach oraz z materiatach reklamo-
wych, w ktérych tlem jest puszcza, a wiec réwniez element charaktery-
styczny dla Podlasia.

Na uwage zastugujg réwniez slogany, ktére tworzone sa wedlug sche-
matéw, w ktérych komponentem podlegajacym substytucji jest nazwa
wiasna miejscowa. Model Zubr wychyla si¢ w + nazwa miejscowa wyko-
rzystano do utworzenia sloganéw z réznymi toponimami, na przyktad
Zubr wychyla si¢ w Bialymstoku.

Inny model uzywany w reklamach tej marki to oparty na dwuznacz-
nosci komponentéw schemat Zubr w + nazwa miejscowa + si¢ nalezy.
Realizuje go miedzy innymi slogan Zubr w Grabéwce si¢ nalezy.
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ILUSTRACJA 1. Reklama marki Zubr przy placu Uniwersyteckim w Biatymstoku
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ILUSTRACJA 2. Reklama marki Zubr przy Szosie Baranowickiej w Grabéwce
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Toponim ulega substytucji zaleznie od miejsca, w ktérym znajdzie sie
reklama zewnetrzna. Takie operowanie onimem pozwala na wprowadze-
nie do reklamy kolorytu lokalnego, a w konsekwengji stanowi odwotanie
do poczucia patriotyzmu lokalnego konsumentéw. Zabieg ten ma réw-
niez na celu wywotanie sympatii do produktu, ktéry staje si¢ im blizszy
dzieki danej nazwie miejscowej.

DYSONANS KULTUROWY

Wykorzystanie dysonansu kulturowego jest jedna ze strategii dzia-
tari marketingowych przedstawianych przez Douglasa Holta (2004). Po-
lega ona na operowaniu dysonansem istniejgcym miedzy dominujgcymi
w danej kulturze ideologiami a codziennymi praktykami.

Jako przyktad wykorzystania omawianej strategii na gruncie polskim
Krzysztof Polak (2015) podaje strategie¢ marki Zubr we wczesnym okre-
sie jej istnienia. Silnie zaznaczaly si¢ wéwczas tendencje do przejawiania
duzej zyciowej aktywnosci, odnoszenia sukceséw w réznych sferach, wig-
czania si¢ w rywalizacje okreslang mianem wyscigu szczuréw.

Ostra rywalizacja i szybkie tempo zadecydowatly o tym, Ze czeé¢ spo-
teczeristwa nie byla w stanie sprosta¢ tym wyzwaniom, ktére im posta-
wiono. W konsekwengcji nienadgzania za zmianami i niespetnienia ocze-
kiwan spotecznych grupa ta poczula sie odrzucona i znalazta si¢ na mar-
ginesie kultury (Polak 2015).

Zostalo to wykorzystane w strategii marki Zubr, ktéra zaczeta pro-
mowac ideologie, ktéra nie narzucala wymagan i nie wigzata si¢ z szyb-
kim i intensywnym stylem Zycia. Ideologie tej marki mozna okresli¢ jako
przeciwna w stosunku do dominujacej: jej zatozenie to ,nic nie musisz”
w opozycji do ,,musisz odnosi¢ sukcesy”.

Dysonans ten obecny jest réwniez w pdZniejszym okresie: teksty re-
klamowe wpisujg sie¢ w konwencje spokojnego zycia, relaksu, zwtasz-
cza na tonie natury. Slogany takie jak Dobrze posiedzie¢ przy Zubrze, Rano
kawka wieczorem zZubr, Wieczorem podchodzi bardziej, Zasmakuj w sile spokoju
czy Wieczorem idzie zZubr za Zubrem promuja styl zycia, w ktérym jest czas
na spotkania towarzyskie i wypoczynek.

POWIAZANIE Z RYTUALEM

Rytuatl ma duze znaczenie w budowaniu marki (Holt 2004: 60). W re-
klamach marki Zubr widoczne s3 powigzania z rytualem: picie piwa
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ma miejsce podczas spotkan towarzyskich: wieczoréw spedzanych w ba-
rach czy tez przy grillu, a wiec to czynnoé¢ o charakterze zrytualizowa-
nym. Wymienione rodzaje aktywnosci spotecznej maja duze znaczenie
w perspektywie kulturowej. Piszac o grillowaniu, Krzysztof P. Skowron-
ski (2007: 373) zwraca uwage na ,jego charakter kulinarno-rekreacyjno-
-towarzyski, pozwalajacy na spelnienie kilku waznych funkcji mniej wie-
cej w tym samym stopniu ”. Stwierdzenie to mozna odnie$¢ réwniez do
innych form spotkar.

