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Zrytualizowane formy jezykowe o funkcji perswazyjnej
w dawnych i wspotczesnych reklamach produktow
przeznaczonych dla dzieci

Z perspektywy pragmatycznej reklama ujmowana jest jako makroakt
mowy o charakterze posrednim i dominujacej funkcji perswazyjnej, zbudo-
wany z mikroaktéw (posrednich lub bezposrednich): zachety, naktaniania,
stwierdzania, chwalenia, proponowania, rady, gwarancji, obietnicy, a takze
grzeczno$ciowych, ktérych funkeje pragmatyczne sg zawsze podporzadko-
wane funkeji naczelnej, perswazyjnej'.

Perswazyjny akt reklamowy, sktadajacy sie z okreslonych mikroaktéw,
faczy rézne (na pozér sie wykluczajace) czynniki: racjonalizm i irracjona-
lizm, rozsadek i emocje, naukowo$¢ i mySlenie magiczne?. Traktujac akt
reklamowy jako makroakt magiczny, mozna sprébowaé znalez¢ i przeana-
lizowaé w tekstach reklamowych zrytualizowane formy zwracania si¢ do
odbiorey, dzieki ktérym akt ten spelnia swoja funkcje.

Szczegdlnie silne cechy obrzedowosei 1 magii widaé¢ w reklamach skie-
rowanych do dzieci®, jednak mozna sadzi¢ i pokazaé¢ na przyktadach, ze
wymienione cechy widoczne sa we wszystkich reklamach produktéw dla
dzieci, nawet jesli nie s one bezposrednimi odbiorcami przekazu.

W zwigzku z powyzszym probe znalezienia zrytualizowanych formut
jezykowych przeprowadze na materiale zaczerpnietym z reklam produk-
téw przeznaczonych dla najmtodszych konsumentéw, ale kierowanych do

'K. Skowronek, Reklama. Studium pragmalingwistyczne, Krakow 2001, s. 91.
2] Lizak, Jezyk reklam dla dzieci, Rzeszow 2016, s. 110-111.
3Por. tamze, 5. 302.

STUDIA 1 SZKICE



196 |1 Ewelina Gajewska

ich rodzicéw. Uzupetnieniem analizy jezykowej chee uczynié krétka cha-
rakterystyke poréwnawczg rytualnych formut stosowanych w reklamach
prasowych z okresu XX-lecia migdzywojennego z formutami o tej samej
funkeji zawartymi we wspétczesnych przekazach reklamowych — z poczat-
ku XXI wieku. Taka charakterystyka pozwoli na pokazanie podobienstw
i réznic w sposobach stosowania zrytualizowanych formut wptywania na
odbiorcg — w reklamach, ktére dzieli od siebie niemal cate stulecie. Teksty
do analizy zostaly zaczerpnigte z wybranych numeréw ,, Tygodnika Ilu-
strowanego” (z 1. 1925-1933) oraz wspoélczesnego miesiecznika ,,Dziec-
ko” (z1.2013-2017). Przyjmujac za Jadwiga Lizak* przydatnos¢ ludowych
rytualéw stownych (stwarzajacych i ochraniajacych) do opisu tekstow
reklamowych przeznaczonych dla dziecigcego odbiorcy, chee wykazad
ich uzytecznos¢ i sposoby realizacji réwniez w reklamach adresowanych
do rodzicéw 1 opiekunéw zatroskanych o zdrowie, komfort i jako$¢ zycia
swoich dzieci.

Rytual stwarzania opiera si¢ na wykorzystywaniu stéw o mocy stwa-
rzajacej (nazywanie, nadawanie rzeczom nazw) oraz swoistym zaklinaniu,
stuzacym zaistnieniu pozytywnych stanéw rzeczy, np. zdrowia, powodze-
nia, uczucia szcze¢$cia’. Aby mogta zaistnie¢ pozadana sytuacja (i mogt sie
dokona¢ rytuat stwarzania), trzeba zmobilizowa¢ adresata komunikatu do
podjecia okreslonego dziatania.

