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1zABELA Luc

MALGORZATA BORTLICZEK
Uniwersytet Slagski w Katowicach

Wartosciowanie jezyka i tekstow kultury
Konteksty edukacyjne

Jeste$my [...] kulturg postliteracka, preferujaca obraz, zatem
dolgczajg do tego potoku stéw niepoliczalne ilosci obrazéw,
wytwarzanych glownie elektronicznie, niejednokrotnie pu-
stych, niemajacych zwigzku z rzeczywistoécia, tzw. symula-
krow'.

Wprowadzenie

Zyjemy w czasach stalych przeobrazen, ktére uwidaczniaja sie¢ we wszyst-
kich sferach zycia. Nieustanne zmiany w rzeczywistosci spoteczno-kulturowe;
$wiadczg miedzy innymi o wszechobecnym braku spéjnoéci w pogladach oraz
w wyznawanych wartoéciach. Rozbieznosci te determinuja sposéb myslenia
o systemie edukacji i bezposrednio wiaza sie z podejmowaniem odkreslonych
dziatan, zmierzajacych do ksztaltowania zapatrywan dzieci i mtodziezy na war-
tosci’>. Celem tych dzialan jest ,wspdlne przekonanie o przywrédceniu stowom
znaczen, a wartosciom prawa do istnienia™.

Jezykoznawca - Kazimierz Oz6g - stwierdzil, ze wspolczesna kultura to
przede wszystkim kultura upowszechniana przez media, tworzaca specyficzny
typ jezykowego obrazu $wiata i wartosci. W budowaniu obrazu $wiata i wyty-
czaniu hierarchii wartoéci - zdaniem badacza - my, wspolczesni Polacy, uzy-
wamy jezyka prostego, nacechowanego emocjonalnie, zawierajacego wyrazenia

' K. Oz6G: Nowy jezyk polski po roku 1989. W: Literatura i jezyk wczoraj i dzis. Red. E. Bra-
CHOWICZ, J. L1zAK. Rzeszéw 2007, s. 18.

2 J. PuzyNINA: Jezyk - edukacja - wartosci. ,Nowa Polszczyzna” 1998, nr 1, s. 37.

* J. KIENIEWICZ: , Artes liberales” i perspektywa reformy edukacji. ,,Tygodnik Powszechny”
1988, nr 5, s. 8.
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waloryzujace, nastawionego na skrotowo$¢ przekazu, nieskomplikowanego
pod wzgledem skfadniowym i kompozycyjnym, utrwalajacego i poglebiajacego
prymitywizm i ubdstwo kultury’. Naczelnymi wartosciami staly sie: szeroko
rozumiana wolnos¢ oraz mozliwos¢ subiektywnego spojrzenia na rzeczywistos¢;
warto$ci te znajdujg odzwierciedlenie w tekstach kultury’. Powszechna obecno$¢
wieloznacznych komunikatéw, ktérym nadawcy przypisuja funkcje komercyjne
(realizowane m.in. za sprawg kontekstu, kondensacji semantycznej, gry jezykowe;j
czy gry z odbiorcg), determinuje niepokojace zjawisko — ksztaltuje subiektywny
(relatywny) system wartosci odbiorcy, przypisujac mu jednoznacznie konsump-
cyjna (pasywna) role w komunikacji kulturowej i spoteczne;.

Tematem niniejszego artykulu czynimy refleksje o jakosci jezyka, jego wy-
branych funkcjach (eksponowanych w wieloznacznych kontekstach reklam) oraz
o pracy edukacyjnej i wychowawczej podporzadkowanej upowszechnianiu war-
tosci i postrzeganiu jezyka oraz tekstow kultury jako wartosci autotelicznych.
Nowe zadania w edukacji mlodego pokolenia to dbanie o jako$¢ ksztalcenia
(przekladajaca si¢ na efekty) oraz stale monitowanie i weryfikowanie celow
i zadan przypisywanych edukacji, miedzy innymi ksztaltowanie okreslonych
postaw uczniow.

Owe refleksje, podbudowane opiniami na temat specyficznych wiasciwosci
jezyka oraz wartosci przenoszonych za posrednictwem jezyka, poparte odpo-
wiednimi przykladami, staly si¢ podstawa opisu i interpretacji procesu wartos-
ciowania znakéw jezykowych i ikonicznych stosowanych w swiecie kreowanym
przez reklamy. Problematyke badawczg ujelysmy w trzy czesci: 1. Jezykowy obraz
$wiata i warto$ci przenoszony za posrednictwem wspdlczesnej polszczyzny;
2. Wyzwania edukacyjne wpisane w tre§¢ podstawy programowej realizowanej
w drugiej dekadzie XXI wieku; 3. Warto$ciowanie tekstow kultury w reklamach.
W tej ostatniej cze$ci wyrdzniamy: 3.1. Dekonstrukeje dzieta sztuki w reklamach
oraz 3.2. Aluzje do stylu artysty lub pradu stylistycznego.

|. Jezykowy obraz $wiata i wartosci przenoszony
za posrednictwem wspotczesnej polszczyzny

Konsumpcjonizm, nazywany ,naczelng narracjg wspolczesnosci™, to cecha
wyrézniajaca dzisiejszych mieszkancéw Ziemi. Kazimierz Ozég podkresla, ze
»konsumpcja jest wysoko warto$ciowana”™, gdyz podtrzymuje i wzmaga chec

* K. Oz6G: Nowy jezyk polski ..., s. 17.

> K. 0z6G: Polszczyzna przetomu XX i XXI wieku. Wybrane zagadnienia. Rzeszow 2011,
s. 251.

¢ Ibidem, s. 125.

7 K. K. Oz6aG: Nowy jezyk polski po 1989 roku..., s. 18.
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posiadania: pozadany produkt czyni wartosciowym, a takze podnosi samoocen¢
wlasciciela (licznych) débr materialnych. W kulturze konsumpcyjnej nie tylko
nazywa si¢ przedmioty, ich sktadniki i petnione przez nie funkgje, ale tez tworzy
sie w jej obrebie swoisty jezyk, rézny od jezyka oficjalnego, a nawet wzgledem
niego opozycyjny. Pojedynczym stowom, ich kolokacjom oraz tekstom (dluzszym
lub krotszym) nadaje sie coraz to nowe znaczenia®. Polisemiczno$¢ leksykalna
koresponduje z réwnie wieloznacznym obrazem towarzyszacym stowom.

