Bicnux KHJTY. Cepis Ileoacocika ma ncuxonoeis. Bunyck 29. 2018

VK 378.091.64:811.133.1

EXPLOITER LA DIMENSION CULTURELLE DE LA PUBLICITE
ICONIQUE POUR L’ENSEIGNEMENT INTERCULTUREL
DES FUTURS ENSEIGNANTS DE FLE

Rusnak D. A.
dianarousnak@gmail.com
Universite Nationale Yuriy Fedkovitch de Thervivtsi
Hara nagxomxenns 01.10.2018; Pexomenaosano no apyky 01.12.2018.

Pycunak /I. A. UepHiBeubkuii HanionanbHuii yHiBepcuter imeHi FOpis ®@enbpkoBuya

OnpanoBaHHA KyJIbTYPHOIO acNeKTy iKOHiYHOI pexyiaMu B npoueci ¢popmMyBanHsi y MailGyTHIX yuuTeJis /
BHKJa1a4iB ¢ppaHIy3bK0I MOBH MIZKKYJIBTYPHOI KOMYHiKATHBHOI KOMIIETEeHTHOCTI

AHoraunis. [ToctaHoBka npodjaeMu. MiXKyIbTypHa KOMYHIKaTHBHA KOMIETEHTHICTh € OJHIEI0 3 HIJIBOBUX
1 GpopMyBaHHA y CTYACHTIB — MalOyTHIX y4uTeliB / BUKIaJa4uiB iHO3EMHO1, 30KpeMa (paHIly3bKoi, MOBH.
3-noMiX cydacHHX 3ac001B (hOpMyBaHHS MDKKYIBTYPHOI KOMYHIKaTHBHOT KOMIIETCHTHOCTI BUOKPEMIIIOIOThCS
pi3HOMaHITHI aBTEHTHYHI Marepian, 3-IOMDK AKHX ocoOnuBe Micue mocigae pexnama. Mera cTarTi —
IpOaHaJIi3yBaTH KyJITYpHY CKJIa[OBY IKOHIYHOI peKIaMH (paHIly3bKOi IIpecH 3 METOIO 11 (peKIaMi) BUKOPUCTAHHS
B mporieci popMyBaHHS MIKKYJIBTYPHOI KOMYHIKaTHBHOI KOMIIETEHTHOCTI. Pe3ynbTaTu nociinxenHs. B crarri
JIOCIIIKEHO Pi3Hi XKaHPH IKOHIYHOI pekIaMu (paHITy3bKo1 ApyKOBaHOT ITpecH: iHGOopMaTUBHY peKiamy, KIaCHIHy
PpeKIIaMy, CydacHy peKiiaMmy i oCT-MOJIEPHICTChKY pekiiamy. HaromorieHo Ha nepeBarax i Heiosikax BUKOPUCTAHHS
KOYKHOT'O JKaHPY B OCBITHBOTO mpolieci. [IpoaHanizoBaHo KyJIbTYpHI KO, IPUCYTHI B KOXKHOMY PEKIAMHOMY
KaHpI, 3aIPOIIOHOBAHO IIUIAXY 1X aHaJi3y B mpoleci GopMyBaHHA y MaiiOyTHIX yUUTENiB / BUKIALaqiB (paHITy3bKOi
MOBH MDKKYJBTYPHOT KOMYHIKaTHBHO{ KOMIETEHTHOCTI. BiAOBiAHO 10 CEMIOTHYHOMY IiAXOMY IIPONOHY€ETHCS
aHaJI3yBaTH pPeKIaMy Ha TPhOX PIBHAX: JIIHTBICTHYHOMY, IKOHIYHOMY i CHMBOITIYHOMY (KY/IBTypHOMY) 3 METOIO
MOKpAaIeHHA ii pO3yMiHHS CTyA€HTaMM Ta CHPHUSHHS (HOPMYBAHHIO y HUX KyJIbTypHHX 3HaHb — OCHOBHOTO
CKJIaJHUKA MIXKKYJIBTYPHOI KOMYHIKaTHBHOI KOMIIETEHTHOCTi. BHCHOBKH. 3p00JIeHO BHCHOBOK IIpO Te,
1110 HAMEHII aJJalTOBAHOIO JJIs1 OCBITHBOTO MPOLIECY € CydacHa peKiIaMa, MeTa sIKOi — BUKJIMKAaTH 33/I0BOJICHHS,
a Haile(heKTUBHILIOKO UTs OPMYBaHHS MDKKYJIBTYPHOI KOMIIETEHTHOCTI MOJKe Oy TH ITOCT-MOJEPHICTChKA (€THYHA)
pekiiama, MeTa SIKO1 — 3aCTaBUTH AyMaTu i c(hopMyBaTH rpoOMaJiTHCbKY MO3uIlit0. Came BUKOPUCTAHHS OCTAHHBOI
B OCBITHBOMY NPOLIECI YMOXIIUBUTH YPI3HOMaHITHEHHS KyJIBTYPHOTO 3MicTy HaBYaHHA (ppaHIy3bKOI MOBH
I KyJIBTypH y 3aKiIafi BUIIOI OCBITH.

