Marzena Baryluk

BADANIE (ROZUMIENIE) SZKOLY W PERSPEKTYWIE
HERMENEUTYCZNEJ

Program szkoly, w intencji tworcéw reformy oswiatowej 1999 roku, ma stanowié
jej ,swoisty wyr6znik” i ,podstawe jej tozsamosci”'. Podobna mysl towarzyszyla
S. Stawinskiemu, autorowi ,,Raportu o reformie szkolnej 1991-1993”, ktéry przewidy-
wal, ze w przysztosci kazda szkota bgdzie miata swoj program, ,,co da mozliwosé rze-
czywistego wyboru w ofercie edukacyjnej™. Z kolei K. Kruszewski méwi o , manifescie
szkoly”, w ktérym zawarta jest jej ,.filozofia”. Poszczegdlne placéwki maja bowiem
swoja ,,misj¢” wobec uczniéw, spotecznosci lokalnej czy kraju, hotduja i sa postuszne
jakim$ podstawowym wartosciom®. Pewien krok w tym kierunku poczynily juz szkoty
niepubliczne, przynajmniej nicktére z nich®. Posiadaja one informatory, w ktérych prze-
czyta¢ mozna o ofercie edukacyjnej kazdej z nich. Jak zatem rozeznaé si¢ w spodziewa-
nej wielosci? Czego mozna dowiedzie¢ si¢ z tekstow szkot? Jak rozumieé to, co pre-
zentujg poszczegdlne programy?

Na teksty szkot spojrze¢ mozna z wielu perspektyw. Paradoks interpretacji polega
na tym, twierdzi H.-G. Gadamer, Ze kazda jest inna, tak jak kazdy cztowiek jest niepo-
wtarzalny, uksztaltowany bowiem przez wilasng sytuacj¢ dziejowa, wlasne doswiadcze-
nia‘i poznanie, a zarazem jedna i ta sama, gdyz dotyczy tego samego tekstu. W artykule
tym proponuj¢ spojrze¢ na programy jak na teksty reklamowe, to bowiem, ze wyboér
szkoly ma dokonywac si¢ na podstawie jej programu sprawia, ze tekst ten staje sie ro-
dzajem autoprezentacji, autoreklamy. Tekst pisany zawsze byt podstawowym przed-
miotem zainteresowan hermeneutyki. Pomimo, ze pozbawiony jest on ,tych dodatko-
wych momentow”, ktére ulatwiaja rozumienie zywej mowy (gest, mimika, intonacja,
akcent itp.), to posiada ,pierwszenstwo wobec jezyka mowionego™. Zapisane stowo,
jak to okresla autor ,,Prawdy i metody”, ,jest uchwytne” i ,,ma wrecz charakter dowo-
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du”®. Inaczej mowiac, w tekscie pisanym sens tego, co powiedziane, dany jest wprost
1 naocznie, istnieje w sposob czysty i wolny od wszystkich subiektywnych momentéw
autora. Wedtug B. Milerskiego teksty nie tylko ,,odtwarzajg psychike autora, ale row-
niez maja dla niego znaczenie egzystencjalne™’. Poprzez analize tekstu, twierdzi Gada-
mer, mozna ,,wykry¢ zamiar piszacego, nawet jesli nie powiedziat do jakiej nalezat par-
tii, jakie miat przekonania”®. Mozna pozna¢ prawde, ktora nie jest osiagalna na innej
drodze. Tak wigc przedmiotem naszych rozwazan beda teksty juz istniejace. Oznacza to,
moéwiac za T. Bauman, ze ,,badacz nie przyczynia si¢ do stworzenia materialu, ktéry
zamierza podda¢ analizie a probuje zrozumie¢ i opisa¢ rzeczywistosé, ktora jest, a nie te
,Wytworzona” przy jego pomocy”™’. W jawiacej sie tu perspektywie hermeneutyka nie
wydaje si¢ wigc ,,nauka panujaca” w sensie ,,przyswajania sobie jako objecia w posiada-
nie”, lecz kazdorazowo podporzadkowuije si¢ ,,wladzy tekstu'".