Postmodernizm upowszechnia nowy system aksjologiczny, akcentujacy ,,do-
warto$ciowanie pospolitosci i potocznosci™. Taki egalitaryzm propaguja media,
gloszac miedzy innymi, ze ,kazdy sposéb méwienia jest dobry, gdyz jest oznaka
wolnosci cztowieka. Na rownym poziomie stawia sie wiec wszystkie sposoby eks-
presji jezykowej. Dlatego postmodernizm bardzo zachwial na réznych poziomach
jezyka polska norma poprawnosciows i przyczynil si¢ do niebywalej ekspansji
stylu potocznego. Usprawiedliwil tez wulgaryzacje jezyka. Obecnie powszechna
staje sie zasada [...] prowokacji stownej, nadmiernego wykorzystywania kategorii
intertekstualnosci, wszelkich przeksztalcen semantycznych i sktadniowych™®.

Wymienione kategorie stylistyczne (np. prowokacja stowna, intertekstual-
nos¢) sa obecne w reklamach: Polskie pickno w kazdym rozmiarze (prawie ;p)
[melanz. sklep odziezowyl; Lubie zy¢ bardziej [Vigor Olus]; Bo zawsze lepiej
z Lay’s; Wylgcz stres [Nervomag]; Intensywna w kazdym kawatku [Czekolada
Wedel]; Zdrowa przyjemnos¢ smaku [Winiary]; Glodny nie jestes sobg. Dotaduj
sig [Snickers]; Wszystko zaczyna sig¢ od Sparka [Chevrolet]; W sam raz - na raz.
Coca-Cola; Orzezwia na truskawkowo [Nestea].

Pod wplywem sygnalizowanych trendow jezykowych, wdzierajacych sie
w rozne sfery zycia spolecznego, ksztaltuje sie swoisty jezykowy obraz $wiata
(JOS), odnoszacy si¢ do réznych sfer aktywnosci czlowieka, ktéry Renata Grze-
gorczykowa definiuje nastgpujaco: ,jest strukturg pojeciows, charakterystyczna
dla kazdego jezyka, za pomoca ktdrej ludzie mowiacy tym jezykiem klasyfikuja,
interpretuja Swiat™'. Jerzy Bartminski przyjmuje, ze JOS ,,[...] jest zawarta w je-
zyku, roznie zwerbalizowang interpretacja rzeczywistosci, dajaca sie uja¢ w po-
staci zespotu sadow o swiecie. Moga to by¢ sady utrwalone, czyli majace oparcie
w samej materii jezyka, a wiec gramatyce, stownictwie, w kliszowanych tekstach,
ale takze presuponowane, tj. implikowane przez formy jezykowe, utrwalone na
poziomie spolecznej wiedzy, przekonan, mitéw i rytualéw”. Janusz Anusiewicz,
opisujac JOS, odwotluje si¢ do kategorii jezykowych: ,jezykowy obraz swiata to
okreslony sposdb ujmowania przez jezyk rzeczywistosci (jezykowej i pozajezyko-

8 Ibidem, s. 18.

? K. Oz6G: Polszczyzna przetomu XX i XXI wieku..., s. 258.

10 K. Oz6G: Nowy jezyk polski po roku 1989..., s. 22-23.

"' R. GRZEGORCZYKOWA: Pojecie jezykowego obrazu swiata. W: Jezykowy obraz Swiata. Red.
J. BARTMINSKI. Lublin 2004, s. 45.

12 J. BARTMINSKI: Jezykowe podstawy obrazu swiata. Lublin 2007, s. 12.
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wej), istniejacy w semantycznych, gramatycznych, syntaktycznych i pragmatycz-
nych kategoriach danego jezyka naturalnego, innymi stowy - jest to okreslony
sposdb odwzorowania swiata danego w pojeciowym rozczionkowaniu, zawartym
w jezyku ujmujacym ten $wiat”’. Reasumujac, w JOS wazne sa odpowiedzi na
nastepujace pytania: ,jaki obraz $wiata (rzeczywistosci jezykowej) zawarty jest
w jezyku, co sie nan sklada; jakie informacje, jaka wiedza, jakie doswiadczenia
i wartosci sg przyjete oraz uznane przez okreslong spotecznos¢™.

JOS mozna tez interpretowac jako okreslong postawe jednostki wobec zasta-
nej rzeczywistosci, wyrazajaca sie w jej wypowiedziach i sagdach demaskujacych
wiedze czlowieka, jego kompetencje komunikacyjne i jezykowe oraz wyznawane
przezen wartoéci. Indywidualne wypowiedzi i sady przybieraja charakter ne-
gujacy lub aprobujacy. Redagowane przez czlowieka oceny odzwierciedlajg jego
wiedze.

Za pomocy jezyka ogdlnego, ktory jest interpretantem kultury i $wiata,
mozna wyjasni¢ wszystkie systemy jezykowe funkcjonujace w spoleczenstwie.
Jezyk stanowi rdzen kazdej kultury. Nie tylko utrwala i przekazuje wiedze
o warto$ciach, ale takze stuzy jako narzedzie wartosciowania, dzigki ktéremu
mozliwe jest z jednej strony mowienie o prawdzie, harmonii, wiedzy i doswiad-
czeniu, a z drugiej — o zjawiskach przeciwnych. W takim ujeciu jezyk jako dobro
wspolne, podstawa tozsamosci wspolnoty, przewodnik po $wiecie i czynnik
wiezi miedzyludzkiej, stanowi w kulturze warto$¢ autonomiczng, wyrazajaca si¢
w idiolekcie jednostki.

Problematyka wartosci wyrazanych w jezyku stanowila przedmiot badan
takich lingwistow, jak: Jadwiga Puzynina, Zenon Leszczynski"® oraz Jerzy Bart-
minski. Puzynina - prekursorka lingwistyki aksjologicznej'®, ktora zajela sie
warto$ciami ujawnianymi lub zaklamywanymi przez jezyk, ukazata réznorodne
zwigzki pomiedzy jezykiem i jego odmianami, w planie pierwszym sytuujac
zwigzki jezyka ze $wiatem kultury oraz z funkcjonujacymi w jego obrebie war-
tosciami. Badaczka zinterpretowala umiejetnos¢ wartosciowania jako ,,czynno$é
psychiczng czlowieka, polegajacg na stwierdzeniu, jakie (i w jakim stopniu) war-
todci pozytywne lub negatywne wlasciwe sa — zdaniem osoby wartosciujacej —
danym cechom, zachowaniom, a posrednio przedmiotom™”. Jej zdaniem, proby

B J. ANUsIEWICZ: Lingwistyka kulturowa. Zarys problematyki. Wroctaw 1995, s. 113; por. tez:
R. JEDLINSKI: Jezykowy obraz swiata wartosci w wypowiedziach uczniow. Krakéw 2000, s. 20.

" J. ANUsiEwIcz: Problematyka jezykowego obrazu Swiata w poglgdach niektorych jezyko-
znawcow i filozofow niemieckich XX wieku. W: Jezykowy obraz swiata. Wyd. 2. Red. J. BARTMIN-
skI. Lublin 1999, s. 261.