Z amerykanizacjg zachowan, w tym réwniez na gruncie towarzy-
skim, wigze sie¢ wzrost znaczenia wspdlnego spedzania czasu poza do-
mem po potudniu i wieczorem, w barach, pubach, restauracjach itd.
(Skowronski 2007: 374). Spotkania te najczesciej odbywajg sie w wiek-
szym gronie i umacniajg wiezy towarzysko-zawodowe. Picie piwa staje sie
rytuatem zwigzanym z nimi — po dniu zmagan z codziennymi obowigz-
kami pojawienie sie napoju marki Zubr symbolizuje rozpoczecie relaksu,
a wiec wprowadza dobrg atmosfere. Wspélne spozywanie tego produktu
ma ponadto wymiar integrujacy dang grupe. Mozna tu réwniez doszu-
kiwa¢ sie nawigzan do staropolskich tradycji biesiad i polowan, ktérych
obraz przywoluje pokazywana w spotach puszcza.

Analiza komunikatéw reklamowych marki Zubr pozwala wskazaé
stale elementy budujace lub wspomagajace rytualizacje. Mozna je anali-
zowa¢ na dwoch plaszczyznach: na poziomie sloganéw oraz na pozio-
mie koncepcji reklamy. Hasla reklamowe eksponujg wieczoér jako pore
spozywania piwa Zubr (Wieczorem podchodzi bardziej). Niektore z nich sy-
gnalizuja, ze piwno powinno by¢ schtodzone (Zubr chlodzi si¢ w cieniu),
a inne hasta tej marki podkreslajg, ze nie nalezy ogranicza¢ si¢ do wy-
picia jednego kufla piwa: Co dwa zZubry to nie jeden, Co dwa wychylenia to
nie jedno. Slogan Zubr podchodzi do grilla przekazuje, ze picie piwa jest
charakterystyczne dla spotkan przy grillu.

W pewnym sensie mozna przyjaé, ze sama reklama marki Zubr ule-
gla rytualizacji na poziomie struktury. Konsekwengcja, z jakg prowadzone
sg kolejne kampanie, wyznaczyta linie jej rozwoju. Duza powtarzalnosé
elementéw reklamy (bohater, miejsce, dowcipny slogan) doprowadzita do
stworzenia konwencji form promocji tej marki.

WYKORZYSTANIE LEKSYKI

W sloganach marki Zubr dominujg wyrazy z makropola semantycz-
nego NATURA, na przyktad: puszcza, trawa, jeczmien, dzigciot, kawka. Warto
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odnotowad, ze nawet niektdre state polaczenia wyrazowe wybrane do mo-
dyfikacji majg w swoim skladzie wyrazy z tego wtasnie makropola. Moga
to by¢ stowa wystepujace w postaci kanonicznej danego zwigzku (np. las:
Im dalej w las, tym wigcej...) lub elementy ulegajace substytucji (Lepszy Zubr
w garsci niz dzigciol na seku). Konsekwentne operowanie leksyka z pola NA-
TURA wspétgra z obrazami wykorzystywanymi w reklamach zubra, co
zapewnia spdjnosé, a w rezultacie zwigksza perswazyjno$¢ komunikatow
reklamowych.

Charakterystyczne dla reklam wyrazy wartoSciujace nie sg zbyt cze-
sto wykorzystywane w reklamach marki Zubr. Przystéwek dobrze wysta-
pit w sloganie Dobrze wpasé na Zubra, najlepszy — w hasle Najlepszy efekt
daje wychylenie zubra. Uzycie w sloganach wyrazéw nacechowanych ak-
sjologicznie moze wynikaé z ich obecno$ci w stalych polgczeniach wy-
razowych ulegajacych przeksztalceniom (np. lepszy: Lepszy Zubr w gar-
Sci niz dzigciol na seku; dobrze, najlepiej: Wszedzie dobrze, ale z Zubrem naj-
lepiej).

W analizowanym materiale liczne sg kreatywne uzycia jednostek lek-
sykalnych. Przyktad wykorzystania neologizmu wystepuje w sloganie Zu-
brujemy. Czasownik *Zubrowa¢ jest derywatem czasownikowym utworzo-
nym od rzeczownika Zubr. Postuzenie si¢ formg pierwszej osoby liczby
mnogiej wprowadza inkluzje: ,my” oznacza zbiorowo$¢ konsumentéw
piwa. Uzycie tej formy pelni funkcje integrujaca, a jej oryginalne brzmie-
nie nadaje czynnoéci wyjatkowego charakteru.