Autoprezentacja czyli przedstawienie, zaprezentowanie si¢ przez samego siebie jest
terminem bliskim autoreklamie czyli reklamie zrobionej samemu sobie''. Wszelkie pre-
zentowanie, wedlug Gadamera, jest z samej swej istoty prezentowaniem komus'?. Cho-
dzi tu o kwesti¢ ,,czwartej $ciany”, ktora jakoby si¢ zapadta i prezentacja wskazuje poza
siebie, na tych ktorzy przypatrujac sie biora w niej udziat'’. Przy czym widzem, adresa-
tem omawianej tu wypowiedzi staje si¢ przede wszystkim rodzic, a nastepnie, w miare
wzrostu, takze i uczen. To gléwnie do nich skierowany jest tekst programu szkoty. Tym
samym odpowiedzieliSmy na jedno z pytan, ktore P. Wolski stawia tekstom pisanym
Niezaleznie ad tego, czy piszemy notatke, sprawozdanie, oferte, list, czy tekst reklamy
musimy sobie odpowiedziec¢ na trzy zasadnicze pytania: po co piszemy? — czyli okresle-
nie celéw, do kogo piszemy? — czyli wyobrazenie sobie potencjalnego klienta oraz co
i jak chcemy przekazaé?" To, ze nadawca komunikatu powinien formutowaé go z mysla
o odbiorcy, zdaje si¢ oczywiste. W reklamie oznacza to poznanie profilu potencjalnego
adresata, jego wieku, plci, zawodu, dochodow, wyksztalcenia itp. Ludzie réznia si¢ bo-
wiem migdzy sobg pod wzgledem inteligencji, wyksztalcenia, zainteresowan czy uzywa-
nego i rozumianego stownictwa. Przykladowo zastosowanie terminéw fachowych bedzie
zawegzalo krag odbiorcow do specjalistow, z drugiej strony nasz komunikat bedzie przy-
ciagal uwage tej wlasnie grupy'”. Zdarza sie, ze reklamy przetadowane sa informacjami,
wiele jest w nich drobiazgowych analiz, technicznych terminéw i niezrozumiatych
skrotow. Sa szanse, ze odbiorca uzna tworce takiego tekstu za specjalistg, ale z pewno-
$cig straci ochote na dalszy kontakt. Tak wigc tekst komunikatu, zgodnie z hermeneu-
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tyczna dewiza, powinien by¢ dostosowany do poziomu odbiorcy, gdyz ten kto méwi
niezrozumiale — w ogéle nie méwi.

Jesli chodzi o cel, to w reklamie najistotniejsze jest przekazywanie informacii
1 w konsekwencji zwigkszenie sprzedazy produktu. Samo poinformowanie o istnieniu
firmy i zakresie $wiadczonych ustug, zdaniem Wolskiego, nie wystarczy. Istotne jest
rowniez .to, aby wplyna¢ na decyzje klientow i sprawi¢, aby wybrali wiasnie nasza ustu-
ge czy produkt. I tu wkraczamy w obszar tzw. milczacej wiedzy. Zagadnienia dotyczace
ukrytego programu coraz czgsciej sa obecne w roznego rodzaju opracowaniach, takze
i tych z zakresu edukacji'®. Pojmowanie Zycia w szkole — pisze R. Meighan — byfoby
niepetne, gdybysmy w naszych analizach nie wzieli pod uwage ukrytych, a takze jaw-
nych przekazoéw zawartych zaréwno w otoczeniu, w ktérym dzialajq uczniowie i nauczy-
ciele, jak i w praktykach, w ktére si¢ angazujq'’. Nalezy zatem przyjaé, ze w tekstach,
jakimi sa programy szkét, bedziemy takze mieli do czynienia z ukryta wiedza. Przeciet-
ny konsument, twierdzi M. McLuhan'®, nie potrafi uswiadomi¢ sobie ukrytych elemen-
tow przekazu reklamowego, poniewaz nie posiada potrzebnej do tego specjalistycznej
wiedzy i nie dysponuje konieczna czasami aparatura: Reklamy nie sq przeznaczone do
Swiadomego odbioru. Sq to pigulki, ktére dzialajq na podswiadomosé i rzucajq na ludzi
[...] hipnotyczny czar'. Wedlug B. Kwarciaka przekaz reklamowy sklada si¢ z dwu
warstw: jedna z nich jest to, co potrafi sobie u§wiadomi¢ odbiorca, druga tworza ele-
menty ukryte. Przy czym te ostatnie mogg by¢ nieuswiadamiane nie tylko przez odbior-
cg, ale takze przez nadawce komunikatu. Rola interpretatora-hermeneuty polega na wy-
dobyciu na jaw tego, ,,co tworca nieswiadomie mial na mysli**. Twérczy charakter ro-
zumienia, twierdzi Gadamer, polega wiasnie na tym, ze sens tekstu ,,zawsze przerasta
jego autora”?'. Poprzez odkrywanie tego, co niejawne zyskujemy emancypacj¢ czy, jak
to nazywa A. Bronk™, przemiang $wiadomosci. Uswiadomienie zawsze niesie w sobie
wolnos¢®. Grozne jest nie to, co wiemy, ale to, co nieuswiadamiane. Intencja tej pracy
jest pobudzenie czytelnikéw do krytycznego spojrzenia na teksty reklamowe szkot. Przy
czym krytycyzm, za R. Kwasnica, pojmuje¢ jako docieranie do milczacej wiedzy ukrytej
w bezposrednio jawnym tekscie, nie po to by ja ocenia¢ czy poprawiac, lecz czynic zro-
zumiala®. Tak pojeta krytyka jest ,jednoczesnie refleksja nad geneza wilasnego do-
$wiadczenia i namystem nad terazniejszoscia, nad czasem, ktory nas ludzi dzisiejszych
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jest ,refleksja nad tym co zakryte””®. W tej perspektywie zrozumienie staje sie czym$
wigcej niz poznaniem tej czy innej sytuacji. Obejmuje ono bowiem wydobycie sie
z czego$, co nas zwodzito i oszukiwalo™. Ostatecznie wiec humanistyczna wiedza
o cztowieku zmierza do przemiany jego $wiadomosci, zrozumienia samego siebie®®.
A wige czego mozemy dowiedzie¢ si¢ o nas samych z tekstéw jakimi przemawiaja do
szkoly? Jak to sig dzieje, Ze terazniejszos¢ czyni nas takimi wlasnie a nie innymi?