 Por. poglad Z. LESZCZYNSKIEGO: ,wartosciowac to inaczej: ocenia¢ plus nacechowanie
emocjonalne” (Wyraz postawy wartosciujgcej w jezyku naturalnym. W: Problematyka aksjologicz-
na w nauce o literaturze. Red. S. SAWICKI, A. Tyszczyk. Lublin 1992, s. 76).

' Por. np. J. PUZYNINA: Jezyk wartosci. Warszawa 1992, s. 83.

7 Ibidem, s. 85.
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warto$ciowania bezposrednio odnoszg si¢ do tzw. obiektéw nieprzedmiotowych,
czyli cech, stanéw, zachowan okreslonych bytéw, ich relacji wobec innych bytéw,
a dopiero poprzez te cechy — do nich samych. Za istotne dla funkcjonowania
czlowieka (jego przezy¢ i standéw) uznala takie kategorie (argumenty nieprzed-
miotowe), jak: zycie — dla wartosci witalnych, prawda - dla wartosci poznaw-
czych, pigkno - dla wartosci estetycznych, dobro - dla wartosci moralnych.
Opisujac wartoéciowanie jezykowe, Puzynina wyréznita réwnoczesnie stownic-
two definicyjne — konieczne i wystarczajace, oraz konotacyjne — towarzyszace,
zyciowe, przy czym zaznaczyla, ze konotacje wartosciujace stanowia obszar bez
granic, a same wartosci ,bywaja wyrazane na poziomie kodu jezykowego, na
poziomie tekstu pisanego oraz na poziomie zywej mowy, przy czym najubozsze
sg $rodki wyrazania warto$ciowan w kodzie, jako ze sg to tylko $rodki skonwen-
cjonalizowane i tylko $cile jezykowe™®.

Z kolei Jerzy Bartminski zauwazyl, ze ,jezyk [...] pozostaje w koniecznym
zwigzku z systemem wartodci, rdzeniem kazdej kultury”®. W $wietle takiego
ujecia sam jezyk pelni potrdjng funkcje: 1) jest narzedziem wartosciowania,
2) jest zrédlem informacji o wartosciach przyjetych i zinterioryzowanych przez
uzytkownikow jezyka, 3) jest nosicielem (substratem) wartosci®.

Przywolane opinie jezykoznawcéw polskich o jezyku i wartosciach znajduja
odzwierciedlenie w praktyce komunikacyjnej, w komercyjnych dzialaniach pod-
porzadkowanych funkcji perswazyjnej, a takze — w zrelatywizowanym podejsciu
wspolczesnego czltowieka do systemu wartosci.

Jezykowy obraz $wiata i wartosci (JOSiW) jest przenoszony za posrednic-
twem wspolczesnej polszczyzny w przestrzen reklamy, ktora stosuje przede
wszystkim $rodki perswazyjne naklaniajace do konsumpcji. Komunikaty te za-
wierajg tzw. modne sfowa”, charakterystyczne dla materialnej kultury nadmiaru
i przesytu: cena, okazja, promocja, wyprzedaz (oraz ich derywaty i synonimy),
ktére sg predestynowane - zdaniem nadawcoéw — do naklaniania potencjalnego
konsumenta, aby skorzystal z promocyjnej oferty. Najczesciej stosowane zabiegi
stylizacyjne uwidaczniajg si¢ w sferze:

¥ J. PUZYNINA: Jak pracowal nad jezykiem wartosci. W: ,Jezyk a Kultura” T. 2. Zagadnienia
leksykalne i aksjologiczne. Red. J. PUZYNINA, J. BARTMINSKI. Wroctaw 1991, s. 134.

¥ Por. rowniez stwierdzenie zamykajace wywdd: Jezyk ,nie tylko utrwala i przekazuje wiedze
o warto$ciach, co mieéci sie w ramach funkeji poznawczej, ale tez stuzy jako narzedzie wartos-
ciowania [...] i jest materig, na ktorej realizujg sie wartosci, takie jak prawdziwo$¢, konkretno$cé,
obrazowo$¢, harmonia itp. Jako dobro wspélne, podstawa tozsamosci wspdlnoty, przewodnik
po $wiecie, czynnik wiezi miedzyludzkiej - jezyk jest w kulturze takze warto$cig autonomicz-
ng” J. BARTMINSKI: Jezyk w kontekscie kultury. W: Wspétczesny jezyk polski. Red. J. BARTMINSKI.
Lublin 2001, s. 21.

2 J. BARTMINSKI: Miejsce wartosci w jezykowym obrazie swiata. W: Jezyk w kregu wartosci.
Studia semantyczne. Red. J. BARTMINSKI. Lublin 2003, s. 62-65.

2 Uzywajac okre$lenia modne stowo, bierzemy pod uwage ograniczong czasowo popularnosé
danego wyrazu czy zwiazku wyrazowego.
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1) fonetycznej, np. poprzez reduplikacje liter samogloskowych, por. Taaaakie
obnizki [Eral; Ztéw taaakg okazje [Endo.pl];

2) leksykalno-stylistycznej obejmujacej: neologizmy i okazjonalizmy, por. Ostra
cenowka oraz Cenomania [RTV Euro AGD]; Cenobicie w sklepach Euro. Setki
produktow w supercenach; specyficzne kolokacje wyrazowe, np. czasowniki
typu pozostaje, daj si¢ upolowaé sa zestawione z majacym irracjonalng moc
rzeczownikiem okazja, por. Amore mija... a okazja pozostaje [Media Expert];
Daj okazjom sig upolowaé [RTV Euro AGD]; oryginalne epitety, por. Letnia
strefa niskich cen [Media Expert]; Festiwal okazji [Jysk] oraz poddane modyfi-
kacji powszechnie znane frazeologizmy, np. Na tropie najnizszych cen [Neonet];

3) w pragmatyce komunikacyjnej — przede wszystkim poprzez bezposrednie
zwroty do odbiorcy (zanurkuj, zatankuj) i formuty adresatywne (dla Twojego
budzetu, do Twojego Swiata, na miare Twoich potrzeb), por. Zanurkuj w pro-
mocjach [Endol; Zatankuj w promocjach [Endo]; Tanio. Specjalnie dla Twojego
domowego budzetu [Intermarche]; Drzwi do Twojego swiata [Porta]; Mebel
skrojony na miare Twoich potrzeb [Arismebel].

Komunikaty tego typu wspoltworzg jezyk kultury konsumpcyjnej, ktorego
celem jest z jednej strony poinformowanie odbiorcéw o korzysciach ptynacych
z zakupéw, a z drugiej — najwazniejszej — naklonienie ich do zakupu produ-
ktu(-6w).

