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Streszczenie

W artykule zostata oméwiona problematyka tagline’éw, czyli sloganéw — haset reklamowych,
ktére pojawiaja si¢ najczesciej przy logotypie na stronach internetowych firm. Hasto to ma
spetnia¢ funkeje informacyjno-marketingowa, poniewaz z jednej strony informuje uzytkowni-
kéw o zakresie dziatalnosci przedsicbiorstwa, a z drugiej stanowi perswazyjna forme przekazu,
zachecajac do skorzystania z oferty. Na potrzeby opracowania przeanalizowano tagline’y szkét
jezykowych oraz towarzystw ubezpieczeniowych. Z przeprowadzonych analiz wynika, ze czgé¢
hasel ma forme definicji, w kedrych okreslono specyfike dziatania firmy, co stuzy tez lepszemu
pozycjonowaniu strony w internecie. Z kolei inna grupa tagline’éw charakteryzuje si¢ bardziej
rozbudowang forma, poniewaz stanowia one polaczenie definicji z informacja o korzysciach
wyrézniajacych podmiot na tle konkurencji. Inne z haset z kolei spetniaja funkcje impresywna,
poniewaz dzigki zastosowaniu trybu sa wezwaniami do konkretnego dzialania.

Stowa kluczowe: tagline, hasto reklamowe, slogan, strona internetowa

Tagline - the Lever of Advertising. Examples of Its Use
on Websites of Selected Companies
Abstract

In the article, the authors discuss the issue of taglines, which are advertising slogans that often
appear near the logo on company websites. These taglines serve an informational and marke-
ting function, as they both inform users about the company’s activities and act as a persuasive
tool encouraging them to take advantage of the offer. For the purpose of the study, the authors
analyzed taglines from language schools and insurance companies. The analysis shows that
some taglines take the form of definitions that specify the company’s nature of operations,
which also helps with better website positioning on the internet. Another group of taglines is
more elaborate, combining definitions with information about the benefits that differentiate
the company from its competitors. Some taglines, on the other hand, serve an impressive func-
tion, using imperative language to call for specific actions.

Keywords: tagline, advertising slogan, slogan, website
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Wprowadzenie

Celem niniejszego opracowania jest skupienie si¢ na hastach reklamowych za-
mieszczanych na stronach internetowych firm. Temat ten bywa na razie pomijany
w literaturze przedmiotu lub traktowany bardzo pobieznie, poniewaz wigcej uwa-
gi zwraca si¢ na kwestie techniczne zwiazane z WWW;, ich pozycjonowaniem, roz-
ktadem elementéw graficznych. Tymczasem trzeba bardzo wyraznie podkresli¢, ze
to wlasnie przekaz jezykowy pozostaje podstawowym tworzywem reklamy i to on
w gltéwnej mierze odpowiada za budowanie marki w internecie. Zdaniem J. Bralczy-
ka (2004, s. 5), ,,Jezeli reklama jest dZwignia handlu, to jezyk jest dzwignia reklamy”.
Nie da si¢ stworzy¢ dobrej witryny internetowej bez uzycia jezyka.

Ze wzgledu na rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych strona inter-
netowa we wspélczesnym $wiecie moze stanowi¢ narzedzie e-marketingu rozumia-
nego jako

Jforma (...) zarzadzania i realizacji dzialan marketingowych za pomoca mediéw
(narzedzi) elektronicznych, do ktdrych nalezy strona WWW, e-mail, telewizja in-
ternetowa, a takze media bezprzewodowe, w potaczeniu z zarzadzaniem cyfrowy-
mi danymi na temat zachowan i cech klientéw wraz z elektronicznym systemem
zarzadzania relacjami z klientami” (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer, Johnston,
2009, s. 9).

W swietle literatury przedmiotu strona internetowa odgrywa w komunikacji bar-
dzo wazna rolg, co znajduje potwierdzenie w danych przywotanych w raporcie Agen-
cje brandingowe (2021):

Niespetna 5 mld ludzi na $wiecie z dostgpem do internetu przeglada 1,88 mld
stron funkcjonujacych w sieci. W Polsce procentowo potencjat odbiorcéw jest
jeszcze wigkszy, dlatego tez dbajac o rozpoznawalno§¢ firmy, nie mozna przejsé
obojetnie obok narzedzia brandingowego, jakim jest strona internetowa. Atrak-
cyjny wizualnie ukfad, unikatowa tre$¢, responsywnos¢, odpowiednie stowa klu-
czowe to tylko niektére cechy dobrej strony internetowej, ktéra jedli bedzie profe-
sjonalna, poprawi pozycj¢ marki w Google i zapewni klientéw (s. 28).

Z przytoczonego fragmentu wynika oczywisty wniosek, ze w wirtualnej rzeczy-
wistosci istnieje ogromna liczba stron internetowych, bez ktérych istnienia klient
by nie mial $wiadomosci funkcjonowania na rynku danej instytucji i oferowania
przez nig produktéw lub ustug spetniajacych jego oczekiwania. Inng bardzo wazng
funkcja strony internetowej jest dostarczanie nabywcom informacji o ofercie fir-
my ze wzgledu na prezentowane na niej opisy produktéw i ustug, zdje¢, animacji
oraz filméw wideo (Kotoni, Kotori, 2022). Taka szczegétowa prezentacja pozwala
na doktadne zapoznanie si¢ z przedmiotem ewentualnego zakupu i w zasadzie za-
stepuje bezposrednie zdobywanie informacji w punkcie stacjonarnym, co pozwala
na zaoszczgdzenie czasu i jest rozwiazaniem elastycznym. Ponadto omawiane narze-
dzie e-marketingu daje firmie mozliwo$¢ przekonania klienta o wyzszosci swoich
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produktéw nad produktami konkurencji i tym samym buduje preferencj¢ marki
(Ostrowska, Ostrowski, 2011). Poza tym wedlug badari prowadzonych przez M.
Kocot i D. Kocot (2022) az 85 proc. respondentéw uwaza, ze strona interneto-
wa przyczynia si¢ do budowania wizerunku przedsi¢biorstwa i ze nie jest mozliwe
osiggnigcie tego samego efektu jedynie poprzez obecno$¢ w mediach spoteczno-
$ciowych. Czesto juz sam fake, ze dana firma dysponuje strong internetowa, daje
klientowi wigksze poczucie wiarygodnosci i zmniejsza u niego obawg o to, ze zakup
moze by¢ nietrafiony.