Przedstawianie reklamy jako komunikatu, ktory ma za zadanie zwigkszy¢ popyt,
a w konsekwencji sprzedaz produktu, zdaniem B. Kwarciaka, jest nieprecyzyjne ponie-
waz mozna takze tworzy¢ reklame dla zmniejszenia popytu (np. kampanie antynikoty-
nowe). Réwniez i dla tego autora reklama nie ma jedynie informowaé, powinna takze
przekonywaé. Tak wigc reklama = informacja + perswazja®. Ponizej zostana opisane
niektore mechanizmy dziatania reklamy i sposoby docierania do odbiorcy. Maja one za
zadanie uswiadomi¢ czytelnikowi, ze istnieje wiele mozliwosci manipulacji zachowa-
niem konsumenta. Najistotniejsze jest jednak to, aby przyjac, ze ukryta wiedza jest nie-
odfacznym elementem przekazéw reklamowych, ze nie sposob jej wyeliminowaé. Moz-
na ja jedynie krytycznie demaskowac, wnika¢ w to jaka presje wywiera i jakie ma to
konsekwencje.

Tekst, zdaniem wielu specjalistow, nawet jesli sklada si¢ z jednego tylko zdania
czy stowa, ma dla reklamy podstawowe znaczenie. John Pepeer, prezes Procter & Gam-
ble uznal, ze jesli idzie o sukcesy jego firmy, to dobra tre$¢ miata w tym stuprocentowy
udzial. Z kolei Wolski uwaza, ze w reklamie powinno si¢ uzywac jak najmniejszej ilosci
stéw. R. White swoje zdanie na ten temat zawart w stwierdzeniu: obrazy s lepsze od
stow, zdjecia — lepsze od ilustracji’®. Takze dla Kwarciaka istotniejsza od tresci jest
forma jego przekazu’'. Reklama powinna zaskakiwac, szokowa¢, powinna by¢ niezwy-
kia. Z drugiej strony przesadna oryginalnos¢ odcigga uwage konsumenta od najwazniej-
szego — od informacji o wyrobie. Oryginalno$¢ w przypadku reklamy drukowanej moz-
na budowac¢ poprzez takie elementy jak: druk ,,w kontrze” czy specyficzny uktad. Przy
czym odwrocony druk wyglada dobrze jedynie, gdy jest czytelny tzn. odpowiednio duzy
i wykonany w ciemnych barwach®. Jezeli chodzi o uklad reklamy, to okazuje sie, ze
wigkszos¢ ludzi ma sktonnos¢ do przegladania ogloszen wedlug logicznej kolejnosci —
od nagléwka do prawego dolnego rogu. Sa jednak wyjatki, np. magazyny skierowane do
nastolatkéw majg uktad ,,nieprzyjazny dla czytelnika”, ale tej grupie to odpowiada. Ak-
tualnie wiele podrecznikow szkolnych stosuje si¢ do omawianej tu zasady szokowania
klienta efektami technicznymi. Tak zwane ,,najlepsze podrgczniki” zwykle przygotowa-
ne sg z mysla o tym, by rozerwac uzytkownika i oszotomi¢ go grafika. Za to zdarzaja si¢
w nich bledy, a material omawiany jest ogolnikowo i powierzchownie. Czgsto tez nie
integruja one tresci, nie sg dostatecznie informatywne, nie ¢wicza umystu ucznia®.
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Jesli chodzi o jezyk tekstu, to powinien on by¢ nie tylko zrozumialy i czytelny, ale
takze poprawny pod wzgledem stylistycznym™. Niewlasciwie skonstruowana wypo-
wiedz moze prowadzi¢ do niezamierzonych efektéw komicznych, czego przykladem jest
powszechnie znane zdanie: ,,Bedac w wojsku rzucita mnie dziewczyna”. Przyczyna nie-
czytelno$ci komunikatu moga by¢ réwniez zbyt diugie stowa i zwroty czy tzw. ,kalki
Jjezykowe”, jak np.: ,,w analogicznym okresie”, ,,suma sumarum” czy ,,na dzien dzisiej-
szy”. Jezyk, jak wiemy to chocby z polityki, moze stanowi¢ swoistg ,,zastone dymna”.
W reklamie czgsto wykorzystuje si¢ fakt, ze pewnych poje¢ po prostu nie jestesmy
w stanie zdefiniowac. Problemem sa réwniez pojecia wieloznaczne. Dla przyktadu nie-
ktére firmy wykorzystuja w reklamach lekow stwierdzenie, ze ,poleca” je wigkszosé
lekarzy. ,,Poleca” nie znaczy — ,,przepisuje”, wystarczy wiec, gdy producent cytuje ja-
kiekolwiek pozytywne opinie srodowiska. Podobne mozliwosci stwarza stowo ,,poméc”.
Na pascie do zgb6éw niektérych firm mozna wigc przeczytaé: ,,Pomaga zmniejszyé ka-
mien™*. Aktualnie prowadzone badania wykazaly, ze ludzie niechetnie czytaja teksty
pisane trudnym jezykiem, kierowane do zbiorowego czy nieokreslonego adresata. Chet-
niej za to siegaja po teksty krétkie, podzielone na niewielkie fragmenty, pisane duza
czcionka, zréznicowane pod wzgledem kroju pisma, z podkre$leniami i wzbogacone
ilustracjami’®.

