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KOMIIETEHTHOCTI HA 3aHATTAX 3 NPAKTUKH (PaHIy3bKOI MOBH

AHoranis. IToctaHoBka mnpodaeMu.Y cTaTTi PO3MVIANAETHCA HHUTAHHSA NPO BUKOPHCTAHHS MeAIHHUX
MaTepianiB K aBTEHTHYHOTO 3aco0y (GopMyBaHHS y MaiOyTHIX y4uTelniB GpaHIy3bK0i MOBH MIKKYIBTYPHOI
KOMYHIKaTHBHOI KOMIICTEHTHOCTI. ABTEHTHYHI MaTepiajii BKe JABHO BUKOPHCTOBYIOTHCS B OCBITHBOMY IPOLIECi,
IpOTe NUTaHHA e()eKTUBHOTO MOETHAHHS HABUAHHSA MOBHU Ta KyIbTYpH MallOyTHIX yuuTeNniB GpaHIly3bK0i MOBH
B KOHTEKCTI MDKKYJIBTYPHOIO HiAXOLY JOCI 3aJHUIIAEThCS aKTyaJbHUM. MeTa cTaTTi — ONHCaTH IepeBaru
BUKOPHCTAHHS MEAIHHOI peKIaMH Ha 3aHATTAX 3 IPAKTHKH (QPaHIy3bK01 MOBH Ta 3allPOIIOHYBaTH METOIUYHY
PO3pOOKYy IIbOTO aBTCHTUYHOTO Marepialxy Aisd (pMyBaHHS y CTYICHTIB MIXKYJIbTYpHOI KOMYHIKaTHBHOL
KoMIIeTeHTHOCTI. Pe3yiabraTtu pocaifkenHs. CydacHa peknamMa € HE3aMiHHHUM JDKEpEsIOM JIIHIBICTHYHOI
Ta (MXK)KYAbTypHOT iHpOpMaii, sika Moxke OyTH BUKOpHUCTaHA JJIs HaBYaHHs (paHIly3bKOT MOBH B KOHTEKCTI
MIDXKKYJIBTYPHOTO Tiaxoay. BiAmoBigHO 1O METH AOCHIIKEHHS 3alpOINOHOBAHO YOTHPH €TAlU JUAAKTHYHOT
ajanTanii b0ro MeAiifHOro MaTepialy OO OCBITHBOIO NPOIECY: CIOCTEPEKECHHS, peduieKcito, MOPiBHAHHA
Ta Meaianiro. MeTa eTany CIOCTEpeXEHHS — aHaJi3 Bi3yalbHOro abo BiICONMOBIIOMIICHHSA Ta PO3YMiHHS
excIutinuTHoO1 iHdopmarii MexniltHoi pexnamu. Ha erami peduexcii BinOyBaeThcs aHai3 iIMIUTINUTHOT iHGOpMaii
pexiaMu, po3yMiHHS 11 Ky/IbTypHUX KoZiB. Ha eramni nopiBHAHHSA BinOyBa€eThcs CIOCTEPEKEHHS 32 YKPaTHCHKOIO
peKIaMor0 MoAIOHOro ToBapy abo MOCIYTH 3 METOK aHalli3y BIACHHUX KyJIbTypHHUX KoaiB. Ha erami memiamii
IIPOTIOHYETHCS MPEACTABUTH PEKJIaMy YKPaiHCBKOIO ToBapy (paHKOMOBHIN aynuTopii. SIk mpuKiIan y cTaTTi
MPEACTABICHO METOAUYHY PO3pOOKY Ha OCHOBI iKOHOTpadivHOI PpaHIry3bKo] pekiiamu. BucHoBKuU. Y MeniliHii
peKIIaMi 4acTO BUKOPHUCTOBYFOTHCS KYJIBTYPHI KOIM, TOMY BOHA € i/IcaJIbHUM 3aCO00M HaBYaHHS MOBH Ta KYJIBTYpU
Ha 3aHATTAX 3 MPAKTUKH (paHIly3bKoi MOBU. MeToauuHa po3poOka MeIiitHOI peKiIaMu BIAMOBIIHO 0 IiIeH
13MiCTy HaBYaHH y 3aKJIa/li BULIOI OCBITH Ta 3 ypaxXyBaHHSM IPOTrpaMHUX BUMOTH 10 (OPMYBaHHSA MIDKKYJIBTYPHOI
KOMYHIKaTHBHOI KOMIIETEHTHOCTI Ma€ OyTH CIpsIMOBaHA Ha PO3BUTOK PELENTUBHUX 1 PEIPOLYKTUBHUX HaBUYOK
Ta BMiHb YCHOTO i ITMCEMHOTO MOBJICHHS CTY[ICHTIB, 30KpeMa B ay/lil0BaHHI a00 YMTaHHI, TOBOPiHHi, MUCHMI
Ta Mepianii. B moganemoMy Ham HayKoBHH iHTepec Oyne CHpsSMOBaHHHI Ha METOAWYHY PO3POOKY IHIIHX
AaBTCHTUYHHUX MarepiaiiB 3 MeTOor0 (OpMyBaHHA y MaiOyTHIX BUMTENiB ()paHIy3bKOi MOBUMIKKYIBTYpPHOI
KOMYHIKaTUBHOI KOMIIETEHTHOCTI.

