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Streszczenie

Slogany odgrywaja kluczowg role w przekazie reklamowym oraz w procesie
komunikacji z klientem. Hasta reklamowe przyjmuja rézne formy oraz wystepu-
ja w réznych kontekstach w prasie, radiu i telewizji. Zadanie sloganu jest wyraz-
nie okreslone — sktonié¢ odbiorcéw do dziatania zgodnego z intencjg reklamodaw-
cy. Stuzg temu: konkretna forma stylistyczna i sktadniowa, a takze emocjonalny
badz racjonalny element autouzasadnienia. Przedmiotem niniejszego artykutu
beda wiec $rodki jezykowe umozliwiajagce wywieranie na odbiorce wplywu, kté-
rego on sam czesto nawet sobie nie uSwiadamia. W celach perswazyjnych moz-
liwe jest korzystanie prawie ze wszystkich pozioméw jezyka (gramatyki, sktadni,
frazeologii, leksyki i innych). Reklama prébuje przetama¢ transparencije jezyka
i czesto decyduje sig na formy odchodzace od tradycji i konwencji.

Stowa kluczowe

slogan, jezyk reklamy, perswazja

Jezyk koduje rzeczywistos¢. Uczac sie jezyka ojczystego czy tez je-
zyka obcego, uczymy sie kultury, ktéra ten jezyk obsluguje. Wtapia-
my sie w kulture, dla ktérej jezyk jest no$nikiem wartos$ci, znaczen,
informacji. Méwiac o jezyku reklamy, czesto ma sie na mysli jezyk
sloganu reklamowego. Mimo do$¢ obszernej, takze w Polsce, litera-
tury na ten temat nie istnieje jedna definicja tego terminu, cho¢ wiek-
szo$¢ polskich autoréw opiera sie na definicji Oliviera Reboula. Za
slogan uwaza on
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zwiezla celng formule, atwa do powtérzenia, polemiczna i najczesciej anonimo-
wa, ktéra ma sktoni¢ masy do jakiego$ dziatania i dokonuje tego zaréwno za pomo-
cg stylu, jak elementu samo-uzasadnienia, emocjonalnego badz rozumowego w niej
zawartego; poniewaz w sloganie jego zdolnoéé pobudzania reakcji wyrasta po-
nad jego bezposrednie znaczenie, termin ten jest mniej lub bardziej pejoratywny.

(Kochan 2002: 16-17)

Nietrudno zauwazy¢, iz poglady na temat reklamy ulegajg znacz-
nym przemianom. Poczatkowo byla ona traktowana jedynie jako
czynnik towarzyszacy aktowi kupna i sprzedazy. Obecnie uwazana
jest za zjawisko pelnigce rozliczne funkcje informacyjne, perswazyjne
i wreszcie kulturotwoércze (Lubocha-Kruglik 2001: 32). Wypowiedz
reklamowa, jak kazda zreszta wypowiedz, petni wiele funkcji jedno-
czes$nie. Umberto Eco twierdzi, ze w tekScie reklamowym ,przejawia
sie i zazebia ze sobg wszystkich 6 funkcji, nigdy nie oddzielonych od
siebie dokladnie, podobnie jak w mowie potocznej” (Eco 1972: 238).
Wsréd nich szczegblne miejsce zajmuje funkcja perswazyjna. Akt per-
swazyjny wystepuje w kazdym tekscie reklamowym, odgrywajac nad-
rzednag role w stosunku do pozostalych mikroaktéw. O sukcesie tekstu
reklamowego decyduje jego dotarcie w gtab Swiadomosci odbiorcy
oraz sprawienie, by poczul on potrzebe posiadania i dzialania.

Mechanizmy perswazji determinujg podstawowe kierunki oddzia-
tywania wypowiedzi reklamowej. Do najwazniejszych mechanizméw
perswazyjnych zalicza sie: dgzenie do zwiekszenia odbioru emocjo-
nalnego nastawionego na odbiér bezrefleksyjny, stworzenie przesta-
nek do pelnego porozumienia pomiedzy nadawca tekstu reklamowe-
go a jego odbiorca, zachecanie do akceptacji reklamowanej oferty bez
koniecznosci jej analizy i interpretacji (Skowronek 1993: 22-28).

