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Streszczenie

Slogany odgryw ają kluczow ą ro lę w  przekazie reklam ow ym  oraz w  procesie 
kom unikacji z klientem . H asła  reklam ow e przyjm ują różne form y oraz w ystępu­
ją  w  różnych kontekstach w  prasie, rad iu  i telewizji. Zadanie sloganu jest w yraź­
nie określone -  skłonić odbiorców do działania zgodnego z in tencją reklam odaw- 
cy. S łużą tem u: konkretna form a stylistyczna i składniow a, a także em ocjonalny 
bądź racjonalny  elem ent au touzasadnien ia. P rzedm iotem  niniejszego artykułu 
b ęd ą  w ięc środki językowe um ożliw iające w yw ieranie n a  odbiorcę wpływ u, k tó­
rego on sam  często naw et sobie nie uśw iadam ia. W celach persw azyjnych m oż­
liwe jest korzystanie praw ie ze wszystkich poziom ów  języka (gramatyki, składni, 
frazeologii, leksyki i innych). Reklam a próbuje przełam ać transparenc ję  języka 
i często decyduje się na  form y odchodzące od tradycji i konwencji.

Słowa kluczowe

slogan, język reklamy, persw azja

+

Język koduje rzeczywistość. Ucząc się języka ojczystego czy też ję ­
zyka obcego, uczymy się ku ltu ry  k tó rą  ten  język obsługuje. W tapia­
my się w  kulturę, dla której język je st nośnikiem  w artości, znaczeń, 
inform acji. M ówiąc o języku rek lam y często m a się na myśli język 
sloganu reklam ow ego. Mimo dość obszernej, także w  Polsce, litera­
tury  na ten  tem at nie istnieje jedna definicja tego term inu, choć więk­
szość polskich au torów  opiera się na definicji O liviera Reboula. Za 
slogan uw aża on
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zwięzłą celną formułę, łatw ą do powtórzenia, polem iczną i najczęściej anonim o­
wą, która m a skłonić masy do jakiegoś działania i dokonuje tego zarówno za pom o­
cą  stylu, jak  elementu samo-uzasadnienia, emocjonalnego bądź rozumowego w  niej 
zaw artego; poniew aż w  sloganie jego zdolność pobudzania  reakcji w yrasta  p o ­
nad  jego bezpośrednie znaczenie, te rm in  ten  jest mniej lub bardziej pejoratywny.

(Kochan 2002: 16-17)

N ietrudno zauważyć, iż poglądy na tem at reklam y ulegają znacz­
nym  przem ianom . Początkow o była ona trak to w an a  jedyn ie jako 
czynnik tow arzyszący aktowi kupna i sprzedaży. O becnie uw ażana 
jest za zjawisko pełniące rozliczne funkcje informacyjne, persw azyjne 
i w reszcie kulturo tw órcze (Lubocha-Kruglik 2001: 32). W ypowiedź 
reklam ow a, jak  każda zresztą wypowiedź, pełni w iele funkcji jed n o ­
cześnie. Umberto Eco tw ierdzi, że w  tekście reklam owym  „przejawia 
się i zazębia ze sobą wszystkich 6 funkcji, nigdy nie oddzielonych od 
siebie dokładnie, podobnie jak  w  mowie potocznej” (Eco 1972: 238). 
W śród nich szczególne miejsce zajm uje funkcja perswazyjna. Akt p er­
swazyjny występuje w  każdym  tekście reklamowym, odgrywając n ad ­
rzędną rolę w  stosunku do pozostałych mikroaktów. O sukcesie tekstu 
reklam ow ego decyduje jego dotarc ie  w  głąb św iadom ości odbiorcy 
oraz spraw ienie, by poczuł on potrzebę posiadania i działania.

M echanizmy persw azji determ inują podstaw ow e kierunki oddzia­
ływania wypowiedzi reklamowej. Do najważniejszych m echanizm ów  
persw azyjnych zalicza się: dążenie do zwiększenia odbioru  em ocjo­
nalnego nastaw ionego na odbiór bezrefleksyjny, stw orzenie p rzesła­
nek do pełnego porozum ienia pom iędzy nadaw cą tekstu reklam ow e­
go a jego odbiorcą, zachęcanie do akceptacji reklamowanej oferty bez 
konieczności jej analizy i in terpretacji (Skowronek 1993: 22-28).