Najbardziej naturalng forma wplywania na odbiorcg jest tryb rozkazu-
jacy®, wiazany z modalnoscia deontyczna, czyli powinnosciowa. Rozkazni-
ki nie tylko wywieraja nacisk na odbiorce, by wykonat czynnosé nazwana
w komunikacie, ale takze wprowadzaja go w §wiat pozadanych atrybutéw’.

Mozna zauwazy¢, ze zaréwno w reklamie sprzed prawie stu lat, jak
i w tej wspdlezesnej, formy w trybie rozkazujacym sg jednym z czestszych
sposobow wplywania na odbiorce. Analiza wskazanego materiatu pozwa-
la jednak na sformutowanie wniosku, ze w dawnych reklamach — cz¢sciej
niz wspdtczesnie — nadawca namawial odbiorce do skorzystania z przed-
stawionej oferty w sposéb bezposredni i niezawoalowany. Znajdowato to
wyraz w wyborze czasownikéw wspéttworzacych apele — formy imperatyw-
ne odnosily si¢ zawsze albo wprost do przedmiotu reklamy (pij, uzywaj,
zazywaj) itp., albo do sytuacji $cisle zwigzanych z czynnoscia, do ktorej
nadawca namawiat odbiorce:

“Tamze, s. 115.

SPor. A. Engelking, Rytuaty stowne w kulturze ludowej. Prba klasyfikacji, ,Jezyk a kultura” 1991, t. 4 (Funkcje
Jezyka i wypowiedzi), s. 77-80.

¢]. Bralezyk, Jezyk na sprzedaz, Gdansk 2004, s. 108.

7]. Lizak, Jezyk reklam dla dzieci..., s. 119.
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Myjcie zatem wlosy nieszkodliwym srodkiem! —w taki sposéb wzywa mat-
ki poszukujace srodkéw do pielegnacji dziecigcych wloséw reklama szam-
ponu dla dzieci ,,Elida”;

Podaj tylko swemu dziecku budyn Oetkera, a zawsze be¢dzie wotacé o wigcej! —
przeczyta rodzic w reklamie stodkich produktéw firmy Dr. Oetker.

W innych reklamach z okresu XX-lecia migdzywojennego spotykamy
réwniez nastepujace apele:

Uzywaijcie tylko mqczki ,,Nestle”!, Myjcie ciatko dziecka mydtem Bebe
Szofmanal

Zauwazalng wlasciwoscia apeli w dawnej reklamie byto konstruowanie
polecen za pomocg partykuly rozkazujacej niechaj. Por.:

Przeto pieniqcej si¢ pasty do z¢bow ,,Kalodont” niechaj uzywa kazdy! (reklama
pasty do zgbow szczeg6lnie polecanej dla dzieci);

Niechaj i Pani wyprdobuje! (reklama budyni dla dzieci Dr. Oetkera);

Niechaj Pani z tym nie zwleka! (reklama lampy kwarcowej zapobiegajacej
rozwojowi rachityzmu u dzieci).

Popularno$¢ wymienionych konstrukeji miata $cisty zwiazek ze spo-
sobem zwracania si¢ do odbiorcy: w dawnej reklamie znacznie rzadziej
niz dzisiaj formutowano apele w 2. os. l. poj. (nadawca nie spoufalat si¢
z odbiorcg tak chetnie jak dzisiaj), a stosowanie form w 3. os. (pan/pani)
wymagato naturalnie uzycia partykuty niechaj.