Dobry slogan reklamowy powinien charakteryzowa¢ sie kilkoma
wlasciwos$ciami: zwiezto$cia, wyrazisto$cia, odpowiednia doza tadun-
ku emocjonalnego, sugestywnoscia, powinien by¢ latwy do zapamie-
tania i jednocze$nie na tyle ogélny, by dlugo nie traci¢ swej aktualno-
$ci. Zadanie sloganu jest wyraznie okreslone — sktoni¢ odbiorcéw do
dzialania zgodnego z intencjg reklamodawcy. Stuza temu: konkretna
forma stylistyczna i sktadniowa, a takze emocjonalny badz racjonalny
element autouzasadnienia (Mozolowski 1970: 27).

Przedmiotem niniejszego artykutu beda wiec srodki jezykowe
umozliwiajace wywieranie na odbiorce wplywu, ktérego on sam czesto
nawet sobie nie uSwiadamia. W celach perswazyjnych mozliwe jest
korzystanie prawie ze wszystkich pozioméw jezyka (gramatyki, sktad-
ni, frazeologii, leksyki i innych). Z uwagi na zrozumiale ograniczenia
nasze rozwazania nie mogg by¢ traktowane jako kompleksowy opis
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problemu. Opierajac sie na materiale pochodzacym z anglojezyczne-
go rynku motorniczego, staraliSmy sie wyrézni¢ najczeSciej stosowa-
ne jezykowe Srodki perswazji wystepujace w sloganach reklamowych.
Podobny artykut zostal opublikowany réwniez w jezyku angielskim
(Lizonczyk i Horvath 2011). Wszystkie przyktady poddane analizie po-
chodzg ze zbioréw wtasnych, skompilowanych w trakcie obserwacji
zycia codziennego oraz przy pomocy zZrédet internetowych.

Samochody, podobnie jak inne produkty, sa szeroko reklamowane
w TV, radiu, prasie. W przesztosci gléwnym celem specjalistéw od
marketingu byli mezczyzni. Obecnie, mimo iz lekkie uprzedzenie nadal
istnieje, reklamy kierowane sa zaréwno do mezczyzn, jak i do kobiet.
Samochody sa postrzegane jako droga konieczno$¢ i w pewnym sensie
wyraz osobowosci i seksualnosci, co czesto jest wykorzystywane
w sloganach reklamowych przez uzycie konotacji i denotacji. Jesli
chodzi o réznice miedzy modelami samochodéw, tatwo jest je nazwa¢ od
strony technicznej i motoryzacyjnej: ten samochdéd pali tyle i tyle, pojem-
no$¢ silnika wynosi tyle i tyle, ma taki i taki przebieg, kosztuje tyle i tyle.
Aspekty te sa tylko czasami wykorzystywane podczas tworzenia sloga-
néw reklamowych. Znacznie wazniejsza jest atrakcyjnos¢ hasta pod
wzgledem jezykowym: gra stéw, humor, rytm, rym, wykrzyknienia,
pytania retoryczne. Tworzac slogany, specjaliSci powinni zdecydowanie
wziaé pod uwage role, jaka odgrywaja procesy jezykowe w funkcji
perswazyjnej, ktéra hasto reklamowe ma spetnia¢ w gtéwnej mierze.

Wszystkie oméwione narzedzia jezykowe maja jedng funkcje:
ykrzyczeé¢” do konsumentéw z gazet, radia i telewizji. Moga one zo-
sta¢ podzielone wedlug nastepujacych dziatéw lingwistyki:

* fonologia (aliteracja, asonans, rym, rytm, ortografia, homofonia);

* leksyka (metafora, poréwnanie, gra stéw, konotacja);

* sktadnia i gramatyka (elipsa, paralelizm, wykrzyknienia, pytania
retoryczne, niedokonczone zdania);

* readability (stownik Collins Cobuild dla Advanced Learners
uwzglednia frequency bands, czyli czgstotliwosé, z jaka dane stowo wy-
stepuje w jezyku angielskim. Wykorzystuje do oznaczen diamenty:

3 diamenty — najczeSciej wystepujace stowo;

2 diamenty — rzadziej, aczkolwiek nadal czesto wystepujace stowo;

1 diament — rzadziej wystepujace stowo;

0 diamentéw — najrzadziej wystepujace stowo, ktére mimo to powin-
no zosta¢ uwzglednione w stowniku).