Dobry slogan reklam ow y pow inien charakteryzow ać się kilkoma 
właściwościami: zwięzłością, wyrazistością, odpow iednią dozą ładun­
ku em ocjonalnego, sugestywnością, pow inien być łatwy do zapam ię­
tan ia  i jednocześnie na tyle ogólny, by długo nie tracić  swej aktualno­
ści. Zadanie sloganu jest w yraźnie określone -  skłonić odbiorców  do 
działania zgodnego z intencją reklamodawcy. S łużą tem u: konkretna 
form a stylistyczna i składniowa, a także em ocjonalny bądź racjonalny 
elem ent autouzasadnienia (Mozołowski 1970: 27).

P rzedm io tem  niniejszego artyku łu  b ęd ą  w ięc środk i językow e 
umożliwiające wywieranie na odbiorcę wpływu, którego on sam  często 
naw et sobie nie uśw iadam ia. W celach persw azyjnych m ożliwe jest 
korzystanie praw ie ze wszystkich poziom ów języka (gramatyki, skład­
ni, frazeologii, leksyki i innych). Z uwagi na zrozum iałe ograniczenia 
nasze rozw ażania nie m ogą być trak tow ane jako kom pleksowy opis

K U L T U R A



TO DAY. T O M O R R O W . TO YO TA: JĘ Z Y K O W A  A N A L IZ A  SL O G A N Ó W  R EK LA M O W Y C H .

problem u. O pierając się na m ateriale pochodzącym  z anglojęzyczne­
go rynku m otorniczego, staraliśm y się w yróżnić najczęściej stosow a­
ne językowe środki persw azji występujące w  sloganach reklamowych. 
Podobny artykuł został opublikow any rów nież w  języku angielskim  
(Lizończyk i H orvath 2011). Wszystkie przykłady poddane analizie po ­
chodzą ze zbiorów  w łasnych, skom pilowanych w  trakcie obserwacji 
życia codziennego oraz przy pom ocy źródeł internetowych.

Samochody, podobnie jak  inne produkty, są szeroko reklam ow ane 
w  TV, radiu , p rasie. W przeszłości głównym  celem  specjalistów  od 
marketingu byli mężczyźni. Obecnie, mimo iż lekkie uprzedzenie nadal 
istnieje, reklam y kierow ane są  zarów no do mężczyzn, jak  i do kobiet. 
Samochody są postrzegane jako droga konieczność i w  pewnym sensie 
w yraz osobow ości i seksualności, co często je s t w ykorzystyw ane 
w  sloganach reklam ow ych przez użycie konotacji i denotacji. Jeśli 
chodzi o różnice między modelami samochodów, łatwo jest je nazwać od 
strony technicznej i motoryzacyjnej: ten samochód pali tyle i tyle, pojem­
ność silnika wynosi tyle i tyle, m a taki i taki przebieg, kosztuje tyle i tyle. 
Aspekty te są  tylko czasam i wykorzystywane podczas tw orzenia sloga­
nów  reklam ow ych. Znacznie w ażniejsza jest atrakcyjność hasła pod 
w zględem  językowym: g ra  słów, humor, rytm , rym, wykrzyknienia, 
pytania retoryczne. Tworząc slogany, specjaliści powinni zdecydowanie 
w ziąć pod  uw agę rolę, ja k ą  odgryw ają procesy językow e w  funkcji 
perswazyjnej, k tó rą  hasło reklam ow e m a spełniać w  głównej mierze.

W szystkie om ów ione narzęd z ia  językow e m ają  je d n ą  funkcję: 
„krzyczeć” do konsum entów  z gazet, rad ia  i telewizji. M ogą one zo­
stać podzielone w edług następujących działów  lingwistyki:

• fonologia (aliteracja, asonans, rym, rytm, ortografia, homofonia);
• leksyka (m etafora, porów nanie, g ra słów, konotacja);
• składnia i gram atyka (elipsa, paralelizm , wykrzyknienia, pytania 

retoryczne, niedokończone zdania);
• readability (słow nik  C ollins C obuild  d la A dvanced L ea rn e rs  

uwzględnia^/rapewg; bands, czyli częstotliwość, z jaką  dane słowo wy­
stępuje w  języku angielskim. Wykorzystuje do oznaczeń diamenty:

3 diam enty -  najczęściej w ystępujące słowo;
2 diam enty -  rzadziej, aczkolwiek nadal często występujące słowo;
1 diam ent -  rzadziej w ystępujące słowo;
0 diam entów  -  najrzadziej występujące słowo, które mimo to pow in­

no zostać uw zględnione w  słowniku).
Oto lista 12 anglojęzycznych sloganów  reklam ow ych w ystępują­

cych w  przem yśle samochodowym, które zostały poddane analizie ję ­
zykowej .
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1. Grace... Space... Pace (Jaguar)

Slogan składa się z trzech  jednosylabowych rzeczowników, które 
jednak  nie tw orzą zdania. Przypom inają raczej listę słów w ym ienio­
nych jedno za drugim . W haśle zastosow ana została elipsa. Wyzwala 
ona u odbiorcy kreatywność, daje mu, przynajmniej pozornie, w rażenie 
w spółtw orzenia tekstu reklamy, czyni z niego aktywnego uczestnika 
całego aktu reklam ow ego. W rezultacie takiego zabiegu każdy z od­
biorców  może sobie w ybrać i dopowiedzieć te treści, które są  najistot­
niejsze z jego punktu  w idzenia. Wszystkie trzy rzeczowniki konotują 
inną cechę sam ochodu: grace -  wdzięk, elegancja, atrakcyjność; space 
-  przestrzeń, przestronność, wygoda; pace -  tempo, szybkość. W sloga­
nie dzięki zabiegowi aliteracji pow tórzony zostaje końcowy dźwięk 
w e wszystkich członach („ce”), przez co pow staje też rym. Nazwa p ro ­
duktu nie została uwzględniona. W haśle użyto słów o niskim  w skaź­
niku readability', grace -  0, space -  2, pace -  1.

2. Today. Tomorrow. Toyota (Toyota)

Slogan składa się z trzech  słów. Dwa z nich są  trzysylabowe, jedno 
jest dwusylabowe. Użyte zostały dwa przysłówki czasu (today, tomorrow), 
k tóre w skazują na to, iż reklam owy produkt jest wieczny i zawsze bę­
dzie towarzyszył konsum entow i. Są one w ym ienione ,w następstw ie 
czasowym , co stanow i naw iązan ie  do przyszłości, now oczesności. 
O statnie słowo stanow i nazw ę produktu. W prow adzona została alite- 
racja poprzez pow tórzenie pierwszej sylaby w  każdym  z trzech  słów 
(„to”). N adaje to sloganowi odpowiedni rytm. Wskaźnik readability p o ­
kazuje, że oba przysłówki są  bardzo często używane w  języku angiel­
skim: today -  3, tomorrow -  2.

3. Better gas mileage. A Civic responsibility (Honda Civic)

Slogan składa się z dwóch niewerbalnych, eliptycznych w ypowie­
dzi, których celem  jest zaprezentow anie cech sam ochodu. Dzięki ta ­
kiem u zabiegowi odbiorca staje się aktywnym uczestnikiem  aktu tw o­
rzen ia . W haśle  rek lam ow ym  zosta ła  zaw arta  nazw a p roduk tu . 
Zastosow ano drugi stopień przym iotnika good, czyli better. Zarów no 
przym iotn ik , jak  i przysłów ek są  persw azyjn ie  nacechow ane już 
w  stopniu rów nym  ze w zględu na cechę, k tó rą oznaczają. Przym iot­
nik ten  został użyty w  celu przyw ołania pozytywnych asocjacji zw ią­
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zanych z jakością. W sloganie m ożna zaobserw ow ać grę słów. Słowo 
civic odw ołuje się do nazw y produktu . Jest to rów nież przym iotnik 
związany z obywatelstwem, który m a konotować, że sam ochód p rze­
znaczony jest dla wszystkich ludzi. Wskaźnik readability pokazuje, że 
użyto słów o częstej frekwencji oraz tych o dużo rzadszej: better -  3, gas 
-  2, mileage -  0, civic -  0, responsibility -  2.