KurouoBi ciioBa: ikoHIYHA peKiIaMa; MDKKYJIBTYpHA KOMYHIKaTHBHA KOMIETEHTHICTh; MaOyTHill y4nTens /
BUKJIaJa4; paHIly3bka MOBa

Pycnak JI. A. UepHoBULIKMIi HAMOHANBHBIHA YHUBepcuTeT MMeHn FOpus ®@enbkoBuya
Hcnonb30BaHue Ky/JIbTYPHOIO ACIEKTAa HKOHHYECKOIi pekyiaMbl B Ipouecce popMupoBaHus y Oy1ymmx
yuuTeeii / npenoaasaresieil (ppaHIy3cKOro si3bIka MeKKY/IbTYPHOI KOMMYHUKATUBHOH KOMIIETEeHTHOCTH.
AHoTanMs1. MexKy/IsTypHast KOMMYHUKATUBHAs KOMIIETEHTHOCTb SBIISIETCS OMHON U3 LIENIEBBIX 111 (YOPMHUPOBAHUS
Y CTYACHTOB — OyayIIMX yYUTENeH / IpernoaaBarelieii MHOCTPAHHOTO, B YaCTHOCTH ()paHIly3bKOro, si3bika. Cpeau
COBPEMEHHBIX CPEACTB (OPMHUPOBAHUS MEXKYIBTYPHOH KOMMYHUKAaTUBHONH KOMIIETEHTHOCTH BBIACIIAIOTCA
pa3HOOOpa3Hble ayTCeHTHYHBIE MaTepuaibl, CPeau KOTOPHIX 0co00e MECTO 3aHMMaeT pekiama. B crarthe
MPOAHAIM3UPOBAHbI Pa3HbIC )KAHPHI HKOHUUECKOH peKnaMbl (YpaHITy3CKOM IedaTHON pecchl. AKIIEHTHPOBAHBI
MIPEUMYIIECTBa U HEAOCTATKU MCIONB30BaHUS KaXKI0TO aHpa B mpouecce oOydeHus. IIpoananu3zupoBaHsl
KyJbTypHBIE KOJIbI, IPUCYTCTBYIOLINE B KKIOM PEKIaMHOM JKaHpPE, IPEATI0KEHBI ITyTH UX aHAJIHM3a B IIpoliecce
(dhopMupoBaHus y OyaylMX YIuTesen / mpernoaasaresnei ppaHIly3cKoro sA3bIka MEXKYIBTYPHOH KOMMYHHKAaTUBHON
KOMIIETEHTHOCTH B KOHTEKCTE CEMHOTHYECKOro noaxona. Cuennal B3BOA O TOM, YTO HAMMEHEE alallTHPOBAaHHON
K IIpolLieccy 0Oy4eHHS SIBISETCS COBpEMEHHAs peKiiama, a Haubosee 3G HEeKTUBHON MOXKET OBITh IOCT-MOJICPHUCTCKAs
(aTHUecKas) peknama. Mcrons3oBaHue nociaeaHel o3BOIUT pa3HO00pa3sUTh KyJIBTYPHOE COZiep)kaHue 00ydeHHs
(bpaHIy3CKOMY SI3BIKY U KYJIBTYpHI B By3€.

