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La place de Pimaginaire ethno-socio-culturel
dans le développement de Ia compétence
de communication interculturelle chez les
étudiants ukrainiens en classe de FLS

DIANA ROUSNAK
Université Nationale Yuriy Fedkovych de Tchernivisi

Résumé
L’éducation interculturelle des futurs enseignants de FLE, le public cible

dans la classe de langue de spécialité (FLS), constitue 1’un des facteurs
importants pour éduquer les étudiants a Ialtérité, a la relativité, a la
tolérance et au respect de I’ Autre étant conscient de sa diversité culturelle.
L'objectif du présent travail est, tout d’abord, de réfléchir a la place de
I'imaginaire ethno-socio-culturel (I'IESC) dans le développement de la
compétence de communication interculturelle chez les étudiants
ukrainiens en premiére/deuxiéme année d’études a la faculté des langues
ctrangeres. Aprés avoir analysé la typologie de I'[ESC, nous nous sommes
centrés sur les stéréotypes comme constituants spécifiques de I'TESC.
Ensuite, nous avons décrit les enjeux de la publicité médiatique ou se
nichent les représentations partagées, en particulier, des stéréotypes
nationaux. Finalement, nous avons présenté, a titre d’exemple, des
Publicités didactisées a des fins communicative et interculturelle.
Mots-clés : imaginaire ethno-socio-culturel, ~stéréotypes nationaux,
langue francaise, compétence de communication interculturelle, publicité
médiatique
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o onit"3 elle «I’imaginaire ethpq.
I'imaginaire comnnlfu’f:::"é";:ng}’ z\]:aoip:vis, « I’identigté collectiveo»
Zﬁi:i\‘l:‘il:‘]:l::lc»: :czllz:l;rcs constructions identitaires ay sein de la

" er ) 334).

W;i.i: (LI::: ::c:sn]?c]ét;ve,)lc présent travail se pose pour objectif
de réﬂéL*hir sur la place de I'imaginaire ethno-socio-culturel ( lESp)
dans le développement de la compétence de communication
interculturelle chez les étudiants ukrainiens en prem:ére/deuxném‘e
année d'études a la Faculté des Langues Etrangéres. Aprés avoir
analys¢ la typologie de I'lESC, nous ﬁx§rms notre attention
particulidre sur les stéréotypes comme constituants spéCIﬁque:v, dc
I'IESC. Ensuite, nous décrirons les enjeux: de la publicité
mediatique comme source riche de représentations partagées et,
surtout, des stéréotypes nationaux. Finalement, nous presenterons,
a titre d’exemple, des publicités didactisées 3 des fins
communicative et interculturelle.

Notre travail est réalisé dans le cadre de ’approche
interculturelle en enseignement/apprentissage des langues-cultures
€ prend en compte des recherches dans les domaines de Ia
sociolinguistique, de la psychologie sociale et de 1a didactique des

— cultures. Le corpus de recherche est constitué de
documents médiatiques des deux derniéres décennies (affiches et
Spots publicitaires) en acces libre syr Internet.

La typologie de P’imaginaire ethno-socio-culturel

Pensemble des connaissances .
b o lequel circule une langue (le

: 1, ulation, ’organisation ¢conomique, le
ysieme educatif, efc.) et, d'aytpe part, de la compétenceqeﬁmﬁ‘
socio-culturelle quj concerne deg e




; : ; pluri-culturelle (atti
résentations) ; p Itudes/com
(rellt’ure"e (conceptions, v‘aleurs contextuelles) (Plll)r(;:ezments) ; CO-
u AinSi» les représentations Seéront ay ce 0

echerche ayant pour but le développement de la CCIé;: classe d
e
langue-

En psychologie sociale, on parle de

1dées, deg Opinions, des
I la majorité des membres
des éléments conceptuels
u_ng S0Ciété de construire
ViCl). Comme e définit
ance socialement élaborge
Oncourant A la construction

images et des conpaissances partagées pa
d'une soci€té, qui comprennent a la fojs
et illustratifs permettant aux membres ¢’
la réalité sociale (D. Jodelet, S. Mosco
D. Jodelet, c’est « une forme de connajss
et partagée ayant une visée pratique et ¢
d’une réalit¢ commune a un ensemble socia] » (Jodelet 1991, 36),
Puisque les représentations social

e €S sont les connaissances
partagées par tous les individus d’un groupe, on parle également de
représentations partagées.

