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Dialog z kultura popularna
w jezyku wspoétczesnej powiesci dla mlodziezy.
Gry ze sloganem reklamowym

Stowa kluczowe: mimesis, powie$¢ dla mtodziezy, reklama.

Na rynku wydawniczym od kilku lat pojawiajg si¢ utwory inspirowane nowymi gatun-
kami, ktore wzbogacity formy komunikacji na przetomie XX i XXI wieku. W literaturze od-
notowac¢ nalezy swoistg mode internetowa, utwory wzorowane na takich komunikatach, jak
korespondencja e-mailowa, rozmowy na czacie, blogi, a takze powiesci zapisane w formie
SMS-6w1). Literatura sieciowa i SMS-owa to tekstowe hybrydy realizujace typowe dla post-
modernizmu wypowiedzi, ktére charakteryzuje gatunkowo-stylistyczny synkretyzm. Wér6d
nich zwracaja tez uwage utwory stylizowane na reklame. W zabiegach stylizacji, zwlaszcza
w powieéci dla mtodziezy, po komputeryzacji literatury to wlasnie reklama zajmuje drugie
miejsce jako czeste Zrédlo zabawy (gry) z jezykiem kultury popularnej. Teksty powieSciowe
dla mlodziezy wprowadzaja reklame¢ badZ na zasadzie dostownego cytatu, badZ w formie
zmodyfikowanej, badz tez umieszczaja ja w nieprzewidzianych kontekstach, ktére urucha-
miaja réznorodne funkcje jezyka?).

Obecnos¢ okreslen reklamopochodnych w tekscie literackim traktuje jako istotna ceche
okreslonego rodzaju dyskursu, ktéra rozumiem — za Janing Labocha — jako norme oraz stra-
tegie zastosowana w procesie tworzenia tekstu3). Podstawa tej strategii sa wzorce spoteczne
i kulturowe sktadajace si¢ na te norme, a jej efektem — tekst lub wypowiedz o okreSlonych
cechach gatunkowych. W dyskursie przejawia si¢ jednocze$nie norma i strategia: z jednej stro-
ny okre$la go czynnik spoteczno-kulturowy, z drugiej — jest on owocem indywidualnej stra-
tegii, ktora ma zapewnic¢ wypowiedzi i tekstowi powodzenie w procesie komunikacji. Strategie
dyskursywna implikuja intencje nadawcy, ktére mozna odczyta¢ na podstawie komentarzy,
oceny zdarzef,, r6znych sposobdw ujawniania Swiata widzianego oczyma narratora. Inter-
pretacja reklamy w tekscie powiedci to odtwarzanie dyskursu, czyli szukanie jezykowych sy-
gnaléw znaczenia intencjonalnego, ktére stato u podstaw strategii nadawczo-odbiorcze;j.
Odbiorca rzeczywisty tekstu jawi si¢ jako jego deszyfrator, ktory powinien umie¢ odtworzy¢
zawarte w tekS$cie znaczenia i odniesienia, odczytaé presupozycje i implikatury oraz prag-
matyczny sens, jaki nadat im nadawca. Musi zatem przeprowadzac rdzne operacje na tekscie,

1) Zob. B. Bogote¢bska, Migdzy literatura i publicystyka, Piktor, £6dz 2006, s. 62-69.

2) J. Lizak, Rola reklamy przy kreowaniu $wiata w literaturze dla mlodziezy, [w:] Jezyk w ko-
munikacji, red. G. Habrajska, t. 3, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Humanistyczno-Ekonomicznej, £.6dzZ
2001, s. 60-67.