KuaroudoBi cioBa: meronnuHa po3poOka, Mediapekiama, MDKKYJIbTYpHAa KOMYHIKaTHBH KOMIICTEHTHICTb,
(dpaHIy3pKa MOBa

Pycnak JI. A. UepHoBULIKHIi HAMOHANBHBINA YHUBepcuTeT uMeHn Opus ®@enbkoBuya
Hcnosib3oBaHne MeIHIHBIX MaTepHaaoB s (OPMHPOBAHHS Yy CTYIEHTOB MEKKYJbTYPHOI
KOMMYHUKATHUBHOH KOMIIETEHTHOCTH HA ayIUTOPHBIX 3AHATHAX 10 (PPAaHIYy3CKOMY AXBIKY
AHHOTanus. B craTthbe paccmarpuBaeTcs BONPOC HCIOIb30BaHUS MEAUMHHOM pEKIaMbl KaK OMOpPBI VIS
(OpPMUPOBaHUS Y CTYICHTOB MEXKKYJIBTYpHOH KOMMYHHUKAaTUBHON KOMIIETEHTHOCTH. ONUCAaHbl IPEUMYLIECTBA
HCIIONB30BaHUs PEKIAMHBIX MaTepUajoB Ui OOy4eHHUs CTYACHTOB (PpaHIy3CKOMY S3bIKY B KOHTEKCTE
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MEXKYJIBTYPHOTO ToAxoAa. [IpennokeHbl MyTH TUAAKTHYSCKON afanTalul peKiaMbl B mpoiecce o0ydeHus,
BBIJICJICHBI YEThIpe 3Tana paboThl ¢ MEAUHHON pexiaMoil ¢ y4€ToM Leneil U ComepKaHus MEXKYIBTYPHOTO
o0yueHus OynyuIux yduTesed (ppaHily3cKoro si3bika. Ha atane HaOmoAeHus MPEIoKEHO MPOaHAIU3UPOBATh
BH3yaJ’[BHBII\;I WM BUACOKOHTCHT MEANAPEKIIaMBI C LICJIBIO IOHUMaHUA eé 3C1'[J'[PIHPITHOI\;I an)opmam«m. Ha »sramne
pedrexcuu s TOHUMaHUs UMIUTHIUTHON HH(OPMAIMHU IIPpEAIaracTcs poaHaIu3upOBaTh KyIbTyPHBIE KOZBI
pexsambl. Ha 3Tane cpaBHeHus mpemiaraeTcs NpoaHAIH3HUPOBaTh YKPAUHCKYIO peKiaMy IMOJ0OHOro ToBapa
1 e€ KyNIbTypHBbIe Kozibl. Ha 3Tamne Mequaruy cTyaeHThl IpeaCcTaBIaoT (GPAHKOA3BIYHOMY COOCCEIHHUKY pEeKIaMy
YKpPauHCKOIro TOBapa, B KOTOpBII\;I HCHOJB3YKTCSA HAallMOHAJIBHBIC KYJIBTYPHBIC KOIBI. B kauecrtBe npumepa
IIpUBEICHa METOIUUYECKas pa3poOOTKa Ha OCHOBE (PpaHIyCKOH MKOHOrpa(pUUYHOM MeauapeKiIaMbl, KOTOpas
cnoco0cTByeT (POPMUPOBAHUIO Y CTYICHTOB MEKKYJIBTYPHOH KOMMYHHUKATUBHON KOMIIETEHTHOCTH.
KaroueBble ciaoBa: Meronuueckas pa3paboTka, MeauapekiiaMa, MEXKYJIbTypHas KOMMYHUKaTHBHas
KOMIIETCHTHOCTh, (DPAHILYy3CKHUI S3BIK.