Innym przykltadem twérczego postugiwania sie leksyka jest slogan
Zubr z Bialego Stoku, w ktérym nazwa Bialystok zyskala nowa grafie. Za-
pisanie nazwy miasta jako dwéch wyrazow stwarza dwie mozliwosci
odczytania: osoby, ktére wiedza, ze piwo Zubr produkowane jest w bro-
warze w Biatymstoku, natychmiast odczytajg aluzje.

Najliczniej reprezentowane jest wykorzystanie polisemii: wiele slo-
ganéw powstato dzieki wprowadzeniu do nich dwuznacznoéci. Zabieg
ten mozliwy jest dzieki odpowiedniemu postuzeniu si¢ wyrazem lub wy-
razami o dwoch znaczeniach, tj. umieszczeniu takiego stowa lub takich
stow w kontekscie umozliwiajagcym rézne sposoby odczytania.

Przykladowo, slogan Rano kawka wieczorem zubr zawiera dwie nazwy
animalistyczne: nazwe ptaka kawka oraz nazwe ssaka — zubr. Stowo kawka
na dwa znaczenia, mianowicie jest ono nazwg ptaka oraz okreéleniem ma-
tej filizanki kawy. Z kolei wyraz Zubr to nazwa zwierzecia oraz potoczne
okreslenie piwa marki Zubr.
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Mozliwosé dwojakiego odczytania uwarunkowana jest czesto poka-
zaniem w reklamie obrazu, ktéry skiania do dostownego odczytania da-
nego hasta reklamowego. Przykladowo, slogan Zubr powstaje z jeczmienia
uzyty jest w spocie pokazujacym, jak zubr podnosi sie¢ wéréd tfanéw zboéz.
Znaczenie czasownika powstaje odczyta¢ mozna jako ‘podnosi sie” w od-
niesieniu do zwierzecia w spocie oraz ‘jest wytwarzane” — w odniesieniu
do produktu. Inne hasta reklamowe oparte na dwuznacznosci to mie-
dzy innymi: Tuz za rogiem, Zubr chlodzi si¢ w cieniu, Wieczorem zubr idzie
za zubrem, Zubra uchwycié to radosé, Zubr na dworze, Najlepszy efekt daje
wychylenie zubra, Zubr szybko schodzi.

MODYFIKACJE STALYCH POLACZEN WYRAZOWYCH

W zasobach jezykéw naturalnych wystepuje wiele wielowyrazowych
konstrukcji o charakterze odtwarzalnym, czyli reproduktéw (Chlebda
2005: 160-163)'5. Zalicza si¢ do nich rozmaite rodzaje ustabilizowanych
kombinacji wyrazowych, na przyklad frazeologizmy, przystowia i skrzy-
dlate stowa. W reklamie moga by¢ one wykorzystywane zar6wno w po-
staci kanonicznej, jak i w formie zmodyfikowanej. Drugi z wymienionych
sposobéw uzycia tych jednostek — z racji atrakcyjnosci dla odbiorcy — jest
nader czesto stosowany w komunikatach reklamowych.

W badanym materiale licznie reprezentowane sa jednostki prze-
ksztatcone, czyli kreatywne adaptacje stalych potaczerh wyrazowych. Naj-
czedciej stosowanym zabiegiem jest substytucja, ktéra polega na zamie-
nieniu jednego komponentu zwigzku kanonicznego innym. Przyktadowo,
powiedzenie Muzyka lagodzi obyczaj po substytucji ma postaé Zubr tago-
dzi obyczaje: zamiast stowa muzyka uzyta zostata nazwa Zubr. W wielu
przypadkach to wtasnie ona pojawia si¢ w transformacjach, na przyktad:
Nie chwal dnia zachodem storica — Nie chwal dnia przed zubrem, Co dwie
glowy to nie jedna — Co dwa Zubry to nie jeden, Wszystkie drogi prowadzqg
do Rzymu — Wszystkie drogi prowadzg do zubra, Wszedzie dobrze, ale w domu
najlepiej — Wszedzie dobrze ale... z Zubrem najlepiej, Cudze chwalicie, swego nie
znacie — Cudze chwalicie, Zubra nie znacie. W jednym ze sloganéw doszto
do substytucji wiekszej liczby elementéw: Lepszy wrébel w garsci niz golgh
na dachu — Lepszy Zubr w garsci niz dzigciot na seku.