4. Ford. Feel the difference (Ford)

Slogan składa się z dwóch części. Pierwsza stanow i nazwę produk­
tu  i jest oddzielona od reszty hasła kropką, stanow i więc autonom icz­
n ą  całość. D ruga część zachęca do spraw dzenia, jak  różny (lepszy, 
szybszy, wygodniejszy, bardziej oszczędny) jest nowy sam ochód For­
da. O statni człon sloganu stanow i niezależne zdanie, które może zo­
stać odebrane jako w ezw anie do działania. W ezwania i wypowiedzi 
życzące m ają na celu w yw ołanie pożądanych zachow ań odbiorców  
i skłonienie ich do podjęcia określonych działań, jednakże m etodą 
bezpośrednią, tj. w  sposób eksplicytny, poprzez zastosow anie form  
rozkazujących. Za najbardziej skuteczne uw ażane są  odw ołania do 
uczuć pozytywnych i szerokiej gam y potrzeb. W sloganie został zasto­
sowany zabieg syntetycznej personalizacji. Użyto zaim ka drugiej oso­
by, który jest najsilniejszy i najczęstszy, jako że odwołuje się do ogółu. 
We współczesnych tekstach reklam owych przew aża stylistyczna kate­
goria nieoficjalności. Ma to w  zam ierzeniu zmniejszać dystans pom ię­
dzy nadaw cą a odbiorcą i w  efekcie spowodować w zrost zaufania do 
prezentow anej oferty. Poprzez czterokrotne pow tórzenie spółgłoski 
„f”, w prow adzona zostaje aliteracja, k tóra nadaje odpow iedni rytm. 
Wskaźnik readability pokazuje, że użyto słów o częstej frekwencji:/ee/ -  
3, difference -  2.

5. Everything we do is driven by you (Ford)

Slogan m a form ę zdania oznajmującego, w  którym  nie została za­
w arta  nazw a produktu. Może zostać on potraktow any jako parafraza 
ty tu łu  znanej piosenki „(Everything I  do) I  do it for you  w  w ykonaniu 
B ryana Adamsa. W sloganie zostały użyte dwa zaimki: we (my) -  za­
imek pierwszej osoby liczby mnogiej, który oznacza nadaw cę utożsa­
miającego się z klientem, oraz you  (ty, wy) -  zaimek drugiej osoby licz­
by pojedynczej i mnogiej, k tóry oznacza adresata . Jest to ponow na 
próba zm niejszenia dystansu pom iędzy nadaw cą a odbiorcą. Kolejny
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zabieg stylistyczny stanow i gra słów. Czasownik drive m a dwa znacze­
nia: „prow adzić pojazd  m echan iczny” oraz „m otywować, in sp iro ­
w ać”. W ten oto sposób odbiorca staje się „siłą napędow ą”, która in ­
sp iru je  producentów . B ierze czynny udział w  p rocesie  tw orzen ia  
produktu , staje się jego częścią. Twórcy sloganu w prow adzają  rym  
poprzez użycie słów do oraz you. Cechą w yróżniającą tego hasła na tle 
innych jest użycie strony biernej, k tóra nie jest preferow ana w  tego 
typu wypowiedziach. Slogan jest stosunkowo długi, ale mimo to skła­
da się z słów o najczęstszym  użyciu w  języku angielskim: everything -  
3, we -  3, to do -  3, to be -  3, to drive -  i ,  by -  3,you -  3.

6. Eye it -  try it -  buy it! (Chevrolet)

Slogan składa się z trzech niezależnych zdań zaw ierających elipsę, 
która „zaprasza” odbiorcę do aktywnego udziału w  kreow aniu hasła. 
Nie m a tutaj nazw y produktu . Zaim ek it zastępuje różne pom inięte 
rzeczowniki. Jeden z nich może stanow ić m arkę sam ochodu. Slogan 
m a form ę wykrzyknienia. Dodatkowo użycie trybu rozkazującego wy­
w iera presję na odbiorcę. Sekwencja czasowników m a zachęcić klien­
ta  do działania, które docelowo m a zakończyć się kupnem  sam ocho­
du. Wszystkie czasowniki są jednosylabow e i kończą się tym  sam ym  
dźwiękiem. Kolejnym zabiegiem  stylistycznym użytym w  sloganie jest 
epifora -  powtórzenie tego samego słowa (it) na końcu każdego zdania. 
Dzięki tem u pow staje rym. Epifora koncentruje uw agę na w ybranym  
elem encie oraz pełni funkcję kompozycyjną, łączy bow iem  wszystkie 
elementy wypowiedzi. Zastosowanie tego środka stylistycznego w  tek­
ście reklam ow ym  pow oduje nagrom adzen ie i sp iętrzenie intonacji 
jednego typu (instrum entow anie), w  rezultacie czego rośnie p raw do­
podobieństw o zapam iętania tekstu przez odbiorcę (Lubocha-Kruglik 
2004: 135). Ponow nie m ożna zaobserw ow ać nagrom adzen ie  słów 
o wysokim współczynniku readability: eye -  3, it -  3, t r y -  3, buy -  3.