Dans notre travail, nous reprenons le terme sociolinguistique de
H. Boyer qui appelle les représentations partagées « /’imaginaire
ethno-socio-culturel », ce qui est constitué, selon l’auteur, de
représentations collectives telles que les représentations figées
(comme les stéréotypes), les idéologies, les attitudes ou les préjugés
(Boyer 2001, 2007). A la différence des connaissances
référentielles qui sont explicites et essentiellement objectives,
I'IESC est de I’ordre de ’implicite et plutdt subjectif. La notion
¢'IESC peut inclure, entre autres, des mots & charge culturelle
Partagée (R. Galisson), des rituels de politesse/courtoisie, des
Proverbes, des évaluations, des catégorisations, etc. D’une maniére
%(é’noérale, Pauteur le divise en deux sous-ensembles (Boyer 2001,

N .
DPIESC de type patrimonial, emblématique, mythologique
les grandes dates, les « lieux de mémoires », les personnages et les

célebres, etc.) :
)VIESC de tyl))e sociocuturel (du vécu communaut:u;:
Mporain, des faits de mode, de « I’air du temps >;,é e“;-t)a:-‘i bt
pe Interculture] (les hétéro-représentations ou rt:pé Séeo i
Culture]leg figées) qui tendent le plus souvent au St’dr prtin
Pour les Ukrainiens, par exemple, 1’image de }a Rus te e
1€ de IIESC de contenu patrimonial que I’on peu
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Image 1

£ font
Il est 4 noter que la chemise brodée et la couronne de fleurs
référence ay Costume tradi

tionnel ukrainien qui reléve de I'IESC
Patrimonia|, Ey, effet, chag

ue région d’Ukraine differe par SOlsthI;’:
broderie de |, chemise, aing; que des éléments du co
traditionne®

\ K
*Cf. 1 Publicig 4

w u kvag CTapouu'l'chﬁ (2014), URL :
. WWWyo oM/ Watch?y=RFyxp lo4
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até, la France est le plus souvent représentée par les
e S0 Cf,_ﬂlanc-rouge de son drapeau (Image 2) et par ses

L.ouleurq "te cog’. la tour Eiffel et d’autres monuments de Paris?).
holeS

Image 2 : Capture d'écran. Air France Fiers d’accueillir le monde entier
pour les Jeux de Paris 2024. URL :
https://www.youtube.com/watch?v=HmkzG5L7IRA&t=5s

En ce qui concerne des exemples de I'IESC de type
socioculturel, on peut mettre ici en paralléle des pratiques de
livraison 2 domicile bien répandues  I'époque du Covid, mais qui
perdurent également a 1’heure actuelle et qui font partie du mode
de vie en Ukraine et en France. Ce dont témoignent les publicités
des applications mobiles qui rendent ces services possibles®. De
plus, la publicité francaise Uber Eats’ met en scéne des personnes
c€lébres (1a star du cinéma Sophie Marceau, le rappeur frangais
SHC, Tinfluenceuse sur Instagram Lena Situations) pour

—

* Voir par exemple Hyundai France (2014), URL :
Niups:istatic.\pnt fr/images/2014/06/02/2672547-hyundai- france-
IPE_2308421 jpg
Voir par exemple les nombreuses affiches d’Air France dans lesquelles est
Wésentée la Toutr Eiffel, ir France Tour Ejffel. URL :
. Ap'/{i"osfcrgfoug-COWproducts/air—france-tour-eiﬂbl-6282
httpajen o™ Mobile Glovo (2020), URL :
e WW-youtube com/watch?v=2F2e3836qrE
bt on mobile Uber Eats (2024), URL :
¥ WWW-YomUbe.convwatch?v=r44EquKmyQ
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lariser Ses services grace au recours aux Feprésent
WY i ark o . e - avg
I "1 agées P'.nlwcs aux hahnants\ dil pays.
P lt't ypérateur mobile Kyvstar refléte dans sa publicité ¢
OpCere \
¢ lo Me

ati()n“‘;

sl : éﬂti've le
ovésent de I'Ukraine (2022-2024) dont témoignent six Spots® des

gens simples (une institutrice, un I’ivrcur, un- conductey, .
blogueuse, etc.) partagent leurs activités prn‘fesm()ﬁnellcs ordingire
avec celles de militants volontaires aidant I’ Armée ukrainienne

Pour les représentations de type interculturel, on peyt Citer en
exemple le spot humoristique Krash tes de |a Marque
d’automobile Renault qui met en scéne les hétéro-

. repfésentations
de quelques pays associés aux produits alimentaireg, Ains;
b

I"Allemagne est représentée par 1'image du saucisson, le Japop _
par I'image du sushi, le Danemark — par I'image des biscuits secg
et la France — par I'image de la baguette.