Strona internetowa pozostaje tez szybka forma interakcji z klientem. Wedhug
K. Gralak (2016) umozliwia przede wszystkim kontakt oraz wymiang informacji
miedzy uzytkownikiem witryny a jej administratorem/ wtascicielem. Do tego po-
zwala na umieszczanie opinii, komentarzy, czasami tez tworzenia wlasnego konta
chronionego odpowiednimi procedurami. Obecnie wigkszo$¢ stron WWW pozwala
réwniez na dokonywanie transakeji i platnosci. Nalezy podkresli¢, ze rozwigzania te
sa korzystne dla obydwéch stron ze wzgledu na szybkos¢ interakgji i stosunkowo ich
niskie koszty w poréwnaniu np. z tradycyjnymi wysytkowymi ofertami przekazywa-
nymi przykladowo przez pocztg. Warto jeszcze zwrdci¢ uwagg na to, ze strona inter-
netowa pozwala firmom $ledzi¢ zachowania dzi¢ki dostgpnosci wielu narzedzi, kedre
zbierajg informacje o tym, w jaki sposéb klienci poruszaja si¢ w wirtualnej przestrze-
ni. To niezwykle cenne Zrédlo wiedzy na temat potrzeb oséb odwiedzajacych strony
internetowe, pozwalajace przedsigbiorcom na doskonalenie narzedzi i generowanie
wigkszego ruchu i zysku.

Z tego krétkiego omdwienia znaczenia strony internetowej w dzisiejszym $wiecie
e-marketingu jasno wynika, ze chodzi narzedzie, bez ktérego trudno prowadzi¢ dzia-
talnos¢ informacyjna lub biznesowa. Do tego, jesli spetnia ono podstawowe kryteria
techniczne i tre$ciowe, przynosi takze wiele korzysci zaréwno firmom, jak i ich klien-
tom. Latwo wigc o konstatacje, ze dzisiaj ,strona internetowa jest obowiazkiem, a nie
powinnoscig” (Agencje brandingowe, 2021, s. 32).

1. Tagline - definicja i jego rola na stronie internetowej

W tej czgéci naszych rozwazan nalezy przej$¢ do najwazniejszego zagadnienia,
czyli oméwienia definicji i znaczenia terminu zagline. Stowniki jezyka polskiego
nie rejestrujg jeszcze tego hasta, a w Narodowym Korpusie Jezyka Polskiego zastato
ono odnotowane zaledwie trzynascie razy. Pojecie to pojawia si¢ za to w opraco-
waniach naukowych (Kyciak, 2012; Majewski, 2007) oraz w tekstach interne-
towych, gléwnie w blogach pos$wigconych tematyce zwiazanej z copywritingiem,
marketingiem i reklama'. Na razie wi¢c wyraz ten ma wprawdzie bardzo niewielka
frekwencje uzycia, ale sigga si¢ po niego w jezyku specjalistycznym, czyli w dosy¢

! Dla przyktadu warto poda¢ odniesienia do przyktadowych stron internetowych: ttps://www.
gotowelogo.pl/co-to-jest-tagline-i-jak-wykorzystac-go-w-marketingu/; https://www.adencja.pl/
adnews/tagline-czym-sa-i-do-czego-sluza-teoria-i-przyklady/; https://uniqueseo.pl/tagline/ (dostgp:
3.11.2024).
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waskim $rodowisku, gtéwnie 0séb zaangazowanych w tworzenie contentu na stro-
ne internetowa.

Mamy do czynienia z zapozyczeniem z jezyka angielskiego. W tamtejszych 7r6-
dtach leksykograficznych natrafiamy na dwa znaczenia tego pojecia. Wedlug jednego
z nich tagline to ‘ostatnia linijka w sztuce lub dowcipie, zwlaszcza taka, kedra stuzy
wyjasnieniu danej kwestii lub wywotaniu dramatycznego efektu. Poczatkowo 6w
wyraz byt uzywany tylko w takim rozumieniu, jednak z czasem zaczgto wykorzysty-
wac go w innym kontekscie — istotnym dla tego opracowania. Obecnie w angielskich
tekstach internetowych i réwniez w wielu publikacjach naukowych (Freeman, 2005;
Jun, Lee, 2007; Mantonakis 2012; Nwankwo-Ojionu, Waheed, Mohd Khir, 2022)
stowo ragline rozumie sig jako ‘tatwe do zapamigtania sformutowanie, ktérego firma
uzywa w swoich reklamach, zwlaszcza w telewizji lub internecie, aby ludzie rozpo-
znali ja lub jej produkty’. Przywotane powyzej wyjasnienie pozwala na wyciagnig-
cie wniosku, ze angielski zagline ma bardzo zblizona definicj¢ do definicji polskiego
sloganu. Niektore angielskie stowniki przy hadle rgline rzeczywiscie podaja wyraz
slogan®, co sklania nas do traktowania obydwu stéw jako synoniméw.