Rusnak D. The National University Yuri Fedkovitch of Chernivtsi

Using of media document for the developing of intercultural communicative competence in class of French
Abstract. The article considers the issue of using media advertising as a basis for developingto futures teachers
of intercultural communicative competence. The advantages of using advertising materials for teaching students
French in the context of intercultural approach are described. Ways of didactic adaptation of advertising in
the teaching process are proposed, four stages of work with media advertising are allocated, taking into account
the goals and content of intercultural education of future teachers of the French language. At the stage of observation,
it is suggested to analyze visual or video content of the mediaadvertising in order to understand its explicit
information. At the reflection stage, for the purpose of understanding implicit information, it is proposed to
analyze cultural codes of advertising. At the stage of comparison it is proposed to disassemble the Ukrainian
advertising of the same product and to analyze its cultural codes. During the mediation phase, students should
present to the French-speaking interlocutor an advertisement of the Ukrainian commodity, in which national
cultural codes would be used. As an example, a Worksheet based on the French iconographic advertising is given,
which contributes to the developing to students of intercultural communicative competence.

Keywords: worksheet, media advertising; intercultural communicative competence; French language.

La problématique. L’integration de I’interculturel dans la formation formelle et informelle
est propagée, a I’heure actuelle, par le Consel de 1I’Europe (Livre blanc 2008; UNESCO 2013). Dans
Le livre blanc on accentue que I’apprentissage et I’enseignement des compétences interculturelles
sont essentielles a la culture démocratique et la cohésion sociale (Livre blanc, 2008, p. 48).

En effet, I’objectif majeur de 1’enseignement des langues étrangéres, en particulier du FLE, a I’école
supérieure est de faire acquérir aux étudiants une compétence de communication interculturelle
comme la capacité a utiliser la langue-cible dans les situations types de la vie quotidienne, culturelle
et professionnelle.

Or, le processus de I’enseignement de la culture nécessite, en premier lieu, le choix du contenu
de ’enseignement/ apprentissage ce qui, a son tour, envisage de sélectionner les moyens de 1’enseignement
parmi lesquels des documents authentiques (DA).

L’exploitation des DA dans 1’enseignement / apprentissage des langues-cultures est un principe
majeur de I’approche communicative selon lequel le processus de 1’enseignement / apprentissage doit
correspondre a celui de communication de la vie réelle. Ainsi, non congus a 1’origine pour I’apprentissage,
les DA font entrer dans la classe le monde réel du pays cible en étant ainsi la source de motivation aux
étudiants pour maitriser la langue étrangére. Pour sa part, V.Aslim-Yetis souligne que les DA s’intégrent
davantage dans un enseignement communicatif des langues et constituent pour 1’enseignement du FLE
un matériel privilégié car ils présentent aux étudiants un pays francophone, son actualité, le quotidien
de ce pays et surtout le «vrai frangais» utilisé par les natifs (Aslim-Yetis 2010).

