Przerwa na reklame? Spoty
reklamowe jako przyczynki
do dyskusji na tematy kulturowe

Tekst przypomina o zaletach
wykorzystania filmow na lekcji
jezyka obcego. Przede wszystkim
koncentruje sie na kryteriach
doboru, sposobach pracy

i korzysciach dydaktycznych
ptyngcych z zastosowania klipow
reklamowych. Czerpig one

z globalnej kultury popularnej,
jak i elementow realioznawczych
typowych dla danej kultury

lub danych kultur, wspomagajgc
ksztattowanie miedzykulturowe;j
kompetencji komunikacyjnej.

1 Aktualne rozwazania na temat uzycia réznorodnych wizualizacji,
w tym filmdw, znajdziemy rowniez m.in. w: Hecke i Surkamp 2010.
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czniowie — niezaleznie od ich wieku i poziomu zaawan-
sowania — codziennie majg kontakt z ogromnga iloscig
materiatéw audiowizualnych. Moze to prowadzi¢ do
odczucia, ze spora dawka tresci tego typu nie powinna
juz by¢ dodatkowo powiekszana o segmenty filmowe
podczas lekgji. Jesli jednak rola filméw nie zostanie ograniczona do
swoistego ,zapychacza” czasu lekcyjnego, wykorzystanie tego typu
materiatéw podczas lekcji staje sie pozadane dydaktycznie. Celem
niniejszego tekstu jest przypomnienie o aktualnych walorach uzycia
filmow jako bazy do holistycznego rozwoju kompetencji jezykowych,
ze szczegdlnym uwzglednieniem umiejetnosci wypowiadania sie na
tematy czerpiace z kultury docelowej i zachecajace do poréwnan z kul-
turg rodzima. Podczas rozwazan uwaga zostanie skierowana na specy-
ficzna kategorie filméw krétkometrazowych, jakimi sg reklamy, i naich
glottodydaktycznie rozumiany potencjat kulturoznawczy.

Autorzy wielu serii podrecznikéw zachecajg do korzystania z tresci
audiowizualnych; na gruncie glottodydaktyki niemieckiej warto przy-
wota¢ tu chociazby serie podrecznikédw Menschen wydawnictwa
Hueber lub Aspekte publikowane przez LektorKlett. Ze wzgledu na
sporg liczbe obowigzkdw i koniecznos¢ przekazania znacznego zakre-
su wiedzy prowadzacy zajecia mogg odczuwad — wynikajacg z pragma-
tyzmu zycia — ched siegania po juz oferowane w publikacjach gotowe
tresci. Jako nauczyciele nie jestesmy jednak ograniczeni tylko do fil-
moteki proponowanej przez autoréw podrecznikéw i mimo dodatko-
wego trudu wskazane jest urozmaicenie lekcji materiatami opracowa-
nymi samodzielnie. Warto siegnac do tresci powszechnie dostepnych,
dostosowanych do odbiorcéw i przyjetych zadan edukacyjnych.
W swoich rozwazaniach odnosze sie do materiatéw niemiecko- oraz
anglojezycznych, ale przedstawione refleksje znajda zastosowanie na
lekcjach innych jezykéw obcych.

Artykut ten wpisuje sie w szeroka dyskusje dotyczacg nauczania je-
zyka z wykorzystaniem materiatéw audiowizualnych’, przypomina-
jac o nieodzownym miejscu zajmowanym przez film w trakcie wyda-
rzenia lekcyjnego, co - jak zauwazajg Hans Huneke i Wolfgang Steinig
(2002: 181) — wynika z tego, ze impulsy audiowizualne, obejmujgce ob-
raz (m.in. gesty, kolory, rézne typy osob, specyfike sytuacji komuni-
kacyjnej) wraz z dzwiekiem (w tym jezyk tacznie z gestami foniczny-
mi, muzyke, dzwieki tta) budujg tres¢ kompleksows, wymagajaca
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syntezowania bodzcow i odczytania znaczen pragmatycznych, konotowanych i przeno-
$nych. Tres¢ taka wymaga od ucznia wiekszego zaangazowania kognitywnego i emocjo-
nalnego, wptywajac korzystnie na rozwdj wielu sprawnosci — poczawszy od kompetencji
czytania ze zrozumieniem (Draper 2012, za: Ismaili 2013: 123), az do podnoszenia motywacji
podczas postugiwania sie jezykiem mdéwionym (Riswanto i in. 2022: 625).

Dlaczego filmy?