KiroueBble c10Ba: HKOHMYECKAsl peKiIaMa, MEXKYJIbTYpHas KOMMYHUKaTUBHAs KOMIIETEHTHOCTb, OymyIIHuii
Y4UTENb / IPEeToAaBaTeib, GPAHIY3CKUH SI3BIK.
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l'enseignement interculturel des futurs enseignants de FLE
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Cultural dimension of iconic advertising in intercultural education of prospective French teachers / lecturers
Abstract. Intercultural communicative competence is one of the key goals in students’ intercultural education:
prospective teachers / lecturers of foreign, especially the French language. Among modern means of intercultural
communicative competence formation authentic materials are sorted out. We consider advertising as an effective
method of foreign language and culture teaching. As a result of our research we distinguish the types of authentic
iconic advertising: information, classic, modern and post-modern advertising. We analyze the cultural dimension
of each kind of advertising and discuss their pros and cons. We propose to analyze the iconic advertising in tree
levels: linguistic, visual and symbolic in conformity with a semiotic approach. We conclude that modern advertising
is less adapted for educational process, but the post-modern advertising could be very effective for intercultural
communicative competence developing.

Keywords: iconic advertising; intercultural communicative competence; prospective teacher / lecturer; French
language.

Le problématique. L’enseignement de la langue est indissociable de celui de la culture. Comme
le démontre L. Porcher, la langue est tout entierement marquée de civilisation, d’une part parce
qu’elle est un produit socio-historique et d’autre part dans la mesure ou elle est toujours d’abord
une pratique sociale (Porcher, 1986, p. 33). Par conséquent, la dimension interculturelle est au centre
de I’enseignement des langues vivantes, en particulier du francais langue étrangere (FLE) dans
I’environnement institutionnel en Ukraine.

La démarche interculturelle représente un atout dans 1’enseignement / apprentissage de la culture
du pays cible parce qu’elle vise ’enseignement de la langue et celui de la culture d’une manicre
inséparable. Or, la prise en compte de dimension interculturelle dans la classe de langue demande une
réflexion sur les matériels et les contenus d’apprentissage. Pour ce qui nous concerne, les documents
authentiques, et surtout les documents médiatiques constituent un support privilégié pour le travail
sur la compétence de communication interculturelle parce qu’ils permettent I’imprégnation dans
I’environnement culturel ou 1’on parle la langue cible.

En effet, les documents authentiques sont depuis longtemps sollicités dans la classe de FLE
pour motiver les apprenants, susciter leurs intéréts et les faire communiquer, mais surtout pourleurfaire
découvrir une culture étrangére.

Pourtant, dans le processus de 1’enseignement / apprentissage du FLE a 1’école supérieure,
au niveau des pratiques de classe apparait un probléme de I’exploitation des médias en tant que
documents authentiques, surtout en premiére et deuxiéme années d’études. Attachés au manuel et
ayant peur de s’écarter du programme, les enseigoants utilisentt rarement les matériels supplémentaires,
en prévoyant le travail sur les documents d'actualitépour plus tard. En fait, I’intégration des médias
en classe de langue, selon le Programme, est obligatoire a partir de troisiéme année et les cours de
civilisation frangaise n’ont lieu qu’en quatriéme année. Au niveau débutant d’études universitaires
(en premicre et deuxiéme années) 1’enseignement se voit plutdt systémique, 1’accent est mis sur les
aspects linguistiques de la langue étrangére (grammaire, lexique, phonologie).

