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Dialog z kulturą popularną 
w języku współczesnej powieści dla młodzieży. 

Gry ze sloganem reklamowym

S ł o w a  k l u c z o w e: mimesis, powieść dla młodzieży, reklama.

Na rynku wydawniczym od kilku lat pojawiają się utwory inspirowane nowymi gatun-
kami, które wzbogaciły formy komunikacji na przełomie XX i XXI wieku. W literaturze od-
notować należy swoistą modę internetową, utwory wzorowane na takich komunikatach, jak
korespondencja e-mailowa, rozmowy na czacie, blogi, a także powieści zapisane w formie
SMS-ów1). Literatura sieciowa i SMS-owa to tekstowe hybrydy realizujące typowe dla post-
modernizmu wypowiedzi, które charakteryzuje gatunkowo-stylistyczny synkretyzm. Wśród
nich zwracają też uwagę utwory stylizowane na reklamę. W zabiegach stylizacji, zwłaszcza 
w powieści dla młodzieży, po komputeryzacji literatury to właśnie reklama zajmuje drugie
miejsce jako częste źródło zabawy (gry) z językiem kultury popularnej. Teksty powieściowe
dla młodzieży wprowadzają reklamę bądź na zasadzie dosłownego cytatu, bądź w formie
zmodyfikowanej, bądź też umieszczają ją w nieprzewidzianych kontekstach, które urucha-
miają różnorodne funkcje języka2).

Obecność określeń reklamopochodnych w tekście literackim traktuję jako istotną cechę
określonego rodzaju dyskursu, którą rozumiem — za Janiną Labochą — jako normę oraz stra-
tegię zastosowaną w procesie tworzenia tekstu3). Podstawą tej strategii są wzorce społeczne
i kulturowe składające się na tę normę, a jej efektem — tekst lub wypowiedź o określonych
cechach gatunkowych. W dyskursie przejawia się jednocześnie norma i strategia: z jednej stro-
ny określa go czynnik społeczno-kulturowy, z drugiej — jest on owocem indywidualnej stra-
tegii, która ma zapewnić wypowiedzi i tekstowi powodzenie w procesie komunikacji. Strategię
dyskursywną implikują intencje nadawcy, które można odczytać na podstawie komentarzy,
oceny zdarzeń, różnych sposobów ujawniania świata widzianego oczyma narratora. Inter-
pretacja reklamy w tekście powieści to odtwarzanie dyskursu, czyli szukanie językowych sy-
gnałów znaczenia intencjonalnego, które stało u podstaw strategii nadawczo-odbiorczej.
Odbiorca rzeczywisty tekstu jawi się jako jego deszyfrator, który powinien umieć odtworzyć
zawarte w tekście znaczenia i odniesienia, odczytać presupozycje i implikatury oraz prag-
matyczny sens, jaki nadał im nadawca. Musi zatem przeprowadzać różne operacje na tekście,

1) Zob. B. Bogołębska, Między literaturą i publicystyką, Piktor, Łódź 2006, s. 62–69.
2) J. Lizak, Rola reklamy przy kreowaniu świata w literaturze dla młodzieży, [w:] Język w ko-

munikacji, red. G. Habrajska, t. 3, Wydawnictwo Wyższej Szkoły Humanistyczno-Ekonomicznej, Łódź
2001, s. 60–67.

3) J. Labocha, Tekst, wypowiedź, dyskurs w procesie komunikacji językowej, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2008, s. 57–62.