- e

Image 3. Capture ¢’

cran : Renault Krgsh test (1997), Url
https://www.yoy o

tube.com/watch?v=0_vaoa02Ps

\

8
Kpearypyg K1

52022 ~2024)%RiM;a htl;:l:?/c\’:ap, B Kl BinoSpaxcaerycn ChOIOZIeHHA YKpaitH
e K0 st (197 ™Y b COmachy=tDURR TwSUMA

4
ttps www.youtube.cum/watch?v=0 bvEoao2ps
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éme, le spot ukrainien des cacahuétes Ko,

; . atska Ro 10
. met en scéne des représentations figées Zvava',

des :
: qussls . : o . pays assoc
fui 8% Juits alimentaires. Ainsi, une bouteille de vodka (L:ﬁ:

X [;;0 alcoolisée) fait référence a la Russie, yp hamburger

10iSS ux Etats-Unis et I'Ukraine, elle, préfare Je golt du lard

f“mfa compagnie aérienne Air France joge avec les représentations
inter)cu‘““eu?s en mettant en scene 1e§ Images de jeunes femmes
on habits OU coiffures nationaux pour faire référence aux pays de sa
destinationl l L ’
Ce qui est intéressant, c’est que, dans ce contexte, la France est
.sentée dans les couleurs du drapeau national'? ou en petite robe

noire et béret rouge avec la tour Eiffel au fond",

Stéréotypes comme constituants de 'IESC et contenus
spécifiques de la CCI i

D’un point de vue didactique, la CCI se compose des savoirs
(qui comprennent des connaissances culturelles de la culture
maternelle, C1, et de la culture cible, C2); des savoir-faire (qui se
composent de savoir-faire linguistiques et d’aptitudes langagiéres a
communiquer a I’oral et & I’écrit) et des savoir-étre (qui incluent
des comportements et des attitudes) (Byram ef al. 2002 ; Lazar et
al 2007).

[l est évident que I’TESC fait partie de la composante cognitive
de la CCI, c’est-a-dire des connaissances des deux cultures (C1 et
C2) qui s’affrontent au cours de I’enseignement/apprentissage de
!angues étrangeres, dont la maitrise permettra la prise de conscience
mterculturelle chez les étudiants.

Vula typologie de I'IESC décrite ci-dessus, nous fixerons notre
attention particuliére sur les représentations figées ou stéréotypes

—

10 .
m::g;lum Kosaybia possaza, (2017), URL :
TP A“i’rwW-YOUtube.com/watch‘?v=_Mee0Uyk] zl
hﬂps: y France, des photos ultra mode. URL : . 2
uliry, Www.elle.fr/Mode/Les-news-mode/Autres-news/Air-France-des-photos-
1 Ai'm°de-2698492 ;

: Franc:e (2018), URL : https://corporate.airfrance.com/en/press—releases/aar-
" Un hyn:c'al'Pf‘mef-cnosf-winter-olympics
hlIp:nfw\,\,wne 4 I'élégance signé Air France (2022). URL : :

'cmturepub.ﬁ'/videos/faire-voler-lclegance-toujours-pluS-haU
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des contenus spécifiques de la Cy
Dufays, . Lazaf)- i é
! deiser qu on b €S Stére

Il C"’"V'c"} d:m};m;:(]’an;ue et ceux de pensée, Ji(;jy B‘L‘ de
différents lypf S}épémype affecte les structures de quatre .ni fays
précise que o ention ou les stéréotypes sont Yeauy

» niveau (1) d'invention ) CONSidérg
dont le nl\’écq idées ou des représentations concern ant g S
COS:E&;‘@S‘ ;jes lieux, des actions ou des objets » ( Dufays 200 Ie)s
ce c}ui fait I’objet de notre rechf::rche. s ’

En sciences sociales, les steréopres sont définis COmme e
des formes de représentations sociales, notamment comme i
représentations ~ simplifiées» (8. 1\:[050?‘{101), «des  jqge
précongues non  acquises - par ’1 CXperience  personne]je ,
(N. Sillamy), «des croyances partagees » (W. Leeds-Hurwitz) ou
comme « un jugement indifférencié (favorab.le OU NON), Sugggrant
qu’a I'intérieur d’une catégorie comme la nation, tous les individyg
sont semblables sous un certain aspect » (Pugibet 1986).