Oto lista 12 anglojezycznych sloganéw reklamowych wystepuja-
cych w przemysle samochodowym, ktére zostaly poddane analizie je-
zykowej.
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1. Grace... Space... Pace (Jaguar)

Slogan sktada sie z trzech jednosylabowych rzeczownikéw, ktére
jednak nie tworza zdania. Przypominaja raczej liste stéw wymienio-
nych jedno za drugim. W hasle zastosowana zostala elipsa. Wyzwala
ona u odbiorcy kreatywnos$¢, daje mu, przynajmniej pozornie, wrazenie
wspéltworzenia tekstu reklamy, czyni z niego aktywnego uczestnika
catego aktu reklamowego. W rezultacie takiego zabiegu kazdy z od-
biorcéw moze sobie wybraé i dopowiedziec te tresci, ktére sa najistot-
niejsze z jego punktu widzenia. Wszystkie trzy rzeczowniki konotuja
inng cech¢ samochodu: grace — wdzigk, elegancja, atrakcyjnosé; space
— przestrzen, przestronno$¢, wygoda; pace — tempo, szybkos¢. W sloga-
nie dzieki zabiegowi aliteracji powtérzony zostaje koncowy dzwiek
we wszystkich cztonach (,ce”), przez co powstaje tez rym. Nazwa pro-
duktu nie zostala uwzgledniona. W hasle uzyto stéw o niskim wskaz-
niku readability: grace — 0, space — 2, pace — 1.

2. Today. Tomorrow. Toyota (Toyota)

Slogan sktada sie z trzech stéw. Dwa z nich sg trzysylabowe, jedno
jest dwusylabowe. Uzyte zostaly dwa przystéwki czasu (today, tomorrow),
ktére wskazuja na to, iz reklamowy produkt jest wieczny i zawsze be-
dzie towarzyszyt konsumentowi. Sg one wymienione ,w nastepstwie
czasowym, co stanowi nawigzanie do przysztosci, nowoczesnosci.
Ostatnie slowo stanowi nazwe produktu. Wprowadzona zostala alite-
racja poprzez powtérzenie pierwszej sylaby w kazdym z trzech stéw
(,t0”). Nadaje to sloganowi odpowiedni rytm. Wskaznik readability po-
kazuje, ze oba przysléwki sg bardzo czesto uzywane w jezyku angiel-
skim: today — 3, tomorrow — 2.

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

Slogan sktada sie z dwéch niewerbalnych, eliptycznych wypowie-
dzi, ktérych celem jest zaprezentowanie cech samochodu. Dzieki ta-
kiemu zabiegowi odbiorca staje sie aktywnym uczestnikiem aktu two-
rzenia. W hasle reklamowym zostala zawarta nazwa produktu.
Zastosowano drugi stopien przymiotnika good, czyli better. Zaré6wno
przymiotnik, jak i przystéwek sg perswazyjnie nacechowane juz
w stopniu réwnym ze wzgledu na ceche, ktérag oznaczaja. Przymiot-
nik ten zostal uzyty w celu przywotania pozytywnych asocjacji zwia-
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zanych z jakos$cia. W sloganie mozna zaobserwowac gre stéw. Stowo
civic odwotuje sie do nazwy produktu. Jest to réwniez przymiotnik
zwigzany z obywatelstwem, ktéry ma konotowad, ze samochéd prze-
znaczony jest dla wszystkich ludzi. Wskaznik readability pokazuje, ze
uzyto sléw o czestej frekwencji oraz tych o duzo rzadszej: better — 3, gas
— 2, mileage — 0, civic — 0, responsibility — 2.