takie jak: eksplikacja znaczeń wyrazów, odkrywanie stosunków semantycznych, uzupełnianie
brakujących fragmentów, interpretacja formalnych przekształceń w zdaniach itp. Przed ta-
kimi zadaniami stoi czytelnik powieści, w której świat opisany został związkami o prowe-
niencji reklamowej. To świat przyjęty na mocy konwencji, którą należy rozszyfrować. Trzeba
zaznaczyć, że w grę wchodzi tu twórcze naśladownictwo tekstu reklamowego, sposobu re-
klamowego mówienia, nie zaś naśladownictwo świata kreowanego w reklamach. Kategorią
intertekstualną jest tu mimesis formalna, czyli taka, która naśladuje obce wypowiedzi, ale nie
wiąże się z referencjonalnością języka (mimesis referencyjna)4). Powieści obyczajowe pisa-
ne językiem reklam można też potraktować jako teksty dyskursywne na temat tekstów re-
klam, a więc rozpatrywać je w kategoriach metatekstualizacji. Uzyskana tą drogą struktura
pastiszowo-parodystyczna objaśnia, komentuje mechanizmy działania reklamy, realizując
funkcję ludyczną, co nie przeszkadza w realizowaniu funkcji poznawczej, która rozwija się 
w danej powieści niezależnie od tekstologicznych powiązań. 

Wyraźne nawiązania do reklamy można odnaleźć w książkach Marty Fox, jej powie-
ściach przeznaczonych dla młodzieży (seria Tylko dla Młodzieży)5). Reklama uobecnia się 
w nich na wielu płaszczyznach tekstowych, w niektórych już na poziomie tytułu. Tytuł, swo-
isty twór paratekstualny, identyfikuje utwór, nazywa jego treść, pełni funkcję informacyjną,
a także perswazyjną. Odgrywa ważną rolę strategiczną: poza funkcją delimitacyjną (jest me-
tatekstowym sygnałem początku), nominatywną (wskazuje jednostkowy tekst), pragmatycz-
ną (przyciąga uwagę odbiorcy), ma charakter prognostyczny: zapowiada znaczenia globalne
w tekście i sytuuje go w szerszym kontekście komunikacyjnym6). Pomaga tym samym czy-
telnikowi w aktualizacji tekstu utworu, jest wstępną próbą odpowiedzi na pytanie «o czym
może być tekst». Wymaga to od odbiorcy interpretacji struktury semantyczno-leksykalnej ty-
tułu. Trafność deszyfracji zależy od kompetencji lingwistycznych i encyklopedycznych od-
biorcy, a także rozpoznania dialogicznej relacji z innymi tekstami. M. Fox podejmuje grę
tytułem, przywołując językowe środki ekspresji z tekstów reklamowych, często na prawach ab-
surdu. Tworzy w ten sposób intertekstualną i intersemiotyczną przestrzeń, w której strate-
giczną funkcję pełnią cytaty, aluzje i szeroko rozumiane związki międzytekstowe. Kluczem
interpretacyjnym jest tu reklama.

Tytuł powieści Agaton Gagaton: jak pięknie być sobą7) nawiązuje do formy sloganów
reklamowych. Można go umieścić w grupie sloganów charakteryzowanych jako: 1) slogan na-
główek, który poprzedza właściwy tekst reklamowy i którego główną funkcją jest przy-
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4) Zob. R. Nycz, Intertekstualność i jej zakresy: teksty, gatunki, światy, Pamiętnik Literacki 1990,
nr 2, s. 80; A. Wilkoń, Spójność i struktura tekstu. Wstęp do lingwistyki tekstu, Universitas, Kraków 2002,
s. 66.

5) Marta Fox to autorka powieści dla młodzieży i dorosłych, a także poetka, felietonistka mie-
sięcznika Śląsk. Dwukrotna zdobywczyni Grand Prix w Ogólnopolskim Konkursie Literatury Miłosnej
(proza — 1989, poezja — 1994) oraz wielu innych głównych nagród literackich. Należy do wrocławskiego
oddziału Stowarzyszenia Pisarzy Polskich. Mieszka w Katowicach.