3) J. Labocha, Tekst, wypowiedz, dyskurs w procesie komunikacji jezykowej, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Jagielloniskiego, Krakow 2008, s. 57-62.
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takie jak: eksplikacja znaczen wyrazow, odkrywanie stosunkéw semantycznych, uzupetnianie
brakujacych fragmentéw, interpretacja formalnych przeksztalcefi w zdaniach itp. Przed ta-
kimi zadaniami stoi czytelnik powiesci, w ktorej Swiat opisany zostat zwiazkami o prowe-
niencji reklamowej. To §wiat przyjety na mocy konwencji, ktéra nalezy rozszyfrowac. Trzeba
zaznaczy¢, ze w gre wchodzi tu tworcze nasladownictwo tekstu reklamowego, sposobu re-
klamowego méwienia, nie za§ na§ladownictwo §wiata kreowanego w reklamach. Kategoria
intertekstualna jest tu mimesis formalna, czyli taka, ktora nasladuje obce wypowiedzi, ale nie
wiaze si¢ z referencjonalnoscia jezyka (mimesis referencyjna)+). Powiesci obyczajowe pisa-
ne jezykiem reklam mozna tez potraktowac jako teksty dyskursywne na temat tekstow re-
klam, a wigc rozpatrywac je w kategoriach metatekstualizacji. Uzyskana ta droga struktura
pastiszowo-parodystyczna objasnia, komentuje mechanizmy dzialania reklamy, realizujac
funkcje ludyczna, co nie przeszkadza w realizowaniu funkcji poznawczej, ktéra rozwija si¢
w danej powiesci niezaleznie od tekstologicznych powiazan.

Wyrazne nawiazania do reklamy mozna odnaleZ¢é w ksiazkach Marty Fox, jej powie-
Sciach przeznaczonych dla mtodziezy (seria Tylko dla Mtodziezy)s). Reklama uobecnia si¢
w nich na wielu ptaszczyznach tekstowych, w niektérych juz na poziomie tytutu. Tytul, swo-
isty twor paratekstualny, identyfikuje utwor, nazywa jego tresé, petni funkcje informacyjna,
a takze perswazyjna. Odgrywa wazna rolg strategiczna: poza funkcja delimitacyjna (jest me-
tatekstowym sygnatem poczatku), nominatywna (wskazuje jednostkowy tekst), pragmatycz-
na (przyciaga uwage odbiorcy), ma charakter prognostyczny: zapowiada znaczenia globalne
w tekscie i sytuuje go w szerszym kontekscie komunikacyjnym®). Pomaga tym samym czy-
telnikowi w aktualizacji tekstu utworu, jest wstepna proba odpowiedzi na pytanie «o czym
moze by¢ tekst». Wymaga to od odbiorcy interpretacji struktury semantyczno-leksykalne; ty-
tutu. Trafno$¢ deszyfracji zalezy od kompetencji lingwistycznych i encyklopedycznych od-
biorcy, a takze rozpoznania dialogicznej relacji z innymi tekstami. M. Fox podejmuje gre
tytulem, przywotujac jezykowe Srodki ekspres;ji z tekstow reklamowych, czesto na prawach ab-
surdu. Tworzy w ten sposob intertekstualna i intersemiotyczng przestrzef, w ktorej strate-
giczna funkcje petnia cytaty, aluzje i szeroko rozumiane zwiazki miedzytekstowe. Kluczem
interpretacyjnym jest tu reklama.

Tytut powieéci Agaton Gagaton: jak pigknie by¢ soba’) nawiazuje do formy sloganéw
reklamowych. Mozna go umiesci¢ w grupie sloganéw charakteryzowanych jako: 1) slogan na-
gtowek, ktory poprzedza wiaSciwy tekst reklamowy i ktérego gtdwna funkcja jest przy-

4) Zob. R. Nycz, Intertekstualnos¢ i jej zakresy: teksty, gatunki, Swiaty, Pamigtnik Literacki 1990,
nr 2, s. 80; A. Wilkon, Sp6jnos¢ i struktura tekstu. Wstep do lingwistyki tekstu, Universitas, Krakéw 2002,
s. 66.

5) Marta Fox to autorka powiedci dla mlodziezy i dorostych, a takze poetka, felietonistka mie-
siccznika Slask. Dwukrotna zdobywezyni Grand Prix w Ogélnopolskim Konkursie Literatury Mitosnej
(proza — 1989, poezja — 1994) oraz wielu innych gléwnych nagréd literackich. Nalezy do wroctawskiego
oddziatu Stowarzyszenia Pisarzy Polskich. Mieszka w Katowicach.

6) A. Duszak, Tekst, dyskurs, komunikacja jezykowa, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1998, s. 128.