Le développement intense des nouvelles technologies contribue a 1’utilisation dans la classe
de langue de différents DA, notammant des médias qui sont le miroir de la langue et de la culture
cibles. Aujourd’hui, il parait évident d’intégrer les DA dans la classe de langue pour un enseignement
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de la langue et de la culture. Néanmoins,la question Comment rendre un tel enseignement plus
efficace lors des cours pratiques de FLE a l’école supérieure sans trop s écarter du programme reste
toujours d’actualité.

De plus, nos observations personnelles du processus de 1’enseignement / apprentissage du FLE
aI’école supérieure témoignement que le travail avec les DA pendant les cours de langue est orienté,
avant tout, a I’acquisition des compétences linguistique et langagiére en laissant de c6té le développement
de la compétence culturelle qui se passe plutét d’une maniére implicite.

Donc, la pertinence de notre recherche est due, d’un c6té, a un besoin de renouvellement constant
et de I’exploitation des moyens auxiliaires d’apprentissage dont les DA, et d’autre c6té, a la manque
de la didactisation des DA pour un enseignement interculturel des étudiants, en particulier, de futurs
enseignants de FLE.

L’analyse des derniéres recherches. Il faut dire que, depuis quelques dizaines d’années,
les documents authentiques s’intégrent de plus en plus dans les cours de langue. Nombreuses sont
des recherches en didactique de FLE qui en témoignent (J.-C.Beacco, E. Bérard, J. Courtillon,
J.-P. Cuq, J. Hardy, A.Gata, A. Ganea, J. Leclancher, Ch. Puren et d’autres). Dans son ouvrage,
J.-C. Beacco propose des critéres de choix de documents authentiques (Beacco, 1988). M. Hardyd écrit
des pistes de didactisation d’un document authentique pour I’enseignement des langues de spécialité
(Hardy, 2005). V. Aslim-Yetisaccentue I’exploitation d’un document oral en classe de FLE (Aslim-Yetis,
2010). J. Leclancher étudie les implications didactiques des documents authentiques pour I’enseignement
des langues étrangeres (Leclancher, 2005). Dans nos recherches précédentes nous avons examiné
le role et 1a place des documents authentiques dans 1’enseignement interculturel de futurs enseignants
de FLE (O. b. biruy, [I. A. Pycnak, 2019; JI. A. PycHak, 2017; D. Rusnak, 2018)

L’objectif de notre présent travail est de contribuer au développement interculturel des futurs
enseignants de FLE pendant les cours pratiques de langue en exploitant des documents médiatiques
authentiques. Pour ce faire, nous étudierons, en premier lieu, la publicité médiatique comme
source riche d’informations actuelles sur la société cible. Ensuite, nous proposerons des pistes
de la didactisation de ce document médiatique favorisant le développement de la conscience
interculturelle des apprenants. Finalement, nous présenterons, a titre d’exemple, une affiche
publicitaire didactisée a des fins communicative et interculturelle.

Dans la présente étude, nous prendrons en compte les résultats de recherches dans le domaine
de la sociologie, sémiologie et didactique des langues-cultures ainsi que notre expérience professionnelle.

Les résultats essentiels de la recherche. Dans le cadre de 1’enseignement institutionnel hors
du pays de la langue cible, ce qui est le cas de 1’enseignement supérieur du FLE en Ukraine, mettre
I’apprenant en contact direct avec la langue et la culture cible se fait par le biais de DA, en particulier
des médias qui font partie de la culture générale d’une société (J.-L. Beacco, L. Porcher, G. Zarate,
etc.). Les médias témoignent de la diversité culturelle de la société, mettent les cultures en contexte
et proposent des plates-formes pour I'expression de points de vue divers (Livre blanc, 2008).

Parmi les nombreux médias (imprimé, radio, télévision, vidéo) intégrés en classe de FLE, notre
intérét particulier suscite la publicité médiatique comme outil précieux qui permetde concilier
I’apprentissage de la langue a celui de la culture et, en contribuant ainsi a la formation interculturelle
de futurs enseignants de FLE (Péiiaé, 2017; Rusnak, 2018).