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

7) M. Fox, Agaton Gagaton: jak pięknie być sobą, C&T Editions, Toruń 1994. Autorka za tę
książkę otrzymała nagrodę Polish Section International Board for Young People.



ciągnięcie uwagi odbiorcy i nakłonienie go do przeczytania tekstu głównego, 2) slogan sa-
modzielny (pełny), w którym zawarta jest nazwa towaru lub firmy, 3) slogan będący zesta-
wieniem kilku krótkich równoważników i (lub) zdań, gdzie wprowadzona po każdym członie
tego zestawienia pauza w postaci dwukropka (lub kropki czy wielokropka) przyczynia się do
zwiększenia ciekawości odbiorcy, pobudza emocjonalność wypowiedzi8). Jest to też najczęst-
szy typ sloganu: luźne zestawienie nazwy z resztą sloganu, czyli sloganem właściwym, od-
dzielonym odpowiednim znakiem interpunkcyjnym. Taki ciąg wyrazów daje impuls do my-
ślenia, kojarzenia, sugeruje, że jeden człon wywołuje znaczenie opisane przez człon drugi.
Zachodzi tu relacja znakowa (nie tożsamości czy równoznaczności), która wiąże się z przyję-
tą konwencją i jest oparta na procedurze skojarzeń, a nie na weryfikowalnej wiedzy9). To tłu-
maczy pozorną absurdalność zestawienia słów w tytule powieści M. Fox. Ma on też cechy,
które przypisuje się skutecznemu sloganowi: jest sugestywny, działa na wyobraźnię, odznacza
się oryginalną formą językową, zaskakuje nieoczekiwanymi związkami wyrazowymi, jest krótki,
rytmiczny, odwołuje się przede wszystkim do emocji, upodabnia się do sentencji (maksymy,
porzekadła). Tytuł ten w bezpośredni sposób (zmieniony został jedynie pierwszy człon kon-
strukcji) nawiązuje do sloganu Margaret Astor. Jak pięknie być sobą.

Podobieństwo ze sloganem reklamowym wykazuje też tytuł kolejnej powieści — Fir-
ma Agaton Gagaton. Wypróbuj bez szorowania10). Pod względem składniowym jest to ze-
stawienie równoważnika zdania ze zdaniem pojedynczym, w którym orzeczenie występuje 
w trybie rozkazującym, a więc w typowej dla sloganu formie. Drugi człon tej struktury ujaw-
nia wyraźne konotacje z reklamami środków czyszczących. Co prawda, nie powiela dosłow-
nej postaci sloganu, ale jest zapośredniczony z tekstu reklamy. Może kojarzyć się na przykład
ze sloganami marki Cif: Czyści skutecznie. Nie rysuje; Połysk bez zarysowań. To slogany opar-
te na formule semantycznej «efekt bez działania ubocznego» i takie znaczenie zawarte jest
w tytule. Ma on charakterystyczną dla sloganu konstrukcję: jest to slogan autonomiczny, sa-
modzielny (podobnie jak poprzedni tytuł), w którym została podana nazwa firmy, a następ-
nie informacja dodatnio oceniająca jej działanie czy pokazująca jakiś pożądany stan. 

Gra reklamami jako metoda strategii dyskursu jest kontynuowana w treści utworu.
Frazemy reklamopochodne są wprowadzane na prawach określeń cudzysłowowych. Cho-
ciaż włączone są do sekwencji wyrazów w sposób swobodny, bez informacji metatekstowych,
odbiorca nie ma zazwyczaj wątpliwości, że są to fragmenty cytowane. Jest to indywidualna au-
torska transformacja jednostek frazeologicznych. Autorka podejmuje grę semiotyczną ro-
zumianą w kategoriach gry w cytaty, motywy i symbole.

Przykładem wykorzystanego związku reklamowego jest slogan z reklamy kawy Tchibo Po-
daj to, co najlepsze11). Polski slogan jest adaptacją niemieckiego hasła i opiera się na formule
uzupełnienia «to, co...». Zaimek wskazujący odsyła do czegoś, co jest znane (w sloganie odsy-

JĘZYK POLSKIXCII 1 57

8) I. Kamińska-Szmaj, Slogan reklamowy — budowa składniowa, Poradnik Językowy 1996, z. 4,
s. 13–22.