Jedna z najwazniejszych cech reklamy sa slogany. Wszystko co jest powtarzane
wiele razy, twierdzi M. Golka, musi dotrze¢ do swiadomosci odbiorcy. Gdy co$ bedzie
powtarzane odpowiednio czgsto, nie musi by¢ uznane za prawdg, ale przynajmniej zo-
stanie zapamietane®’. O. Rebulem uwaza slogany za ,,szczegélny rodzaj prania mézgu”.
Dzialaja one jak wirus — tatwo si¢ nim zarazi¢ poniewaz przyciagga uwage, wpada
w ucho i trwale zostaje w pamigci®®. Jednoczesnie slogany w reklamie sa tym elemen-
tem, ktory uzmystawia ludziom, ze producenci probujq wywiera¢ na nich wptyw. Zda-
niem White'a przekaz reklamowy powinien zawiera¢ ,,jasne i proste przestanie” czyli
powdd, dla ktorego klient powinien dokona¢ zakupu. Kazdy produkt posiada pewna
charakterystyczng cechg, ktora odréznia go od innych rzeczy w swojej klasie, np. ,,Persil
pierze bielej”. Jedna ze szko6t niepublicznych oglasza si¢ jako ,,Pierwsza w Polsce pod-
stawowa szkola chrzescijanska”. Wedlug M. Kossowskiej w przekazie reklamowym
winny by¢ wyréznione zalety produktu i zwigzane z tym korzysci. | tak zaleta szczotki
do wloséw moze byc¢ to, ze jest sktadana, za$ korzyscia — ze miesci si¢ w kazdej, nawet
najmniejszej torebce dzigki czemu mozna ja wszedzie zabra¢®. Obietnica, uwaza Kwar-
ciak, jest z psychologicznego punktu widzenia najwazniejszym elementem reklamy.
Stanowi rodzaj pomostu migdzy czyms§ abstrakcyjnym, bo czg¢sto nieznanym a konkretnag
sytuacja danej osoby. Dos¢ zawoluowang obietnice spotykamy w szkolnej ofercie: Do-
bre samopoczucie twojego dziecka — widoczne efekty nauczania. Najskuteczniejsze
obietnice, twierdzi dalej autor, przedstawiajgq klientom wymierne korzysci — nie za$

¥ p. Wolski, op. cit., s. 52-55.

3 B. Kwarciak, op. cit., s. 223.

36 p. Wolski, op. cit., s. 42.

3 M. Golka, Swiat reklamy, Warszawa 1994, s. 14.

24 Podaj¢ za: B. Kwarciak, op. cit., s. 106.

¥ M Kossowska, Jak przekonywaé i naklaniac, [w:] Aby osiqgnq¢ cel, K. Sedlak (red.), Krakéw 1996,
s. 91-93.



136

ogolniki. I tak Simens reklamujac swoje odkurzacze jako ,,nowoczesne, ekonomiczne,
tatwe w obstudze i estetyczne™ przedstawia klientowi realne korzyéci. Natomiast mglista
obietnicg spotykamy w reklamie piwa Okocim, gdy dowiadujemy sie, ze ,zbliza ludzi”.
Zdarza sig, ze z reklamy mozemy dowiedzie¢ si¢ jedynie o oczywistych standardach
itypowych korzysciach. Takie przedstawienie produktu czy ustugi zwykle denerwuje
klienta lub, co najwyzej, pozostawia go obojetnym. Obietnica tego rodzaju moze by¢
reklama Lubelskiej Fabryki Wag, gdzie czytamy, ze wagi te ,Nigdy si¢ nie mylg™*.
Jedna ze szkot ,,zapewnia wysoki poziom nauczania”, a czyni to dzieki ,,wykwalifiko-
wanej kadrze nauczycieli, ktorzy realizuja program MEN”.