Uzycie oryginalnych materiatow filmowych podnosi autentycznosé sytuacji komunikacyj-
nych, w odniesieniu do ktorych uczniowie prowadza dyskusje. Prezentowanie fragmentéw
m.in. filméw fabularnych, filméw dokumentalnych, seriali, wystepow stand-upowych czy
wyselekcjonowanych tresci twdrcdw internetowych pozwala na kontakt ze zréznicowany-
mi rejestrami jezykowymi, zachowujac naturalnos¢ sformutowan. Pozwala takze na obser-
wowanie zagadnien powigzanych z pragmatyka jezykowa, np. ze sposobami na adekwatne
realizowanie aktéw komunikacyjnych i skryptéw kulturowych?. Materiaty oryginalne dajg
mozliwos¢ omowienia realnie wystepujgcych w danym kregu kulturowo-jezykowym proble-
mow i zjawisk, angazujgc w rozmowy i przyblizajac rzeczywistos¢ docelowego obszaru jezy-
kowego. Zaangazowanie i poczucie pracy na materiale, ktéry budzi ciekawosc i przekazuje
wiedze czesto niedopowiedziang w podrecznikowych dydaktyzowanych tresciach, otwiera
filtr afektywny i podnosi motywacje do nauki (Storch 1999: 281).

Uzasadnienia dla postugiwania sie filmami w celach dydaktycznych z perspektywy psy-
chologii poznawczej mozna doszukiwac sie w modelu nazywanym teorig afektywno-kogni-
tywng uczenia sie z wykorzystaniem mediow (Moreno i Mayer 2007: 314), wyrastajacg z teo-
rii kognitywnej uczenia sie multimodalnego (Moreno i Mayer 1999: 358-368). Wyrdznia ona
w pamieci sensorycznej dwa kanaty — stuchowy oraz wizualny - dla rejestrowania tresci pre-
zentowanych multimedialnie. Zebrane informacje sg przetwarzane w pamieci roboczej za-
leznie od modalnosci (audytywnie badz wizualnie) oraz od trybu nadawania (werbalnie lub
niewerbalnie) i nastepnie scalane we wspdlng reprezentacje mentalna. Podwdjne kodowa-
nie przyczynia sie do usprawnienia procesu zapamietywania. Model kognitywno-afektywny
bierze dodatkowo pod uwage spektrum czynnikéw afektywnych, motywacyjnych, metako-
gnitywnych?, style i zdolnosci poznawcze (Jaworska 2022: 33-34). Potencjatu filméw auten-
tycznych nalezy upatrywacé rowniez w uwrazliwieniu na tematyke realioznawcza. Zgodnie
z obserwacjami Kaupp (2003: 23) przedstawienia audiowizualne nadaja sie szczegdlnie do
zainicjowania dyskusji nad wyzwaniami spoteczenstw multikulturowych, relacjami miedzy-
ludzkimi i spotecznymi wzorcami zachowan grup oraz jednostek, rolami przypisywanymi
kulturowo ptciom, sposobami funkcjonowania rodziny; specyficznymi kulturowo wyobraze-
niami o mitosci, szczesciu czy celach zyciowych.

Jakie Filmy?

Wzigwszy pod uwage wyzej zarysowane rozwazania na temat uzytecznosci filméw we wspie-

raniu rozwoju miedzykulturowej kompetencji komunikacyjnej, Sebastian Chudak (2008:122)

zaleca przyktadanie wagi do tego, by materiat prowadzit do aktywnego poréwnywania kul-

tury wtasnej i docelowej. Na uwadze nalezy miec takze dopasowanie do potrzeb i umiejet-

nosci grupy odbiorcéw oraz atrakcyjnosc¢ materiatow. Doktadniejsze kryteria doboru filmu

odnosnie do tresci kulturowej zestawit Tristan Lay (2009: 114-115). Wedtug badacza powinno

sie okresli¢:

= gatunek filmu i zastosowanie: jaki typ najlepiej pasuje do tresci stanowigcej temat zajed?

= dokumentacje: jakie wiadomosci realioznawcze oferuje dany materiat?

= subiektywnoscicel: jaki fragment rzeczywistosci zostat utrwalony i jaka ocene tego frag-
mentu wyrazi¢ ma ten film (stosunek pochwalny lub dezaprobata)?

= etap lekcji: czy film powinien stanowi¢ wprowadzenie do tematu, uzupetnienie czy
pogtebienie?

2 Wszystkie wymienione tu aspek-
ty wptywaja wysoce pozytywnie na
udoskonalanie miedzykulturowej
kompetencji komunikacyjnej. Bardziej
szczegbtowo zagadnienie to zostato
opisane m.in. przez lwaniaka (2021a).

3 Mozemy tu wymienic rézne ele-
menty samoregulacji uczenia sie wraz
z planowaniem, monitorowaniem
i ewaluacjg wtasnych postepow.



4 Nie nalezy tez zapominaé o auto-
stereotypach, czyli o wyobrazeniach
danej grupy o samej sobie.

Przerwa na reklame? Spoty reklamowe jako przyczynki do dyskusji na tematy kulturowe

= dotychczasowa wiedze: jakimi zasobami wiedzy i jaka wrazliwoscig powinni dysponowac
uczniowie, by zidentyfikowac tresci zawarte w filmie?