Alors, les questions se posent: - Comment optimiser [’exploitation des doculents d’actualité lors
des cours de langue pratiques en premicre /deuxieme années d études? Quels contenus d’apprentissage
sont a proposer pour l’enseignement interculturel sans s écarter trop du Programme d’enseignement
institutionnel? Quel(s) document(s) médiatique(sa sera(ont) le(s) plus efficace(s) pour [’enseignement
interculturel des futurs enseignats de FLE lors de cours de langue pratiques au niveau débutant
d’études universitaires?

Nous supposons que la publicité peur s’avérer un matériel supplimentaire efficace aux contenus
socioculturels variés qui permettrait de développer une compétence de communication interculturelle
chez les futurs enseignants de FLE.

L’analyse des derniéres recherches. Il faut dire que 1’exploitation de la publicité en classe de
langue n’est pas une pratique nouvelle. Une série de recherches en didactique du FLE y sont consacrées
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(A.T. Oynbsninora, XK. I Irymuosa, T. B. Kapamumiesa, A. 1. Visanuenxo, I1. 1O. Menbhux,. J1. A. PycHa,
M. Boiron, B. Bulgari, M.-F. Narcy-Combes et d’autres). En particulier, dans nos recherches
précédentes nous avons étudié la publicité dans 1’enseignement de la grammaire (Pycuak 2005),
de la compréhension orale (Pycnak 2015) et, de plus, nous avons fait les premiers pas dans 1’étude
de la publicité en tant que support dans I’enseignement interculturel des futurs enseignants de FLE
en y étudiant les stéréotypes qui véhiculent dans les sociétés frangaise et ukrainienne (Pycuak 2017;
Rousnak 2018).

Pourtant, malgré la diversité des partiques pédagogiques, la dimension culturelle de la publicité
en vue de son exploitation lors des cours de langue pratiques dans 1’environnement institutionnel
en Ukraine reste a étudier d’une maniére plus détaillée. Il est a noter qu’en général, dans la classe
de langue, la publicité, en tant que document authentique,est exploitée comme support pour le
développement des compétences linguistiques et communicatives, tandis que I’enseignement de la
culture se passe, en plusieurs cas, plutét d’une maniére implicite.

Le travail présent se pose comme objectif d’étudier la dimension culturelle de la publicité iconique
afin d’exploiter ses contenus lors des cours de langue pratiques en premiére / deuxiéme années
d’études universitaires. En premier lieu, nous examinerons les genres publiictaires d’un point
de vue sociolinguistique et en dégagerons celles qui sontles plus compatibles avec le processus
d’enseignement / apprentissage en classe de langue. Ensuite, nous analyserons les contenus culturels
de la publicité qui serviront de support a I’enseignement interculturel des futurs enseignants de FLE.
Finalement, nous proposerons une pisted’exploitation de la publicité iconique en présentant un parcours
de compréhension selon une démarche sémiologique quifavoriserait le développement de la conscience
interculturelle chez les étudiants.

Notra travail se fonde sur les recherches dans les domaines sociolinguistique, sémiologique,de
communication interculturelle.Le corpus de notre recherche constitue la publicité iconique trouvée
dans la presse écrite francophone ainsi que sur Internet.

Les résultats essentiels de la recherche. Dans le processus d’enseignement / apprentissage du
FLE a I’école supérieure les étudiants s’acquiérent graduellement la compétence de communication
interculturelle (CCI) qui se voit comme une capacité a communiquer avec les représentants d’autres
cultures en créant les relations harmonieuses dans de différentes situantions culturelles (J.-C. Beacco,
M. Byram, E. Elizarova, G. Zarateet d’autres).