9) J. Bralczyk, Język na sprzedaż, Business Press Ltd., Warszawa 1996, s. 173–177.
10) M. Fox, Firma Agaton Gagaton. Wypróbuj bez szorowania, Siedmioróg, Wrocław 1998.
11) Słownik sloganów reklamowych, red. M. Spychalska, M. Hołota, Wydawnictwo Naukowe

PWN, Warszawa 2009, s. 135.



ła do określonego produktu konkretnej marki), a cała konstrukcja przekazuje kluczową cechę,
efekt, emocje, doznanie (w tym wypadku w postaci superlatywnego określenia najlepsze).

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

(2) Po prostu: musisz być firmą Agatońską Gagatońską, podawać wszystko, co najlepsze, raz, a dobrze,
bez zająknienia i bez krzywej gęby (M. Fox, Firma Agaton Gagaton, s. 46).

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

W przykładzie 1 slogan został wykorzystany w niezmodyfikowanej strukturze. Zmianie
uległa jedynie referencja zaimka to, w reklamie odsyłającego do kawy, tu zaś do czekolady. Ka-
noniczna postać sloganu zapowiada treści znane, tymczasem kolejny fragment wprowadza
treści inne, dodatkowo podkreślające odrębność wprowadzonej frazy. W przykładzie 2 za-
imek to jest zastąpiony wszechogarniającym zaimkiem wszystko, a cała fraza została wzmoc-
niona frazeologizmem raz, a dobrze, który po raz pierwszy w sloganie zastosowano w reklamie
proszku OMO (początkowo reklama dotyczyła jednorazowych małych saszetek, później opa-
kowania standardowego13)). Komunikowana treść zostaje zachowana (skuteczność, efek-
tywność), a umieszczenie w postpozycji potocznych określeń atrybutywnych służy intensyfikacji
emocji postaci: dystansu do siebie, śmiania się z siebie, całość zaś ma wymowę satyryczną 
w stosunku do reklamy. Trzeci cytat to przykład naruszenia zasady semantycznego zharmo-
nizowania sloganu z tłem wypowiedzi (tu sytuacja zaleceń lekarskich). Skontrastowanie zna-
czeniowe frazeologizmu z otoczeniem leksykalnym jest źródłem niespójności semantycznej,
ta zaś wprowadza nutę ironii, która aktualizuje się w szerszym kontekście (Lenora to szesna-
stoletnia bohaterka powieści, która tak się nazywa, bo w płynie o podobnej nazwie płucze
tkaniny; jest ofiarą reklamowej fikcji, lubi na przykład wcielać się w krowę z czekolady Milka). 

Silnie perswazyjne w reklamie jest użycie kategorii liczby. Specjalnym rodzajem mnogo-
ści jest podwójność — to często wykorzystywany motyw reklamowy14), np. 2 w jednym, tylko 2 ka-
lorie, wystarczą 2 nakrętki, 2 razy większa objętość, 2 razy większa ochrona, siła dwóch serc, podwójna
siła. Slogan opiera się często na prostym schemacie: słowo, które wyraża podwójność, zostaje po-
dwojone, np. podwójny baton, podwójna przerwa (baton Twix). Odwołanie się do liczby jako ar-
gumentu wzmacnia wiarygodność przekazu, wyraża przekonanie o kompetencji nadawcy, wy-
wołuje wrażenie efektywności działań. Takie konotacje wnosi podwójność także w powieści: 

(4) [...] zgodnie z zasadą mojej agatońskiej firmy: podwójne działanie, podwójna skuteczność
(M. Fox, Firma Agaton Gagaton, s. 60).