= reprezentatywnos$¢ i dziatanie: czy poruszane zagadnienia stanowig przejaw szerszej
tendencji, czy sg raczej czyms okazjonalnym? Jakie jest ryzyko wyciggniecia fatszywych
wnioskéw lub zbyt ogdlnych?

= pordwnanie, uwrazliwienie i zmiane punktu widzenia: czy dany klip filmowy zacheca do
$wiadomego pordwnania kultury wtasnej i docelowej? Czy dzieki niemu uczniowie be-
da wyrazniej dostrzegad przejawy odmiennej kulturowo symboliki, wzorcéw zachowan
i wartosci, ktére moga nawet wprawiaé w zdziwienie?

= stereotypy: czy film podnosi Swiadomo$¢ na temat stereotypdw panujacych w odniesie-
niu do danej grupy i daje szanse konfrontacji z uprzedzeniami?

= \wrazenia: co powinno zosta¢ dopowiedziane?

Wymienione kryteria stanowig nie tylko cenne wskazéowki dla nauczyciela, pomocne
w podjeciu decyzji o wprowadzeniu upatrzonego materiatu, ale moga réwniez postuzyc
za punkty orientacyjne juz podczas dyskusji z grupa uczniowska. W przytoczonej powyzej
liscie uwage zwraca zacheta do interpretacji zamiarow autora przedstawienia filmowego,
co jest jednym z przejawow préby ksztattowania postawy swiadomego odbiorcy. Podkre-
$lona zostaje takze rola przypadajgca procesowi stereotypizacji i konkretnym stereotypom,
w tym stereotypom narodowym. Stereotyp jest zabarwionym emocjonalnie szablonem
mys$lowym, ktéry bazuje na rozpowszechnianym w okreslonym spoteczenstwie koncep-
cie dotyczacym innej grup®. Stereotypy wspomagajg cementowanie grupy, niejednokrot-
nie deponujgc wartosci i normy uznane w danej spotecznosci, ujawniajgce sie w porownaniu
z wartosciami rozpowszechnionymi w innej grupie (Pietkowa 2007: 95).

Warto uzupetnié, ze wspomniane elementy kulturowe, do ktorych zaliczaja sie zasoby
wiedzy, wzorce zachowan czy symbole o tadunku wartosciujgco-emocjonalnym, wyrastaja
z dtugotrwatych proceséw spoteczno-historycznych, ktére formowaty poczucie tozsamo-
$ci narodowej danej grupy. Przez poruszanie tresci historycznych w ramach zaje¢ mozna po-
moc uczniom w wyksztatceniu postaw, ktére nalezy uznac za bazowe dla kompetencji mie-
dzykulturowej. Przyktadami takowych sa: otwartos¢, ciekawosé, wrazliwosc, empatycznosd,
tolerancja dla ambiwalencji, gotowos¢ do zmiany perspektywy, umiejetnosé obserwagji
i interpretacji faktow, zdolnosc krytycznej oceny sytuacji (Byram 1997 i Bolten 2007, za: Chu-
dak 2015: 135). Niewatpliwie wiec wiedza przekazywana z naciskiem na przyczynowo-skut-
kowy aspekt wydarzen historycznych sprzyja sprawnemu rozpoznawaniu wspotczesnych
kodéw kulturowych i ich pochodzenia. Narzedziami zapewniajagcymi optymalny stopien in-
terakgji z prezentowanym multimodalnym tekstem sg rozne typy zadan.

Zasadniczo wyrdznia sie trzy etapy pracy z wykorzystaniem filmu (Modrzycka i 1zykow-
ska-Staruch 2007: 90). Rozsadnie bytoby zadba¢ o przygotowanie utatwiajgce zrozumie-
nie filmu oraz o zaciekawienie ucznia. Moze ono przyja¢ forme burzy mdzgdw i tworze-
nia asocjogramow odnosnie do przewodniego watku danego nagrania i kluczowych pojed
lub pro$by o wykonanie kwerendy zwigzanej z osobami, wydarzeniami lub symbolikg beda-
cymi sktadnikami tresci filmu. Aby przygotowad uczniéw do ogladania, mozemy poprosi¢
ich o préobe przewidzenia, czego film bedzie dotyczyt. Prognozowanie moze nawigzywac do
tytutu, motywdw muzycznych lub do pierwszych kilkunastu sekund materiatu — pozwoli to
na powstanie oczekiwan, co wptywa korzystnie zaréwno na emocjonalne zaangazowanie
odbiorcy, jak i na kognitywne przetwarzanie tresci.