7) M. Fox, Agaton Gagaton: jak picknie by¢ soba, C&T Editions, Torufi 1994. Autorka za t¢
ksiazke otrzymata nagrode Polish Section International Board for Young People.
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ciagniecie uwagi odbiorcy i naklonienie go do przeczytania tekstu gtéwnego, 2) slogan sa-
modzielny (pelny), w ktérym zawarta jest nazwa towaru lub firmy, 3) slogan bedacy zesta-
wieniem kilku krétkich réwnowaznikéw i (lub) zdan, gdzie wprowadzona po kazdym cztonie
tego zestawienia pauza w postaci dwukropka (lub kropki czy wielokropka) przyczynia si¢ do
zwigkszenia ciekawosci odbiorcy, pobudza emocjonalnos$é wypowiedzi8). Jest to tez najczest-
szy typ sloganu: luzne zestawienie nazwy z reszta sloganu, czyli sloganem wlasciwym, od-
dzielonym odpowiednim znakiem interpunkcyjnym. Taki ciag wyrazoéw daje impuls do my-
Slenia, kojarzenia, sugeruje, ze jeden czlon wywotuje znaczenie opisane przez czton drugi.
Zachodzi tu relacja znakowa (nie tozsamosci czy réwnoznacznosci), ktéra wiaze si¢ z przyje-
ta konwencja i jest oparta na procedurze skojarzen, a nie na weryfikowalnej wiedzy?). To thu-
maczy pozorng absurdalno$¢ zestawienia stow w tytule powiesci M. Fox. Ma on tez cechy,
ktore przypisuje si¢ skutecznemu sloganowi: jest sugestywny, dziata na wyobraZni¢, odznacza
si¢ oryginalna forma jezykowa, zaskakuje nieoczekiwanymi zwiazkami wyrazowymi, jest krotki,
rytmiczny, odwotuje si¢ przede wszystkim do emocji, upodabnia si¢ do sentencji (maksymy,
porzekadta). Tytut ten w bezposredni sposéb (zmieniony zostat jedynie pierwszy czton kon-
strukcji) nawiazuje do sloganu Margaret Astor. Jak pieknie by¢ sobq.

Podobiefistwo ze sloganem reklamowym wykazuje tez tytul kolejnej powiesci — Fir-
ma Agaton Gagaton. Wyprdbuj bez szorowanial0). Pod wzgledem skladniowym jest to ze-
stawienie rOwnowaznika zdania ze zdaniem pojedynczym, w ktérym orzeczenie wystepuje
w trybie rozkazujacym, a wigc w typowej dla sloganu formie. Drugi czton tej struktury ujaw-
nia wyrazne konotacje z reklamami Srodkéw czyszczacych. Co prawda, nie powiela dostow-
nej postaci sloganu, ale jest zaposredniczony z tekstu reklamy. Moze kojarzy¢ si¢ na przyktad
ze sloganami marki Cif: Czysci skutecznie. Nie rysuje; Polysk bez zarysowar. To slogany opar-
te na formule semantycznej «efekt bez dziatania ubocznego» i takie znaczenie zawarte jest
w tytule. Ma on charakterystyczna dla sloganu konstrukcje: jest to slogan autonomiczny, sa-
modzielny (podobnie jak poprzedni tytut), w ktérym zostata podana nazwa firmy, a nastep-
nie informacja dodatnio oceniajaca jej dziatanie czy pokazujaca jaki§ pozadany stan.

Gra reklamami jako metoda strategii dyskursu jest kontynuowana w tresci utworu.
Frazemy reklamopochodne sa wprowadzane na prawach okre§len cudzystowowych. Cho-
ciaz wlaczone sa do sekwencji wyrazéw w sposdb swobodny, bez informacji metatekstowych,
odbiorca nie ma zazwyczaj watpliwosci, Ze sa to fragmenty cytowane. Jest to indywidualna au-
torska transformacja jednostek frazeologicznych. Autorka podejmuje gre semiotyczng ro-
zumiang w kategoriach gry w cytaty, motywy i symbole.

Przykladem wykorzystanego zwiazku reklamowego jest slogan z reklamy kawy Tchibo Po-
daj to, co najlepszell). Polski slogan jest adaptacja niemieckiego hasta i opiera si¢ na formule
uzupelnienia «to, co...». Zaimek wskazujacy odsyta do czegos, co jest znane (w sloganie odsy-

8) I. Kaminska-Szmaj, Slogan reklamowy — budowa sktadniowa, Poradnik Jezykowy 1996, z. 4,
s. 13-22.

9) J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Business Press Ltd., Warszawa 1996, s. 173-177.

10) M. Fox, Firma Agaton Gagaton. Wyprdbuj bez szorowania, Siedmiorég, Wroctaw 1998.