4. Ford. Feel the difference (Ford)

Slogan sktada sie z dwéch czesci. Pierwsza stanowi nazwe produk-
tu i jest oddzielona od reszty hasta kropka, stanowi wiec autonomicz-
ng calo$¢. Druga czes$¢ zacheca do sprawdzenia, jak rézny (lepszy,
szybszy, wygodniejszy, bardziej oszczedny) jest nowy samochéd For-
da. Ostatni czton sloganu stanowi niezalezne zdanie, ktére moze zo-
sta¢ odebrane jako wezwanie do dziatania. Wezwania i wypowiedzi
zyczace maja na celu wywolanie pozadanych zachowan odbiorcéw
i sktonienie ich do podjecia okreslonych dziatan, jednakze metoda
bezposrednia, tj. w spos6b eksplicytny, poprzez zastosowanie form
rozkazujacych. Za najbardziej skuteczne uwazane sg odwotania do
uczué pozytywnych i szerokiej gamy potrzeb. W sloganie zostat zasto-
sowany zabieg syntetycznej personalizacji. Uzyto zaimka drugiej oso-
by, ktéry jest najsilniejszy i najczestszy, jako ze odwotuje sie do ogétu.
We wspdlczesnych tekstach reklamowych przewaza stylistyczna kate-
goria nieoficjalnosci. Ma to w zamierzeniu zmniejsza¢ dystans pomie-
dzy nadawca a odbiorcag i w efekcie spowodowac wzrost zaufania do
prezentowanej oferty. Poprzez czterokrotne powtérzenie spétgtoski
,£”, wprowadzona zostaje aliteracja, ktéra nadaje odpowiedni rytm.
Wskaznik readability pokazuje, ze uzyto slow o czestej frekwencji: feel —
3, difference — 2.

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

Slogan ma forme zdania oznajmujacego, w ktérym nie zostala za-
warta nazwa produktu. Moze zostaé on potraktowany jako parafraza
tytutu znanej piosenki ,(Everything I do) I do it for you w wykonaniu
Bryana Adamsa. W sloganie zostaly uzyte dwa zaimki: we (my) — za-
imek pierwszej osoby liczby mnogiej, ktéry oznacza nadawce utozsa-
miajacego si¢ z klientem, oraz you (ty, wy) — zaimek drugiej osoby licz-
by pojedynczej i mnogiej, ktéry oznacza adresata. Jest to ponowna
préba zmniejszenia dystansu pomiedzy nadawcg a odbiorca. Kolejny
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zabieg stylistyczny stanowi gra stéw. Czasownik drive ma dwa znacze-
nia: ,prowadzi¢ pojazd mechaniczny” oraz ,motywowad, inspiro-
wad”. W ten oto sposéb odbiorca staje sie ,sila napedowsa”, ktéra in-
spiruje producentéw. Bierze czynny udzial w procesie tworzenia
produktu, staje sie jego cze$ciag. Twércy sloganu wprowadzaja rym
poprzez uzycie stéw do oraz you. Cechg wyrdzniajaca tego hasla na tle
innych jest uzycie strony biernej, ktéra nie jest preferowana w tego
typu wypowiedziach. Slogan jest stosunkowo dtugi, ale mimo to skta-
da si¢ z stéw o najczestszym uzyciu w jezyku angielskim: everything —
3, we— 3, to do— 3, to be — 3, to drive — 3, by — 3, you — 3.