Jedne zadania moga by¢ wykonywane jeszcze w trakcie ogladania filmu, np. notowanie
przyktadéw okreslonych struktur leksykalno-gramatycznych, uzupetnianie luk w tekscie
przygotowanym przez prowadzgcego, zadania typu prawda/fatsz, przyporzadkowywanie
cytatow do postaci i zdje¢ do scen w filmie, tgczenie pasujacych czesci zdan. Inne ¢wi-
czenia - tuz po zakonczeniu projekgji. Jeszcze przed zadaniami stricte komunikacyjnymi
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moga pojawic sie ¢wiczenia porzadkujgce rozumienie, takie jak np. ustalenie poprawne;j
kolejnosci wydarzen w filmie i przygotowanie streszczenia czy formutowanie wtasnych py-
tan do tresci. Szczegdlnie istotne na ostatnim z wymienionych etapéw wydajg sie zadania
komunikacyjne, ktére mogg przyjmowac forme dyskusji nad przedstawionymi wydarze-
niami lub formutowania samodzielnej odpowiedzi na zadane przez lektora pytania powia-
zane z tematyka filmu. Na tym etapie przywotywane sg w wysokim stopniu subiektywne
odczucia ucznia, pobudzane sg wyobraznia i kreatywnosc, co skutkuje formutowaniem
opiniiinterpretacyjnych i doskonaleniem umiejetnosci komunikacyjnych (Modrzyckailzy-
kowska-Staruch 2007: 90-93). Zabiegi te powinny zostaé potgczone z analiza elementow
kulturowych oraz przeprowadzeniem poréwnan z kulturg rodzima. Zachowanie wtasciwe;j
kolejnosci typdw zadan umozliwia zredukowanie przecigzenia pamieci roboczej, lepsze
zarzadzanie zasobami uwagi oraz skupienie energii poznawczej, pozwalajac na kontek-
stowa konceptualizacje znaczenia zachowan werbalnych i niewerbalnych, sprzyjajac roz-
budowaniu leksykonu mentalnego, a na pdZniejszym etapie — aktywnemu uzyciu groma-
dzonych zasobow.

Dlaczego reklama?

Zebrane w poprzednich akapitach rozwazania wokét pracy z filmem na lekgji jezyka obce-
go znajdujg zastosowanie takze w odniesieniu do reklam. Jakiego szczegdlnego znaczenia
dydaktycznego mozna dopatrzy¢ sie w tym gatunku wyksztatconym w ramach kultury ma-
sowej? Z jakiego powodu warto posréd reklam szukad materiatow pomocnych w naucza-
niu? Temat reklamy jako tekstu popkultury, syntezujgcego muzyke, komunikaty jezykowe
i elementy graficzne, doczekat sie juz licznych publikacji. Zwrécono takze uwage na zastoso-
wanie reklamy w trakcie lekgji.

Twoércom kazdej reklamy przyswieca chec atrakcyjnego przedstawiania towaru czy ustu-
gi, dlatego mozemy oczekiwa¢ mnogosci srodkow jezykowych oraz audiowizualnych, kto-
re wykazujg dziatanie perswazyjne. Zaletg analitycznego spojrzenia na takie materiaty jest
zwiekszenie czujnosci uczniow na wszelkie zabiegi majace prowadzi¢ do uksztattowania
okreslonej opinii lub pobudzenia okreslonych potrzeb. Filmy te zazwyczaj w krétkim cza-
sie wykorzystujg wielo$¢ interesujgcych srodkéw jezykowych i pozajezykowych, czesto od-
wotujac sie do wiedzy kulturowej odbiorcéw. O tym, ze przekazy reklamowe przesycone
sg odwotaniami do wiedzy ogdlnospotecznej®, pisze m.in. Matgorzata Bogunia-Borowska
(2004: 47-48), zauwazajac, ze reklama jest najprostszym sposobem na pozyskanie wiedzy
na temat najwazniejszych kontekstéw kulturowych i porzadku spotecznego, jednoczesnie
zaciekawiajagc i sktaniajac do poréwnywania znaczen znanych z tymi nowo doswiadczonymi.
Reklamy stanowig dobre zrodto nazw specjalistycznych (np. ubran, narzedzi, kosmetykdw,
ustug). Moga zostac¢ rowniez potgczone z mnogoscig tematow dyskusyjnych, prezentujac
okreslone tendencje kulturowe. Mozemy na ich podstawie wnioskowa¢ chociazby o popu-
larnych w danym spoteczenstwie dyscyplinach sportowych, produktach spozywczych czy
przedmiotach codziennego uzytku (Davies 1997: 13-14). Sa rowniez odpowiednio niedtugie,
aby méc je wyswietli¢ na zajeciach.