Istotng cechg wykorzystywana w reklamach jest odwotywanie si¢ do indywidualno-
sci odbiorcy. Ludzie chea by¢ wazni, cheg by¢ zauwazani. Zapewne wychodzac naprze-
ciw tym pragnieniom, szkoty obwieszczaja: ,,Chcemy by¢ szkola dla kazdego dziecka”
czy ,,Ta szkota spetni Twoje oczekiwania”. Zadna reklama nie moze pozwoli¢ sobie na
lekcewazenie inteligencji klienta. Ludzie zdaja sobie sprawe, kiedy saq obrazani, kiedy
traktuje si¢ ich z géry. Jezeli sa oburzeni, na pewno nie kupig danego produktu. Kazdy
lubi by¢ chwalony i zachgcany, lubi gdy si¢ mu czegos gratuluje. Powodow dla ktérych
indywidualizm staje si¢ wartoscia jest wiele. Najwazniejszy zdaje sie by¢ zwiazany
z upadkiem komunizmu, co sprawilo, ze ludzie Europy Wschodniej przestali wyrazac
milczaca zgode na traktowanie siebie jako szarej masy*'. Réwniez wysokie dochody
przyczyniaja si¢ do tego, ze ludzie moga pozwoli¢ sobie na zaspokojenie wiecej niz
tylko podstawowych potrzeb. Jesli chodzi potrzeby czlowieka, to przekazy reklamowe
czesto si¢ do nich odwoluja. I tak okazuje sig, ze ludzie nabywajg produkty czy korzy-
staja z ustug nie tylko dla ich bezposredniej wartosci uzytkowej. Kupuja meble nie tylko
dla tego, by pomiesci¢ w nich jakie$ przedmioty czy zaaranzowaé wnetrze, a samochéd
— by sig¢ przemieszczaé. Gromadza je rowniez dlatego, ze zaspakajajq one inne, bardziej
ukryte i mniej jednoznaczne potrzeby. Reklamy oddzialuja na niektére z nich, przykta-
dowo potrzebg bezpieczenstwa zaspokoi¢ moze lodowka czy wentylator pokojowy, od-
cinajac cztowieka od $wiata®’. Jedna ze szkot w sposob bezposredni odwoluje si¢ do
takich potrzeb, propagujac hasto: Swobodni i bezpieczni uczq sie szybciej i tatwiej, wy-
ksztalceni osiqgajq wiecej.

Wiele reklam probuje tez wykorzystywa¢ ludzkie emocje. O przewadze emocji nad
logicznymi argumentami mial okazj¢ przekonaé si¢ chyba kazdy z nas. Nie powinni$my
sie¢ temu dziwié, uwaza Kwarciak, bowiem nasze zycie emocjonalne jest efektem diugo-
trwatej ewolucji. Pojawito si¢ juz u zwierzat wyzszych, pomagajac im w przystosowaniu
si¢ do srodowiska przyktadowo strach czysto fizjologicznie mobilizuje organizm do
ucieczki. W efekcie w mozgu zwierzat, a wigc i czlowieka, powstaty specjalne osrodki
zwiazane z emocjami, ktére wywieraja wplyw na zachowanie. Procesy myslowe nato-
miast sa stosunkowo niedawnym nabytkiem ewolucyjnym, pozbawionym podobnie sil-
nego zaplecza biologicznego®. Emocje moga powodowaé zmiany fizjologiczne, takie
jak wzrost ci$nienia krwi czy pocenie si¢. I tak barwa niebieska dziata uspokajajaco,
sprzyja skupieniu, a przy tym obniza ci$nienie krwi, liczbg uderzen serca i czgsto$¢ od-