Analiza reklam z poczatku XXI wieku pozwala sadzié, ze wspdtcze-
$nie typ naklaniania bezpo$redniego nie cieszy sie taka popularnoscig jak
dawniej. Tworcy reklam, odchodzac coraz bardziej od dostownosci i natar-
czywosci przekazu, unikaja raczej nadmiaru rozkaznikéw, aby nie zrazi¢
odbiorey. Dzisiaj, jesli juz nadawca decyduje si¢ na uzycie formy impera-
tywnej, rzadziej wybiera taka, ktéra odnosi sie do czynnosci bezposrednio
zwigzanych z nabyciem przedmiotu reklamy (kup, uzywaj, pij, korzystaj),
raczej do mitych stanéw i uczué, z ktérymi produkt powinien si¢ kojarzy¢
albo ktére ma zagwarantowac. Wybierane sa wiec takie rozkazniki, ktére
maja by¢ przyjemne lub atrakeyjne dla odbiorcy, np.:

Przygotuj si¢ na wakacje! (reklama wézka spacerowego);

Naucz dziecko smakow od A do Z! (reklama dan w stoiczkach firmy
,Gerber”);
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Pozegnaj si¢ z ktopotliwym przewijaniem! (reklama pieluszek ,,Pampers”);
Cieszcie si¢ zimg! (reklama kombinezonéw zimowych dla najmlodszych).

Przytoczone przykiady wskazuja na ostabienie mocy dyrektywnej apeli
—bardziej niz z rozkazami mamy tu do czynienia z zachetami czy wskazow-
kami, jak poprawi¢ komfort zycia dzieci i zajmujacych sie nimi rodzicéw.

Osiagniecie wyznaczonego celu (zapewnienie dziecku urozmaiconego
jedzenia, utatwienie czynnosci przewijania niemowlgcia itp.) zagwarantu-
je oczywiscie tylko reklamowany produkt, ale jego prezentacja dokonuje
sie dopiero po przygotowaniu ,,emocjonalnego gruntu”, jakim sg zawarte
w apelach sugestie na temat tego, co warto zmieni¢ lub gdzie nalezy do-
strzec problem. Nie da sie bowiem ukry¢, ze w przypadku reklam produk-
téw przeznaczonych dla dzieci dzialanie mechanizmu emocjonalizacji
odbioru (swoista gra na uczuciach macierzynskich, pod wptywem ktérych
zazwyczaj kobiecemu odbiorcey tatwiej jest podjaé sugerowang decyzje) jest
szczegllnie dobrze widoczne.

Traktowanie aktéw naktaniania jako swoistych rytuatéw stownych, re-
alizujacych wzorzec rytuatu stwarzania, jest mozliwe dzigki ukrytej w nich
obietnicy stworzenia nowej, lepszej rzeczywistosci. Akty te realizujg mo-
dut tekstowy, ktéry mozna uja¢ w formute: ,,zréb to i to”8, ale umieszczo-
ne w kontekscie catej przedstawionej w przekazie historii reklamowej s
jednoczesnie obietnica: ,,jesli zrobisz to, osiagniesz to i to”. Trzeba jednak
zauwazy¢, ze w dawnych reklamach, dzigki zasygnalizowanej juz wezesniej
bezposredniosei apelu, zwigzek miedzy nakazem a powstaniem pozadanej
rzeczywisto$ci wydaje si¢ bardziej oczywisty niz wspétczesnie. Zatem: jesli
uzyjesz reklamowanej pasty do z¢bow, pozqdanym stanem bedg zdrowe z¢by
twojego dziecka; jesli nie bedziesz zwlekaé z poddaniem go dziataniu lampy
kwarcowej, uchronisz je przed powazng chorobq; jesli umyjesz wlosy dziec-
ka wskazanym Srodkiem, zapobiegniesz schorzeniom skdry gtowy. Konkretne
i proste czasowniki typu: myj, uzyj, zrob nie zostawiaja miejsca na aluzyj-
no$¢ i domysty, o co moze chodzi¢ nadawcy apelu. Natomiast zasygnali-
zowane weze$niej odchodzenie od dostownosci przekazu we wspotezesnej
reklamie czyni ja z jednej strony mniej natretng i natarczyws, a z drugiej
oddala zwigzek miedzy rytualng formulg a reklamowanym produktem,
ktorego dziatanie stworzy nowa rzeczywisto$¢. Przyktadowo, przyjemny
nakaz, aby cieszy¢ si¢ zima, nie odwotuje wprost do dziatania reklamo-
wanego produktu, w tresci apelu brak tez jego nazwy lub jakichkolwiek
odniesien do przedmiotu reklamy (typu: Ciesz si¢ zimq dzi¢ki naszym super-

8Zob. tamze, s. 300.