Dla uscislenia terminologicznego warto w tym miejscu podaé, co nalezy rozu-
miec przez pojecie sloganu, ktory 1. Kamiska-Szmaj (1996) definiuje w nastgpujacy
sposob:

»(...) zwiezta, celna, wyrazista stylistycznie formuta stowna, skierowana do anoni-
mowego odbiorcy, zazwyczaj anonimowa, powtarzana wielokrotnie, odwotujaca
si¢ przede wszystkim do emodji, ktérej znaczenie i forma podporzadkowane sa
jednemu celowi, a mianowicie wzbudzeniu potrzeby nabycia towaru lub skorzy-
stania z ushugi” (s. 15).

Wedtug J. Bralczyka (2004) cala reklama sprowadza si¢ do sloganu, ktéry po-
przez liczne powtdrzenia ,przyjmuje funkcje magicznie powtarzanego zaklecia,
nowego idiomu-porzekadta czy hasta-prawdy zyciowej” (s. 124). Wida¢ zatem, ze
slogan, a tym samym i tagline, to hasto reklamowe odgrywajace wazna rol¢ w rekla-
mie i funkcjonujace w obiegu spotecznym jako rozpoznawalny komunikat jezykowy
wywotujacy skojarzenia z okreslong firma czy produktem. Jednak dla dopelnienia
wyjasnieni, czym jest tagline, dobrze jeszcze przywotaé eksplikacje zawarte w innych
opracowaniach, ze chodzi o chwytliwa frazg lub zestaw powiazanych ze soba stéw
nawiazujacych do marki (Tauquir, Alvi, 2021). Tagline powinien oddawa¢ istotg
firmy, jej osobowos¢ i pozycje oraz wyrézniaé ja na tle konkurencji (Laskowska-Pa-
la, 2022). Dobrze przemyslany i chwytliwy tagline to pot¢zne narz¢dzie budowania

* Przytoczone pierwsze znaczenie leksemu zagline jest ttumaczeniem definicji pochodzacej ze stow-

nika Merriam-Webster Dictionary Thesaurus, https://www.merriam-webster.com/dictionary/tagline
(dostep: 10.10.2024).

? Przytoczone drugie znaczenie leksemu ragline jest thumaczeniem definicji pochodzacej ze stow-
nika Dictionary Cambridge, https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/tagline (dostep:
10.10.2024).

* Np. Dictionary Cambridge, https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/tagline (dostep:
10.10.2024).



Tagline - dzwignia reklamy... 137

marki — przyciaga uwage konsumentéw i pozwala nada¢ jej odpowiedni styl. Stuzy
réwniez wzmocnieniu gtéwnych wartosci marki, nadaje jej tozsamo$¢ oraz pomaga
w ustaleniu pozycji na rynku. Wreszcie doskonale zapada w pamie¢ i nierzadko staje
si¢ czgscig kultury popularne;.

Z dotychczasowych wyjasniert wynika, ze w niektérych opracowaniach tagline
bywa rozumiany jako slogan, ktéry funkcjonuje jako hasto reklamowe samej mar-
ki. Jednak na potrzeby niniejszego opracowania pojecie to bedzie uzywane jeszcze
w wezszym zakresie. W tym celu warto przywotaé cytaty pochodzace z Narodowego
Korpusu Jezyka Polskiego, aby zobrazowa¢, w jakim kontekscie i znaczeniu pojawia
si¢ to pojecie we wspotczesnej polszezyznie.

Tzw. tagline to slogan pojawiajacy si¢ zwykle pod logiem (logotypem) serwisu,
opisujacy serwis, to, czym si¢ on zajmuje, lub jego unikalng cechg. Tagline jest
bardzo prostym, ale pomocnym i skutecznym narzedziem wzmacniania efektu
pozycjonowania marki (heeps://nkjp.pl/poliqarp/nkjp1800/query/1/ — dostep
16.10.2024).

Spegjalisci od uzytecznosci z chyba najbardziej znang osobistoécig w tej dziedzinie
Jakobem Nielsenem na czele sg zdania, ze kazdy serwis powinien w kilku stowach
okresli¢, czego dotyczy. Ow opis to tzw. tagline, ktéry sprawdzi sic doskonale
takze w przypadku sklepéw internetowych (hteps://nkjp.pl/poligarp/nkjp1800/
query/5/ — dostep 16.10.2024).

Mozesz i powinienes$ dziata¢ tak, aby zainteresowad ludzi swoim serwisem i spo-
wodowad, by jak najmniej z nich opuszczato go po tak krétkim czasie. Pomoga
Ci w tym podtytuly (ang. taglines). Sa to krétkie frazesy lub slogany umieszczane
najczeéeiej pod logotypem. Co w nich takiego fajnego? Dobrze skonstruowany
podtytut spowoduje, ze uzytkownik spedzi na Twojej witrynie troche wiecej cza-
su, a tym samym bedzie mial go wigcej, aby znaleZ¢ to, czego szuka (https://nkijp.
pl/poligarp/nkjp1800/query/3/ — dostep: 15.10.2024).