Na kolejne powody przemawiajagce za siegnieciem po reklamy na lekcji wskazuje
Marta Skura (2011: 56—-61), akcentujac, ze uczniowie zwykle chetnie ogladaja tresci rekla-
mowe na lekcji jezyka obcego, nawet jesli traktujg ten gatunek z niechecig w swoim oj-
czystym srodowisku medialno-jezykowym. Skura zaznacza, ze dzieki reklamom mozemy
jako nauczyciele:
= zwracac uwage na struktury leksykalno-gramatyczne;
= przedstawi¢ chwyty reklamowe, a wiec wszelkie strategie perswazyjne, a nawet manipula-

cyjne ukierunkowane na pozyskanie klientow, obejmujgce m.in. srodki jezykowe (np. stow-

nictwo emocjonalne i wartosciujgce czy gry stowne), struktury (pseudo-)argumentacyjne,

referencje kulturowe i graficzng forme przekazu (Baginski 2018)%;

5 ,Tozbiérinformacji niezbednych do
funkcjonowania w danej rzeczywisto-
Sci spotecznokulturowej. Te informa-
cje dotyczg wiedzy ogdlnej na temat
zachowan spotecznych zwigzanych
z rolami spotecznymi, kodéw kulturo-
wych i konsumpcyjnych, charaktery-
stycznych dla réznych grup spotecz-
nych, styléw zycia, obiegowych prawd
dotyczacych danej rzeczywistosci[...].
To dla cztowieka rodzaj bezpiecznego
ukfadu odniesienia, znajomej perspek-
tywy, ktéra umozliwia interpretacje
gestow, zachowan czy tez zdarzen”
(Bogunia-Borowska 2004: 43).



7 Wiecej natemat roli dydaktycz-
nej humoru i wskazéwek, jak robic
z niego wielostronny uzytek, mozna
przeczyta¢ m.in. w: lwaniak (2021b),
Léschmann (2015) oraz Piepenbrink
(2013).

Przerwa na reklame? Spoty reklamowe jako przyczynki do dyskusji na tematy kulturowe

= rozmawiac o tresciach i warto$ciach podobnych dla wielu spoteczenstw, poniewaz reklamy
nierzadko odwotujg sie do tak uniwersalnych postaw i potrzeb, jak: $wiadomosc przemija-
nia, potrzeba przynaleznosci, mito$¢ i przyjazn, uczucie tesknoty i wiele innych;

= zwréci¢ baczniejsza uwage na tresci w duzej mierze charakterystyczne dla danej kultu-
ry, w tym na jezykowe przejawy wyrazania emogji i jezykowe realizacje réznych aktéow
komunikacyjnych;

= nakierowac uwage na parafrazy znanych w danym kregu powiedzen i przystow, stéw piose-
nek, fragmentdw literatury oraz jezyka potocznego;

= wykorzysta¢ humor’, ktéry réwniez jako zjawisko jest czesto przesigkniety referencja-
mi kulturowymi; w celu wytworzenia potencjatu humorystycznego (przede wszystkim
w przypadku zartéw stownych) autorzy reklam czerpig z frazeologii, stosuja gry jezykowe
i wieloznacznosci oraz metafory;

= zainicjowac dyskusje o stereotypach, ich pochodzeniu oraz o ich przetamywaniu. Podob-
nym tematem moze by¢ poczucie alienacji w nowej przestrzeni kulturowej oraz zjawisko
szoku kulturowego. Staje sie to niezwykle ciekawa podstawg do rozmowy, podczas ktorej
osobiste doswiadczenia i odczucia kursantéw mogg i powinny zostac zaktywizowane. Daje
to poczucie dziatania jezykowego w realnym i relewantnym dla nich kontekscie.

Dodatkowo reklamy, ktére uczniowie czytajg lub majg za zadanie opracowad, korzystaja
obficie ze slogandw bazujacych na mozliwosciach kodu jezykowego (np. neologizmy, alitera-
cje, celowe kontaminacje, rymy, palindromy, anagramy), co stymuluje odwage jezykowsa i kre-
atywnos$¢. Wazne jest rowniez dostrzeganie i dekodowanie symboli graficznych oraz skrotow
(np. komunikat , kocham Nowy Jork” przedstawiony przy uzyciu czerwonego sercaii liter ,NY”).

Reklama danego produktu mimo postepujacej globalizacji powinna zostaé dostosowana
do uwarunkowan kulturowych zwigzanych z grupg odbiorcéw. Przyktadem zadania jezyko-
wego odwotujgcego sie do $wiadomosci kulturowej moze by¢ poproszenie ucznidéw o stwo-
rzenie/przeformutowanie reklamy tak, by dany produkt mégt lepiej sprzedad sie w kraju ich
pochodzenia. Trzeba pamietac, ze materiaty reklamowe moga wywotywaé silne emocje
i spora cze$¢ spoteczenstwa moze odebraé poszczegdlne aspekty jako obrazliwe (Saragih
i Putri 2015: 29, 31). Warto zauwazy¢, ze nawet reklamy niezawierajace zadnego komunika-
tu jezykowego moga by¢ wydajng baza ¢wiczeniowg dla ucznidw, ktdrzy zostang poprosze-
ni np. o sformutowanie brakujacych dialogéw, wypowiedzi, komentarzy lub o wymyslenie
(alternatywnych) haset reklamowych dla danego produktu. Zadaniem stymulujgcym kre-
atywnos¢ i wyobrazZnie ucznidw bytoby tez poproszenie ich o dopisanie dalszego ciggu wy-
darzen z reklamy. Praca nad reklamg przebiega zasadniczo zgodnie z wczesniej opisanym
schematem pracy nad filmem — sktada sie rowniez z trzech etapow (Rybarczyk 2012: 152-154):
= pierwsza faza to etap odcigzenia i nastrajania (Vorentlastung und Einstimmung), pod-

czas ktorego na podstawie wybranej sceny lub fragmentu tekstu pochodzacego ze

spotu uczniowie starajg sie odpowiedzieé na przyktadowe pytania wprowadzajace: jaki
produkt jest obiektem promocji? Co robig wystepujgce w nim postaci? Gdzie majg miej-
sce przedstawione wydarzenia? Czy osoba opowiadajgca uzywa danych produktow?;