11) Stownik sloganéw reklamowych, red. M. Spychalska, M. Holota, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2009, s. 135.
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fa do okreS§lonego produktu konkretnej marki), a cata konstrukcja przekazuje kluczowa ceche,

efekt, emocje, doznanie (w tym wypadku w postaci superlatywnego okreSlenia najlepsze).

(1)  Ale przedtem, Agaton, badz firma i podaj to, co najlepsze. No, wiesz, brazowe w kostki, z na-
dzieniem jogurtowym (M. Fox, Firma Agaton Gagaton, s. 29).

(2)  Po prostu: musisz by¢ firma Agatoniska Gagatonska, podawac wszystko, co najlepsze, raz, a dobrze,
bez zajaknienia i bez krzywej geby (M. Fox, Firma Agaton Gagaton, s. 46).

(3) — Panadol — mrukneta Lenora.
— Siostro, zalecamy silniejszy Srodek.
— Kawa Tchibo, podaj to, co najlepsze — Lenora byta niezniszczalna (K. Boglar, Lot nad pawi-
lonem, s. 118)12).

W przykladzie 1 slogan zostat wykorzystany w niezmodyfikowanej strukturze. Zmianie
ulegta jedynie referencja zaimka fo, w reklamie odsytajacego do kawy, tu zas do czekolady. Ka-
noniczna postaé sloganu zapowiada tresci znane, tymczasem kolejny fragment wprowadza
tresci inne, dodatkowo podkreslajace odrebno$¢ wprowadzonej frazy. W przykladzie 2 za-
imek fo jest zastapiony wszechogarniajacym zaimkiem wszystko, a cata fraza zostata wzmoc-
niona frazeologizmem raz, a dobrze, ktéry po raz pierwszy w sloganie zastosowano w reklamie
proszku OMO (poczatkowo reklama dotyczyta jednorazowych malych saszetek, p6zniej opa-
kowania standardowego!3)). Komunikowana tres¢ zostaje zachowana (skutecznosc, efek-
tywnos¢), a umieszczenie w postpozycji potocznych okreslen atrybutywnych stuzy intensyfikacji
emocji postaci: dystansu do siebie, Smiania si¢ z siebie, cato§¢ za§ ma wymowe satyryczna
w stosunku do reklamy. Tizeci cytat to przyklad naruszenia zasady semantycznego zharmo-
nizowania sloganu z ttem wypowiedzi (tu sytuacja zalecen lekarskich). Skontrastowanie zna-
czeniowe frazeologizmu z otoczeniem leksykalnym jest Zrédlem niespdjnosci semantycznej,
ta za$§ wprowadza nute ironii, ktéra aktualizuje si¢ w szerszym kontekscie (Lenora to szesna-
stoletnia bohaterka powiesci, ktdra tak si¢ nazywa, bo w plynie o podobnej nazwie plucze
tkaniny; jest ofiara reklamowe;j fikcji, lubi na przyktad wcielaé si¢ w krowe z czekolady Milka).

Silnie perswazyjne w reklamie jest uzycie kategorii liczby. Specjalnym rodzajem mnogo-
Sci jest podw6jnos$¢ — to czgsto wykorzystywany motyw reklamowy!4), np. 2 w jednym, tylko 2 ka-
lorie, wystarczq 2 nakretki, 2 razy wieksza objetos¢, 2 razy wieksza ochrona, sita dwoch serc, podwaojna
sita. Slogan opiera si¢ czgsto na prostym schemacie: stowo, ktére wyraza podwdjno$¢, zostaje po-
dwojone, np. podwdjny baton, podwdjna przerwa (baton Twix). Odwotanie si¢ do liczby jako ar-
gumentu wzmacnia wiarygodno§¢ przekazu, wyraza przekonanie o kompetencji nadawcy, wy-
wotuje wrazenie efektywnosci dziataf. Takie konotacje wnosi podwdjnos¢ takze w powieSci:
(4) [..] zgodnie z zasada mojej agatonskiej firmy: podwdjne dziatanie, podwdjna skutecznosé

(M. Fox, Firma Agaton Gagaton, s. 60).

(5) A potem mialy$my troche pracy, bo trzeba byto zrobi¢ wielkie szorowanie, z czym nie byto wigk-

szych probleméw, bo podwdjne dziatanie to przeciez podwdjna skutecznosé (M. Fox, Firma Agaton
Gagaton, s. 73).