D’une maniére générale, on peut inclure dans la CCI (M. Byram 2002; Il. Lazar et M. Huber-
Kriegler 2007): la composante cognitive: les savoirs (connaissances socioculturelles de la culture
maternelle (C1) et de la culture cible (C2)); la composante pragmatique: les savoir-faire (savoir-faire
et apptitudes de communication en oral et en écrit); la composante affective: les savoir-étre
(comportements et attitudes).

11 faut souligner que la notion clé de la CCI, ce sont les connaissances des deux cultures (C 1 et C2)
qui permettent la prise de conscience interculturelle. C’est pourquoi dans le cadre de notre recherche,
nous nous intéresserons a la composante cognitive — les savoirs — qui est fondamendale pour la CCI
et dont la formation dépend des contenus culturels d’apprentissage mis en disposition des étudiants.

Il est évident que dans la classe de langue hors du pays cible ces contenus sont introduits par le biais
des documments authentiques parmi lesquels la publicité nous semble n’avoir quedes avantages.
Puisque la publicité fonctionne dans la société francaise, elle reflete la représentation du monde de
cette société, ses valeurs, traditions, orientations et histoire (Barthes 1985). De ce fait, la publicité
est riche en contenus culturels qui peuvent étre étudiés en classe de FLE.

La pratique d’exploitation de la publicité en cours de FLE montre qu’elle:

— sert de source de motivationdes apprenants;

— créeun contexte communicatif du fonctionnement des points de langue (grammaire, vocabulaire);

— sert de support de communication pour travailler sur la compréhension orale ou écrite;
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— est le facilitateur pour la prise de la parole des apprenants;

— permet de concilier I’apprentissage de la langue a celui de la civilisation etc.

C’est surtout ce dernier point qui suscite notre intérét, car la publicité a des enjeux évidents pour
I’enseignement explicite de la culture cible. A titre d’exemple, citons L. Porcher (1986) qui souligne
que “I’image publicitaire peut exprimer la totalité d’une culture déterminée a un moment historique
donné et en un lieu donné” .Ou encore B. Cathelet (2001), pour qui “toute publicité offre un mod¢le
de culture”. Ch. Cornet (2012), lui, accentue que “la publicité est le miroir de la société et de sa culture”.

C’est vrai qu’il est impossible d’imaginer la société contemporaine sans publicité. D une simple
proposition commerciale la publicité est devenue un mécanisme d’influence sur le consommateur.
Comme le démontre R. Barthes (1985), la publicité peut séduire sans convaincre, et cependant engager
a I’achat par cette seule séduction. Pour faire acheter, la publicité utilise différents moyens en s’adaptant
a toute clientéle. Elle n’invente rien, en revanche, elle suit des nouvelles idées et en profite.

Les spécialistes en sociolinguistique distinguentdifférents genres publicitaires parmi lesquels
le réclame, la publicité classique, la publicité moderne et la publicité post-moderne (N. Everaert-
Desmedt 1999).

L’objectif du réclame est d’informer, de valoriser le produit et de donner au consommateur
un conseil d’achat. C’est un genre publicitaire dominant au 19iéme siecle, mais qui perdure jusqu’a nos
jours. Le réclame s’appuie sur le sens rationnel du client qui devrait satisfaire ses besoins. C’est pour
¢a que le réclame vante le produit en présentant ses meilleures qualités. Par exemple, la marque des
meubles Hygiena conseille d’acheter une de ses cuisinesde haute qualité et pas trés cher (Image 1),
la marque des produits de beauté Yves Rocher vante la qualité de ses crémes anti-rides (/mage 2)
et la marque des produits alimentaires Bjorc conseille de manger ses produits bio pour étre en forme
(Image 3):