(5) A potem miałyśmy trochę pracy, bo trzeba było zrobić wielkie szorowanie, z czym nie było więk-
szych problemów, bo podwójne działanie to przecież podwójna skuteczność (M. Fox, Firma Agaton
Gagaton, s. 73).
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12) K. Boglar, Lot nad pawilonem X, Siedmioróg, Wrocław 1997. Jako egzemplifikację przytaczam
przykład z powieści innej autorki niż M. Fox, by podkreślić fakt, że te same określenia reklamopo-
chodne są w literackim obiegu.

13) Słownik sloganów reklamowych, o.c., s. 153.
14) J. Bralczyk, o.c., s. 114–115.



Przykład 4 od 5 różni się strukturą składniową: slogan — luźne zestawienie z pierwsze-
go fragmentu — został w kolejnym zamieniony w zdanie przez wstawienie w środku zaimka to
w funkcji łącznika. Dzięki temu została zawarta wyraźna sugestia co do znakowej więzi między
członem pierwszym a drugim, wzmocniona dodatkowo partykułą przecież. Rozwijanie w ten spo-
sób motywu z reklamy wpisuje się w mechanizm symplifikacji wartości, który w powieści nie
działa wprost. Zachodzi tu bowiem ironiczna deformacja świata przedstawionego reklamy, 
w którym nie ma miejsca na subtelne różnice aksjologiczne, a kreowany za jej pośrednictwem
obraz świata podlega jedynie binarnym ocenom: korzystne — niekorzystne, dobre — złe, efek-
tywne — nieefektywne, a końcowa ocena zawsze jest najwyższa w hierarchii wartości. Mamy
tu do czynienia z mechanizmem ogólnokomicznym: powtórzenie, nagromadzenie, spiętrze-
nie zjawisk podobnych lub jednorodnych15) (powtarzająca się w tekście konstrukcja sloganu)
należy do kategorii komizmu przerostu lub przesady. Trzeba zaznaczyć, że reakcja komiczna
wyzyskująca tworzywo językowe ma tu podłoże pozajęzykowe: komizm bowiem odnosi się do
realiów świata zewnętrznego, symbolizowanych przez wyrazy reklamopochodne. 

Inny rodzaj gry ze sloganem prezentują następujące przykłady:

(6) Kiedy mama, będąc u niej, wzdychała: jak tu u was zawsze czysto, zawsze sucho, zawsze pewnie, to
Tina natychmiast dodała: i zawsze nudno (M. Fox, Firma Agaton Gagaton, s. 32).

(7) [...] pomyślałam — wszystko zniosę, bo Firma Agaton-Gagaton więcej znaczy niż niejeden z wy-
bielaczy (M. Fox, Firma Agaton Gagaton, s. 35).

Oba cytaty są przykładami zabiegu defrazeologizacji, czyli kontekstowego odświeżenia
frazeologizmu. Tok składniowy wypowiedzi komunikuje pewien stan rzeczy. Tymczasem 
w schemacie syntaktycznym występują reklamopochodne połączenia słowne o funkcjach wy-
łącznie ekspresywnych, które w swym pierwotnym znaczeniu nie odnoszą się do opisywanej
sytuacji. Dodatkowo nakładają się na to inne mechanizmy. W przykładzie 6 związek zawsze
czysto, zawsze sucho, zawsze pewnie16) został uzupełniony dodatkowym elementem zawsze
nudno, który nieoczekiwanie modyfikuje jego treść z pozytywnej na negatywną (ironiczną).
W przykładzie 7 z kolei wymieniono jeden z komponentów frazeologizmu. Slogan więcej
znaczy od chlorowych wybielaczy17) przyjął tu postać więcej znaczy niż niejeden z wybielaczy.
Zmiana rozszerza człon porównujący, co prowadzi do absurdu w kontekście reklamy: po-
równanie staje się bowiem tautologiczne i tym samym deprecjonuje przedmiot reklamy. 