12) K. Boglar, Lot nad pawilonem X, Siedmiorég, Wroctaw 1997. Jako egzemplifikacje przytaczam
przyktad z powiesci innej autorki niz M. Fox, by podkre§li¢ fakt, ze te same okre§lenia reklamopo-
chodne sa w literackim obiegu.

13) Stownik sloganéw reklamowych, o.c., s. 153.

14) J. Bralczyk, o.c., s. 114-115.
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Przyktad 4 od 5 rézni sie strukturg sktadniowa: slogan — luzne zestawienie z pierwsze-
go fragmentu — zostat w kolejnym zamieniony w zdanie przez wstawienie w Srodku zaimka to
w funkcji tacznika. Dzigki temu zostata zawarta wyrazna sugestia co do znakowej wiezi migdzy
czlonem pierwszym a drugim, wzmocniona dodatkowo partykuta przeciez. Rozwijanie w ten spo-
s6b motywu z reklamy wpisuje si¢ w mechanizm symplifikacji wartosci, ktory w powiesci nie
dziala wprost. Zachodzi tu bowiem ironiczna deformacja §wiata przedstawionego reklamy,
w ktérym nie ma miejsca na subtelne réznice aksjologiczne, a kreowany za jej poSrednictwem
obraz $wiata podlega jedynie binarnym ocenom: korzystne — niekorzystne, dobre — zte, efek-
tywne — nieefektywne, a koficowa ocena zawsze jest najwyzsza w hierarchii wartosci. Mamy
tu do czynienia z mechanizmem ogdlnokomicznym: powtérzenie, nagromadzenie, spigtrze-
nie zjawisk podobnych lub jednorodnych!S) (powtarzajaca si¢ w tekscie konstrukcja sloganu)
nalezy do kategorii komizmu przerostu lub przesady. Trzeba zaznaczy¢, ze reakcja komiczna
wyzyskujaca tworzywo jezykowe ma tu podioze pozajezykowe: komizm bowiem odnosi si¢ do
realiéw Swiata zewnetrznego, symbolizowanych przez wyrazy reklamopochodne.

Inny rodzaj gry ze sloganem prezentuja nastgpujace przyklady:

(6) Kiedy mama, bedac u niej, wzdychata: jak tu u was zawsze czysto, zawsze sucho, zawsze pewnie, to

Tina natychmiast dodata: i zawsze nudno (M. Fox, Firma Agaton Gagaton, s. 32).

(7)  [...] pomyslatam — wszystko zniose¢, bo Firma Agaton-Gagaton wigcej znaczy niz niejeden z wy-

bielaczy (M. Fox, Firma Agaton Gagaton, s. 35).

Oba cytaty sa przykladami zabiegu defrazeologizacji, czyli kontekstowego od§wiezenia
frazeologizmu. Tok sktadniowy wypowiedzi komunikuje pewien stan rzeczy. Tymczasem
w schemacie syntaktycznym wystepuja reklamopochodne potaczenia stowne o funkcjach wy-
acznie ekspresywnych, ktére w swym pierwotnym znaczeniu nie odnosza si¢ do opisywane;j
sytuacji. Dodatkowo naktadaja si¢ na to inne mechanizmy. W przyktadzie 6 zwiazek zawsze
czysto, zawsze sucho, zawsze pewniel®) zostal uzupeiony dodatkowym elementem zawsze
nudno, ktory nieoczekiwanie modyfikuje jego tres¢ z pozytywnej na negatywna (ironiczna).
W przyktadzie 7 z kolei wymieniono jeden z komponentéw frazeologizmu. Slogan wiecej
znaczy od chlorowych wybielaczyl7) przyjat tu postaé wiecej znaczy niz niejeden z wybielaczy.
Zmiana rozszerza czlon poréwnujacy, co prowadzi do absurdu w kontekScie reklamy: po-
rOwnanie staje si¢ bowiem tautologiczne i tym samym deprecjonuje przedmiot reklamy.

Przykladem kontekstowej gry z frazeologizmem jest tez cytat:

(8)  Tata profilaktycznie nic nie slyszy, a ja juz wiem, ze wszystko bedzie po mojej mysli. Niech zyja
niedzielne obiadki, nawet roladki, fen aromat zawsze zbliza (M. Fox, Firma Agaton Gagaton,

s.57).

15) D. Buttler, Polski dowcip jezykowy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 69.