Bjorg, la bio
qui fait du bi

L’objectif de la publicité classique est de faire désirer.C’est un genre publicitaire qui s’appuie
sur les émotions. Le consommateur est considéré comme passif et guidé. Pour le faire acheter, il faut
un stimulus —une belle image, un logo, un slogan. Voila pourquoi les affiches sont grandes et en couleurs,
le slogan se répéte a plusieurs reprises. Il n’est pas rare que cette publicité ait recours aux hommes
célébres, stars de cinéma, acteurs, sportifs etc. L’objectif est de faire le consommateur s’associer a une
personne célébre et ainsi de désirer faire pareil, avoir le produit pareil. Par exemple, le footbaleur
francais Zenadine Zidane et 1’actrice Monica Belucci présententdes parfums de Christian Dior
(Image 4 et Image 6). Zenadine Zidaneprésente également I’eau minérale Volvic ( Image 5)
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Image 4 Image 5 Image 6

L’objectif de la publicité moderne est de faire plaisir. C’est une publicité suggestive qui s’appuie
sur les désirs, les fantaisies et I’inconscient du consommateur. Pour cette publicité, le libido et la
sexualité sont des moteurs de vente. Le produit est associé a I’erotisme qui apparait dans les slogans
tels que “pour rugir de plaisir”’ (barre de chocolat Lion) ou “un café nommeé désir” (café Carte Noire).
Pourtant, les images trop sexuelles de cette publicité font polémique dans la société et sont souvent
critiquées au sujet de sexisme (Rousnak 2018). L’exploitation de ce genre publicitaire en classe de
FLE est le plus contradictoire et demande de 1’enseignant une préparation spéciale.En voici quelques
exemples: les pubs pour un appareil de photo Fudjifilm (/mage 7), le boisson Schwepes (Image 8)
et le jean YanuK (/mage 9).

FLLIIFLM

Image 9

Image 7

L objectif de la publicité post-moderne est de faire penser. Elle porte sur la morale et la condition
humaine en s’adressant aux citoyens du monde. C’est une publicité ethique dont la compagnie Benetton
(Images 10 et 11) est un vif exemple. A notre avis, ¢’est cette publicité qui répond le plus a tous les
objectifs de 1’enseignement supérieur (communicatif, éducatif, cognitif et (inter)culturel).

Image 10 Image 11
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A son tour, G. Lugrin (2006) répartit les genres publicitaire en réclame, publicité de produit,
publicité de marque, publicité de connivence et publicité ethique.

D’un point de vue didactique, I'intérét culturel du réclameen classe de FLE est la prise de
connaissance des noms de marques frangaises, la présentation des pratiques de la vie quotidienne etc.
De plus, grace au texte assez long, ce genre publicitaire peut servir de support pour le développement
de la compréhension écrite en frangais ainsi que des compétences linguistiques (Images 1-3).

L’intérét culturel de la publicité de produit est qu’elle fait souvent référence au passéayant recours
aux noms de héros, aux personnages historiquesou mythiques, comme, par exemple la publicité du
vinaigre Maille qui évoque le roi Louis XIV (Image 12) ou le yaourt Nestlé qui met en scéne la Laitiére
de la Fontaine peinte par Vermeer (Image 13):

“Nous, Lovis,

ne voulons que

- VINAIZIe en
notre palals”

La publicité de marque peut, pour acrocher le client et se faire mémoriser, faire référence
aux oeuvres d’art, aux personnages littéraires, aux hommes célébres etc. Ainsi, la compagnie de
communication Orange et la marque 1’Oréal adoptent les couleurs vives et les formes abstraites

de Mondrian (Images 14 et 15); La jeune fille a la perle de Vermeer est maquillée avec du rouge a
Iévre de Chanel (Image 16):

STUDIO
orange’
- CHANEL...
Image 14 Image 15 Image 16

Pour sa part, le personnage de conte le Chaperon rouge se sent bien a 1’aise dans le taxi Uber
(Image 17):

UBERASSUREE

Vil ameE en foute saurite, de jour comme de nult

Image 17
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Souvent, la publicité de marque exploite des représentations stéréotypées sur la France et ses
habitants. Par exemple, une série d’imagesde la compagnie aérienne Air France illustrent des belles
femmes dont le look est associé aux symboles de la France: drapeau bleu blanc rouge (Image 18),
la haute couture et la Tour Eilffel (Image 19) et la haute cuisine francaise (Image 20).