Zrytualizowane formy jezykowe o funkcji perswazyjnej... | 199

trwatym kombinezonom!); dopiero opis nowoczesnego i nieprzemakalnego
kombinezonu, poparty zdjeciem ubranego w reklamowany stréj usmiech-
nietego, szusujacego na nartach dziecka, pozwala dostrzec zwigzek miedzy
produktem reklamy a obietnicg pozadanego stanu rzeczy (zimno i mréz
moga cieszy¢ pod warunkiem, ze uprawiajace sporty zimowe dziecko jest
odpowiednio ubrane).

Forma rytualna przybiera zatem w oméwionych przyktadach ksztatt
aktu naktaniania, ktéry w mniej lub bardziej bezposredni sposéb prowadzi
odbiorce w kierunku lepszej przysztosci (w ktérej jego dziecko jest zdrowe,
odpowiednio nakarmione i ubrane, a dzigki temu szczesliwe).

Inne rytuaty stowne, ktére mozna zaobserwowac w reklamie, to rytuaty
ochraniajace, polegajace na tym, ze cztowiek chcee, ,aby co$ si¢ nie stalo™.
W ich przypadku nie chodzi o stworzenie pozadanego stanu rzeczy, tylko
raczej o zapobieganie niechcianym sytuacjom. Tekst rytualny w reklamie
uktada si¢ zgodnie z nast¢pujacym porzadkiem: 1. nakreslenie niekorzyst-
nej sytuacji; 2. wezwanie do jej zazegnania; 3. wskazanie $rodkéw i sposo-
béw zapobiegania niepozadanym sytuacjom. W tego typu tekstach do ry-
tualnych formut nalezg pytania, ktérych rolg jest uswiadomienie odbiorcy
problemu czy zagrozenia, by pézniej méc mu zaproponowaé niezawodng
pomoc.

Analiza zgromadzonego materiatu pozwala na stwierdzenie, Ze rola
pytan o funkeji perswazyjnej byta w dawnej reklamie znacznie mniejsza
niz ma to miejsce wspdltczesnie. Uwagi odbiorcy reklam sprzed stu lat nie
przyciagano tak czesto intrygujacymi czy prowokujacymi pytaniami, nie
zdarzato si¢ réwniez opieranie reklamy na catej serii pytan, co nie jest rzad-
kie wspoélczesnie. Pytania dynamizuja i uatrakeyjniaja wypowiedz, czesto
tez pozwalaja na jej skrécenie, dzigki np. zawartym w nich presupozycjom
1 sugestiom.

Fakt mniejszej popularnosci pytan w dawnych reklamach nalezy chy-
ba wigzaé z innym typem odbiorcy, przyzwyczajonym do tekstéw innego
rodzaju niz obecnie. Odbiorca z poczatku XX wieku, na co wskazuja dtu-
gie, narracyjne reklamy zamieszczane w prasie ilustrowanej (majace forme
opowiadan, listéw czy dtugich opiséw) byt przygotowany do dtuzszej lek-
tury i — mozna zatozy¢ — chetniej $ledzit catosé tekstu reklamowego. Mozna
powiedzied, ze nie potrzebowat pytan ,na zachete”, majacych przekonaé
go do dalszej lektury. Dawne reklamy niemal nigdy nie zaczynaly si¢ od
pytan, tylko — za pomocg zdan twierdzacych — powoli i szczegétowo wpro-
wadzaty czytelnika w dang histori¢ reklamowa.