Z przytoczonych powyzej fragmentéw uzycia wyrazu tagline wynika, ze pojecie to
nalezy rozumie¢ jako slogan, ale taki, ktéry zostal umieszczany na stronie interneto-
wej pod logiem firmy. Przy czym wazne jest to, by owe dwa elementy si¢ uzupetniaty
i stanowily integralng catos¢. Najczgdciej umieszeza si¢ je w gérnym, lewym rogu
witryny internetowej, co pozostaje wazne ze wzgledu na sposéb, w jaki uzytkownicy
skanujg czytane tresci. Z badari prowadzonych w tym zakresie jasno wynika, ze oko
ludzkie przy szybkim ogladzie strony internetowej ujmuje tylko czgé¢ tresci znajdu-
jacych si¢ przede wszystkim w gérnej linii i po lewej stronie. Sposdb rejestrowania
tresci przez ogladajacych mozna obrazowo przedstawi¢ w formie litery F Wiedza
z tego zakresu bywa wykorzystana przez osoby projektujace strony internetowe i roz-
mieszczajace na niej tresci, w tym logotyp i tagline (Kozon, 2023).

W kontekscie tagline’u warto jeszcze dodad, ze przede wszystkim petni on funkgje
informujaca, poniewaz dostarcza wiedzy osobom odwiedzajacym strong, czym sig
zajmuje dana firma i czy tym samym moze pomdc potencjalnemu klientowi w reali-
zadji jego potrzeb. To bardzo wazna kwestia, jesli wzia¢ po uwagg to, ze uzytkowni-
cy poszukujacy konkretnych danych przewijaja czgsto w bardzo szybki sposéb kilka
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stron internetowych jedna po drugiej i na kazda poswigcaja zaledwie kilka sekund.
Dobrze zredagowany tagline — oddajacy specyfik¢ marki — moze zatrzyma¢ odwie-
dzajacego na dluzej, utwierdzi¢ go w przekonaniu, ze odnalazt witryng pozwalajaca
mu prawdopodobnie zrealizowaé to, czego szukal.

Tagline pozostaje takze waznym elementem strony internetowej w kontekscie
tzw. SEO (Search Engine Optimization). Tworcy tresci zamieszczanych w inter-
necie maja $wiadomo$¢ tego, ze czgstotliwo$¢ wyszukiwania przez algorytmy da-
nej witryny i niejako podsuwanie jej odbiorcom uzalezniona jest od obecnosci
w tekscie tzw. stéw kluczowych. Najczgsciej sa to konkretne stowa lub skfadajace
si¢ z kilku stéw wyrazenia lub zwroty wpisywane przez uzytkownikéw do wyszuki-
warki, aby znalez¢ strony internetowe pozwalajace na zdobycie odpowiednich in-
formacji, ustug lub produktéw bedacych przedmiotem zainteresowania (Cichocki,
2021; Jedrzejewska, Niemczyk, 2013). Przyktadowe stowa kluczowe moga brzmie¢
nast¢pujaco: meble kuchenne na wymiar w Krakowie; kurki zimowe damskie; kursy
Jezyka angielskiego dla dorostych itp. (jednak nie za wiele ma to wspdlnego z ta-
gline’em). Slogan tego typu réwniez moze zawiera¢ w sobie stowa kluczowe, co
przektada si¢ na wigksza czestotliwos$¢ wskazywania witryny przez algorytmy wy-
szukiwarek internetowych.

Jak widag, tagline bywa sloganem, ale specyficznym, poniewaz umieszczanym na
stronie internetowej pod logotypem firmy. Owe dwa elementy w pierwszej kolejno-
§ci przyciagaja uwagg odbiorcoéw, wyrdzniaja marke na tle konkurencji. Dosy¢ czg¢sto
whasciciele przedsi¢biorstw wkiadaja wiele wysitku w zaprojektowanie interesujacego
loga, jednak nie zdaja sobie sprawy z tego, ze rownie waznym elementem strony in-
ternetowej pozostaje tagline. Powinien on $cisle wspétgraé z logotypem i razem z nim
wzmacnia¢ wizerunek marki.

2. Tagline a slogan

Z tej czgéei niniejszego tekstu wynika, ze tagline moze by¢ traktowany jako sy-
nonim sloganu, czyli hasta reklamowego, wykorzystywanego nie tylko na stronie
internetowej, ale przede wszystkim przekazywanego odbiorcom za pomoca innych
kanaléw informacyjnych — prasy, radia, telewizji, portali spotecznosciowych. Jednak
trzeba wyraznie uscisli¢ to stwierdzenie, poniewaz zaréwno w polskich opracowa-
niach internetowych, jak i zagranicznych wskazuje si¢ na wyrazne réznice znaczenio-
we pomigdzy omawianymi pojeciami:

Tagline jest czgsto mylony z hastem reklamowym, ale istnieje pewna subtelna r6z-
nica migdzy tymi dwoma pojeciami. Hasto reklamowe taczy si¢ zwykle z kon-
kretng kampania reklamowa i moze ulega¢ zmianom wraz z rozwojem strategii
marketingowej. Zagline jest bardziej staly i ma na celu reprezentowanie marki lub
produktu w dtuzszym okresie. Stanowi swoiste podsumowanie wartosci i misji
marki, ktére mozna stosowa¢ w réznych kontekstach (https://uniqueseo.pl/tagli-
ne/ dostgp; 11.10.2024).
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Widaé zatem, ze podstawowa réznica pomigdzy taglineem i sloganem sprowadza
si¢ do czasu jego obecnosci w przestrzeni komunikacyjnej i sity oddziatywania. Ten
pierwszy wydaje si¢ istotniejszy z punktu widzenia kreowania wizerunku marki, po-
niewaz ma pozosta¢ w §wiadomosci potencjalnych klientéw na dtugo (najlepiej na
zawsze) 1 kojarzy¢ si¢ z dang firma. A. Ries i J. Trout (1997) uj¢li 6w proces w wy-
mowna metafor¢ ,wypalania hasel” w umysle odbiorcy. A J. Kotodziej (2002) tak
pisze na ten temat: ,Rzecz w tym, zeby ten juz »wypalony« wyraz nie kojarzyt si¢
zzadnym innym produktem ani inng firma, majac jednoczesnie jak najszerszy zasieg”
(s. 98).