= druga faza to prezentacja spotu. Najczesciej wykorzystywany jest spot w catosci bez
przerw lub z przystankami w okreslonych miejscach, co daje okazje do podsumowania
dotychczasowej tresci i przewidywania tej, ktéra dopiero zostanie wyswietlona. Mozliwy
jest rowniez pokaz filmu bez audio, jak i w spowolnieniu pozwalajgcym na dostrzezenie
ciezko uchwytnych szczegotow;

= trzeciafazabedaca zasadniczg analiza rozpada sie na trzy podetapy — od ogdlnego przed-
stawienia wrazen i porownania ich z poczatkowymi oczekiwaniami poprzez odpowiedzi
na konkretne pytania dotyczace wzajemnej relacji tekstu i obrazu az do interpretacji i ko-
mentarzy. Nie nalezy zapomina¢ o pochyleniu sie nad warstwa leksykalno-gramatycz-
na. Uczacy sie moga m.in. na drodze wnioskowania indukcyjnego formutowad zasady
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lezace u podstaw nowych fenomendw gramatycznych czy prébowad zidentyfikowac
w sloganach zwroty idiomatyczne, powiedzenia badz skrzydlate stowa.

Przyktady reklam i ich zastosowanie na zajeciach jezyka obcego

REKLAMY A STEREOTYPY

Twérey reklam, jak juz wspomniano wczesniej, nie stronig od przywotywania stereotypow
i utartych wyobrazen. To, czego dotycza skojarzenia, moze sporo powiedzie¢ o dotychcza-
sowych kontaktach przedstawicieli obydwu grup — docelowego obcego kregu kulturowego
oraz innego spofeczenstwa, ktore zostaje z tym pierwszym zestawione; o tym, jakie elemen-
ty innych kultur przewijajg sie w zyciu spoteczenstwa, ktorego jezyk zgtebiamy, oraz jak sg
one postrzegane.

Jednym z przyktadéw mogg by¢ reklamy kierowane do niemieckiego odbiorcy, bazujace
na rozpowszechnionych w spoteczenstwie niemieckim kliszach dotyczacych panstw oscien-
nych. W reklamie So direkt kann banking sein (www.youtube.com/watch?v=szDXUH3rE78),
zanim nastapi zacheta do skorzystania z holenderskich ustug bankowych, nastepuje wyli-
czenie produktow i 0séb, ktére w Niemczech kojarzone sg juz z Holandia: ser, tulipany, cho-
daki, rowery, pomidory i wybrani pitkarze. Przy okazji reklama nie operuje skomplikowanym
stownictwem — pod wzgledem jezykowym moze by¢ zatem wprowadzana na wczesniej-
szych etapach nauki. Narracja prowadzona jest przy odtworzeniu cech fonetycznych wtasci-
wych stereotypowemu wyobrazeniu o holenderskim akcencie w jezyku niemieckim.

Reprezentatywnym przyktadem materiatu, ktéry zamiast spojrzenia niemieckiego na in-
ne narody postuguje sie odwrotng optyka i wypowiada ustami postaci, ktéra ma by¢ francu-
skim podréznym, obiegowe opinie na temat Niemcdw, jest reklama niemieckiego przewoz-
nika lotniczego Lufthansa (www.youtube.com/watch?v=KwTOJdkW-uE): Diese Deutschen...
immer so genau.; Tag und Nacht immer so korrekt... und immer plinktlich.; Qualitat iber
alles.; ... und dieser standige Perfektionismus... fantastique.). Stereotypowe juz niemieckie
uporzadkowanie, punktualnos¢, doktadnosd i poprawnosc zostajg projektowane na cechy
niemieckiej firmy. | cho¢ wypowiadajacy sie jest Francuzem, reklama jest kierowana rowniez
— a nawet moze przede wszystkim — do samych Niemcdw, mamy wiec tutaj tez poniekad do
czynienia z autostereotypem. Zblizonym przyktadem pokazujgcym spojrzenie stereotypo-
wego Brytyjczyka na kulture niemieckg wraz z dtugoletnimi animozjami miedzy tymi naro-
dami na gruncie pitki noznej, z folklorem muzycznym w tle i Bratwurstem na talerzu jest inna
reklama Lufthansy, pt. Everyone’s Fanhansa (www.youtube.com/watch?v=WYK94ZhytK4).