7. Have you driven a Ford lately? (Ford)

N a slogan składa się jedno niezależne zdanie w  form ie pytania re ­
torycznego. Autor chce wzbudzić raczej potrzebę prow adzenia now e­
go m odelu Forda, niż uzyskać na nie odpowiedź. Pytania w  tekstach 
reklam ow ych odgryw ają szczególną rolę. Nie chodzi tutaj bow iem  
o rzeczyw istą w iedzę odbiorcy dotyczącą m ożliwości udzielenia od­
powiedzi na nie. Jest to przede wszystkim podjęcie swoistej gry z kon­
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sum entem , w  której odpowiedź albo w  ogóle nie jest wym agana, albo 
też reklam odaw ca (pozornie dla u łatw ienia zadania) udziela jej sam. 
Im  bardziej nieoczekiwane zestawienie treści będących przedm iotem  
pytań z nazw ą reklam ow anych tow arów  -  tym  większy efekt persw a- 
zyjny (Lubocha-Kruglik 2004: 141). Slogan w  tym  przypadku zaw iera 
nazw ę produktu . Ponow nie zostaje zm niejszony dystans pom iędzy 
nadaw cą a odbiorcą poprzez użycia zaim kayou. Użyto słów o wyso­
kim  współczynniku readahility. have -  3,you -  3, to drive -  3, lately -  0.

8. At 60 miles an hour the loudest noise in the new Rolls-Royce  
comes from the electric clock (Rolls-Royce)

Jest to najdłuższy slogan, jak i do tej pory  pow stał. Składa się on 
z 18 słów i przyjm uje form ę zdania tw ierdzącego. Zawiera nazwę p ro ­
duktu. Reklam odawca zaprasza konsum enta do przeanalizow ania ha­
sła. W trakcie tego procesu odbiorca zauw aża relację pomiędzy rekla­
m ow anym  sam ochodem  (Rolls-Royce), a przedm iotem  (electric clock) 
i jego w łaściw ością (the loudest noise). W rezultacie konsum ent wycią­
ga następujące wnioski: skoro najgłośniejszym  dźw iękiem  w sam o­
chodzie je st zegar, to inne części, takie jak  silnik, m uszą być niesły­
szalne dla ucha, co w skazuje na wysoką jakość sam ochodu. Slogan 
może zostać odebrany jako ironiczny i metaforyczny. Teksty reklam o­
w e w ykorzystują często chwyty kontekstowej w ieloznaczności, m ie­
szania się znaczenia dosłownego i przenośnego. Konstrukcje pojaw ia­
jące się w  efekcie takich zabiegów wywołują zainteresowanie odbiorcy, 
pobudzają  jego kreatyw ność. Praw idłow e odczytanie zakodow anej 
treści wyzw ala potrzebę nabycia reklam ow anego tow aru  (Lubocha- 
-Kruglik 2004: 145). W tym  przypadku długość sloganu stanowi raczej 
jego zaletę raczej niż wadę. Przyciąga on uwagę, wyłamując się z trady­
cyjnych zasad tw orzenia hasła reklamowego. Przew ażają słowa o wy­
sokim współczynniku readahility. at -  3, mile -  2, hour -  3, loud -  1, noise 
-  1, in -  3, new -  3, to come -  3, from -  3, electric -  1, clock -  3.