Z pewnodcia slogan pozostaje bytem bardziej ulotnym, zwiazanym najcz¢sciej
z kampania nowego produktu wprowadzanego na rynek. Czgsto bywa tak, ze fir-
ma ma jeden dlugo funkcjonujacy tagline oraz kilka sloganéw przypisanych do
okreslonych produktéw. Najlepiej réznice pomigdzy raglineem i sloganem widaé
na przyktadzie marki Apple. Jej tagline to 7hink different (Mysl inaczej), a slogany:
A touch of genius (Odrobina geniuszu) — MacBook Pro; Wireless. Effortless. Magical
(Bezprzewodowy. Bez wysithu. Magiczny) — AirPods; Like a Computer. Unlike any
computer (Jak komputer. Niepodobny do zadnego innego komputera) — iPad (Laskow-
ska-Pala, 2022).

Mimo ze istnieja roznice semantyczne pomiedzy terminami zagline i slogan, to
jednak da si¢ wskaza¢ wiele elementéw taczacych te pojecia, zwlaszeza jesli chodzi
o ich funkcj¢ w komunikacji, a takze pewne formalne cechy jezykowe charaktery-
styczne dla tych konstrukgji jezykowych. Przede wszystkim i tagline, i slogan musza
by¢ tworami niezbyt dtugimi, sktadajacymi si¢ z niewielu komponentéw. J. Koto-
dziej (2002) tak pisze na ten temat: ,Ze wzgledu na formalne cechy reklamy slogan
stanowi bardzo szczeg6lng forme ekspresji argumentacji perswazyjnej — jest skrotem
skrétu, kondensacja przestania komunikatu reklamowego, ktéry przeciez sam w so-
bie pozostaje najbardziej skondensowana forma komunikacji masowej” (s. 97). Ten
sam autor, powolujac si¢ na najwazniejsze autorytety zajmujace si¢ reklama, podaje
ponadto, ze dobrze napisane hasto reklamowe nie powinno zawiera¢ mniej niz trzech
stéw, ale i nie wigcej niz osiem. Wynika to z badan. Z pigciu podanych odbiorcy
wyrazéw zapamigtuje on wszystkie, z 10 juz tylko od 4 do 5, a z 25 jedynie od 4 do
8 (Budzyniski, 2000). Z tego tez wzgledu im krétsze hasto, tym wigksza szansa na
jego zapamigtanie. Slogan i tagline, oprocz zwigzlej formy, powinny by¢ efektywne
i charakterystyczne, co przetozy si¢ potem na ich lepsze utrwalenie w umystach od-
biorcéw.

M. Kochan (2007) dosy¢ szeroko omawia cechy sloganu, ktére daje si¢ odnies¢
takze do tagline'u. Wedlug badacza slogan, jak réwniez tagline — oprécz aspektu
formalnego, oméwionego powyzej — powinien nies¢ jakas tres¢, czyli informacje
o marce lub produkcie, aby potencjalny klient umial powiaza¢ hasto reklamowe z za-
kresem dzialalnosci firmy. Ponadto M. Kochan (2007) uwaza, ze hasto reklamowe
ma za zadanie spowodowa¢ dziatania bezposrednio lub poprzez budowanie skojarzeni
opartych czgsto na emocjach. Zatem zaréwno tagline, jak i slogan charakteryzuja si¢
silng funkcja impresywna. Ostatni z aspektéw charakteryzujacych omawiane pojecia
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to aspekt nazwotworczy, poniewaz zaréwno slogan, jak i tagline moga zastgpowacd
nazwg, by¢ jej odpowiednikiem lub rozszerzeniem (Kochan, 2007).

Na podstawie analizy literatury przedmiotu tatwo wyznaczy¢ kilka najwazniej-
szych cech charakterystycznych dla sloganu i tagline’u: atrakcyjnosé, sugestywnosé,
zrozumialo$¢, zapamigtywanie, zwigzlo$¢, oryginalno$¢ (Bralezyk 2004; Lizonczyk
2011). B. Jedrzejczak (2020) pisze na ten temat tak:

Kazda z tych cech jest niezalezna, ale jednoczesnie wszystkie maja na siebie wplyw.
Niektére z tych whasciwosci moga bardziej zaleze¢ od subiektywnego odbioru tek-
stéw niz od zastosowanych w nich zjawisk jezykowych, mimo to wszystkie te ce-
chy majg swoje odbicie w jezykowej realizacji perswazyjnej funkcji sloganu (s. 15)

Wychodzi na to, ze tagline i slogan, mimo pewnych réznic znaczeniowych, sa do
siebie podobne. Zakorzenienie si¢ w obiegu komunikacyjnym na state pojecia ragline
z pewnoscig utatwi kwesti¢ ttumaczenia tekstow anglojezycznych. Do tej pory zaréw-
no tagline i slogan bywajg przektadane z opracowan anglojezycznych jako slogan, co
prowadzi niekiedy do nieporozumien.