Komunikaty reklamowe czesto positkujg sie stowami zapozyczonymi z po-
tocznej odmiany jezyka polskiego dla réznych celow: tekst zawierajacy leksyke
potoczng staje si¢ wiarygodny, sktadniki potoczne pozwalajg skroci¢ dystans
miedzy nadawca a odbiorcg, bohater reklamy poprzez to, jak méwi, staje sie
blizszy (przecietnemu) odbiorcy. Leksyka potoczna jest sytuowana w dialogach,
ktére wchlaniajg takie $rodki, jak: zwroty adresatywne, frazeologizmy potoczne,
zdania charakterystyczne dla nieoficjalnej komunikacji bezposredniej (np.
skroty myslowe, powtorzenia schematéw sktadniowych, anakoluty, wypowiedzi
urwane), zarty, rymowanki i wyliczanki, a takze leksyke pochodzaca z odmian
srodowiskowych (np. ze slangu mtodziezowego).

Stylizacje na jezyk potoczny i/lub jezyki srodowiskowe ilustruja ponizsze
przyklady:

1) dialog zawierajacy powszechnie znany epitet (zlota rybka) i wyrazenie (fura,
skora i komora), wywolujace rozne skojarzenia (np. o statusie spolecznym
i/lub wyksztalceniu interlokutoréw): - A jakbys tak ztotg rybke wylowit no to
co? / - Jak to co? Skéra, fura i komdra [Play];

2) wypowiedzi zawierajace leksemy ze slangu mlodziezowego: Z nami logowanie
to pikus (w znaczeniu ‘dziecinnie proste’) [Aviva Commercial Union]; Naj-
bardziej wypasione mleko w Polsce [Mlekowita] (por. tytul sfownika Bartka
Chacinskiego: Wypasiony stownik najmiodszej polszczyzny);

3) slogany zawierajace frazeologizmy, zakladajace wieloznaczno$¢ odczytu
i wywolujace pozytywne emocje wobec reklamujgcego si¢ medium, por.:
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Najwieksze jaja w telewizji [Comedy Central]; Wiemy, co sig swigci... i co jest
grane [Radio Plus];

4) slogany czerpigce moc perswazyjng z powtdrzen leksykalnych (Swiezosé, ktérg
czujesz wcigz na nowo, i na nowo, i na nowo [Ambipur3volution]), wyliczen
stuzacych wzmocnieniu eksponowanych cech (Nowoczesnosé. Oszczednosc.
Dostepnos¢. Jakosc. Doradztwo. Profesjonalizm [Gaspol]; Jakos¢. Prestiz. Zdro-
wie [naczynia Philipiak]) oraz sposobéw funkcjonowania produktu (Napedy
do bram Hoérmanna - szybko, wygodnie, bezpiecznie), a takze powtorzen
konstrukcji sktadniowych promujacych zalety produktu (Sg rzeczy trwate. Sg
rzeczy piekne. Sq rzeczy trwale i piegkne [Awbud]; Po prostu mleko i czekolada.
Po prostu Kinder Maxi);

5) niewyszukane rymowanki typu: Ocieplenie w super cenie [Rockwool]; Nasze
gladzie w kazdym skladzie [Sopro]; Klejenie gresu bez stresu [PROgres], imitu-
jace czeste w komunikacji potocznej mimowolne zrymowanie si¢ wypowiedzi.
Upotocznienie jezyka reklam ma uatrakcyjni¢ przekaz, pozyska¢ zaufanie

odbiorcy oraz wlaczy¢ go do polisemicznej gry komunikacyjnej. Reklamy, re-

prezentujac jedng z form perswazyjnego oddzialywania na odbiorce, odwotuja
sie do potocznej konceptualizacji i nazywania $wiata, ,wtornie” waloryzuja jego
desygnaty i tworza symulakry spolecznych oczekiwan.

2. Wyzwania edukacyjne wpisane w tres¢ podstawy
programowej realizowanej w drugiej dekadzie XXI wieku

Media lansujg wzorce aksjologicznie ,,naznaczone” cechami ponowoczesnos-
ci, eksponujace bylejako$¢ moéwienia, prostactwo i wulgarnos¢, brak umiaru
w spontanicznosci wyrazania mysli i pogladéw. Takie trywialne zabiegi trak-
tuja jako zachowania innowacyjne, oryginalne i naturalne. Wzorce te chetnie
przejmuja mlodzi uzytkownicy jezyka (uczniowie kolejnych szczebli edukacji)
w ramach ,oswajania si¢” z rzeczywistoscig szkolng oraz ksztaltowania JOSiW.
Powstajace na takim gruncie teksty kultury zagrazaja edukacji polonistycznej
rozumianej szerzej niz tylko ksztalcenie literackie i jezykowe, tj. rozumianej
jako dziatania podporzadkowane ksztalceniu i wychowaniu, ktérych przebieg
wyznaczajg: kultura narodowa oraz europejska, a takze indywidualne potrzeby
ucznia odnoszone do jego rozwoju, wiedzy o $wiecie i zainteresowan.

Akty warto$ciowania wydajg si¢ szczegdlnie wazne w czasie, kiedy uwidacz-
nia si¢ upadek wartosci, upadek autorytetu nauczyciela i szkoty oraz obnizenie
efektow ksztalcenia. Podczas zaje¢ edukacyjnych nalezy uwzgledniaé wiedze
na temat postrzegania rzeczywistosci, preferowanych przez uczniéw wartosci
i ksztaltowa¢ u nich odpowiednie postawy aksjologiczne, a przynajmniej — go-
towos$¢ do ich przyjecia. W tres¢ i sposob jej realizacji nalezy wpisa¢ spotecznie
akceptowane cele edukacyjne i ponadjednostkowe wartosci, aby przygotowa¢



Warto$ciowanie jezyka i tekstow kultury...

uczniéw do odbioru kultury, takze kultury masowej, ktdérej nosnikiem jest
miedzy innymi reklama. Jej wspdlczesna wersja dopuszcza eksperymenty jezy-
kowe i wizualne, u podloza ktérych znajduja si¢ swoiste filiacje z wartosciami
kultury uznanymi za bezcenne, uniwersalne i unikatowe.

Twoércy obowigzujacej podstawy programowej probowali odnie$¢ sie do
zmieniajacych si¢ warunkéw ekonomicznych, spolecznych, politycznych oraz
kulturowych - w tym do: kryzysu wartosci, braku autorytetéw, mediatyzacji
zycia, analfabetyzmu funkcjonalnego, dominacji znaku i obrazu nad kultura
stowa, zanikania granic miedzy kultura wysoka a niska.