REkLAMY A TRESCI (BARDZIES) UNIWERSALNE

Warto pamietad, ze cho¢ reklamy nawigzujace do konkretnego tta kulturowego sg cen-
nym zrédtem informacji o danej grupie, to zaskakujgce i pomystowe materiaty poruszajgce
bardziej uniwersalne uczucia i wartosci niezawezone w wyrazny sposob do jednego tylko
kregu kulturowego, stanowig znakomita baze zachecajacg do komunikacji w jezyku obcym.
Ogladajagcy moga zaangazowac sie w przedstawione tresci na ptaszczyznie emocjonalnej
oraz odnies¢ sie do nich przez swojg wiedze szkolng lub doswiadczenie zyciowe. Zakresy
leksykalno-tematyczne, takie jak: relacje miedzyludzkie, choroba i zdrowie lub przyroda
i zjawiska naturalne znajdujg sie w programach nauczania zdecydowanej wiekszosci kursow
jezykowych. Analize i omdwienie tych kwestii mozna zainicjowac i wzbogaci¢ wtasnie przez
wspélne refleksyjne obejrzenie wybranych reklam.

Przyktadowo pospiech i brak czasu oraz wynikajgce z nich zmiany w priorytetach zy-
ciowych, a takze poluzowanie wiezéw rodzinnych i réznice miedzypokoleniowe sg zwy-
kle centralnym punktem spotow reklamowych supermarketu Edeka, czesto osadzonych
w tematyce swigt Bozego Narodzenia np. #Zeitschenken (www.youtube.com/watch?v=jj-
FtbNg9svw) lub #heimkommen (www.youtube.com/watch?v=V6-0kYhqoRo). Zwigzki mie-
dzyludzkie stanowig powracajgca podstawe tematyczng filmdéw reklamowych, jak dzieje sie
to w przypadku materiatu: Erste Christmas Ad 2018: What would Christmas be without love?
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Przerwa na reklame? Spoty reklamowe jako przyczynki do dyskusji na tematy kulturowe

(www.youtube.com/watch?v=Icx7hBWeULM). Mamy tutaj do czynienia z poczuciem inno-
$ci, zjawiskiem wykluczenia, przejawami solidarnosci i sita przyjazni. Podobne przyktady
znajdujemy réwniez posrdd reklam anglojezycznych np. Mog’s Christmas Calamity / Sains-
bury’s Ad (www.youtube.com/watch?v=kuRn2S7iPNU), ktéra obrazuje wsparcie oferowane
sgsiadom w potrzebie i site lokalnej spotecznosci. W tym, mimo dramatyzmu sytuacji, humo-
rystycznym klipie wystepuje postac zakorzeniona w brytyjskiej kulturze, znana z serii ksia-
zek dla dzieci napisanych przez Judith Kerr — kotka Mog. Przekrojowy obraz wspdtczesnego
brytyjskiego spoteczenstwa zostaje odrysowany w reklamie Sainsbury’s z 2016 roku, zatytu-
towanej The Greatest Gift (www.youtube.com/watch?v=bq55GSCZe4E). Klip cechuje inklu-
zywna réznorodnosé. Prezentuje on rozne formy partnerstwa i zycia rodzinnego. Dodatko-
wo nawigzuje zartobliwie do kultury korporacyjnej (There’s a party at work and the manager
is twerking inappropriately.), probleméw komunikacyjnych w czasie zimowym oraz kolejek
sklepowych (there is a queue to a queue), przy czym to ostatnie wedtug obiegowej opinii
Brytyjczykow ma by¢ nieomal ich sportem narodowym.

Problematyka zmian klimatycznych i konsekwencji niezrébwnowazonego korzystania
z zasobow naturalnych przez cztowieka obecna jest przyktadowo w reklamie Der Regen-
tropfen, der eine Schneeflocke werden will (www.youtube.com/watch?v=HVsydpGdGPY).

Wszystkie te materiaty zZrédtowe stanowig znakomity przyczynek do konwersacji. Rekla-
my zbiezne tematycznie, a emitowane w réznych panstwach mogg zostaé ze sobg zesta-
wione, co zaowocowac moze ciekawymi spostrzezeniami, odstaniajgc potencjalnie rézne ze
wzgledow kulturowych podejscie do okreslonych zagadnien.

ZJAWISKA PRZEDSTAWIONE W REKLAMACH W UJECIU DIACHRONICZNYM

Reklamy moga odwotywac sie do autentycznych wydarzen historycznych, jak np. swigtecz-
na reklama Sainsbury’s z 2014 r. (www.youtube.com/watch?v=NWF2JBblbvM), przypomina-
jaca o spontanicznie zawartym rozejmie bozonarodzeniowym, ktéry miat miejsce podczas
pierwszej wojny swiatowej pomiedzy niemieckimi oraz brytyjskimi zotnierzami niedaleko
miejscowosci Ypres.