3. Przyktadowe tagline’y i ich analiza

Celem tej czgéci opracowania bedzie przywotanie, a takze analiza wybranych
tagline’éw pochodzacych z réznych stron internetowych wybranych firm w celu
pokazania, jak sa wykorzystane dla wzmacniania wizerunku marki. Ze wzgledu na
wielo$¢ witryn ograniczono si¢ przede wszystkim do stron szkét jezykowych oraz
instytucji zajmujacych si¢ ubezpieczeniami. Zdecydowano si¢ na szkoty jezykowe,
poniewaz w kazdym wickszym miescie istnieje kilka lub kilkanascie firm prowa-
dzacych tego typu dziatalnos$¢, co dawato mozliwo$¢ zebrania dosy¢ duzej liczby
przyktadéw. Z kolei sektor ubezpieczeniowy wybrano jako branzg o zupetnie in-
nym profilu niz instytucje edukacyjne, aby zobaczy¢, czy da si¢ zauwazy¢ te same
mechanizmy tworzenia tagline’éw, czy raczej wida¢ w tym zakresie wyrazne réznice
zwiazane ze specyfika funkcjonowania firmy. Ponadto celowo wybrano do analizy
mniej znane firmy, poniewaz w literaturze przedmiotu byly juz analizowane hasta
reklamowe migdzynarodowych koncernéw, przeznaczajacych bardzo duze $rodki
finansowe na budowanie calych strategii reklamowych i czgsto juz bardzo dobrze
rozpoznawalnych w spoleczeristwie. Warto jednak spojrze¢ na to zjawisko z innej
perspektywy, sprawdzi¢, na ile whasciciele mniejszych przedsi¢biorstw maja $wiado-
mo$¢ waznosci i roli tagline’u i korzysci z niego ptynacych dla funkcjonowania ich
marki.

Zebrane tagline’y analizowano pod katem jezykowym, biorac pod uwagg wpisane
w nie funkcje jezykowe, ktére niosa informacje o tym, w jaka relacj¢ nadawca ko-
munikatu chce wej$¢ ze swoim odbiorca, czyli potencjalnym klientem. Ponadto sku-
piono si¢ na strukturze sktadniowej tagline’éw, poniewaz jest ona niezmiernie wazna
w tego typu komunikatach. Dodatkowo zwrécono uwage na $rodki jezykowe, ktére
wykorzystano do celéw perswazyjnych, aby przekona¢ odbiorcg do marki.
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Analiza hasel zamieszczanych pod logotypem pozwolita na wyodrebnienie kilku
kategorii tagline’éw. Pierwsza grupe stanowily przyktady, w ktérych prymarna funk-
cja bylo zdefiniowanie, czym si¢ zajmuje firma. Mialy one gléwnie nies¢ informacje
o dziatalnosci, aby uzytkownik internetu otrzymat jasng informacjg o zakresie dziata-
nia podmiotu gospodarczego. Oto kilka przykladéw:

*  Szkota jezyka wiloskiego w Krakowie Vicolo Italiano (Vicolo Italiano)

»  Kursy jezykowe i szkolenia dla firm (Skrivanek)

»  Szkola jezyka angielskiego, kursy jezykowe (EnglishBestWay)

»  Szkola Jezykowa w Nowym Saczu. Perfect English Angielski dla dzieci, kursy jezyko-
we, szkolenia dla firm, nauka angielskiego (Perfect English)

o ZAJECIA INDYWIDUALNE Z ]. ANGIELSKIEGO® (The Swan School).

*  Warto dobrze si¢ ubezpieczyé (Warta).

Z punktu widzenia gramatycznego, skladniowego przywotane przyktady sa krét-
kimi wypowiedzeniami — réwnowaznikami zdania majacymi forme¢ grupy nomi-
nalnej charakteryzujacej produke. Taka struktura jezykowa wptywa na lapidarnos¢
przekazu, co jest cechg charakterystyczna tagline’éw. Wedtug M. Kotodzieja (2002)

tego typu hasta mozna okresli¢ jako definicje, co odpowiada zalozeniom marke-
tingowej teorii pozycjonowania marki. W wickszosci przypadkéw datoby si¢ t¢
strukturg wyrazi¢ za pomocy elementarnego twierdzenia ,X” to ,K”, w kedrym
reklamowana marka (,X”) stanowi definiendum (wyrazenie definiowane), a defi-
niensem, czyli okresleniem definiujgcym, jest (,K”) (s. 99).

Warto zauwazy¢, ze wszystkie przyklady, poza ostatnim, swoja forma jezykowa
przypominajg stowa kluczowe, z czego mozna wysnu¢ wniosek, ze przywotane tagli-
ne’y maja gtéwnie stuzy¢é wzmacnianiu pozycjonowania strony internetowej. Nalezy
tez doda¢, ze nie zaskakujg one odbiorcéw swoja oryginalnoscia wynikajaca z niety-
powego uzycia Srodkéw jezykowych. Jedynie ostatni tagline, odnoszacy si¢ do Warty,
moze przyciagnaé uwage, poniewaz oparty zostat na aliteracji z wykorzystaniem dery-
watu rzeczownikowego oraz przystéwkowego, co nadaje catemu hastu rytmicznosci.

Rysunek 1. Logo i tagline firmy ubezpieczeniowej Warta

Dla Ciebie Dla firmy

Wa rt a L] Ubezpieczenia v Pomoc i obstuga Porady

Warto dobrze sie ubezpieczy¢

> Zachowano oryginalna pisowni¢ tagline’é6w zgodnie z tym, jak zostaly one zapisane na stronie
internetowej, stad niektdre zawieraja tylko wielkie litery, inne z kolei zdania. Kilkuczlonowe tagline’y
sa podane jako hasta, pomiedzy ktérymi nie ma znakdéw interpunkcyjnych, ale ich rozmieszczenie
na stronie internetowej czg¢sto tego nie wymaga. Zdarzaja si¢ tez przyklady tagline’éw z drobnymi
uchybieniami interpunkcyjnymi.
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Egzemplifikacje tagliene’éw zebranych w kolejnej kategorii tacza dwie cechy: po

pierwsze s3 to hasta dluzsze, sktadajace si¢ niekiedy z dwéch lub trzech dopetnia-
jacych si¢ cztonéw. Po drugie przypominaja definicje, w ktdra wpisane sa jednak
pewne korzysci majace przyciagnaé potencjalnych klientéw, np.