AIRFRANCE #
| !
PARIS 710€.

Image 18 Image 19 Image 20

La publicité de connivence fait partie de la publicité moderne dont 1’objectif est de faire plaisir.
Pour ce faire, elle a recours a I’humour comme technique qui évoquerait des émotions positives du client
potentiel a I’égard d’un produit ou d’une marque. Ainsi, I’Oréal joue sur les mots homonymiques,
en transformant son slogan Parce que je le vaut bien en Parce que je le veau bien, et en mettant en
scéne une vache aux beaux cheveux blonds (Image 21). Les médicaments Aero digest contre les maux
de I’estomac vont encore plus loin en présentant la célébre Mona Lisa avant et aprés la consommation
de ces médicaments (Image 22):

L'OREAL

Porce que [& e "VEAU" bien

S Balionements!
Maux de vemnires?
Probiimes de transit..

Image 21 Image 22

En ce qui concerne la publicité ethique, elle a le plus grand intérét d’étre exploitée en classe
de FLE comme telle qui met en évidence les problémes sociaux du monde cible ayant pour objectif
de faire penser les gens et de former, de cette manicére, des citoyens conscients. De plus, elle aussi
arecours aux codes culturels décrits en haut. Par exemple, la Sécurité routiére met en scéne le couturier
réputé Karl Lagerfeld (Image 23) au gilet jaune pour attirer I’attention des automoblistes aux gilets
luminiscents qui peuvent sauver la vie sur la route.

Les compagnies Aurore et la Fondation Abbaye Pierre essayent d’attirer I’attention des gens au
probléme des sans-abris par les slogans qui représentent les expressions connues transformées: Le
nom de marque Wes-Saint Laurent en Yves Sans Logement (/mage 24); 1’expression figée Meétro-
Boulot-Dodo qui représente un rythme quotidien d’un homme qui travaille en Métro-Boulot-Métro
(Image 25) cequi veut dire qu’on n’a pas de logement ou dormir.
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i 128 [ ]
Clest joune, cest mache. 4 ne va ovec rien, . ; W METRO - BOULOT - METRO
RS £0 el vous solver fo vie. ; 3

A U omT aEn . AT

Image 23 Image 24 Image 25

Alors, ’analyse de la dimension culturelle de la publicitéiconique fait voir I’exploitation de différents
codes culturels tels que présence des hommes connus, personnages historiques ou mythologiques,
parodie d’oeuvresd art; citations des proverbes et expressions figées, images stéréotypées du pays cible
et ses habitants etc. En un mot, ce sont les connaissances partagées par les individus d’une société qui
peuvent poser,cependant,un obstacle a la compréhension pour un apprenant étranger. Voila pourquoi,
dans la classe de langue, la compréhension de certaines images demande un travail spécial dont
nous parlerons dans la suite.

Dans le but de faire comprendre un document publicitaire aux apprenants, nous adoptons 1’approche
sémiologique de R. Bartes (1963), pour qui toute image publicitaire a trois niveaux d’analyse: 1) niveau
linguistique (connaissances d’une langue); 2) niveau iconique (sens dénoté d’une image); 3) niveau
symbolique ou culturel (sens connoté d’une image).

Pour analyser la publicité au niveau linguistique, il faut tout simplement connaitre la langue. Ici,
la compétence linguistique est primordiale.

Pour analyser la publicité au niveau iconique, il faut savoir décoder le sens dénoté d’une image
en répondant aux questions de la compréhension globale: Qui voyez-vous sur [ 'image? Quels objets
sont representés? Comment est la personne vue? etc.