D’un point de vue de la communuication commerciale, la publicité est un message, image
ou vidéo dont I’objectif est de faire connaitre et vanter un produit ou un service dans le but d’inciter
le public a en faire I’acquisition.

D’un point de vue de la psychologie sociale, toute publicité offre un modéle de culture. Pour
B. Cathelat par exemple,la publicité est a la fois le miroir de la culture et son moteur. L’auteur
affirme qu'elle (la publicité) n'est plus un pur produit commercial de promotion des ventes, c'est
un phénomeéne culturel, I'expression d'une civilisation, le langage collectif des désirs, des réves et des
modes de vie (Catelat, 2011).
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Aussi la publicité contemporaine est-elle une source d’informations d’intérét linguisique
et (inter)culturel qui peuvent étre exploitées dans la classe de langue. Pour parler de la dimension
culturelle de la publicité, il faut se rappeler qu’elle est riche en éléments culturels tels que proverbes;
expressions figées; hommes célébres; personnages historiques ou mythologiques;titres de livres,
de films; extraits de chansons, de poémes; parodie d’ocuvres picturales;images stéréotypées du pays-
cible et de ses habitants (Rusnak, 2018, p.77).

Didactiser un document médiatique, c’est d’en faire 1’objet d’étude en classe de langue. Il n’y en
a pas de recette miracle, chaque DA demande une analyse et un travail particulier de son adaptation
a des fins éducatives (E. Bérard, J. Courtillon, J.-P. Cuq, S. Liziard et d’autres)

Toutefois, dans le but de didactiser tout DA, il est primordial de se poser quelques questions
telles que:

¢ Quel est le public cible (niveau linguistique, age, besoins langagiers)?

¢ Quels sont les objectifs de I’enseignement?

¢ Quelles sont les étapes du travail avec le document?

¢ Quelles activités concevoir pour chaque étape?

En ce qui nous concerne, afin de didactiser la publicit¢ médiatique pour 1’enseignement
interculturel des futurs enseignants en classe de langue, nous nous sommes posé quelques objectifs
en tenant compte des besoins du public ciblé.

Donc, I’objectif global de notre démarche interculturelle est de sensibiliser les étudiants aux
¢léments et phénomenes culturels présents a I’intérieur de la langue.

Notre public cible sont les étudiants en FLE, futurs enseignants de langue, de premiére ou deuxiéme
année (niveau B1 — B2).

Les objectifs du cours pratique sont:

1) Objectifs communicatifs: développer les compétences orales (compréhension (audio)-visuelle /
expression orale); développer les savoir-faire et aptitudes en médiation du texte.

2) Objectifs interculturels: faire connaitre les phénomeénes culturels en langue cible (C2); savoir
reconnaitre les phénoménes culturels dans des textes publicitaires; comparer les phénomeénes
culturels dans deux cultures (C2 et C1) / réfléchir sur les codes culturels de sa propore culture (C1).

D’aprés les objectifs posés, nous avons distingué quatre étapes essentielles du travail avec la
publicité médiatique:

I.  Observation (compréhension de I’image iconique ou télévisée);

II.  Réflexion (interprétation des codes culturels);

II. Comparaison (repérage des mémes phénoménes culturels dans la culture source (C1));

IV. Médiation (présentation d’une publicité ukrainienne a un public francophone ).

Pour assurer une trés bonne compréhension des informations explicites et surtout implicites dans
la publicité, nous avons adopté I’approche sémiologique de 1’analyse des documents médiatiques
qui prévoit trois niveaux d’analyse d’une image: linguistique, iconique et symbolique (ou culturel)
(O. b. biruu, 1I. A Pycnak, 2019, p. 170; Rusnak, 2018, p.79). Pour faire une analyse au niveau
linguistique, il faut bien connaitre la langue. L’analyse au niveau iconique a pour but de décoder
le sens dénoté de I’image, et celui du niveau symbolique est d’en faire décoder le sens connoté.