Ubezpieczenie zdrowotne. Dbatosé o Twdj komfort w leczeniu i profilaktyce (ERGO
HESTIA)

Ubezpieczenia od utraty dochodu dla sektora medycznego (INSURANCE POL-
SKA)

Szkola jezykowa Krakéw. Angazujgce centrum edukacyjne dla dzieci i mlodziezy (in-
finity KIDS)

NOWE KURSY JEZYKOWE 2024/2025. Jezyk na Twoich warunkach. Indywidu-
alna sciezka do sukcesu (Lingual.and)

W naszej szkole angielskiego to TY DECYDUJESZ, jak cheesz si¢ uczyé (SPEAK
uP)

Poréwnywarka OC AC. W 3 minuty mozesz znalezé polis¢ tariszq o kilka zlotych
(MUBI).

Rysunek 2. Logo i tagline szkoty Lingualand

NOWE KURSY 2024/2025

Jezyk na Twoich warunkach

FACE-TO-FACE

Indywidualna sciezka do sukcesu!

ONLINE

sprawdz

Rysunek 3. Logo i tagline MUBI — firmy ubezpieczeniowej

mu bi Poréwnywarka ubezpieczen

Porownywarka OC AC

W 3 minuty mozesz znalez¢ polise
tansza o kilkaset ztotych!
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W przywolanych powyzej przykladach wykorzystano rézne narzedzie perswazji,
a jednymi z nich sa zaimki: rwdj (Dbatosé o Twdj komfort w leczeniu i profilakty-
ce — ERGIO HESTIA), ty (W naszej szkole angielskiego to TY DECYDUJESZ, jak
cheesz si¢ uczyé — SPEAK UP) oraz rwoich (Jezyk na Twoich warunkach. Indywidualna
Sciezka do sukcesu Lingualand). B. Jedrzejczak (2020) tak pisze na temat roli tych
czg$ci mowy w reklamie: ,,S3 one silnie nacechowane perswazyjnie, poniewaz wywo-
tuja wrazenie, ze za ich pomoca nadawca komunikatu reklamowego bezposrednio
zwraca si¢ do kazdego odbiorcy indywidualnie” (s. 124). Nalezy jeszcze zaznaczy¢,
ze dodatkowo w tych hastach zapisano zaimki wielkimi literami, aby silniej wyeks-
ponowac to, ze priorytetem firmy jest dzialanie dla dobra klienta i dostosowanie
si¢ do jego potrzeb (wida¢ to zwlaszcza w tagline’ach szkét jezykowych). Postawie-
nie na t¢ cechg jako wyrédzniajacy si¢ dodatkowo wzmacnia uzycie przymiotnika
indywidualna w reklamie szkoty Lingualand oraz wprowadzenie zaimka zy obok
czasownika decydujesz w hasle firmy SPEAK UD, mimo ze w jezyku polskim nie ma
potrzeby wprowadzenia jednostki leksykalnej nazywajacej podmiot, jesli mozna to
wywnioskowaé po formie orzeczenia. Ow zabieg ma jednak szczegélnie podkreslic¢
troske o potrzeby klienta.

Osobno warto omdwi¢ tagline widniejacy na stronie internetowej MUBI (Pordw-
nywarka OC AC. W 3 minuty mozesz znalez¢ polis¢ tariszq o kilka zlotych). Zastoso-
wane w hasle potaczenia wyrazowe z komponentem odsylajacym do liczby i zaimka
liczebnego nieokreslonego: w trzy minuty, kilka ztotych, sa bardzo sugestywne i po-
przez swoja konkretno$¢ przemawiaja do odbiorcy. Twércy tego tagline’u nie uzyli
przystéwka szybko lub bardzo szybko — ktore dla kazdego moga oznaczaé co$ innego,
ale postuzyli si¢ sformutowaniem w 3 minuty, czyli konkretem. Wida¢, ze zaprojek-
towano ten tagline zgodnie z zasadami stosowanymi w copywritingu.

Konkret wyjatkowo oddziatuje na odbiorce. Dlaczego? Bo buduje obraz w glo-
wie. Jesli klient moze sobie co§ wyobrazi¢, to moze si¢ réwniez do tego dosto-
sowa¢. Stad juz krok do zakupu. Czy jeste$ sobie w stanie wyobrazi¢ atrakcyjna
cene? To banalny przyktad. Na co dzied uzywamy w komunikacji stéw, ktére po-
zornie sg konkretne, a tak naprawdg jest doktadnie odwrotnie (...). Jak nauczy¢
si¢ wylapywa¢ stowa konkretne z gaszczu niekonkretnych? Ja zawsze powtarzam
sobie w myslach takie zdanie: tango — nie taniec, topola — nie drzewo (Jabtonski,
2018, s. 62).