“Tamze, 5. 122.
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W przypadku reklam produktéw przeznaczonych dla dzieci nieliczne
pytania w formie rytualnych formut majacych prowadzi¢ do uswiadomie-
nia problemu, a nastepnie zazegnania niekorzystnej sytuacji, pojawiaja si¢
przede wszystkim w reklamach $rodkéw leczniczych i odzywezych, a wiec
zwigzanych z ochrong zdrowia dziecka.

I tak np. w reklamie lampy kwarcowej spotkamy konkretne i rzeczo-
we pytania przygotowujace grunt pod prezentacje produktu: Co to jest
rachityzm?, Jak matka ma rozpoznac poczqtki rachityzmu?. Odpowiedzi na
postawione pytania, tzn. charakterystyka i opis objawéw groznej w owych
czasach choroby (jest cierpieniem do tego stopnia rozpowszechnionem, ze
w Europie Srodkowej niemal kazde dziecko podlega mu w pierwszym roku zy-
cia), sa wstepem do wskazania $rodkéw, za pomoca ktérych mozna zaze-
gnaé grozace dziecku niebezpieczenstwo. Zatem matka, ktéra dowiedziata
si¢, jak grozna chorobg jest rachityzm, dowiaduje si¢ od razu, ze mozna
jej skutecznie zapobiec, stosujac zapobiegawczq kuracje naswietleniowq za
pomocq lampy kwarcowej ,,Hanau”.

Réwniez reklama maczki ,Nestle” dla dzieci poprzedzona jest pyta-
niem: Czemu niektore dzieci wolno rosng? Z tresci reklamy odbiorca dowia-
duje si¢, ze wielu dzieciom brakuje soli mineralnych zawartych w mleku,
a niezbednych do tworzenia si¢ koséca. Zaradzi¢ temu moze specjalna
maczka ze szwajcarskiego mleka, ktora dostarczajac soli i witamin potrzeb-
nych do prawidtowego wzrostu, wywiera wptyw przeciw krzywicy.

Zdecydowanie wigcej pytan w funkcji perswazyjnej, uruchamiajacych
rytuat ochraniania, znajdziemy we wspdtczesnej reklamie:

Nic nie mozesz zrobi¢ z bolesnym zqbkowaniem? — czyta zatroskana matka
w reklamie zelu na zagbkowanie ,,Anaftin Baby”;

Swiqd, wysypka, przesuszenie skdry dziecka? — dopytuje nadawca reklamy
kremu z czarnuszka;

Czy kazde mate przemoczenie musi si¢ koriczy¢ przezigbieniem? — czytamy w re-
klamie soku ,, Kubus§ PRO-A".

W kazdym z przytoczonych przyktadéw pytania pomagaja zidentyfi-
kowa¢ niepozadany stan rzeczy (bol przy zabkowaniu, przezigbienie, ato-
powe zapalenie skory, o ktérym moga swiadczy¢ przytoczone objawy), by
w dalszej czesci reklamy méc przejsé do sposobéw zaradzenia problemowi
(przedstawi¢ dziatanie zelu, kojacej masei czy pelnego witamin soku).