Przykładem kontekstowej gry z frazeologizmem jest też cytat:

(8) Tata profilaktycznie nic nie słyszy, a ja już wiem, że wszystko będzie po mojej myśli. Niech żyją
niedzielne obiadki, nawet roladki, ten aromat zawsze zbliża (M. Fox, Firma Agaton Gagaton, 
s. 57).
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15) D. Buttler, Polski dowcip językowy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 69.
16) To slogan używany w reklamie podpasek firmy Always. Zbudowany jest na schemacie triady

z jednym powtarzającym się składnikiem — kwantyfikatorem zawsze. Słowa klucze w reklamach środ-
ków do pielęgnacji ciała czysto, sucho, pewnie sugerują poczucie komfortu w drażliwych sytuacjach.
Zob. Słownik sloganów reklamowych, o.c., s. 210.

17) Vanish — więcej znaczy od chlorowych wybielaczy: slogan, który ma podkreślić przewagę ła-
godnego działania Vanisha nad inwazyjnymi wybielaczami, ma też być konkurencyjny wobec innego
sloganu Ace — wybielacz nad wybielacze. Zob. Słownik sloganów reklamowych, o.c., s. 190.



Slogan ten aromat zawsze zbliża pochodzi z reklamy kawy Jacobs18). W połączeniu 
z obrazem niesie pozytywną ocenę, jest obietnicą zmysłowych doznań, pozwala przełamać ba-
rierę towarzyską, wywołuje poczucie bliskości. Takie konotacje wprowadza też w powieści —
tyle że intymność sceny reklamowej ustąpiła tu miejsca scenie powszedniej, a siła perloku-
cyjna sloganu występuje w funkcji ironicznej. 

Autorka wykorzystuje też znane motywy reklamowe w takich układach, które dopro-
wadzają do zaskoczenia lub wprowadzenia w błąd odbiorcy, np.:

(9) I nawet nie mogłam sobie na reklamy popatrzeć i dowiedzieć się, czy nadal batoniki Always są
miękkie jak deszczówka, czy na łupież ciągle najlepszy jest proszek Vizir, bo po nim nawet ład-
ne sweterki się przebarwiają, chyba, żeby zastosować Cif, to wtedy na pewno nie będzie żadnej
rysy na praniu, a wszystko będzie miało zapach porannej bryzy, która orzeźwia jak kawa Eduscho
(M. Fox, Batoniki Always miękkie jak deszczówka, s. 89)19).

(10) Prawie wcale nie oglądam telewizora i nie pozwalam się w ten sposób przekonywać, że na porost
włosów najlepszy jest proszek „Pollena 2000”, ani też, że batoniki Always są miękkie jak desz-
czówka. Agaton-Gagaton — jak pięknie być sobą, jeszcze lepiej jak po kosmetykach Margaret
Astor (M. Fox, Agaton Gagaton, s. 9–10).

Gra słów doprowadza tu do podwójnej niespójności: semantycznej, gdy zachodzi
sprzeczność między znaczeniami wyrażeń, i pragmatycznej, związanej z wiedzą odbiorcy 
o świecie. To świadomy zabieg językowo-żartobliwy, który przeobraża sens wyrazów i zesta-
wia je w absurdalnych połączeniach. Pobrzmiewają tu, choć niezwerbalizowane, slogany re-
klamowe, np. Vizir — Teraz biel staje się jeszcze bielsza; To nie wizja, to Vizir; Cif — Czyści sku-
tecznie. Nie rysuje; Połysk bez zarysowań. Można tu mówić o komicznej antytezie: pod wzglę-
dem syntaktycznym tekst jest paralelny do tekstu z reklamy, pod względem treściowym zaś
stanowi jego odwrócenie, co daje treść przeciwstawną. Im większy tu stopień nonsensowno-
ści, tym większy efekt komiczny (przykład 9). W przykładzie 10 reklamopochodne związki
opatrzone są uwagami o funkcji metatekstu, który wprost deszyfruje ich przewrotność.