15 Jak podaje Wojciech Chlebda (2007: 18), ,kryterium odtwarzalnosci w danej sytuacji

pozwala ustala¢ wsp6lny mianownik dla tworéw o réznym statusie formalnym i znacze-
niowym”.
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W niektérych modyfikacjach nazwa Zubr nie wystepuje eksplicytnie
jako werbalny komponent przeksztalconego zwigzku. Przykladem takiej
adaptagcji jest slogan Co dwa wychylenia to nie jedno. W hasle reklamo-
wym Im dalej w las, tym wigcej..., ktére powstalo w wyniku modyfikacji
przystowia Im dalej w las, tym wigcej drzew. Po wielokropku pokazane sa
butelki, na ktérych widnieje nazwa Zubr. W analizowanym przyktadzie
mamy wiec do czynienia z kreatywnym taczeniem elementéw réznych
kodow.

Wsréd analizowanych sloganéw mniej liczne sg transformacje zwigz-
kéw frazeologicznych. Wystepuja substytucje jednego komponentu, na
przyktad bez kija nie podchodZ — Bez zubra nie podchodz. W przypadku fra-
zeologizmu Swiata poza zubrem nie wida¢ zastosowano permutacje kompo-
nentéw zwiazku nie widzie¢ poza kims$, czyms swiata [bozego] (WSFJP: 789).
Ponadto czasownik widzie¢, ktéry zgodnie z paradygmatem powinien wy-
stapi¢ w formie osobowej, zostal zastgpiony bezokolicznikiem widac.

Inny slogan, Zubr w trawie puszczy, réwniez powstat w wyniku zto-
zonej transformacji: jednostka frazeologiczna wiedzie¢ co w trawi pisz-
czy'®, realizujacej schemat kto + wie co w trawie piszczy (SFWP: 847-848).
Mozna te modyfikacje traktowa¢ jako redukcje polaczong z substytucja,
w ktérej wykorzystano paronimiczng relacje zachodzacq miedzy wyra-
zami puszczy i piszczy. W jednym ze sloganéw wystgpila amplifikacja:
do tytutu koledy, a zarazem jej poczatkowego wersu zostala dodana na-
zwa Zubr. W rezultacie tego zabiegu utworzony zostat slogan Zubr wsréd
nocnej ciszy1’.

STYLIZACJA, ALUZYJNOSC, INTERTEKSTUALNOSC

W sloganach reklamowych znajdujemy wiele wyktadnikéw intertek-
stualno$ci, miedzy innymi nawigzan kulturowych, takich jak we wspo-
mnianym sloganie Zubr wsréd nocnej ciszy, i stylistycznych. Przykladowo,
hasto przewodnie i nazwa kampanii reklamowej z 2003 roku Zubr wy-
stepuje w puszczy nawigzuje do stylu naukowego, dla ktérego charakte-

16 Wielki stownik frazeologiczny jezyka polskiego (WSFJP: 818) podaje zapis wiedzie¢, co w tra-
wie piszczy.

17 Modyfikowane sa te ideonimy, ktére s3 dobrze znane przecigtnemu uzytkownikowi
jezyka, na przyklad filméw (Podréz za jeden leasing, reklama Polskiego Towarzystwa Le-
asingowego). Podobnie jest w przypadku parafraz fragmentéw tekstéw (Zmywac to nie
znaczy zawsze to samo, slogan reklamujacy zlewozmywaki Franke).
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rystyczne sg formy czasu teraZniejszego i uzycia rzeczownika w liczbie
pojedynczej dla oznaczenia wszystkich okazéw danego gatunku. Slogan
Zubr wystepuje w puszczy przywotuje skojarzenia ze stylem tekstéw z pod-
recznikéw do przyrody, w ktérych , mozna znalez¢ formuty typu W Polsce
zubr wystepuje w Puszczy Biatowieskiej (...)” (SSR: 218)18. Odwotania do tej
konwengji znajdujemy réwniez w hasle Zubr powstaje z jeczmienia.

Oprécz nawigzann do innych tekstow jak, takich dzieta literackie
czy filmy'?, same slogany moga budowac sie¢ powigzan. Dzieje si¢ tak
wtedy, kiedy zawieraja one fragmenty innych sloganéw, wykorzystuja
te samgq strukture?® lub oparte sg na jednym koncepcie. Tak jest w przy-
padku wykorzystania semantyki wyrazu bal w sloganach Bal mozna oprze¢
na zubrze, Bal od zubra do zubra, Zubr po balu i Zubr na balu. Hasta te oparte
s3 na dwuznacznosci, ktdra jest rezultatem uzycia jednego stowa, a wiec
sg one powigzane tym konceptem.