Dans 1’enseignement/apprentissage des langues-cultures, [,
place des stéréotypes en tant que contenus socioculturels est
importante, comme le dit J.-L. Dufays :

Les phénomenes de stéréotypie, quelles que soient les
manifestations qu’ils englobent et la maniére dont on
les nomme (stéréotype, cliché, lieu commun, idée
recue, prototype, convention, doxa, script, norme
geénérique...), ont toujours constitué un objet clé de
Penseignement des langues-cultures et un révélateur
de ses enjeux et de ses valeurs (Dufays 2010).

(H. Boyer

qui constituent
M. Byram, J.-L.

Or, en didactique des langues-cultures, 1’objectif majeur de
Ienseignement interculture] est de faire dépasser les stéréotypes
qui sont vus comme «un obstacle a I’accés satisfaisant de
P’apprenant 4 la culture ctrangére » (H. Boyer) ou « des obstacles
aux valeurs d’altérité, de diversité et de complexité» (J.-
L. Dufays). De fait, on estime qu’a I'aide de stéréotypes, les
Individus essaient non seulement d’évaluer une autre culture et un
aUtre.mo.de de vie, mais aussi de Justifier des attitudes négatives et
:gs d.l Scriminations 4 I’égard de représentants d’autres cultu‘reS-‘ Par
(cl?zﬁg;egt’ l« analyser et remettre en question les généralisations

! 168 stéréotypes, et €voquer ou présenter explicitement
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ints de vue est un élément essentie] gy développem
ent

d,a;;u:osmp étence interculturelle » (Byram ez /. 2002, 28)

Enjeny de la publicité en tant que source riche de PIESC

langue, hors du pays cible, I’ensei
En classe de : e
langue etdela culture étrangeres est possible grace au mat é:ic;

de la y <A di vk
g apprentissage 1S isposition des apprenants. Il s’agit, en
premier lieu, des documents authentiques qui sont indispensables

pour faire découvrir une langue et une culture car ils permettent de
imprégner de I’environnement social du pays cible (J.-P. Cugq,
G. Gruca, L. Porcher, C. Puren, G. Zarate). Dans le contexte de
notre recherche, les documepts authentiques, en particulier des
documents médiatiques, suscitent de 1’intérét comme source riche
de PIESC. Comme le démontre H. Boyer :
Les discours médiatiques de divers types sont autant
de ressources documentaires authentiques (donc
porteuses d’implicites codés) qui présentent
’avantage pédagogique de se livrer, dans certaines
circonstances, a des mises en scéne plus ou moins
spectaculaires de 1’imaginaire ethno-socio-culturel en
question (Boyer 2001, 333).

Parmi la diversité de documents authentiques, la publicité
médiatique nous semble le plus convenable a étudier en tant que
support d’apprentissage ou se nichent différents types de
representations partagées. En effet, les supports publicitaires sont
indispensables pour sensibiliser les étudiants aux différences
interculturelles (Narcy-Combes 2004).

Il est vrai que, d’un point de vue de dimension culturelle, la
publicité, étant «le miroir de la société et de sa culture»
(C_' Comnet), contient des contenus socioculturels variés et .ofﬁ’e
Mmeme « un modele de culture » (B. Catelet). On admet que, puisque

publicité fonctionne dans une société, elle «reflete la
"®Présentation du monde de cette société, ses valeurs, traditlf)ns,
*rentations et histoire » (R. Barthes). Comme le souligne
G. Burbeg :

Un élément trés important
publicitaire est la cible, c’es

dans la création d’un spot
t-a-dire 1a couche de
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fation & séduire. C'est pour cela QU e e
;:!:llc soit télévisée ou non, o étre tlr,,:k"é-
comprendre um ensemble de CONNaissances e,
par des personmes d'une communanté. afin Py
comprise par le plus grand nombre de " ftra 1