Ciekawg cechg wspodtczesnych reklam (nieobecna w tych sprzed nie-
mal stu lat) jest celowe skracanie reklamowego toku rozumowania — po-
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przez takie konstruowanie pytan, ze zawieraja one w sobie od razu odpo-
wiedz i sposob na zaradzenie problemom odbiorcy. I tak np. w reklamie na
temat zdrowego odzywiania matych dzieci odbiorca przeczyta: Czy wiesz,
ze positki Bobovita to bogactwo wartosciowych i naturalnie pysznych potraw,
zgodnych z najlepszq praktykq i przepisami prawa, bez konserwantow i sztucz-
nych barwnikéw? Dochodzi tutaj do swoistej redukeji schematu, na jakim
jest oparty rytuat ochraniania (u§wiadomienie problemu i dopiero pézniej
podsuniecie jego rozwigzania). Pytanie nie nakresla niekorzystnej sytuaciji,
ale od razu podaje sposoby na jej zazegnanie. Odbiorca ma wywnioskowac,
ze zagrozeniem dla zdrowia dziecka jest podawanie mu nieprzebadanych,
pelnych konserwantéw i sztucznych barwnikéw positkéw, a produkty
»Bobovity” sg ich pozbawione, zatem sa bezpieczne i stanowig wiarygodna
oferte. Pytania tego typu to zabiegi oparte na presupozycjach (sadach za-
wierajacych na powierzchni inne sady'?), bedacych w istocie dziataniami
manipulacyjnymi. Nadawca nie pyta bowiem, ,,czy” positki ,,Bobovity” sa
przebadane i pozbawione konserwantéw, tylko pyta odbiorce: ,,czy wiesz,
ze s3”, zakladajac, ze kwestia ta nie podlega dyskusiji.

Innym sposobem wzmacniania sity rytuatu ochraniajacego w reklamie
moze by¢ wykorzystywanie wielkich kwantyfikatoréw: kazdy, caty, wszyscy,
zawsze, wszedzie, ktorych celem jest podkreslenie powszechnosci uzywania
danego przedmiotu!!. Kwantyfikatory to przykiad zastosowania modal-
nosci aletycznej, czyli stwierdzajacej. Ich sita perswazyjna polega na rozu-
mowaniu, ze jesli wszyscy uzywaja danego produktu, to odbiorca reklamy
tez powinien'?, bo powszechno$¢ uzycia potwierdza jakos¢ i wiarygodnosé
reklamowanej oferty. Kwantyfikatory spotykamy zaréwno w dawnych, jak
i wspdlczesnych tekstach reklamowych, cho¢ w tych dawniejszych wida¢
zdecydowang przewage zaimka upowszechniajacego wszyscy. Mozna rzec,
ze jezyk w dawnej reklamie byt nie tylko bardziej dostowny i rzeczowy niz
dzisiaj, ale tez nie starano si¢ jako$ szczegdlnie o jego urozmaicenie i uni-
kanie powtérzen:

Weszystkie babki i wszystkie matki uzywajq pudru ,,Bebe Szofmana”! — czyta-
my w reklamie z 1. 30. XX wieku;

Blyszczqce oczy i radosne twarze majq wszystkie dzieci, gdy zobaczq na stole
w kuchni budyn Oetkera! — glosi reklama z tego samego okresu;

Por. ]. Bralczyk, Jezyk na sprzeda..., s. 50.
11" Zob. P. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1999, 5. 179.
Tamze.
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Kazde dziecko rosnie w oczach z Nestle mqczkq dla dzieci! — zaimek kazdy
pojawia sie w wielu éwezesnych reklamach maczki firmy , Nestle”.

Wigksze urozmaicenie wielkich kwantyfikatoréw widaé we wspodtcze-
snych tekstach reklamowych, gdzie bardziej dba si¢ o atrakcyjnosé i rézno-
rodnos¢ form jezykowych:

Wszystkie dzieci zastugujq na to, co najlepsze! (pieluszki ,Pampers”);

Juz od 145 lat wiedzq i doswiadczeniem wspieramy mamy na catym swiecie.
(mleko ,Nan Pro 2”);

Zawsze z Tobg, Mamo! (produkty ,,Bobovity”);
Dla kazdego brzdgca od 13. miesigca! (preparat witaminowy)

Nierzadkie sa sytuacje, gdy w jednej reklamie pojawia si¢ spigtrzenie
kwantyfikatoréw, dba si¢ jednak wtedy o ich ré6znorodnosé, wzmacniajaca
warto$¢ reklamowanego produktu; por.: Zawsze, wsz¢dzie i dla kazdego!
(soczki z witaminami).