Nastepna grupg tagline’éw stanowia hasta, ktére maja forme¢ dyrekeyw i keére
poprzez uzycie trybu rozkazujacego wzywaja do podjecia dziatania. Wedtug M. Ko-
todzieja (2002) taka forma nie jest stosowana w marketingu ze wzgledu na fake, ze
zalecenia i wymagania nie stuza zapamigtaniu tresci. Mimo tych wszystkich uwarun-
kowari forma rozkazujaca dosy¢ czgsto wystgpuje w polskich reklamach.

o Ubezpieczenie turystyczne online — kup szybciej i taniej (CUK — UBEZPIECZE-

NIA)

o Sprawdz, ile kosztuje ubezpieczenie samochodu (HDI)
*  Whbierz swoje ubezpieczenie w mBanku (mBank)

o Zostar bohaterem wlasnej drogi rozwoju (NEW HEROES ACADEMY)
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*  Nie trad ani chwili, postaw na rozwdj (ProfilLingua)
*  Find your way ... to brilliant English school (BRITISH COUNCIL).

Czgé¢ z przywolanych haset w bezposredni sposéb nawotuje do czynnosci zwia-
zanych z dzialalno$cig firmy (kup ubezpieczenie, sprawds, ile kosztuje, wybierz). Nie-
ktére za$ — te dotyczace szkét jezykowych — majg bardziej metaforyczne przestanie
(zostars bohaterem wlasnej drogi rozwoju, postaw na rozwdj), pokazuja, ze nauka jezyka
obcego przynosi korzysci w formie rozwoju, a nawet czyni nas kims§ wyjatkowym —
bohaterem, ktéry osiaga sukces na wlasnych warunkach.

Jak wida¢, whasciciele firm stawiaja przede wszystkim na funkcjonalnos¢ ta-
gline’éw, by przekazywaly one odbiorcom informacje dotyczace profilu dziatal-
nosci danego podmiotu. Owo pragmatyczne myslenie w duzej mierze zwigzane
jest tez z kwestig pozycjonowania strony, poniewaz zapisanie w hasle stéw kluczo-
wych przektada si¢ na wigksza czestotliwo$¢ podsuwania danej strony internetowej
uzytkownikom przez algorytmy wyszukiwarek. Wida¢ réwniez, ze przywotane ta-
gline’y, poza nielicznymi wyjatkami, nie zaskakuja oryginalnoscia, gdyz nie wy-
korzystano w nich jezykowych $rodkéw wyrazéw, ktére by w szczegdlny sposéb
przykuwaty uwage odbiorcéw. By¢ moze jest to zwigzane z mniejszymi funduszami
dysponowanymi przez te firmy na reklame, a moze wynika to z obawy wiascicieli,
ze zbyt stabo znana marka nie moze sobie pozwoli¢ na tagline’y wywotujace mniej
oczywiste skojarzenia (stanie si¢ to nieczytelne dla cz¢sci odbiorcéw).

Podsumowanie

Konkluzja rozwazan na temat tagline’éw i ich wykorzystania w budowaniu mar-
ki firmy pozwala na kilka przemyslen co do ich roli we wspélczesnym copywritin-
gu, marketingu i reklamie. Przede wszystkim nalezy z aprobata przyja¢ do wiado-
modci to, ze 6w nowy termin wchodzi do obiegu komunikacyjnego i powoli si¢
upowszechnia. Na razie sporadycznie pojawia si¢ w literaturze naukowej, ale coraz
czgéciej natrafia si¢ na niego w specjalistycznych tekstach internetowych. Zaglaine
to wazne narzedzie, gdyz pelni funkcje informacyjno-marketingows, poniewaz
z jednej strony informuje uzytkownikéw o zakresie dziatalnoci przedsigbiorstwa,
a z drugiej stanowi perswazyjna forme przekazu, zachgcajac do skorzystania z oferty
danej firmy.

Na razie na gruncie polszczyzny nie wyksztalcito si¢ do korica znaczenie pojecia
tagline. Dlatego bywa ono uzywane w dwdch znaczeniach. W pierwszym oznacza
tyle co slogan, jednak dotyczy bardziej ogélnej dziatalnosci firmy, a nie promoc;ji pro-
duktu. Zagline jest hastem majacym si¢ dtugo kojarzy¢ odbiorcy z konkretna marka,
slogan z kolei to proste potaczenie wyrazéw wykorzystywanych doraznie do reklamy
w kampanii nowych produktéw.

Drugie ze znaczen tagline’u, bedace przedmiotem analizy tego opracowania, jest
wezsze i odnosi si¢ do hasta pojawiajacego si¢ pod logiem marki na stronie interne-
towej. Tagline niewatpliwie pozostaje waznym narzedziem stuzacym do celéw infor-
macyjnych, poniewaz pozwala na identyfikacje firmy, okresla jej spektrum dziatania.
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Moze tez by¢ wykorzystywany do pozycjonowania strony, gdyz przewaznie zawiera
stowa kluczowe, co pozwala na wyzsze usadowienie si¢ firmy w sieci i czgstsze jej
znajdywanie przez algorytmy wyszukiwarek.

Beata Lisowska

Autorka jest doktorem nauk humanistycznych, jezykoznawcq zwigzanym z Wydziatem Nauk Spotecznych
i Sztuki Akademii Nauk Stosowanych w Nowym Sqczu. Studia magisterskie oraz doktoranckie ukoticzyta
na Uniwersytecie Komisji Edukacji Narodowej w Krakowie. Rogprawe doktorskq napisata na temat
zwigzkdw frazeologicznych z nazwami barw. Pracowala jako nauczyciel polonista w gimnazjum i liceum
ogdlnoksztatcqcym. Jej zainteresowania badaweze zwiqzane sq z metodykq jezyka polskiego, kulturg jezyka,
frazeologiq i copywrtingiem. Autorka wielu artykutow i redaktorka trzech publikacji naukowych

Monika Kucharska

Wipdtautorka jest nauczycielkq jezyka angielskiego prowadzqcq zajecia dia studentéw réznych wydziatéw
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