. Person ‘ |
constituent Ia cible de celle-ci (Burbea 20, 1;:‘, T

- 101 11 n"est pas étonnant que le discoyrg Publicits:
ok ;‘.:,::‘ m proverbes, locutions ﬁgées. Jeux de Mots, cita:ti::
oélébres. titres de films, mots-valises, airs de chansong Connys, ﬂé
(Rousnak 2018). On peut y voir des personnes célébres, higtor: .
ou mythologiques, par exemple Lomslt‘x IV dans Ia publicité Ty de
la C(;rnp.gnie du it : «Le roi dort'*»; ou encore NaPOk‘onq
Louts XTV dans la publicité frangaise de Volkswagen Golf",

De plus, la publicité abonde en stéréotypes de tous genres
qu'elle utilise comme moyen d’influence psychologique gy le
consommateur. Danslebmdevmdred&sPTOduitsoudcsscrvicq
elle exploite des images que |’0nach°nPf0Presmpemo.u
(autosiercotypes)  ou  des  autres  groupes Nationaux
(hétérostéréotypes).

Les autostéréotypes dans la publicité mettent Iaccent sy
I"origine du produit présenté. Par exemple, le fromage, les saucisses
€t le vin sont représentés par des habitants de la campagne, ce qu;
crée un effet d’authenticité, bien que la production de ces produits
soit depuis longtemps industrialisée. Ainsi, le spot du
basque Istara met en scéne des paysages montagnards avec des
paysans portant des bérets, symboles de coiffure locale, en
presentant le fromage de |a région'®. De la méme maniére les
produits laitiers ukrainiens de |a marque Ferme, prétendant étre
naturels, présentent des Paysages campagnards et des paysans,
Producteurs de ces produits'”

“ Publicigé - La
hips://www,

15

Compagnie dy lif - le roi dort (2021), URL :
m:vwmch?v#iWCXtZVBv-o
Puﬁ Volkswagen Golf Historique - Napoléon et Louis XIV, URL :
. a:/ww.yomuhewwwawh?va()‘)‘)l MZ8N6l o UHW
' s s N=uPSF7iwx
o MB“QW%. g MpJMww.ymu!n.cmealch-

hitps://y outbe p ot .
Le lait @iy, ﬁ;’f‘”“‘"’ ¥1_gbeqogikwesi=NZKKNW2i2qWDTWky

- '""'?""'A"KTShylzvo&siatQmZep_hhVmeA




; pmmouvoir les produits « made in Frap
des représentations figées

our du drapeau national’®, la petite r
4):

CE», on exploite
nationaleg t-shirt

obe noire et la Toys
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T ke

p

RN -
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GUERLAIN | La Petite Robe Noire Eau de Parfum Intense
Image 4. Capture d'écran,
https://www.youtube.com/watch?v=49nwZb40ToU

De leur coOté, les personnages publicitaires ukrainiens
apparaissent de plus en plus souvent dans des chemises brodées
démontrant I’ origine nationale du produit ou créant un arriére-plan
avec des images de la vie ukrainienne. Cette approche renforce la
couleur ethnique de la publicité (Shyprykevych 2010). En méme
temps, la publicité contenant des éléments ethniques est souvent
hPmOﬂsﬁque, comme la publicité des médicaments pour la
digestion Mezym'® ou des cacahuétes Kozatska Slava (Image 3) et
Kozatska Rozyaya?®, En revanche, pour se faire identifier dans le
monde, la publicité a recours aux couleurs du drapeau et au costume

e —
Le fromage ¢
, epua, URL :
E‘s"?'gyautube.com/watch?v=5v3Jy4Y3q04&sinEqd PFiI!iAWAmKM
'8 Une de Le Parisien Le Made in France (2013). : .
};ﬂps.//www.usinenouvelle.conmediatheque/1/7/2/0001 5627 l_896x59§a§;|{pg
. Lazym (2016), URL ; https://www-youtubc.com/watch?v=l‘)QdCf;30 2 2011
21 pzl;,bllf;tfjdes cacahudtes Kosayoka po3saza history (4 spots £UU&, £55 5
: » URL :
p";‘MWWW'3""“1“'3&’:-com/weu;ch?v=6EWNa 1gDWLY&t=51s
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Iéments (couronne de fleurs sur la tége
¢ :

‘ . . " "
SCS C " 2 '"nltnnL ]
national ou & s¢ uipe de football ukre (

Sy
les spots de soutien al'éq
es spots

), COmmg
Mage 6),

Yxpaincoka pexnama Kosaybka cnaea (201 5) _
Image 5. Capture d'écran fopiwku Kosaubka c.nasa (2017), URL ,
https://www.youtube.com/watch v=_liM6G38eNY