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

Slogan sktada sie z trzech niezaleznych zdan zawierajacych elipse,
ktéra ,zaprasza” odbiorce do aktywnego udzialu w kreowaniu hasta.
Nie ma tutaj nazwy produktu. Zaimek it zastepuje ré6zne pominicte
rzeczowniki. Jeden z nich moze stanowi¢ marke samochodu. Slogan
ma forme wykrzyknienia. Dodatkowo uzycie trybu rozkazujacego wy-
wiera presje na odbiorce. Sekwencja czasownikéw ma zacheci¢ klien-
ta do dzialania, ktére docelowo ma zakonczy¢ sie kupnem samocho-
du. Wszystkie czasowniki sa jednosylabowe i koficzg sie tym samym
dzwiekiem. Kolejnym zabiegiem stylistycznym uzytym w sloganie jest
epifora — powtérzenie tego samego slowa (it) na koncu kazdego zdania.
Dzicki temu powstaje rym. Epifora koncentruje uwage na wybranym
elemencie oraz pelni funkcje kompozycyjna, taczy bowiem wszystkie
elementy wypowiedzi. Zastosowanie tego Srodka stylistycznego w tek-
$cie reklamowym powoduje nagromadzenie i spietrzenie intonacji
jednego typu (instrumentowanie), w rezultacie czego ros$nie prawdo-
podobienstwo zapamietania tekstu przez odbiorce (Lubocha-Kruglik
2004: 135). Ponownie mozna zaobserwowaé nagromadzenie stéw
o wysokim wspétczynniku readability: eye — 3, it — 3, try — 3, buy - 3.

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

Na slogan sklada sie jedno niezalezne zdanie w formie pytania re-
torycznego. Autor chce wzbudzi¢ raczej potrzebe prowadzenia nowe-
go modelu Forda, niz uzyska¢ na nie odpowiedz. Pytania w tekstach
reklamowych odgrywaja szczegélng role. Nie chodzi tutaj bowiem
o rzeczywistg wiedze odbiorcy dotyczaca mozliwosci udzielenia od-
powiedzi na nie. Jest to przede wszystkim podjecie swoistej gry z kon-
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sumentem, w ktérej odpowiedz albo w ogéle nie jest wymagana, albo
tez reklamodawca (pozornie dla utatwienia zadania) udziela jej sam.
Im bardziej nieoczekiwane zestawienie tresci bedacych przedmiotem
pytan z nazwa reklamowanych towaréw — tym wiekszy efekt perswa-
zyjny (Lubocha-Kruglik 2004: 141). Slogan w tym przypadku zawiera
nazwe produktu. Ponownie zostaje zmniejszony dystans pomiedzy
nadawcg a odbiorcg poprzez uzycia zaimka you. Uzyto stéw o wyso-
kim wspétczynniku readability: 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 najdluzszy slogan, jaki do tej pory powstal. Sktada sie on
z 18 stéw i przyjmuje forme zdania twierdzacego. Zawiera nazwe pro-
duktu. Reklamodawca zaprasza konsumenta do przeanalizowania ha-
sta. W trakcie tego procesu odbiorca zauwaza relacje pomiedzy rekla-
mowanym samochodem (Rolls-Royce), a przedmiotem (electric clock)
i jego wlasciwoscia, (the loudest noise). W rezultacie konsument wycia-
ga nastepujace wnioski: skoro najgtosniejszym dzwickiem w samo-
chodzie jest zegar, to inne czesSci, takie jak silnik, musza by¢ niesly-
szalne dla ucha, co wskazuje na wysoka jako$¢ samochodu. Slogan
moze zosta¢ odebrany jako ironiczny i metaforyczny. Teksty reklamo-
we wykorzystujg czesto chwyty kontekstowej wieloznaczno$ci, mie-
szania si¢ znaczenia doslownego i przeno$nego. Konstrukcje pojawia-
jace sie w efekcie takich zabiegéw wywolujg zainteresowanie odbiorcy,
pobudzaja jego kreatywnos¢. Prawidlowe odczytanie zakodowanej
tre$ci wyzwala potrzebe nabycia reklamowanego towaru (Lubocha-
-Kruglik 2004: 145). W tym przypadku dtugos¢ sloganu stanowi raczej
jego zalete raczej niz wade. Przyciaga on uwage, wylamujac sie z trady-
cyjnych zasad tworzenia hasla reklamowego. Przewazaja stowa o wy-
sokim wspélczynniku readability: 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 sktada sie z czterech rzeczownikéw, jeden z nich stanowi
nazwe produktu. Nie tworza one zdania, przypominaja raczej liste
stéw. Nie sg one jednak dowolne. Kazde z nich jest mocno zwigzane
z kulturg Stanéw Zjednoczonych. Baseball jest najpopularniejszym
sportem amerykanskim, podczas gdy hot dogi i jablecznik (apple pie)
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to znane i lubiane przekaski. Ponadto powiedzenie As American as ba-
sehall and apple pie jest popularnym okresleniem czegos, co jest typowo
amerykanskie. Firma Chevrolet, wykorzystujac to powiedzenie, zasu-
gerowala, ze jej produkt jest rownie charakterystyczny i typowy jak
wczesniej wymienione. Dzialania na cytatach, powiedzeniach i przy-
stowiach wystepuja najczeSciej w powigzaniu z nazwa reklamowane-
go towaru. Sg one z reguly tatwo wychwytywane prze przecietnego
odbiorce. Dzieki takiemu zastosowaniu znane od dawna powiedzenia
zyskuja nowy wymiar — w potocznym wyobrazeniu zaczynaja koja-
rzy¢ sie z nazwa reklamowanych towaréw (Lubocha-Kruglik 2004:
146). W sloganie uzyto lekkiej aliteracji. Spétgloska ,1” zostata powté6-
rzona cztery razy, co wprowadza odpowiedni rytm. Przewazaja stowa
o niskim wspétczynniku readability: baseball — 1, hot dog — 0, apple pie —
0, and — 3.