16) To slogan uzywany w reklamie podpasek firmy Always. Zbudowany jest na schemacie triady
z jednym powtarzajacym si¢ sktadnikiem — kwantyfikatorem zawsze. Stowa klucze w reklamach §rod-
kow do pielegnacji ciata czysto, sucho, pewnie sugeruja poczucie komfortu w drazliwych sytuacjach.
Zob. Stownik sloganéw reklamowych, o.c., s. 210.

17) Vanish — wiecej znaczy od chlorowych wybielaczy: slogan, ktéry ma podkresli¢ przewage ta-
godnego dziatania Vanisha nad inwazyjnymi wybielaczami, ma tez by¢ konkurencyjny wobec innego
sloganu Ace — wybielacz nad wybielacze. Zob. Stownik sloganéw reklamowych, o.c., s. 190.
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Slogan ten aromat zawsze zbliza pochodzi z reklamy kawy Jacobs!8). W potaczeniu

z obrazem niesie pozytywna oceng, jest obietnica zmystowych doznan, pozwala przetamac ba-

riere towarzyska, wywotuje poczucie bliskosci. Takie konotacje wprowadza tez w powieSci —

tyle ze intymno$¢ sceny reklamowe;j ustapita tu miejsca scenie powszedniej, a sita perloku-
cyjna sloganu wystepuje w funkcji ironiczne;.

Autorka wykorzystuje tez znane motywy reklamowe w takich uktadach, ktére dopro-
wadzaja do zaskoczenia lub wprowadzenia w blad odbiorcy, np.:

(9) Inawet nie mogtam sobie na reklamy popatrzeé i dowiedzie¢ si¢, czy nadal batoniki Always sa
miegkkie jak deszczowka, czy na tupiez ciagle najlepszy jest proszek Vizir, bo po nim nawet tad-
ne sweterki si¢ przebarwiaja, chyba, zeby zastosowac Cif, to wtedy na pewno nie bedzie zZadnej
rysy na praniu, a wszystko bedzie miato zapach porannej bryzy, ktéra orzezwia jak kawa Eduscho
(M. Fox, Batoniki Always migkkie jak deszczowka, s. 89)19).

(10)  Prawie wcale nie ogladam telewizora i nie pozwalam si¢ w ten sposob przekonywac, ze na porost
wloséw najlepszy jest proszek ,,Pollena 20007, ani tez, ze batoniki Always sa migkkie jak desz-
czowka. Agaton-Gagaton — jak pieknie by¢ soba, jeszcze lepiej jak po kosmetykach Margaret
Astor (M. Fox, Agaton Gagaton, s. 9-10).

Gra sléw doprowadza tu do podwdjnej niespdjnosci: semantycznej, gdy zachodzi
sprzeczno$§¢ migdzy znaczeniami wyrazefi, i pragmatycznej, zwigzanej z wiedza odbiorcy
o $wiecie. To §$wiadomy zabieg jezykowo-zartobliwy, ktory przeobraza sens wyrazow i zesta-
wia je w absurdalnych potaczeniach. Pobrzmiewaja tu, cho¢ niezwerbalizowane, slogany re-
klamowe, np. Vizir — Teraz biel staje si¢ jeszcze bielsza; To nie wizja, to Vizir; Cif — CzySci sku-
tecznie. Nie rysuje; Polysk bez zarysowar. Mozna tu méwic o komicznej antytezie: pod wzgle-
dem syntaktycznym tekst jest paralelny do tekstu z reklamy, pod wzgledem tre$ciowym za$
stanowi jego odwrdcenie, co daje tres¢ przeciwstawng. Im wiekszy tu stopiefh nonsensowno-
Sci, tym wiekszy efekt komiczny (przyktad 9). W przykladzie 10 reklamopochodne zwiazki
opatrzone sa uwagami o funkcji metatekstu, ktéry wprost deszyfruje ich przewrotnosc.