BIPHI 361PHIf3, MiaTpuma nawuy ¥ NPHHUMNOBOMY MaTyi B

Image6:captured’écran: IPHI 36]

BipHi 36ipHit; (2017), URL :
https://www.youtube.com/watch?V=AqJ9NTiFaic/https://www.youtube-C
om/watch?v=v1ineQafao
Ainsi, Jeg

. autostéréotypes vehicylés par la publicité feraient

Croire que tou.te.s Jes F rangais.es portent un t-shirt ray¢, un bgret,

une Petite robe noire, adorent |, baguette et admirent la tour Eiffel.
dirait, de mém

® que toute,s |eg Ukrainien.ne.s portent des
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g brodées, des couronnes de fleurs sur la téte, 5
chem’® | et mangent beaucoup pendant les fates.

isin® Jblicité exploite.ég,alen?ent des hétérostéréotypes pour
et soit 1'origine soit I’esprit étranger des produits présentés
i publicité des desserts au nom frangais Bonjour de g

i o, 21
AN ¢ ukrainienne Konti”" met en scéne des hommes cuisinant

mces desserts, C€ qui fait référence 4 la représentation figée qu’en
erance, les Vrais chefs cuisiniers sont des hgmmgs. De plus, le nom
is du dessert et le texte en francais qui accompagne les
images du spot font référence a la représentation figée de la haute
.o francaise et de ses desserts qui sont les meilleurs,
La compagnie PMU?* pour le soutien & I'équipe de France lors
g la coupe du monde de football 2012 a joué avec les
.entations stéréotypées d’autres pays en les présentant avec
Pimage d’un aliment ou d’un objet qui s’y associe. Par exemple, la
Belgique est représentée par des frites, I Angleterre est vue comme
dujambon, la Suéde a I'image des biscuits secs, I'Italie est associée
au bonnet d’ Arlequin, I’Espagne s’associe a la muleta et I’Ukraine
est représentée par une chapka militaire d’hiver aux couleurs bleue
et jeune. La France, elle, est représentée par le coq, embléme
national du pays.

Dans la classe de langue, pour dépasser les stéréotypes, il faut
savoir les utiliser & bon escient (J.-L. Dufays). Il est primordial
d’apprendre aux étudiants 2 les identifier, 4 en prendre conscience
afin de les relativiser et d’exprimer d’autres opinions.

ment le larq,

Didactiser les documents médiatiques a des fins
Communicative et interculturelle

En classe de langue, 1’intégration des documents médiatiques
Permet de concilier I’enseignement/l’apprentissage de la langue et
e la culture en contribuant ainsi au développement de la CCI des

tants (Rousnak 2018).

\""-—-___

2
Bon;i =ePPqa-
Tx| :Jour Dessert (2012), URL : https'.//www.youtube.com/Wﬂ“‘*h?V"' q

2
On est ous _est-cui
S8t cuits ! (2012), URL : hltps://jemlacom.comlzo12/06/24/00 est-cuits/



Selon 1'objectif de notre recherc.he', NOUS Proposons de r. éparg;,
le travail avec les documents médl.athues.en q”at?e étapes ]
Observation qui vise la compré’hens'10n de.s l‘nformg.u,ons eXplicite,
des documents-supports ; (2) Réflexion qui Ylse a faire découyri; leg
codes implicites des documents analysés ; (3) Comparaisy,, b
vise I’analyse de I'interculturel au cours de la Comparaisop des
mémes phénomenes culturels dc? lg culture maternelle (C1). (4)
Discussion ou les étudiants sont invités & exprimer leurs points de

vue. e
Proposons, a titre d’exemple, des affiches publicitaireg de Ia

compagnie PMU 2012, dont il a ét¢ question ci-dessus, didactisées
a des fins communicative et interculturelle :