10. The passionate pursuit of perfection (Lexus)

Slogan przyjmuje forme elipsy, gdyz nie zawiera czasownika.
W ten sposéb odbiorca staje sie aktywnym uczestnikiem procesu two-
rzenia. Nazwa produktu zostaje pominieta. Hasto opiera sie gtéwnie
na chwytliwej aliteracji, ktéra nadaje mu odpowiedni rytm. Kazde
stowo zaczyna sie od spoélgloski ,p” zawierajacej sie w sylabie akcen-
towanej. DZwiek ten wyréznia sie sposréd innych dzwiekéw, gdyz na-
lezy do spétgtosek wybuchowych, razem z ,b”, ,t”, ,d”, k" oraz ,g”.
Wszystkie trzy stowa wystepujace w sloganie przywoluja pozytywne
konotacje. Celem marki Lexus jest wywotanie u klienta skojarzenia
z samochodem doskonalym. Stowo passionate odgrywa istotna role
w calym hasle reklamowym, gdyz tworzy asocjacje o emocjonalnym
zabarwieniu. Przewazaja stowa o niskim wspétczynniku readability:
passionate — 0, pursuit — 0, of — 3, perfection — 0.

11. You can with a Nissan (Nissan)

Slogan przybiera forme niezaleznego zdania twierdzacego. Ujeto
w nim nazwe produktu. Ponownie zostaje zmniejszony dystans po-
mi¢dzy nadawca a odbiorcg poprzez uzycie zaimka you. Twércy hasta
pozostawiajg konsumenta z mozliwoscig uzupelnienia go wedle wita-
snego uznania. Omijajac czasownik po modalnym can, iz stwarzaja
wrazenie, ze traktuja odbiorce jako réwnego partnera, ktérego chca
zaprosi¢ do procesu tworzenia sloganu. Konsument zostaje przekonany,
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ze moze (can) wszystko. Wspétczynnik readability pokazuje przewage
sléw o wysokiej frekwencji: you — 3, can — 3, with — 3.

12. Travel well (Lincoln)

Slogan sktada sie z dwéch stosunkowo krétkich stéw. Pierwsze jest
dwusylabowe, drugie jednosylabowe. Krétka forma hasta sprawia, ze
staje sie ono chwytliwe i tatwo zapada w pamieé. Stanowi ono pewna
forme wezwania, wypowiedzi zyczacej oraz porady: ,Jesli chcesz jez-
dzi¢ dobrze (travel well), wybierz Lincolna”. Do sloganu zostaje wpro-
wadzony rym poprzez aliteracje polegajaca na trzykrotnym powtérzeniu
spolgtoski ,1”. Uzycie przystéwka well (dobrze) wprowadza pozytywna
konotacje oraz przyjemne uczucia. Uzyto sléw o wysokim wspétczyn-
niku readability: travel — 2, well — 3.