Pour analyser la publicité au niveau symbolique ou culturel, il faut faire ’analyse des associations
que font paraitre les codes culturels afin de dégager le sens connoté li¢ a I’image. 4 quoi cette image
fait-elle allusion? A quel phénomene culturel cette image fait-elle référence? C’est a cette étape que
les étudiants s’acquérent les connaissances culturelles qui font partie de la CCI.

Parexemple, dans la publicité du fromage Made in Haute-Savoie (Image 27) on voit le message
linguistique Nous, LevMade in France, on y croit! Et le Made in Haute-Savoie encore plus!, le message
iconique: le vieux monsieur au béret et au t-shirt rayé qui tient un morceau de fromage, au premier
plan, et des montagnes, au fond, et, en fin, le message symbolique: un béret et un t-shirt rayé qui sont
associés a la France ainsi que les montagnes qui font référence a la nature, a I’air pur en accentuant
ainsi la bonne qualité du produit présenté.
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La publicité pour des petits biscuits LU (Image 28) fait allusion a la vie de Van Gogh et a sontableau
["Autoportrait a I’oreille coupée (Image 29). Le message linguistique Hommage a Van Gogh est suivi
d’un message iconique: un biscuit entamé sur le coin droit. Le message symbolique fait référence
a I’épisode de la vie de Van Gogg ou il s’est coupée I’oreille.

Image 28 Image 29

Pour comprendre la publlicité de /’Ordre des avocats de Lille dont le message linguistique est Ceci
n’est pas un avocat (Image 30) ou du vinaigre balsamique Maille (Image 32) avec trois messages
pareils: Ceci n’est pas une coupe de fraises a la créme pour une coupe de fraises a la créme; Ceci n’est
pas une assiette de tomates pour une assiette de tomates, Ceci n’est pas un oeuf sur le plat pour un
oeuf sur le plat, il faut connaitre 1’oeuvre de Magritte Ceci nest pas une pipe (Image 31 ) a laquelle
font référence ces publicités.

Ceci
n’est pas
un avocat

.

Image 30 Image 31 Image 32

La publicité du parfum La petite robe noire de Guerlain (/mage 33) a quelques codes culturels:
d’une part, I’'image de la Tour Eiffel, symbole de la France qui accentue 1’origine du produit présenté,
et, d’autre part, le nom du parfum qui fait référence a la petite robe noire de Chanel devenue aussi
symbole frangais assocué a la haite couture.

GUERLAIN

Image 33
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Rusnak D. A. Exploiter la dimension culturelle de la publicite iconique pour
l'enseignement interculturel des futurs enseignants de FLE

Or, suivre les trois étapes de la démarche sémiologique dans I’analyse de la publicité iconique
devrait amener les étudiants a la meilleure compréhension des messages publicitaires favorisant
ainsi I’acquisition des connaissances culturelles qui sont essentielles pour développer la conscience
interculturelle chez les futurs enseignats de FLE. Aprés avoir fait comprendre la publicité a tous les
niveaux, il est préférable de proposer aux étudiants des taches a visée interculturelle, par exemple,
dans 1’¢élaboration des publicités identiques mais avec les codes culturels de la langue maternelle.

En guise de conclusion notons que la publicité iconique d’origine frnngaise est de différents
genres dont chacun a ses intéréts d’exploitation dans 1’enseignement interculturel lors des cours de
langue pratiques en premiére / deuxiéme années d’apprentissage. Pourant, la moins adaptée au processus
d’enseignement / apprentissage serait la publicité moderne qui demanderait de 1’enseignant un travail
de préparation spécial. La plus adaptée, a notre avis, est la publicité post-moderne (ethique) qui, aprés
la didactisation adéquate, répondrait a tous les objectifs de la formation supérieure.

La perspective des recherches ultérieures consiste dans 1’étude plus profonde de la publicité
éthique de France et d’Ukraine afin de la faire entrer dans la classe de langue et de diversifier les
contenus interculturels en optimisant ainsi le processus du développement de la CCI chez les futurs
enseignants de FLE.
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