40 B Kwarciak, op. cit., s. 52-58.

41 A. Kroll, Test gesiej skorki, . Businessmen Magazine” 1993, nr 2, s. 74.
2 M. Golka, op. cit, s. 70.

43 B. Kwarciak, op. cit., s. 59-67.
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dechu. Reklama kosmetykéw Penaten pokazuje jak opowies¢ o pielegnacji niemowlecia
dociera do widza, ktérego jednoczesnie relaksuje przy uzyciu koloru™. Emocje ograni-
czajq tez efektywnos¢ proceséw myslowych, zwlaszcza krytycyzm. Zmieniaja percepcje
— pod wplywem radosci przedmioty wydaja si¢ bardziej atrakcyjne, smutek wydobywa
z nich brzydote. Jednym z najbardziej znanych przykladéw stosowania emocji w rekla-
mie s kampanie Benettona, na czele z calujacymi si¢ zakonnica i ksiedzem. Emocje
i logika najlepiej funkcjonujg razem, twierdzi Kossowska, zwykle bowiem ludzie po-
dejmuja dziatania pod wplywem emocji, ale by zredukowac dysonans wynikajacy ze
zmiany dotychczasowych przyzwyczajefi, odwoluja si¢ do racjonalnych argumentow®.
Jedna ze szkoét wykorzystujac ta zasade pisze: Potrzeba bezpieczenstwa jest jednq
z gtownych potrzeb w hierarchii potrzeb wyzszych czlowieka. Zabezpieczenie tej potrze-
by mtodemu cztowiekowi jest podstawq do tego, aby mégt w petni rozwiaé swoje mozli-
wosci. Szkola nasza oferuje Twojemu dziecku szanse petnego rozwoju. Twoje dziecko
moze z niej skorzystac przychodzqc do nas. ZAPRASZAMY . Potem nastgpuje informa-
cja, ze ,,liczba miejsc jest ograniczona”, a o przyjeciu dziecka decyduje ,,kolejnosé zapi-
su”. Przy okazji omawiania zagadnien zwigzanych z emocjami warto jeszcze wspomnieé¢
o tzw. efekcie ,halo” czyli przenoszeniu konkretnej reakcji emocjonalnej w czasie na
sytuacje z nig nie zwigzane. Specyficznym przyklfadem moze by¢ szkota, ktora rekla-
muje si¢ jako chrzescijanska. Powszechnie wiadomo, a potwierdzaja to badania socjolo-
giczne, ze Polacy, deklarujacy sie w wigkszosci jako osoby wierzace, z niechecia pod-
chodza do kosciola i jego ingerencji w zycie spoteczno-polityczne. Ta negatywna opinia
moze wigc zosta¢ przeniesiona na szkolg, ktora nosi nazwg ,.chrzescijanska”. Inna ze
szkol, zapewne chcac uprzedzi¢ taka reakcj¢ u odbiorcow, zastrzega: Szkola ma cha-
rakter swiecki.

Wiasciwosci reklamy, twierdza specjalisci, powinny wynika¢ z wizerunku firmy
oraz tego jaki charakter ma reklama konkurencji. Jesli chodzi o budowanie obrazu fir-
my, to zwiazane jest to z okreslaniem celéow dlugofalowych. Ich osiaganie nie jest tak
spektakularne, jak sklepy pelne klientow, ale za to bardziej korzystne. Kwarciak wymie-
nia trzy dlugodystansowe cele: swiadomos$¢ marki, lojalnos¢ wobec marki i tworzenie
image'u firmy. Pierwszy polega na budowaniu u odbiorcy spéjnego i odpornego na za-
pomnienie wizerunku marki. Obraz ten bedzie si¢ bowiem pojawial w przysztosci,
w czasie podejmowania decyzji o zakupie i czgsto na. nie wplywal. Strategie taka spoty-
kamy w reklamie Pepsi Coli czy Ruflles*. Stosownie do tego celu wigkszo$é szkot dazy
do posiadania wlasnego logo. Swiadomosé marki moze z czasem przerodzi¢ sie w sil-
niejsza wiez — lojalnosé. Klient, ktéry w petni akceptuje dana marke staje si¢ odporny na
reklame konkurencji. Moze tez sam wystgpowac jako rzecznik ulubionego produktu.
Jesli chodzi o tworzenie image'u firmy, to polega on na rezygnacji z reklamy produktéw
na rzecz reklamy firmy. Strategi¢ ta stosuje na przyklad Sony, ktéra wprowadzita na
swoje wyroby naklejke It's Sony jako gwarancje wyrobu'’. Z podobnym zjawiskiem
mamy do czynienia w o$wiacie, gdy styszymy o placowkach nalezacych do Szkét Pro-

“ B. Kwarciak, op. cit., s. 78-79.

45 M. Kossowska, Jak przekonywaé i naklaniaé, [w:] Aby osiqgngé cel, K. Sedlak (red.), Krakéw 1996,
PSB, s. 88.

4 B, Kwarciak, op. cit., s. 16.

Y7 Ibidem, s. 18.



138

mujacych Zdrowie czy do stowarzyszen: STO (Spofecznego Towarzystwa O$wiatowe-
go) czy WSE (Wroctawskiego Stowarzyszenia Edukacyjnego).