Slogany, cho¢ adresowane sg do milionéw konsumentéw, musza
sprawia wrazenie, ze przemawiaja do pojedynczego czlowieka. On
za$ musi mieé poczucie, ze jest najwazniejszym odbiorca, o ktérego
kto$ sie troszczy, musi mieé pelne uczucie upodmiotowienia.

Przeanalizowane hasta reklamowe promujgce samochody podda-
ne zostaly zabiegom jezykowym, ktérych gléwnym celem jest przyku-
cie uwagi konsumenta i wywolanie pozadanego dziatania. Niekt6re
z nich sg eksploatowane czesciej niz inne:

* powtérzenia dzwiekéw (aliteracja, asonans, epifora);
* rym;

* rytm;

* metafora;

* gra slow;

* konotacje;

* pytania retoryczne;

* wezwania i wypowiedzi zyczace;

* wypowiedzi niewerbalne (elipsa, sekwencja stow);
* przymiotnikowa kategoria stopnia;

* parafrazy cytatéw, powiedzen, przystéw;

* formy adresatywne.

Siedem sposréd dwunastu sloganéw zawiera nazwe produktu.
W jednym z nich nazwa samochodu oddzielona jest kropka. Ponadto
dominuje jezyk symboliczny i krétka forma hasel, za wyjatkiem tekstu
reklamowego marki Rolls-Royce skladajacego sie z osiemnastu stéw.
Wiekszo$¢ sloganéw nie zawiera czasownika i stanowi niewerbalng
wypowiedz. Biorac pod uwage wspétczynnik readability, znaczna
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wiekszo$¢ haset sklada sie ze stéw oznaczonych przez Collins Cobu-
ild jako bardzo czestego uzytku. Idealnym przyktadem sloganu z wy-
korzystaniem tej zasady jest Eye it — buy it — try it oraz Everything we do
is driven by you.

Analiza slogan6w wykazuje, ze wykorzystuja one wszystkie te ele-
menty, ktére spotka¢ mozna w innych rodzajach tekstéw. Jednakze
perswazyjnie nacechowane czesci sktadniowe maja tu inng funkcje
niz w tekstach codziennego uzytku. Pojawiajg si¢ one w sloganie zwy-
kle na poczatku lub na koncu; w niektérych przypadkach i na poczat-
ku, i na koncu, tworzac swoistg rame hasta. Szyk wyrazéw czesto jest
determinowany przez rytm i rym. Czeste sa rowniez redukcje zdan-
-sloganéw (elipsa) w celu funkcjonalnego zastosowania jednej naj-
istotniejszej cechy. Pozostata czes$¢, nieobecna w strukturze zdania,
dopuszcza mozliwos¢ atrakcyjnego uzupelnienia. Slogany te skréco-
ne do zdan podrzednych staja sie w efekcie kwintesencjg wypowiedzi.
Innymi stowy, cokolwiek bySmy powiedzieli w zdaniu gléwnym, efekt
koncowy i tak bedzie zgodny z intencjg nadawcy.

Jezyk reklamy ciagle sie rozwija i nastawiony na perswazje. Teksty
reklamowe wykorzystujg wszelkie naturalne wlasciwosci jezyka po to,
by wplynaé na przekonania i postawy odbiorcy. W artykule zostaly je-
dynie zasygnalizowane pewne zjawiska jezykowe, co moze stanowié
punkt wyjscia do dalszych rozwazan.
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Abstract

Today Tomorrow Toyota: a linguistic analysis of advertising slogans in auto-
motive industry

Slogans have a key role in the advertising message and in the process of com-
munication with the consumer. One may notice them in an extraordinary range
of forms and contexts in press, radio and television advertising. In order to get
people to identify the product, remember its name, and persuade them that it is
worth buying advertisers rely almost totally on the slogans. Slogan as any other
linguistic unit is a subject to different linguistic processes. Therefore most adver-
tising slogans gain their effect by manipulating the linguistic norms of everyday
language since slogans are allowed to take any form of syntactic structure and
are not criticized for language incorrectness. Advertising tries to break down the
transparency of language and frequently uses language in ways which depart
from convention.
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