9. Baseball, hot dogs, apple pie, and Chevrolet (Chevrolet)

Slogan składa się z czterech rzeczowników, jeden  z nich stanow i 
nazw ę produktu . N ie tw orzą  one zdania, p rzypom inają  raczej listę 
słów. Nie są  one jednak  dowolne. Każde z nich jest mocno związane 
z ku ltu rą  Stanów  Zjednoczonych. B aseball je st najpopularniejszym  
sportem  am erykańskim , podczas gdy hot dogi i jabłecznik (apple pie)
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to znane i łubiane przekąski. Ponadto pow iedzenie As American as ba­
seball and apple pie jest popularnym  określeniem  czegoś, co jest typowo 
am erykańskie. Firm a Chevrolet, wykorzystując to powiedzenie, zasu­
gerow ała, że jej produkt je st rów nie charakterystyczny i typowy jak  
wcześniej wymienione. Działania na cytatach, pow iedzeniach i przy­
słow iach w ystępują najczęściej w  pow iązaniu z nazw ą reklam ow ane­
go tow aru. Są one z reguły łatw o wychwytyw ane prze przeciętnego 
odbiorcę. Dzięki takiem u zastosow aniu znane od daw na pow iedzenia 
zyskują nowy w ym iar -  w  potocznym  w yobrażeniu zaczynają koja­
rzyć się z nazw ą reklam ow anych tow arów  (Lubocha-Kruglik 2004: 
146). W sloganie użyto lekkiej aliteracji. Spółgłoska „1” została pow tó­
rzona cztery razy, co w prow adza odpowiedni rytm. Przew ażają słowa 
o niskim  w spółczynniku readability, baseball -  1, hot dog -  0, apple pie -  
0, and -  3.

10. The passionate pursuit of perfection (Lexus)

Slogan przyjm uje form ę elipsy, gdyż nie zaw iera  czasow nika. 
W ten sposób odbiorca staje się aktywnym uczestnikiem  procesu tw o­
rzenia. Nazwa produktu  zostaje pom inięta. Hasło opiera się głównie 
na chwytliwej aliteracji, k tó ra  nadaje m u odpow iedni rytm . Każde 
słowo zaczyna się od spółgłoski „p” zawierającej się w  sylabie akcen­
towanej. Dźwięk ten  w yróżnia się spośród innych dźwięków, gdyż n a­
leży do spółgłosek wybuchowych, razem  z „b”, „t”, „d”, „k” oraz „g”. 
Wszystkie trzy  słowa w ystępujące w  sloganie przyw ołują pozytywne 
konotacje. Celem m arki Lexus jest wyw ołanie u klienta skojarzenia 
z sam ochodem  doskonałym . Słowo passionate odgryw a isto tną  rolę 
w  całym  haśle reklamowym, gdyż tw orzy asocjację o em ocjonalnym  
zabarw ieniu. P rzew ażają słow a o niskim  w spółczynniku readability: 
passionate -  0, pursuit -  0, of -  3, perfection -  0.

11. You can with a Nissan (Nissan)

Slogan przybiera form ę niezależnego zdania tw ierdzącego. Ujęto 
w  nim  nazw ę produktu . Ponownie zostaje zm niejszony dystans p o ­
między nadaw cą a odbiorcą poprzez użycie zaim ka you. Twórcy hasła 
pozostaw iają konsum enta z możliw ością uzupełnienia go wedle w ła­
snego uznania. O m ijając czasow nik po m odalnym  can, iż stw arzają  
w rażenie, że trak tu ją  odbiorcę jako rów nego partnera , którego chcą 
zaprosić do procesu tworzenia sloganu. Konsument zostaje przekonany,
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że może (can) wszystko. W spółczynnik readability pokazuje przew agę 
słów o wysokiej frekwencji:you -  3, can -  3, with -  3.

12. Travel well (Lincoln)

Slogan składa się z dwóch stosunkowo krótkich słów. Pierwsze jest 
dwusylabowe, drugie jednosylabowe. Krótka form a hasła spraw ia, że 
staje się ono chwytliwe i łatwo zapada w  pam ięć. Stanow i ono pew ną 
form ę w ezw ania, wypowiedzi życzącej oraz porady: „Jeśli chcesz jeź­
dzić dobrze (travel well), wybierz Lincolna”. Do sloganu zostaje w pro­
wadzony rym poprzez aliterację polegającą na trzykrotnym powtórzeniu 
spółgłoski „1”. Użycie przysłówka well (dobrze) w prow adza pozytywną 
konotację oraz przyjem ne uczucia. Użyto słów o wysokim współczyn­
niku readability: travel -  2, well -  3.