Popularno$é¢ wielkich kwantyfikatoréw w reklamach produktéw dla
dzieci adresowanych do ich matek wydaje si¢ mie¢ zwigzek ze znanym
mechanizmem o funkeji perswazyjnej, wystepujacym czesto w reklamach:
mechanizmem wspélnoty $wiata i wspdlnoty jezyka's. Wspdlnym $wiatem
jest w tym przypadku wspdlnota doswiadczen, radosci i probleméw zwia-
zanych z wychowywaniem dzieci, a wiec wspdlnota $wiata matek. Zadna
matka nie chce, aby jej dziecko zostato wylaczone ze wspdlnoty zdrowych
i szczesliwych dzieci, a ona sama z kregu odpowiedzialnych i troskliwych
matek, stad moc perswazyjna kwantyfikatoréw typu: kazdy i wszyscy wyda-
je sie szczegblnie skuteczna.

Rytualnos¢ formut wykorzystujacych kwantyfikatory polega zatem na
wlaczaniu matek i dzieci do bezpiecznego i przyjaznego $wiata, w ktérym
da sie zaradzi¢ kazdemu problemowi i chorobie. To $wiat, w ktérym wszyst-
kie matki smaruja dzieci okreslonym kremem, dzieki czemu sa one chronio-
ne przed niepozadanym stanem, jakim sa choroby skéry. To rzeczywistosé,
w ktérej na catym swiecie podaje si¢ niemowletom mleko zastepcze danej
firmy, najbardziej zblizone sktfadem do mleka matki, dzigki czemu ich or-
ganizm ma zapewniong tak sama dobra ochrong jak w przypadku dzieci
karmionych piersig. Jesli zatem odbiorca nie czuje si¢ cztonkiem wspélno-
ty zarysowanej w reklamie (wspdlnoty rodzicéw uzywajacych produktu,
ktéry chroni ich dzieci przed niepozadana rzeczywistoseia), rytuat ochra-

1370b. tamze, s. 54.
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niajacy wyrazony formutly ,,aby co$ sie nie stalo”, przestaje dziata¢. Skoro
nie jeste$ taka jak inne matki, tzn. nie uzywasz reklamowanych produk-
téw, mozesz nie ustrzec swojego dziecka przed choroba, mniejszymi lub
wickszymi dolegliwosciami, ztymi nastrojami, po prostu — przed gorszym
dziecinstwem.

Przygladajac si¢ sposobom wykorzystywania w dawnej 1 wspélczesnej
reklamie produktéw dla dzieci rytualnych formul majacych ugruntowac
w odbiorcy potrzebe nabycia reklamowanego produktu, mozna dostrzec
wiele podobienstw. Ewentualne réznice wynikajg z uwarunkowan kultu-
rowych i odmiennego postrzegania roli reklamy oraz oczekiwan odbiorcy
(dawna reklama byta bardziej dostowna i bezposrednia, nad atrakcyjnosé
jezykowa przedkladajac rzeczows informacje o produkeie). Jednakze tak
sto lat temu, jak i dzisiaj — w przypadku reklam kierowanych do rodzi-
cow — odwolywano si¢ do tych samych potrzeb towarzyszacych wychowu-
jacym dzieci od zawsze: do potrzeby troski o zdrowie i jako$¢ zycia matego
czlowieka. Reklama, bazujac na mechanizmie emocjonalizacji odbioru, za
pomocg zrytualizowanych i w pewnym sensie magicznych formut poka-
zywala i nadal pokazuje, jaki jest ,najlepszy” sposéb na ich zaspokojenie.

Ritualized Linguistic Forms with the Persuasive Function in Old
and Contemporary Advertisements Presenting Products for Children

The article presents an analysis of ritualized linguistic forms in advertisements
presenting products for children. The analyzed material includes advertisements
from the interwar period (1918-1939) as well as contemporary advertisements
and the author describes similarities and differences in using ritualized forms
which fulfil persuasive function.
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