WNIOSKI

Analiza sloganéw reklamujacych marke Zubr wykazala, ze w ich
tworzeniu istotng role odgrywaja réznorodne czynniki jezykowo-kul-
turowe. Hasta odwoluja sie¢ do kolorytu lokalnego Podlasia, eksponu-
jac miejsce wystepowania zubra oraz lokalizacje zakladu produkujacego
piwo tej marki. W sloganach tych znajdujemy odwotania do zachowan
rytualnych, zwlaszcza tych zwigzanych z biesiadowaniem. Marka ta wy-
korzystata w swojej kompanii zjawisko dysonansu kulturowego, co miato
réwniez wplyw na posta¢ sloganéw. Toposem, ktéry pojawia si¢ w rekla-
mach, jest natura.

Przyroda stanowi jeden z obszaréw asocjacji, ktére wywotuja slogany
u odbiorcy komunikatéw reklamowych Zubra. Potencjat konotacyjny slo-
ganéw jest duzy i mozna wskazaé réwniez inne obszary, na przyklad
spoteczenstwo, osobowos¢ i fizycznosé. Konotacje odgrywaja bardzo duze

18w spocie pojawiajg sie cztery zubry nucace melodie, co nasuwa inng interpretacje
czasownika wystepuje, mianowicie ‘jest wykonawca utworu muzycznego’.

19 Warto dodaé, ze w reklamie Zubr wystgpuje w puszczy wykorzystano muzyczne od-
wolanie kulturowe, towarzyszy mu bowiem melodia piosenki Nim wstanie dzieri, skompo-
nowanej przez Krzysztofa Komede.

20 Na przyktad slogan Twdj kot kupowatby Whiskas zostat sparafrazowany w hastach Twoja
mysz czytalaby DECforum czy Twdj wielblgd kupowatby Lucky Strike (Kochan 2007: 141).
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znaczenie w budowaniu marki i umacnianiu jej pozycji na rynku. W przy-
padku marki Zubr nowe slogany rozbudowuja jej system konotacyijny,
wzbogacajac go o nowe elementy.

Wykorzystanie tej techniki umozliwia konsekwentne rozwijanie przy-
jetej koncepcji reklamy tej marki, co zapewnia jej rozpoznawalno$¢ wéréd
odbiorcéw. Stylizacja spotéw, w ktérych pojawiajg sie slogany, na film
przyrodniczy pozwala na stworzenie ciggu opowiadan. Hasta te wpisuja
sie doskonale w konwencje przyjeta przez twércéw tych reklam: przekazu
werbalny wspétgra z obrazem i udzwiekowieniem.

W sloganach znajdujemy rozmaite kreatywne uzycia jezyka. Do naj-
czedciej wykorzystywanych zabiegéw nalezg modyfikacje stalych pota-
czenn wyrazowych oraz wykorzystywanie dwuznaczno$ci wyrazéw wy-
stepujacych w hastach. Slogany te moga by¢ dwojako interpretowane, co
sprawia, ze pelnig funkcje ludyczng i sg atrakcyjne dla odbiorcy.

Podsumowujgc, mozna stwierdzi¢, ze slogany reklamowe marki Zubr
buduja jej pozytywny wizerunek za pomoca umiejetnego potaczenia roz-
maitych srodkéw, zaréwno poprzez kreatywne wykorzystanie zasobow
jezykowych, jak i dzieki odpowiedniemu zastosowaniu odwotan pozaje-
zykowych w odpowiedniej oprawie wizualno-dzwiekowej.
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A LINGUO-CULTURAL ANALYSIS
OF ADVERTSING SLOGANS OF THE ZUBR BRAND

Summary

The aim of the paper is to analyse slogans of the Zubr brand in a linguo-
cultural perspective. The focal issues of the study are the following aspects:
creating the connotative potential of the names Zubr (‘bison’, the name of the
animal) and Zubr (the beer brand name), using nature as a topos as well
as referring to the local color of the region of Podlasie. The cultural dissonance
implementation and the ritualization references are also discussed. The linguistic
aspects of the analysis comprise the use of lexis and fixed expressions, both in
their standard and modified forms. Moreover, the intertextuality of the slogans
is analyzed. The research study shows that thanks to the development of the
advertising conception, the slogans of this brand play an important role in the
creation of the brand on the market and the enhancement of its position.

Key words: slogan, beer advertising, linguo-cultural analysis, Zubr brand