W tresciach podstawy programowej (jej celach ogélnych i szczegélowych)
uwzgledniono zmiany w zewnetrznym $wiecie oraz czynniki ksztaltujace kul-
ture. Kazimierz Ozdg sformulowal teze, Ze na skutecznos¢ edukacji wptywa
wiele czynnikéw, wsrdd ktérych jednym z najistotniejszych jest system wartosci,
a samo ,rozpoznanie tego systemu powoduje, Ze nauczyciel moze zharmonizo-
wac swoje wysitki z postawg ucznidow. Latwiej jest wtedy do nich trafi¢ i prze-
kazac¢ istotne tresci, moze takze polemizowac z antywarto$ciami”**. Poglad ten
znajduje swoje uszczegdlowienie w stfowach Anny Janus-Sitarz: ,jezeli chcemy
wychowa¢ dojrzatego odbiorce, uczestnika i wspdttworce kultury, to musimy go
nauczy¢ nie tylko umiejetnosci odbioru uznanych arcydziel, ale i $wiadomosci
wplywu popkultury na dzisiejszy $wiat, krytycyzmu wobec narzucanych me-
dialnych wzorcéw i idoli, otwartosci wobec sztuki najnowszej, ale i refleksji, czy
poza szokowaniem odbiorcy, ma mu do zaoferowania istotne wartosci”>.

W czesci ogolnej Podstawy programowej z komentarzami. T. 2. Jezyk polski
w szkole podstawowej, gimnazjum i liceum, zatytulowanej O potrzebie reformy
programowej ksztalcenia ogdlnego*, opisuje sie miedzy innymi funkcje przypi-
sane edukacji polonistycznej i nauczycielom polonistom, wymienia preferowane
formy pracy, eksponuje znaczenie tekstu kultury w ksztaltowaniu postaw
i nawykoéw ucznia oraz formutuje oczekiwane efekty nauczania. Zgodnie z tymi
zalozeniami przyjmuje si¢, Ze nauczyciele jezyka polskiego na wszystkich
szczeblach edukacji w ramach godzin przedmiotowych oraz godzin specjalnych,
przeznaczonych na rozwijanie zainteresowan i zdolnosci uczniéw, zaproponuja
w szkotach takie formy pracy i takie rodzaje zaje¢, ktore beda zwraca¢ uwage na
przeobrazenia kulturowe i spoleczne zmiany, wyrazajace sie¢ w komunikatach
medialnych®. Chcac zrealizowa¢ w praktyce owe zalecenia, nalezy motywowac

22 K. Oz6G: Nowe wartosci i nowe wartosciowanie w jezyku wspoltczesnej mlodziezy. W: Edu-
kacja humanistyczna, aksjologiczna i estetyczna w Swietle programéw i potrzeb oswiatowych. Red.
J. Kipa. Rzeszow 2003, s. 170.

» A. JaNus-SITARZ: Wstep. W: Przygotowanie ucznia do odbioru réwnych tekstéw kultury.
Red. A. JANUS-S1TARZ. Krakdw 2004, s. 11-12.

' Podstawa programowa z komentarzami. Jezyk polski w szkole podstawowej, gimnazjum i li-
ceum. T. 2. Warszawa 2008, s. 10.

25 Ibidem, s. 14.

93



94

1zABELA Luc, MALGORZATA BORTLICZEK

uczniéw do ich indywidualnego rozwoju i do dzialan twoérczych. Uczniowie
powinni nauczy¢ sie analizowa¢ wlasne postawy i zachowania, ocenia¢ dziatania
innych oraz interpretowac procesy i zjawiska spoteczne. W praktyce edukacyjnej
zalozenie to odnosi si¢ bezposrednio do sposobu organizacji warsztatu pracy
nauczyciela, ktéry do tresci nauczania dobiera odpowiednie $rodki dydaktyczne,
narzedzia oraz metody aktywizujgce (np.: debate, drame, dyskusje, happening,
projekt edukacyjny), sktaniajace go do indywidualnej refleksji oraz wspoéldziata-
nia w zespole. Kompilacja tre$ci nauczania z pozostalymi elementami dziatania
dydaktycznego jest istotng umiejetnoscia, zwlaszcza gdy integruje si¢ tresci
z zakresu edukacji polonistycznej i wychowania estetycznego z edukacja kultu-
ralng”*. W integracji tej istotng role odrywaja réznorodne teksty kultury* jako
material dydaktyczny. Ich rola jest nieoceniona, poniewaz ,otwierajg ucznia na
problemy egzystencjalne, w tym - na $wiat wartosci. To, czy uczen bedzie $wia-
domym odbiorcy dziel kultury, zaleze¢ bedzie w duzej mierze od nauczyciela
polonisty”*. W trakcie inicjowanych przez polonistéw zaje¢ uczniowie bedg mieli
okazje podzieli¢ si¢ swoimi doswiadczeniami komunikacyjnymi, identyfikowac,
klasyfikowa¢ i nazywaé rozmaite zjawiska jezykowe i komunikacyjne, opisy-
waé mechanizm ich dzialania i pelnione przez nie funkcje. Beda tez mogli wy-
kaza¢ si¢ umiejetnoscia taczenia wiedzy z réznych dziedzin z praktyka komuni-
kacyjna i bedg réwniez uczeni abstrakcyjnego myslenia oraz odwoltywania sie do
intertekstualnosci. Dzialania nauczyciela wyzwola w uczniach che¢ do twérczego
myslenia i refleksyjnego podejscia do rzeczywistosci spoteczno-kulturowej.

% Jedno z zalozen aktualnej podstawy informuje, Ze podczas omawiania rozmaitych teks-
tow kultury warto wykorzysta¢ zdolnoséci ucznia w postugiwaniu si¢ pojeciami abstrakcyjnymi
oraz coraz sprawniejsze uzywanie przez niego jezyka z zakresu poszczegdlnych dziedzin wiedzy
w procesie ksztaltowania §wiadomosci konwencji funkcjonujacych w jezyku, literaturze i sztuce.
Zgodnie z tg tendencjg nauczyciel jezyka polskiego na III etapie edukacyjnym ma za zadanie
wychowywa¢é §wiadomego odbiorce kultury, wprowadzaé go w tradycje i kulture XXI wieku,
z jednoczesnym uwrazliwianiem na uniwersalne wartosci, zaznajamiac za poérednictwem teks-
tow kultury z réznymi postawami moralnymi oraz sklania¢ do refleksji nad konsekwencjami
dokonywanych wyboréw. Odpowiednie formy stymulowania aktywno$ci ucznia maja miedzy in-
nymi na celu ksztaltowanie samodzielnosci w docieraniu do informacji oraz trening krytyczne-
go podejscia do informacji, lacznie z ksztaltowaniem umiejetnosci ich selekcjonowania (Ibidem,
s. 21).