Etape 1. OBSERVEZ
Objectif : compréhension iconique/écrite des documents,

1.1. Observez les images, nommez les objets que vous voyez,

1.2. Lisez la phrase en bas de chaque image et dites qui g
PMU («PMU, 1% supporteur de I’équipe de France »).

1.3. De quel événement parlent ces affiches publicitaires ?

1.4. Reliez la phrase avec l'image, puis expliquez le sens de

chaque phrase :

a) Imagel (France - | 1) Noussommes préts a entrer dans
Belgique) : ’aréne.
b) Image2 (France - |2) Une grosse envie de manger des
Angleterre) : frites.
¢) Image3 (France - |3) On nlest pas la pour jouer la
Suede) : comédie.
d) Image4  (France - 4) Nous serons en Ukraine comme 2
Italie) : la maison.
¢) Image5 (France - |35) Nous sommes préts a ficeler les
Espagne) : Anglais,
f) Ifnagc 6 (France - 6) Nous sommes préts 2 manger les
Ukraine) : Suédois.

e

Réponses: 1)e: 2)a; 3) 4 4)f; 5)b; 6)c.
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; QEFLECHISSEZ
e t analyse des codes culturels des documents,

pays est représenté par le coq dans les publicités

" ouel
s ppliquez POUrOL :
PMLi Comment sont vus les pays représentés dans la campagne
,,21}(~;'rai"€ pMU? Quelle représentation figée est exploitée pour
abiic!
e PO
ftape 3: COMPAREZ

Obi ectif : repérage des codes culturels dans la C1.

31 Visionnez les vidéos de soutien de I'équipe de football
JUkraine pour la coupe de football « Bipwi 36ipniii » (2017) :

a) Ukrain€ — Croatie, URL :

hups://WWW.youtube.com/watch =AgJINTiFaic

b) Ukraine — Finlande, URL :

hups://www.youtube.com/watch v=v1fYieQafao

3. Repérez les repr ssentations figées des Ukrainiens qui sont

mises en Situation. Quelles personnalités apparaissent dans la
video (b) ?

Etape 4. DISCUTEZ

Objectif : développement de I’esprit critique et de la conscience
interculturelle des étudiants.

4.1. Etes-vous d’accord avec les représentations des pays qui
sont mis en scéne ? Quelles représentations de ces pays avez-vous ?

42. Quel effet les affiches ont-elles sur vous (positif, négatif,
stressant, rigolo, valorisant, etc.) ?

4.3. Quelles autres représentations de la France/de I'Ukraine
GVBZ-’vous ? Laguelle/ lesquelles, a votre avis, est/sont la (les) plus
representative(s) ?

Pour aller plus loin

stéri;olm,gi"ez ",O" vous a demandé dg c.orriger la représentgtion

frad; lypee de I'Ukraine pour la publicite PW. Quelle coﬁicre

/ mo.n"e”e choisiriez-vous pour représenter le mieux
aine ? Argumentez votre point de vue.
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crivités de 1'étape I (nnmn:cr les Objets -
o > - a8es), €S ¢ ;
aprendre le sens des phrases) L"“"a'“ﬂnceg

vours voyez, ¢l : nécessaires. Cest sur elles que e

l < m o

4 on écri base la
ommunicative (compréhension écrite deg texteg deg
mmpctmalf c: activités des étapes 2 et 3 mettent e ®Uvre |
affiches). L€ ©

de I'TESC de type emblématique et Sociocultyge| de
08 " *

cmnatﬂﬁﬂ(;: la C 1. Les activités de 1'étape 4 et la tiche 5 Visent |
la C 2 et e

. , > >V

développement intégré de I'expression orale,t de | esprit criti "

de la conscience interculturelle des apprenants, jue et
L‘ .

|,‘ng1|f§!iq|'t'

Conclusion

En guise de conclusion, notons que I'lESC comme objet clé de
I"enseignement des langues-cultures occupe une place essentiel]e
dans le développement de la CCI des ctudiants ukramlcns, La
publicit¢ mediatique s’avére une source riche de I'[ESC OU se
nichent des codes culturels implicites, en particulier deg

L’utilisaﬁong::?f publicité¢ dans le contexte d’une approche
mterculturelle vise le développement de la CCJ des étudiants
ukramiens, ce qui comprend Ia connaissance  deg
auto’hétérostéréotypes et Ia capacité 3 les reconnaitre dans Ia

a évaluer de manjgre critique les stéréotype
dﬂps la perception de I’autre, en €Xpriman

) t et en acceptant des
poInts de vue différents

le traj ment de la compétence culturelle en
Clrangére 5, My auées,
. 0° 123.14 3 33-34()% Etudes de linguistiques appliquées
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BYram \i ’ (1;:1 J;ihgc}:e. langues et iger rids, 41.47
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