Obecno$¢ reklamy w powiesci to z jednej strony zabieg ornamentacji, z drugiej —
konfrontacja sposobéw mySlenia, warto§ciowania i kategoryzowania §wiata. To kategoria
nie tylko stylistyczno-funkcjonalna, ale rowniez semantyczno-kulturowa. Powtdrzenie w teks-
cie literackim tekstu reklamowego zmienia jego sytuacje pragmatyczna. Wytraca tekst
z kontekstu macierzystego, zmienia jego pierwotna funkcje i wlasciwosci stylistyczne. Ist-
nieje opinia, ze karykaturalne nasladowanie mowy reklamowej wiaze si¢ z jej oSmieszeniem
i zakwestionowaniem rzeczywistosci, ktora reprezentuje. To mimesis krytyczna wigzaca si¢
z pewna postawa tworcza, ktérej odpowiadaja okreslone techniki, takie jak parodia, cytat, cu-
dzystéw20). Ale gra z tekstem reklamowym w literaturze prowokuje tez kilka istotnych pytan:
o definicje stylu artystycznego, o okreslenie granicy miedzy literaturg a innymi formami wy-
powiedzi, o dekonstrukcje srodkdw jezykowych, o indywidualny styl autora, o walory este-
tyczne. Czy konwencja oparta na przytoczeniach z reklam jest konwencja artystyczna i czy

18) Zob. Stownik sloganéw reklamowych, o.c., s. 171.

19) M. Fox, Batoniki Always mig¢kkie jak deszczéwka, Siedmiorég, Wroctaw 1994.

20) E. Dabrowska, Stylistyka intertekstualna a efekt parodii, [w:] Swiat humoru, red. S. Gajda,
D. Brzozowska, Uniwersytet Opolski, Instytut Jezyka Polskiego, Opole 2000, s. 560.



XCII'1 JEZYK POLSKI 61

wpisuje si¢ w kanony sztuki stowa? Czy reprodukcja reklamowych tekstéw znajduje uzasad-
nienie w funkcji estetycznej utworu? Pojawia si¢ tez watpliwo$¢ natury praktyczne;j: czy bez
aktualnego kontekstu reklamy interpretacja opartego na niej stylu jest mozliwa? Czy zatem
powies¢ wykorzystujaca teksty reklamowe «zyje» tak dlugo, jak dlugo emitowana jest dana
reklama, czy wiec jest tekstem chwilowym, ktory bez zewnetrznego metatekstu w postaci re-
klamy nie istnieje w odbiorze czytelniczym? Czy jest to silenie si¢ na oryginalno$c¢ ze strony
autora, a jezyk tej literatury jest noSnikiem moralnych wartosci czy zwyklym medium prze-
kazujacym dany stan rzeczy? To otwarte pytania dotyczace stopnia uczestnictwa nowych me-
diéw i ich tekstow we wspotczesnej literaturze?!).

Summary
Dialogue with popular culture in contemporary literature for teenagers
Keywords: mimesis, novel for young people, advertisement.

For many years various works inspired by new genres which occurred in communication between the
20th and 21t century have been appearing on the publishing market. It is worth noticing that there are
novels based on such statements as e-mail messages, blogs, chats, text messages or advertisements.
The last of them which is advertisement is especially present in the literature for teenagers. The texts
introduce advertisement in form of the literal quotation or in a modified version in which the inter-
pretational key is the knowledge of the text of the actual advert as well as the ability to decipher the
game/play by the means of the popular culture language. It is a fact that the novels of Marta Fox, an
author popular among the youth, are mainly based on such a mechanism and those novels are the mat-
ter of the analysis.

21) Przedstawiona tu propozycja analityczna nie wyczerpuje zagadnienia obecnosci sloganu w li-
teraturze, pokazuje jedynie wybrany aspekt podjetego problemu na konkretnych przyktadach wyeks-
cerpowanych z okreslonego rodzaju literackiego. To otwarty temat badawczy, obejmujacy cala, nie tyl-
ko dla mtodziezy, proze literacka, a takze poezje, gdzie sa nawiagzania nie tylko do sloganéw reklamo-
wych, ale takze propagandowych; mozna tu przywota¢ m.in. Pozegnanie wrze$nia Herberta («ani guzi-
ka») czy Poemat dla dorostych Wazyka («Wrdg podsuwa ci wodke»).

Zob. M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Wydawnictwo Trio, Warszawa 2002; J. Korn-
hauser, Jezyk we wspéiczesnej literaturze polskiej, [w:] Polszczyzna 2000: oredzie o stanie jezyka na prze-
tomie tysiacleci, red. W. Pisarek, Uniwersytet Jagiellofiski, OSrodek Badan Prasoznawczych, Krakéw
1999, s. 166-180; M. Paisert, Literatura tzw. postmodernizmu wobec normy jezykowej, Poradnik Jezy-
kowy 1990, z. 8-9, s. 24-28.