Ainsi, al’étape de 1’observation, il faut, tout d’abord, faire analyser aux étudiants les images vues
a I’écran ou sur I’affiche. 11 s’agit de ’observation de 1’affiche sans lire le texte ou du visionnage
de la vidéo sans le son. Pour cette analyse au niveau iconique nous proposons aux étudiants
de répondre aux questions de la compréhension globale:

— Que voyez-vous sur l'image?

— Quels sont les pesonnages de la vidéo?

— Ou se passe [’action? etc.

Ensuite, a cette étape, aprés avoir écouté ou lu le texte, on fera I’analyse de la publicité au niveau
linguistique en faisant comprendre le sens dénoté du message publicitaire.
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A D’étape de réflexion, il faut faire comprendre aux étudiants le sens connoté des images
ou du message. Le but de cette étape de faire interpréter les codes culturels que contiennent les
images et / ou le texte publicitaire. Les questions de la compréhension détaillée et critique sont posées:

— A quels éelements culturels cette publicité fait-elle appel?

— A quels éelements culturels le slogan fait-il référence?

— Quel effet le message a-t-il sur vous (positif, négatif, stressant, rigolo, valorisant, etc.)?

— Qu’est ce que cette publicité nous transmet comme idée sur les Frangais?

— Quels sont les clichés sur les Parisiens?

— Reperer les représentations stéréotypées des femmes / des hommes.

— Quelles représentations stéréotypées des Frangais cette pub met-elle en évidence?

— Quelle est votre impression sur cette publicité ? etc.

A I’étape de comparaison nous proposons de visionner la publicité ukrainienne afin de faire
repérer les codes culturels et de les comparer avec ceux de la publicité francophone. C’est a cette
étape qu’apparait I’intérét interculturel de 1’enseignement / apprentissage.

— Observez (visionnez) la publicité ukrainienne pour un méme type de produit et repérez-y
les images stréotypées / les représentations collectives / les croyances / les symboles etc.

Enfin, a 1’étape de médiation, nous proposons aux étudiants d’imaginer une publicité pour un produit
ou service a leur choix qui exploiterait les représentations collectives / stéréotypes et clichés / valeurs /
habitudes du peuple ukrainien et de la présenter a un public francophone. Par exemple:

— Quelles seraient les qualités du produit mises en avant d’apres vous si on voyait un homme /
une femme ukrainien ,- ne sur l'image?

— Imaginez la méme publicité dans votre pays et présentez-la a un ami frangais.

— Créez une publicité pour ['Ukraine en prenant en compte les paramétres culturels qui
s appliquent a ce pays et justifiez les choix opérés.

Le but de cette étape est d’étre médiateur entre deux cultures en se distanciant de sa propre
culture et en se voyant d’un oeil critique.

Citons a titre d’exemple une affiche publicitaire didactisée selon la démarche décrite ci-dessus.

1l faut dire que 1’affiche publicitaire se compose de codes linguistiques et iconiques dont 1’un
des intéréts de I’analyse est de faire comprendre les relations entre le visuel et le verbal. Les éléments
visuels de I’affiche publicitaire sont une illustration (une photo ou un dessin) et un logo (1’identité
visuelle de la marque). Ses éléments linguistiques constituent une accroche (une phrase qui est destinée
d’attirer I’attention) et un slogan qui vise a faire retenir le nom d’un produit); une base-line qui précise
I’'une des qualités du produit ou de la marque et qui peut étre développé par un argumentaire
(un texte explicatif, incitatif ou argumentatif) (Maggipinto-Salvadori, 2013).

Pour comprendre la publicité au niveau linguistique, la compétence linguistique est indispensable.
La traduction du frangais en ukrainien peut étre utilisée comme une des stratégies de compréhension.

Décoder le sens dénoté d’une image est le but de 1’analyse de la publicité au niveau iconique.
Ici il faut faire repérer les objets ou les personnes vus sur 1’affiche.

Enfin, comprendre le sens connoté de 1’image, ce qui se fait au niveau symbolique de 1’analyse
de la publicité, c’est de comprendre 1’implicite de I’'image, une information sous-entendue associée
aux codes culturels de I’'image. C’est a cette étape que les étudiants acquiérent les connaissances
du contexte socioculturel du pays cible.