¥ W Podstawie programowej z komentarzami... doprecyzowano, jak nalezy rozumie¢ pojecie
tekstu kultury: ,Tekst kultury rozumiany jako swiadomy wytwor umystowosci czlowieka, stano-
wigcy calo$¢, uporzadkowany wedtug okreslonych regul to np. utwor literacki, publicystyczny,
medialny, dzieto sztuki malarskiej, spektakl teatralny, film, a takze wszelkie dzialanie artystycz-
ne, realizujgce jaki$ utrwalony wzorzec kulturowy” (s. 56).

2 U. KopeC: Jezykowy obraz wartosci w wypowiedziach licealistow (przyjazn — milos¢ - nie-
nawisé). Rzeszow 2008, s. 219.
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3. Wartosciowanie tekstow kultury w reklamach

Teksty reklam odznaczaja sie odrebnoscig stylistyczng i innowacjami jezyko-
wymi®. W przestrzeni reklamowej intensywnie uwidaczniaja sie eksperymenty
z roznorodnymi formami dowolnie zestawianych znakéw. Stosowanie tego typu
strategii’® jest zgodne z obowiazujacy stylistyka: ,W postmodernizmie przyjmuje
sie dowolnos¢ i kreatywnos¢ uzytkownikow jezyka i szerzej kultury przy stano-
wieniu i interpretacji réznych tekstow i znakow. Jedyna relacja, ktéra winno si¢
rozpatrywac, jest relacja miedzy znakami i tekstami. [...] Wazna w postmoderni-
stycznej wizji kultury okazuje si¢ kategoria gry jezykowej. Nie ma obiektywnego
poznania rzeczywisto$ci przez jezyk. Istniejg tylko subiektywne teksty, uklady
znakoéw podlegajace réznorodnej interpretacji (dekonstrukeji), bedace wolng gra
elementéw znaczacych™.

Praktyka komunikacyjna dowodzi, ze reklama jako nosnik informacji
komercyjnej czerpie inspiracje z roznych tekstow kultury wysokiej (elitarne;j).
Tworcy reklam odwotuja sie do dziel literatury, malarstwa, muzyki, fotografii
lub architektury, uznanych przez ogét spoteczenstwa za bezcenne i unikatowe,
by ich warto$¢ przypisa¢ reklamowanemu produktowi. W epoce obrazu motywy
kulturowe staja si¢ szczegdlnie atrakcyjnymi inspiracjami. Reklama wchtania
zawarte w dzietach sztuki tresci, symbole, wartosci oraz cechy gatunkowe?,
podporzadkowujac je promowanej marce. Taki intencjonalny dobér $rodkow
przekazu oraz takie ich polgczenie uatrakcyjnia reklamowany obiekt, zwigksza-
jac tym samym szanse¢ na przekonanie odbiorcy, nastawionego na wysoka jakos¢
produktu za niewielkg cene.

Zgromadzony material analityczny potwierdza, ze reklamy czerpia inspira-
cje z dorobku kulturowego, z dziel sztuki uznanych za cenne lub unikatowe®.

» Przez pojecie innowacji jezykowej rozumiemy za A. Markowskim ,kazdy nowy element
jezykowy pojawiajacy sie w tekscie, uzusie, normie lub systemie. Innowacja jest wiec [...] wpro-
wadzenie zasady nieodmiennoéci pewnego wyrazu, nowy typ polaczenia skladniowego, jak
i nowy wyraz, znaczenie wyrazu” (Poprawna polszczyzna. Hasta problemowe. Red. H. JADACKA,
A. MARKOWSKI, D. ZDUNKIEWICZ-JEDYNAK. Warszawa 2008, s. 42).

30 Strategie komunikacyjng interpretujemy jako ,$éwiadomie i nie$wiadomie kierowany przez
nadawce i odbiorce spdjny ciag aktow mowy, za pomoca ktdrego interlokutorzy daza do osiagnie-
cia wlasnych celéw komunikacyjnych, jak i celéw wspolnych” (U. ZyDEK-BEDNARCZUK: Wprowa-
dzenie do lingwistycznej analizy tekstu. Krakow 2005, s. 167-168).

o K. O26G: Nowy swiat kultury — hiperrzeczywistos¢ i jej znaki. W: Czytanie tekstéw kultury.
Metodologia. Badania. Metodyka. Red. B. MYRDZIK, I. MORAWSKA. Lublin 2007, s. 20.

2 Odwotania do tekstow kultury przyczyniaja si¢ do ich trywializacji czy stereotypizacji (od-
biorca przypisuje dzielom sztuki stereotypowe tresci, wartosci, oceny i sady).

» Por. inne przyklady reklamowych odniesien do arcydziet opisane przez jedng ze wspol-
autorek artykutu: I. Luc: Teksty kultury jako komercyjne nosniki tresci reklamowych. W: Tekst
jako kultura. Kultura jako tekst. Red. Z. NowozeNiowa. Gdansk 2010, s. 457-467; I. Luc: Komer-
cyjny obraz sztuki jako narzedzie gier reklamowych. ,Bialostockie Archiwum Jezykowe” T. 12,
s. 115-131, I. Luc: Przygotowanie uczniéow do odbioru tekstow reklam komercjalizujgcych obraz
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Przywotania tekstow kultury (gltéwnie ikonicznych) w reklamach powoduja, ze
rzeczy zwykle, powszednie, uzytkowe sg podnoszone do rangi niepowtarzalnych
i perfekcyjnych. Dzieje si¢ tak za sprawg przeniesienia wartosci tekstu kultury na
reklamowany produkt lub ustuge. Takie dzialania mozna uzna¢ za nieetyczne
i pasozytnicze.

Material analityczny zostal podzielony na dwie grupy. W pierwszej znalazty
sie reklamy odksztalcajace wybrane dzieta sztuki (3.1. Dekonstrukcja dziela
sztuki w reklamach), a w drugiej — teksty reklam czynigce aluzj¢ do stylu artysty
lub pradu artystycznego (3.2. Aluzja do stylu artysty lub pradu stylistycznego).
Inspiracja do takiego podzialu zgromadzonego materialu jest klasyfikacja za-
proponowana przez Malgorzate Szwed-Kasperek®. Autorka ta wymienia trzy
sposoby cytowania sztuki w komunikacie reklamowym. S3 to: 1) reprodukcja
jako dostowne wykorzystanie dzieta sztuki w reklamie; 2) naruszanie tresci
wykorzystanego obrazu (odrzucenie autonomicznej wartoéci dzieta i nadanie
mu nowych znaczen przez umieszczenie produktu w tle oryginalu); 3) aluzja
uwazana za najbardziej zmodyfikowang forme oryginatu dzieta, wykorzystujaca
jego nastroj lub artystyczne zamierzenie. W analizie zgromadzonego materiatu
odwolujemy sie do zaproponowanej przez Szwed-Kasperek typologii cytowania
dziet sztuki (kultury) w reklamach, a zwtaszcza do punktu drugiego i trzeciego
tejze klasyfikacji.