Slogany, choć adresow ane są  do m ilionów  konsum entów, m uszą 
spraw iać w rażenie, że p rzem aw iają do pojedynczego człowieka. On 
zaś m usi m ieć poczucie, że je st najw ażniejszym  odbiorcą, o którego 
ktoś się troszczy, m usi mieć pełne uczucie upodm iotowienia.

Przeanalizow ane hasła reklam ow e prom ujące sam ochody podda­
ne zostały zabiegom  językowym, których głównym celem  jest przyku­
cie uw agi konsum enta i w ywołanie pożądanego działania. N iektóre 
z nich są  eksploatowane częściej niż inne:

• pow tórzenia dźwięków (aliteracja, asonans, epifora);
• rym;
• rytm;
• metafora;
• gra słów;
• konotacje;
• pytania retoryczne;
• w ezw ania i wypowiedzi życzące;
• wypowiedzi niew erbalne (elipsa, sekwencja słów);
• przym iotnikow a kategoria stopnia;
• parafrazy cytatów, powiedzeń, przysłów;
• formy adresatywne.

S iedem  spośród  dw unastu  sloganów  zaw iera nazw ę p roduktu . 
W jednym  z nich nazw a sam ochodu oddzielona jest kropką. Ponadto 
dom inuje język symboliczny i krótka form a haseł, za wyjątkiem tekstu 
reklam owego m arki Rolls-Royce składającego się z osiem nastu słów. 
Większość sloganów  nie zaw iera czasow nika i stanow i niew erbalną 
w ypow iedź. B iorąc pod  uw agę w spółczynnik  readability, znaczna
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większość haseł składa się ze słów oznaczonych przez Collins Cobu- 
ild jako bardzo częstego użytku. Idealnym  przykładem  sloganu z wy­
korzystaniem  tej zasady jest Eye it -  buy it -  try it oraz Everything we do 
is driven by you.

Analiza sloganów  wykazuje, że wykorzystują one wszystkie te  ele­
menty, które spotkać m ożna w  innych rodzajach  tekstów. Jednakże 
persw azyjnie nacechow ane części składniow e m ają tu  inną funkcję 
niż w  tekstach codziennego użytku. Pojawiają się one w  sloganie zwy­
kle na początku lub na końcu; w  niektórych przypadkach i na począt­
ku, i na końcu, tw orząc swoistą ram ę hasła. Szyk w yrazów  często jest 
determ inow any przez rytm  i rym. Częste są  rów nież redukcje zdań- 
-sloganów  (elipsa) w  celu funkcjonalnego zastosow ania jednej naj­
istotniejszej cechy. Pozostała część, nieobecna w  struk turze zdania, 
dopuszcza możliwość atrakcyjnego uzupełnienia. Slogany te skróco­
ne do zdań podrzędnych stają się w  efekcie kw intesencją wypowiedzi. 
Innym i słowy, cokolwiek byśmy powiedzieli w  zdaniu głównym, efekt 
końcowy i tak  będzie zgodny z in tencją nadawcy.

Język reklam y ciągle się rozwija i nastaw iony na perswazję. Teksty 
reklam owe wykorzystują wszelkie naturalne właściwości języka po to, 
by w płynąć na przekonania i postawy odbiorcy. W artykule zostały je ­
dynie zasygnalizow ane pew ne zjawiska językowe, co może stanow ić 
punkt wyjścia do dalszych rozważań.
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Abstract

Today Tomorrow Toyota: a linguistic analysis of advertising slogans in au to ­
motive industry

Slogans have a key role in the  advertising m essage and in the process of com ­
m unication w ith the consum er. One m ay notice th em  in an  ex traordinary  range 
of form s and contexts in press, rad io  and  television advertising. In  o rd er to get 
people to identify the product, rem em ber its nam e, and persuade th em  th a t it is 
w orth  buying advertisers rely alm ost totally on the slogans. Slogan as any other 
linguistic un it is a subject to  different linguistic processes. Therefore m ost adver­
tising slogans gain th e ir effect by m anipulating  the linguistic norm s of everyday 
language since slogans are allowed to take any fo rm  of syntactic s truc tu re  and 
are  not criticized for language incorrectness. Advertising tries to b reak  dow n the 
tran sp aren cy  of language and  frequently  uses language in  ways w hich d epart 
from  convention.
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