Obecność reklamy w powieści to z jednej strony zabieg ornamentacji, z drugiej —
konfrontacja sposobów myślenia, wartościowania i kategoryzowania świata. To kategoria
nie tylko stylistyczno-funkcjonalna, ale również semantyczno-kulturowa. Powtórzenie w tekś-
cie literackim tekstu reklamowego zmienia jego sytuację pragmatyczną. Wytrąca tekst 
z kontekstu macierzystego, zmienia jego pierwotną funkcję i właściwości stylistyczne. Ist-
nieje opinia, że karykaturalne naśladowanie mowy reklamowej wiąże się z jej ośmieszeniem
i zakwestionowaniem rzeczywistości, którą reprezentuje. To mimesis krytyczna wiążąca się 
z pewną postawą twórczą, której odpowiadają określone techniki, takie jak parodia, cytat, cu-
dzysłów20). Ale gra z tekstem reklamowym w literaturze prowokuje też kilka istotnych pytań:
o definicję stylu artystycznego, o określenie granicy między literaturą a innymi formami wy-
powiedzi, o dekonstrukcję środków językowych, o indywidualny styl autora, o walory este-
tyczne. Czy konwencja oparta na przytoczeniach z reklam jest konwencją artystyczną i czy

JĘZYK POLSKI60 XCII 1

18) Zob. Słownik sloganów reklamowych, o.c., s. 171.
19) M. Fox, Batoniki Always miękkie jak deszczówka, Siedmioróg, Wrocław 1994.
20) E. Dąbrowska, Stylistyka intertekstualna a efekt parodii, [w:] Świat humoru, red. S. Gajda, 

D. Brzozowska, Uniwersytet Opolski, Instytut Języka Polskiego, Opole 2000, s. 560.



wpisuje się w kanony sztuki słowa? Czy reprodukcja reklamowych tekstów znajduje uzasad-
nienie w funkcji estetycznej utworu? Pojawia się też wątpliwość natury praktycznej: czy bez
aktualnego kontekstu reklamy interpretacja opartego na niej stylu jest możliwa? Czy zatem
powieść wykorzystująca teksty reklamowe «żyje» tak długo, jak długo emitowana jest dana
reklama, czy więc jest tekstem chwilowym, który bez zewnętrznego metatekstu w postaci re-
klamy nie istnieje w odbiorze czytelniczym? Czy jest to silenie się na oryginalność ze strony
autora, a język tej literatury jest nośnikiem moralnych wartości czy zwykłym medium prze-
kazującym dany stan rzeczy? To otwarte pytania dotyczące stopnia uczestnictwa nowych me-
diów i ich tekstów we współczesnej literaturze21).

S u m m a r y

Dialogue with popular culture in contemporary literature for teenagers

K e y w o r d s: mimesis, novel for young people, advertisement.

For many years various works inspired by new genres which occurred in communication between the
20th and 21st 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.
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21) Przedstawiona tu propozycja analityczna nie wyczerpuje zagadnienia obecności sloganu w li-
teraturze, pokazuje jedynie wybrany aspekt podjętego problemu na konkretnych przykładach wyeks-
cerpowanych z określonego rodzaju literackiego. To otwarty temat badawczy, obejmujący całą, nie tyl-
ko dla młodzieży, prozę literacką, a także poezję, gdzie są nawiązania nie tylko do sloganów reklamo-
wych, ale także propagandowych; można tu przywołać m.in. Pożegnanie września Herberta («ani guzi-
ka») czy Poemat dla dorosłych Ważyka («Wróg podsuwa ci wódkę»). 

Zob. M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Wydawnictwo Trio, Warszawa 2002; J. Korn-
hauser, Język we współczesnej literaturze polskiej, [w:] Polszczyzna 2000: orędzie o stanie języka na prze-
łomie tysiącleci, red. W. Pisarek, Uniwersytet Jagielloński, Ośrodek Badań Prasoznawczych, Kraków
1999, s. 166–180; M. Paisert, Literatura tzw. postmodernizmu wobec normy językowej, Poradnik Języ-
kowy 1990, z. 8–9, s. 24–28.