Przyktady znanych i cenionych tekstéw kultury, ktére stanowia zrédlo inspi-
racji dla tworcow reklam, moga postuzy¢ nauczycielom polonistom w pracy nad
systematyzacjg wiedzy na temat wartosci dziel sztuki bezcennych dla tradycji
i ciagtosci kultury. Przekazy te moga tez by¢ przydatne w ksztaltowaniu systemu
wartosci uczniow i ich gustow oraz w ocenie mechanizméw marketingowych
i uwrazliwianiu na etyczny wymiar takich zabiegéw.

3.1. Dekonstrukcja dzieta sztuki w reklamach

Sztuka wizualna jest kanalem porozumienia miedzy nadawca a odbiorcg.
Dziefa sztuki stajg si¢ ,pozywka” dla kultury konsumpcyjnej. Popularnoscia
cieszg si¢ dziela znane odbiorcom, bezpo$rednio kojarzone z ich autorami,
z ktérymi odbiorca mogl zetkna¢ sie na réznych etapach edukacji. Autorzy
reklam dokonujg rozmaitych kombinacji stowa z obrazem, grafikg lub rzezba.
Jako komponent lub tlo reklamy wykorzystuja konkretne dzieto sztuki. Prze-
wrotnie znieksztalcajg jaki$ sktadnik obrazu lub wpisujg w jego ramy wizerunek
promowanego produktu. Takie odwolanie do wiedzy oraz estetyki odbiorcéw
umozliwia efektowne i efektywne oddzialywanie. Umieszczenie dzieta sztuki

sztuki. ,,Z Teorii i Praktyki Dydaktycznej Jezyka Polskiego” T. 23. Red. H. SyNowIEC. Katowice
2014, s. 35-51.

3 M. SzwED-KASPEREK: Zwigzki reklamy i sztuki — pasozytnictwo czy symbioza. W: Estetyka
reklamy. Red. M. OsTrOWICKI. Krakéw 2000, s. 25-42.
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w reklamie przyczynia si¢ z jednej strony do jego upotocznienia, a z drugiej
nobilituje reklamowany produkt.

W tej czgsci wywodu opisane zostaly dwie reklamy z Mong Lisg jako obiek-
tem bezposrednio uwiklanym w ich tre§¢. Zachowania komunikacyjne twércow
reklam wykazuja, ze Mona Lisa jest arcydzielem najczesciej przywolywanym
w roznych reklamowych ,,odstonach” (spotecznych i komercyjnych).

Pierwszego przyktadu wizualnej adaptacji dzieta Leonarda da Vinci dostarcza
kampania spoleczna fundacji ANT, wykorzystujaca hasto: ,Rak zmienia zycie,
ale nie jego wartosc¢”. Jej celem bylo zwrdcenie uwagi na wartos¢ i godnos¢ zycia
0s6b chorych na nowotwory. Portret Mony Lisy, prymarnie kojarzony z pigk-
nem, subtelnoscig i tajemniczoscig, w reklamie pozbawiono wloséw. Ogolona
glowa to symbol czlowieka odradzajacego si¢ do Zycia po chemioterapii. Wydaje
sie, ze mimo niedoskonalosci fizycznej portret nadal jest pigkny i wyjatkowy.
Oceniajac tego typu przeksztalcenie dziela sztuki, mozna postawi¢ pytanie: czy
uzna¢ taki zabieg za estetyczny (dezintegracja arcydziela), czy skoncentrowac sig
na etycznym wymiarze kampanii (edukacja spoteczna).

Dla poréwnania zmiang uczesania Mony Lisy odnalez¢ mozna takze w ko-
mercyjnej reklamie, promujacej sile ssania odkurzacza firmy Miele. Mona Lisa
w tej odstonie reklamowej ma rozwiane wlosy, porywane w kierunku wyznacza-
nym przez ssawke odkurzacza. W tak bezposredni sposéb zestawiono arcydzieto
z przedmiotem uzytkowym. W tym miejscu takze mozna postawi¢ pytanie: czy
taka dekonstrukcja arcydzieta jest akceptowalna. Te i podobne dylematy (etyczne
i estetyczne, elitarne i egalitarne) mozna poddawa¢ uczniom pod dyskusje.

3.2. Aluzja do stylu artysty lub pradu stylistycznego

Aluzje do stylu epoki lub indywidualnej maniery artystycznej w dalszym
ciagu polegaja na dekonstrukcyjnym traktowaniu dziet sztuki (tekstow kultury).
Komercyjne dziatania adaptatoréw, ktorzy bez zahamowan i ograniczen siegaja
po znane i cenione dziela sztuki, sprowadzajg si¢ do zatarcia granicy miedzy
sztuka/kulturg wysoka a kulturg popularna. W tej czesci analizie poddane
zostaly reklamy i fotografie operujace przeksztalceniami uniwersalnych dziet.

Jednym z przejawdw tego zjawiska sg fotografie zgromadzone na wystawie
pod znamiennym tytutem: Pastisz. Mona Lisa z wgsami. Wystawe zorganizowata
Gdanska Galeria Fotografii w marcu 2006 roku. Autorami fotograficznych pasti-
szow byli stuchacze Studium Fotografii Artystycznej dzialtajacego przy gdanskim
Muzeum Narodowym. Ich prace powstaly w ramach seminarium Przenikanie
sztuk. Obrazy Dziewczyna z perlg (Peter Webber), Pijgca absynt (Pablo Picasso),
Dama z gronostajem (Leonardo da Vinci) oraz Pier and Ocean (Piet Mondrian)
wykorzystano jako inspiracje do fotograficznych reinterpretacji (bohaterami
zdje¢ sg zywe osoby, ktorych wyglad, stréj i pozy imituja oryginaty). Koncepcja
ta moze prowokowa¢ do dyskusji na temat oceny takich modyfikacji i odksztal-
cen: ile w nich oryginalnodci, a ile wtérnosci; czy pastisz jest sztuka.
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Komunikaty reklamowe cz¢sto nawiazuja do nurtu surrealistycznego, uzna-
nego za inspirujacy prad artystyczny, objawiajacy si¢ miedzy innymi w tworczo-
$ci Salvadora Dalego, Rene Margitte’a oraz Giuseppe Arcimboldiego. W ten typ
tworczosci mozna bez ograniczen wpisywac tresci generowane przez tworcow
reklam, wywolujac zaskoczenie odbiorcy, co jest jednym z celéw wspdlczesnej
reklamy.