Obok wspomnianych wyzej cech reklame winna takze charakteryzowaé rzetelnosé
1 prawdziwo$¢ informacji, a takze zgodno$¢ z prawem i obyczajem, z istniejacym ukta-
dem wartosci czy z nastrojami i opinia publiczna"®. Przykladowo modny dzi$ i spotecz-
nie aprobowany termin ,.ekologia” sprawia, ze na wielu produktach spotykamy napis:
»Bezpieczny dla $rodowiska”. Jedna ze szkot nosi nazwe ,,Ekola”, inna zapewnia ,,wy-
Jjazdy do wiasnej bazy ekologicznej”, a jeszcze inna oferuje ,,do$wiadczanie ekologicz-
nego porzadku zycia”.

Przedstawione tu mechanizmy dzialania reklamy uzmystawiaja, ze w tym wzgle-
dzie panuje réznorodno$¢. Wnikliwy obserwator zapewne zauwazyt, ze przekazy rekla-
mowe moga wywiera¢ rézny wptyw na réznych ludzi i w réznych sytuacjach. Trudno
znalez¢ jeden, uniwersalny sposdb docierania do odbiorcy. Wigzatabym to z pojeciem
kontekstu. Jak glosi bowiem hermeneutyka, dopiero cato$¢ nadaje sens czeéci. Dopiero
caly kontekst pogladéw autora, twierdzi Bronk, ,,nadaje sens jego poszczegélnym twier-
dzeniom”™. Oznacza to, ze poszczegdlne wypowiedzi zawsze powinno sie rozpatrywac
na tle calodci, a miejsca niezrozumiate winny by¢ thumaczone w oparciu o caly dostgpny
kontekst. Zadanie polega na tym, twierdzi Gadamer, by na zasadzie koncentrycznych
kregow rozszerza¢ spdjno$¢ zrozumianego sensu. Zgodno$¢ wszystkich szczegdtow
z caloscig stanowi kryterium poprawnos$ci rozumienia, brak takiej zgodnosci — niepowo-
dzenie™. Tak wigc jezeli prawdy czastkowe zamykaja si¢ w spojny obraz $wiata ozna-
cza, ze osiggneliSmy zrozumienie. Inaczej méwiac instancja rozstrzygajaca o prawdzi-
wosci lub fatszywosci jednych sadow rozstrzygaja inne i tak w nieskonczonosé’'.

Powyzsze zalozenie stosuje si¢ takze do proponowanego przeze mnie zestawu ka-
tegorii majacych pomdc w rozumieniu tekstow, jakim sa programy szkot rozpatrywane
w perspektywie przekazu reklamowego. Kategorie te, czy uzywajac terminologii J. Rut-
kowiak, punkty orientacyjne na mapie odmian myslenia o edukacji maja ,,ukierunkowy-
waé mysl i organizowac ja wokol pewnych kwestii”*. Kreujac ponizszy zbiér przyje-
fam, ze nie ma on struktury hierarchicznej ani kategorycznej czyli ostatecznej. Oznacza
to, ze poszczegblne punkty stanowia uklad poziomy, réwnoprawny. Jednoczesnie nie
uwypuklam granic miedzy nimi, co sprawia, ze poszczegdlne kategorie moga si¢ wza-
jemnie przenika¢. Bior¢ takze pod uwagg mozliwosé¢ pojawiania si¢ nowych punktow
i zanikania tych juz istniejacych. Na tym polega otwarto$¢ tej propozycji. Wpisujac sie
w idee mappingu proponuje¢ nastgpujace punkty orientacyjne:

- Informacja — przekazywanie suchych faktéw o ustudze.

- Odmiennos$¢ — co wyrdznia oferte od innych, oryginalnos¢.

- Powtarzane twierdzenie (slogan, hasto reklamowe) — prosta, tatwa do zapamig-
tania informacja, zwykle podawana bez jakiegokolwiek uzasadnienia.

- Swiadomo$¢ marki — zapoznanie z marka i spowodowanie jej zapamigtania.

* M. Golka, op. cit.. s. 20

4 A. Bronk op. cit., s. 18.

' H.-G. Gadamer, Prawda i..., op. cit., s. 277-278.

51 A. Bronk. op. cit., s. 320.

32 J. Rutkowiak, ,, Pulsujqce kategorie” jako wyznaczniki mapy odmian myslenia o edukacji, [w:] Od-
miany myslenia o edukacji, J. Rutkowiak (red.), Krakéw 1995, IMPULS, s. 25.
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* Logiczna argumentacja — powody dla ktorych skorzystanie z ustugi jest stuszne.

* Motywowanie — budzenie nieu§wiadamianych emocji i potrzeb.

- Obietnica — korzysci (czasem tylko ogdlniki) ptynace ze skorzystania z ustugi.

+ Nakaz - nie majace logicznego uzasadnienia, czgsto podkreslane autorytetem,
naktanianie do zakupu ustugi.

* Zobowigzywanie — prezent lub odwolywanie si¢ do uczu¢ majace wywotaé po-
czucie zobowigzania.

* Modelowanie (nasladownictwo) — naktanianie odbiorcy do nasladowania zacho-
wania innych oséb, np. zwyktych uzytkownikéw czy gwiazd zycia artystycznego.