Par exemple, la publicité FAN-O-MATION de la Fédération frangaise de football destinée aux
supporters de 1’équipe frangaise exploite quelques symboles de France: le coq comme le logo et
le drapeau frangais bleu-blanc-rouge au fond de I’image. La phrase d’accroche dit «Je suis bleu, j’en
suis FIER». La base-line «Devenez [’ambassadeur des bleus» est développée par un texte incitatif:
«Participez au grand concours FAN-O-MATION et devenez I’ambassadeur de la nouvelle publicite
des bleus». Outre les symboles en images, le texte contient aussi un code culturel, notamment,
«les bleus», ¢’est le surnom de 1’équipe frangaise de football.
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Ainsi, ’affiche choisie présente un support pertinent ou se niche de fortes représentations
collectives. L’analyse de cette publicité se fera en deux étapes: Observez et Réfléchissez. Puis, on
comparera cette publicité a celle ukrainienne sur le méme sujet (Comparez). Enfin, a I’étape finale
(Imaginez) on propose aux étudiants d’imaginer leur variante d’une publicité destinée a un public
francophone qui exploiterait quelques images stréotypées sur les Ukrainiens.

OBSERVEZ

Observez la photo et répondez:

1. Qui voyez-vous sur l'image?

2. Quel est le logo de la compagnie?

3. Lisez et traduisez la phrase d’acroche.
4. Quel est le nom de la compagnie?

5. Quelles sont les couleurs de ['affiche?

% FAN’@) MATON
el § ]

Figure 1. Pub FAN-O-MATION

II. REFLECHISSEZ
6. Quels symboles de la France sont presentés dans la pub?
7. A quelle qualité du caractere francais fait référence le logo?
8. Comment comprenez-vous la phrase «je suis bleu»? A quoi fait-elle référence?
9. A qui s adresse cette publicité ? Quel est sont objectif?

III. COMPAREZ
10. Observez la publicité ukrainienne et répondez:
— Quels clichés sur I’Ukraine et les Ukrainiens sont mis en évidence?
Source: la publicité de 1’équipe ukrainienne de football «Bipni 36ipHiii»
(https://www.youtube.com/watch?v=AqJ9NTiFaic)

(1} { i

UKRAINE

“"""wm”“““;::m*‘ $% \“ ‘ ‘3{(}“ ‘ :I !

IV. IMAGINEZ

11. Rédigez votre texte

— Imaginez une publicité pour une compagnie de votre choix qui mettrait en situation des symboles
de I'Ukraine.

Comme démontre I’exemple, I’affiche choisie est un document médiatique authentique porteur
d’implicites codés ce qui présente 1’avantage pédagogique de se livrer a sa didactisation.

En guise de conclusion notons que la publicité médiatique se présente comme un moyen
incontournable pour le repérage et I’analyse des codes culturels qui véhiculent dans la société.

Ayant tenu compte du fait que la formation interculturelle de futurs enseignants de FLE est
strictement liée a 1'éducation linguistique et se réalise par l'intégration de I'activité communicative
dans un domaine culturel, nous avons proposé 4 étapes du travail avec la publicité réalisant a la fois
deux objectifs principaux: communicatif et interculturel.
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Rusnak D.A. Didactiser un document mediatique afin de develoEEer une competence
de communication interculturelle en classe de FLE

De cette maniére, 1’objectif communcatif vise le développement chez les futurs enseignants
des compétences en compréhension et production orale / écrite ainsi qu’en médiation. La dimension
interculturelle vise 1’acquisition des connaissances des codes culturels d’une société, la capacité de
les reconnaitre dans des textes publicitaires francophones, de les comparer avec ceux dans sa pro-
pre culture en les appréciant d’un regard critique.

Dans la perspective, nous envisageons de proposer des pistes de didactisation d’autres documments
médiatiques afin de varier les ressources aptes a contribuer a I’enseignement interculturel des futurs
enseignants en classe de FLE.
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