Promujac herbate marki Lipton, przywotano obraz Trwalos¢ pamigci Sal-
vadora Dalego. W rezultacie oryginalne sktadniki obrazu (tarcze zegaréw) za-
stapiono reklamowanym produktem (pudetkiem herbaty), po czym niby-dzieto
(obraz stworzony na uzytek reklamy) oprawiono w ramy i wystawiono w galerii.
Aluzja dotyczy plaszczyzny wizualnej (znieksztalcony obraz nasuwa skojarzenia
z oryginalem) i intertekstualnej (rodzi si¢ pytanie: jaki zwigzek ma oryginal
noszacy tytul Trwatosé pamieci z niby-obrazem promujacym herbate). Reklama
ta (jak wiele innych opartych na aluzji) pokazuje, jak daleko sklonni sg posunaé¢
sie nadawcy, aby osiagna¢ komercyjny cel i w jaki sposob tego dokonuja. Zagad-
nienie to tez moze by¢ tematem do dyskusji z uczniami.

Odwotania do twdrczosci surrealistow, tj. do obrazu The Son of Men Rene
Margitte’a oraz do portretu Summer Giuseppe Arcimboldiego mozna odnalez¢
w reklamie sprzetu AGD marki Magimix. W reklamie postuzono si¢ stylami
obu tworcow - autoréw portretow i kompozycji figuralnych, na ktore skiadaja
sie elementy martwej natury uloZzone w obraz twarzy (tak tworzyl Giuseppe
Arcimboldi, por. obraz Summer) lub tylko fragment twarzy uzupelniajace (tak
czynit Rene Margitte, por. obraz The Son of Men).

Dzieta sztuki w reklamach spelniaja przede wszystkim funkcje utylitarna,
a w pastiszach — prowokacyjng. Sprawa drugoplanowa jest estetyka takich de-
konstrukgji lub aluzji. Z punktu widzenia twércéw reklam wazna jest przede
wszystkim skutecznos¢ - dotarcie do odbiorcy. A jezeli reklama staje si¢ inter-
tekstualng gra i/lub gra z odbiorcg, to pelni nie tylko funkcje handlowa, lecz
takze kulturotworcza®. Odwoluje si¢ do wiedzy i systemu wartosci odbiorcy,
ksztaltuje jego gust i wyczucie estetyczne.

Zakonczenie

Na co dzien jesteSmy $wiadkami wielu przeobrazen, ktére w mniejszym
lub wigkszym stopniu odpowiadajag naszym gustom czy naszemu systemowi
warto$ci. Tych przeobrazen spolteczno-kulturowych nie jestesmy w stanie po-

* Por. opinie: ,Reklama - z jednej strony - ,,pelni funkcje nie tylko handlowg, lecz niekiedy
bywa tez kulturotworcza” M. GOLASZEWSKA: Sposob istnienia sztuki reklamowej (reklama - pod-
szewka kultury). W: Estetyka reklamy. Red. M. OsTROWICKI. Krakéw 2002, s. 36; ,,Problematy-
ka reklamowa sensu stricto dochodzi do glosu, gdy przedmiotem analiz sg wartosci estetyczne
realizowane przez sztuke reklamy” (Ibidem, s. 37).
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wstrzymac czy zmieni¢. Postmodernizm jest ideowo nastawiony na dezintegracje
i deformacje wszystkiego, co cenne i trwale w kulturze.

Niektére jednak rezultaty tych przemian mozemy przewidzie¢, mozemy
takze zniwelowa¢ ich negatywne skutki, zwlaszcza jezeli zagrazaja miodemu
pokoleniu. W praktyce edukacyjnej mozna migdzy innymi zobligowa¢ zespoly
wychowawcze i przedmiotowe dzialajgce w szkotach do tego, by opracowaly
programy wspdttworzace model ksztalcenia uczniow, ktéry zawieralby opis ma-
terialéw i §rodkéw dydaktycznych oraz metod i form ich stosowania. Model ten
powinien z jednej strony odpowiadaé zainteresowaniom uczniéw, a z drugiej -
wyzwaniom wspodlczesnosci. Tresci edukacyjne w nim zawarte nalezy ilustrowaé
materialem pragmatycznym, np. intertekstualnymi reklamami. Na przykladzie
tekstow kultury mozna ukaza¢ uczniom wartosci uniwersalne, zestawiajac je
z warto$ciami ponowoczesnymi, majacymi charakter subiektywny i relatywny.
Czynnosci podporzadkowane ksztaltowaniu $wiatopogladu uczniéw powinny
obejmowac takie umiejetnosci, jak: odczytywanie i demaskowanie perswazyj-
nych i manipulacyjnych aktéw mowy oraz przyjmowanie racjonalnych postaw
wobec przekazéow medialnych podsycajacych emocje. Wykorzystujac analizo-
wany material, mozna uczy¢ empatii i asertywnosci, poszanowania dla sztuki
i jezyka, wrazliwosci na zywe stowo i na uniwersalne przestania dziel sztuki.
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Wartosciowanie jezyka i tekstow kultury. Konteksty edukacyjne

Streszczenie

Artykul dotyczy wlasciwosci stylistycznych tekstow reklamowych. Analizie poddane zostaly takie re-
klamy, ktore w sferze ikonicznej i/lub werbalnej odwotuja sie do szeroko rozumianej kultury, zwlasz-
cza do jej dziedzictwa europejskiego. Zrédlem leksyki ekspresyjnej jest odmiana potoczna (i/lub
socjolekty). Z kolei Zrédtem inspiracji ikonicznej sa dzieta sztuki (przede wszystkim obrazy znanych
mistrzoéw). Oba te zrédta s3 mocno osadzone w $wiadomosci odbiorcdw i oba tez stanowig baze
derywacyjna dla celow perswazyjnych — nadrzednych w jezyku reklam. JesteSmy zdania, ze mlody
odbiorca w trakcie edukacji szkolnej powinien zosta¢ przygotowany do interpretowania reklam, aby
mogl w dorostym zyciu odpowiedzialnie podejmowa¢ przemyslane decyzje konsumenckie.

Slowa kluczowe: wartosciowanie, tekst kultury, edukacja
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Passing judgment on language and cultural texts - educational contexts

Summary

The paper focuses on stylistic features of advertising texts. The analysis includes advertisements that
in their iconic and/or verbal sphere refer to the broadly defined culture, and especially to its Europe-
an heritage. Colloquial language (and/or socio-dialects) is the source of the expressive lexis. In turn,
artistic masterpieces (above all, the paintings of the popular masters) are the source of the iconic
inspiration. Both types of sources are rooted deeply in audience’s consciousness, and they both form
a derivative ground for the persuasive purposes, which are paramount in the language of advertise-
ments. In our opinion, a young consumer should be prepared and trained in the interpretation of
advertisements during school education, so that he or she can decide responsibly about shopping in
adulthood.

Keywords: passing judgment, cultural text, education
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