Mozemy takze siegngc¢ po starsze reklamy i sprobowaé z uczniami obserwowad, jak
zmieniato sie postrzeganie i wartosciowanie okreslonych zjawisk spotecznych. Reklamy stu-
73 zatem czesto za $wiadectwo przemian, ktére zaszty w danej grupie z uptywem czasu.
Reklamy Oetker'a Wenn man’s eilig hat (www.youtube.com/watch?v=pRHb4k9p7Ek) oraz
Wenn plétzlich Besuch kommt (www.youtube.com/watch?v=MEu7V{5gvZk), wyemitowane
w latach 50., w ktérej pani domu imieniem Renate biegnie na ztamanie karku z pracy po to,
by przyrzadzi¢ swojemu mezowi smaczny pudding i jest zywa ilustracjg stow narratora: Eine
Frau hat zwei Lebensfragen: was soll ich anziehen und was soll ich kochen? (ttum. W zyciu ko-
biety sg dwa zasadnicze pytania — w co sie ubrac i co ugotowac?), oferujg punkt wyjsciowy
do dyskusji nad zmieniajgcymi sie rolami kobiety i mezczyzny w rodzinie i w spoteczenstwie.
W reklamach tych — jak w wielu innych — zastosowane zostajg réwniez liczne i popularne fra-
zeologizmy oraz ich przeksztatcenia (np. Ungliick kommt selten alleine zostaje zmodyfiko-
wane na eine Mutter kommt selten allein... [thum. Nieszczescia chodza parami na matki cho-
dzg parami] jako komentarz do podwdjnej wizyty wtasnej matki i tesciowej), obserwujemy
tez wielokrotne stosowanie spodjnika entweder ... oder lub czasownikdéw modalnych.

Istotne w kontekscie miedzykulturowej kompetencji komunikacyjnej promowanie
otwartosci, wrazliwosci i tolerancji mozna wspieraé np. poprzez wprowadzenie i krytycz-
ng analize reklam, ktore chod kiedy$ nie byty odbierane jako bulwersujace, obecnie bu-
dzi¢ mogg uzasadnione kontrowersje — jak animowana reklama srodka do czyszczenia pie-
cow Nico, w ktérej czarnoskorzy przedstawiciele nieznanego plemienia uzywajg detergentu
na rézne, nieadekwatne jednak do jego przeznaczenia, sposoby. Scena korcowa uka-
zuje przy pomocy usmiechnietych blondwitosych pann domu, jak powinno sie korzystaé
z rzeczonego produktu.
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Korzystnym dos$wiadczeniem dla uczacych sie moze by¢ takze przedstawienie starszych
reklam produktéw spozywczych (np. reklamy wychwalajacej prozdrowotne i wyszczuplajace
dziatanie cukru; www.youtube.com/watch?v=g8JJ6QELpnw). Pomoze to uczniom w uswia-
domieniu sobie, jak mocno potrafi zmieni¢ sie nasza rzeczywisto$é, a to, co prezentowa-
ne z wykorzystaniem biezgcego stanu wiedzy jako pozytywne i korzystne wraz z rozwojem
nauki moze zostac zrewidowane i odrzucone. Ponadto mozemy tym przyktadowym filmem
rozpocza¢ dyskusje o zdrowym stylu zyciu w sposdb niestandardowy, a przez to budzacy
zainteresowanie uczniow.

Podsumowanie

Zadaniem artykutu byto zaakcentowanie potencjatu dydaktycznego i mozliwosci wyni-
kajacych z uzycia reklam na lekcjach jezyka obcego. Mogg one nies¢ ze sobg wiele tresci
specyficznych kulturowo, co pozwala nawzbogacenie wiedzy uczniéw odnosnie do systemu
wartosci, stylow zyciaiwzorcdw zachowania cztonkéw danego kregu kulturowo-jezykowego.
Tre$ciowo reklamy bardzo czesto odwotujg sie takze do motywow kultury popularnej, sze-
roko rozpoznawalnych we wspotczesnym zglobalizowanym $wiecie oraz do tematyki obo-
wigzujacej ponad granicami etnicznymi, co oferuje zrozumiaty punkt odniesienia nawet dla
grup réznorodnych pod wzgledem pochodzenia ich cztonkdw. Duzym atutem reklam jest
ich zréznicowanie, przez co mogg stuzy¢ za materiat jezykowy, kulturowy oraz punkt wyj-
$ciowy do dyskusji. Nie nalezy zapomina¢, ze w swoisty sposdb dokumentujg zmieniajaca
sie rzeczywistos¢ i umozliwiaja nie tylko poréwnania interkulturowe, ale tez intrakulturowe.
Poza tym dodatkowa korzyscig z analitycznego spojrzenia na reklamy bedzie zwiekszona
umiejetnosc rozpoznawania szerokiego repertuaru zabiegow perswazyjnych.
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