* Tworzenie nawyku — oferta darmowej probki lub obnizki ceny, by sprowokowa¢
klienta do przyjscia, sprébowania i skorzystania z ustugi.

+ Efekt ,,halo” — przenoszenie konkretnej reakcji emocjonalnej na sytuacje z nia
nie zwiazane. Laczenie produktu z wydarzeniami, miejscami i osobami w sposob meta-
foryczny.

- Zgodnos$¢ z prawem i obyczajem — zgodno$¢ z istniejacym uktadem wartosci,
nastrojami i opinig publiczna.

-+ Jezyk — stownictwo, terminy fachowe, ,kalki jezykowe”, poprawnosé, pojecia
wieloznaczne.

- Forma przekazu — czcionka, kroj pisma, podkreslenia, przejrzystos¢, czytelnosc¢,
porzadek zamieszczonych informacji, a takze rodzaj papieru, kolor, ilustracje, zdjgcia
itp.

W prowadzonych tu rozwazaniach nie chodzito o pomnazanie wiedzy pozytywnej
i wskazywanie jak powinno by¢. Intencja moja nie byto dostarczenie recept na programy
szkot w sensie jakie winny by¢, co uwzglednia¢ i dlaczego. Gléwnym zamystem tej pra-
cy bylo zwrdcenie uwagi na milczaca wiedz¢ zawarta w jawnym tekscie, jakim jest pro-
gram szkoly rozpatrywany w perspektywie przekazu reklamowego. Chodzito o uswia-
domienie, ze niejawna wiedza tam zawarta moze mie¢ kilka warstw, z ktorych jedna
zapewne wplywa na ksztaltowanie u odbiorcéw systemu wartosci, norm czy sposobu
patrzenia na $wiat. Warstwa techniczna ukazuje zas, w jaki sposob mozna przekazywac
informacje wywierajac przy tym na adresata wplyw czy wrg¢cz nim manipulowac.

Zdaje sobie sprawg, ze rezultaty, do ktérych dosztam nie sa prawda ostateczna, ta
bowiem, jak twierdzi Gademer, nie istnieje. Kazde rozumienie jest chwilowe, mozna
jedynie mowié¢ o prawdzie uzyskanej w okreslonym czasie, miejscu i na . okreslonym
poziomie rozwoju $wiadomosci. Proces rozumienia nie jest nigdy zakonczony, powstaja
bowiem ciagle nowe Zrodla rozumienia, ujawniajace nieoczekiwane relacje w obrebie
sensu™. Tak tez jest w przypadku prowadzonych tu dociekan, ktére traktuje jako po-
dréz, jako ,,niekonczacg si¢ rozmowe”, ktérej tak wlasciwie nie mozna podsumowac:
Zly to hermeneuta, ktory sobie wyobraza, ze moze lub musi mie¢ ostatnie stowo™. Zdaje
sobie tez sprawg, ze ktos inny rozumialby te same zjawiska w inny sposoéb i nie traktuje
tego za wade, wrecz przeciwnie. Tak jak kazdy jest inny, tak kazda rzecz pokazuje si¢
cztowiekowi na wiele sposobdw i to od niego samego zalezy, ktore z przymiotow uzna

33 H.-G. Gadamer, Prawdaii..., op. cit., s. 284.
3 Ibidem, s. 507.
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za wazne dla siebie”. Rozne spojrzenia, interpretacje, dopetniaja calosci, sprawiaja, ze
horyzont staje si¢ rozleglejszy. Jednoczesnie opisane tu zjawiska pokazuja, ze nie nalezy
oczekiwac jednego, obiektywnego zjawiska zwanego szkolg. W sposobach myslenia
o edukacji spodziewaé sie trzeba rozmaitych zestawien. Zarazem daje to obraz nas sa-
mych, wskazuje jak jesteSmy inni. Tak wiec tym, co nas ludzi dzisiejszych stwarza taki-
mi, a nie innymi zdaje si¢ by¢ wielos¢, réznorodnos¢, czasem chwilowos¢ zawieranych
koalicji.

THE UNDERSTANDING OF SCHOOL IN THE HERMENEUTIC PERSPECTIVE
Summary

The article focuses on schools and 1ts programs. How understand the texts which the schools address us?
What we can find in its programs?

The present study regard the school texts as a sort of advertisement. The author proposed also designa-
tors, which can help for the qualitative analysis of these texts. The considers reveal that there is no single or
objective phenomenon called ‘school’. Different modes of thinking about schools occasion different and
unexpected, sometimes momentary comparisons. It shows how unique we are to ourselves. Thus, we find that
we, present-day people, seem to be created by amultiplicity, plurality and. at tuimes, temporality of certain
coalitions we have concluded.

e ———

» A. Bronk, op. cit., s. 331.



