PAGE  
29

Фестиваль исследовательских и творческих работ учащихся «Портфолио»
ПОРТФОЛИО
Тема портфолио:

Реклама как средство изучения французского языка 

и компонент межкультурной коммуникации

Автор: Шишко Валерия Олеговна,
         гимназистка 11 В класса,

МОУ гимназия «Лаборатория Салахова»

г. Сургут, Тюменская область,

Ханты-Мансийский автономный округ – Югра

Научный руководитель: Монахова А.А. 

преподаватель французского языка

МОУ гимназия «Лаборатория Салахова»

г. Сургут, Тюменская область,

         Ханты-Мансийский автономный округ – Югра

Сургут, 2007

Реклама как средство изучения французского языка 

и компонент межкультурной коммуникации 

Шишко Валерия Олеговна

Тюменская область,

Ханты-Мансийский автономный округ — Югра,

г. Сургут

МОУ гимназия «Лаборатория Салахова»

11 В класс

Краткая аннотация

Данная работа представляет собой исследование в области французской рекламы. В наши дни реклама завоевала почетное место в СМИ, поэтому не обращать на нее внимания просто невозможно, тем не менее, она остается пока еще не изученной областью. Многими лингвистами было замечено, что реклама – это еще и своеобразное отражение специфики культуры народа, поэтому французская реклама в полной мере могла бы быть использована в качестве учебного материала. Во-первых, реклама, являясь одним из факторов социальной жизни общества, наиболее полно отражает не только различные стороны повседневной жизни страны изучаемого языка, но так же ее культурные и исторические традиции, идеологию. Во-вторых, ценность ее заключается в языке, который используется в рекламных текстах. Он отображает языковые конструкции, используемые самими французами в повседневной жизни, тенденции своего времени. В итоге проделанной работы автором были выделены основные приемы используемые в рекламе и удалось доказать образовательную ценность проанализированного материала.
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Аннотация
Объект исследования данной работы – это французская реклама с точки зрения образовательной пользы и межкультурной коммуникации. В начале исследования нами была поставлена цель: выявить  как лингвистические, структурные, так и культурные аспекты французской рекламы. Для ее осуществления надо выполнить целый ряд задач:

· Найти материал в виде различных периодических изданий

· Рассмотреть рекламные тексты с точки зрения лингвистики  выявить основные приемы создания слоганов и цели таких приемов

· Структурировать полученную информацию, разделив те или иные слоганы на группы

· Доказать ценность использования французской рекламы в образовательных целях

· Доказать, что реклама является важным компонентом межкультурной коммуникации.

Нами была выдвинута следующая гипотеза: если использовать французскую рекламу как учебный материал, то это одновременно обогатит словарный запас и поможет в изучении грамматических конструкций и идиом, а так же даст возможность учащимся прикоснуться к культуре и повседневной жизни Франции и французов. 

При работе были задействованы следующие методы научного познания: анализ, индукция, синтез и аналогия.

Подводя итоги проделанной работы, мы можем сказать, что все поставленные задачи были выполнены, учебная ценность французской рекламы доказана, гипотеза подтверждена. Мы считаем, что данное исследование будет полезно учителям и ученикам и надеемся, что оно убедит их в пользе использования нестандартных материалов.
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Введение

В наши дни реклама завоевала почетное место в СМИ, поэтому не обращать на нее внимания просто невозможно, тем не менее, она остается пока еще не изученной областью. Многими лингвистами было замечено, что реклама – это еще и своеобразное отражение специфики культуры народа, поэтому французская реклама в полной мере могла бы быть использована в качестве учебного материала. Ценность ее заключается в языке, который используется в рекламных текстах. Он отображает языковые конструкции, используемые самими французами в повседневной жизни, тенденции своего времени.

В начале исследования нами была поставлена цель - выявить особенности французской рекламы: как лингвистические, структурные, так и культурные аспекты. Для ее осуществления надо выполнить целый ряд задач:

· Найти материал в виде различных периодических изданий

· Рассмотреть рекламные тексты с точки зрения лингвистики выявить основные приемы создания слоганов и цели таких приемов

· Структурировать полученную информацию, разделив те или иные слоганы на группы

· Доказать ценность использования французской рекламы в образовательных целях
· Доказать взаимосвязь рекламы и современной культуры страны

· Составить тест, закрепляющий полученные знания о рекламе
Объектом моего изучения стала французская реклама и ее языковые аспекты.

Нами была выдвинута следующая гипотеза: если использовать французскую рекламу как учебный материал, то это одновременно обогатит словарный запас и поможет в изучении грамматических конструкций и идиом, а также расширить знания учащегося в культуры сфере.
При работе были задействованы такие методы научного познания, как индукция и анализ.
L’introduction

Actuellement, la globalisation du monde augmente, et il existe une compétition intense entre les compagnies de réussir. Par résultat, les stratégies les plus efficaces dans le secteur de "marketing" deviennent de plus en plus importantes, et alors l'industrie prospère. Effectivement, le but de la publicité est de vendre les produits, et établir une image positive de la compagnie et ses produits. Pourtant, la tâche de vendre les produits n'est pas si facile que montrer, ou parler des produits. Les publicités doivent attirer, et amuser les consommateurs - il faut vraiment connecter avec l'audience. Donc, les publicités les plus réussies, se comporte comme une fenêtre à la société et la culture d'où elles viennent; et bien sûr, la publicité française n'est pas une exception.

Les spécialistes des langues se préoccupent des analyses différentes et proposent de renforcer leurs efforts en prêtant plus d'attention aux compétences textuelle (discursive) et socioculturelle. Des possibilités énormes pour développer ces aptitudes sont fournies par la publicité. Elle nous renseigne sur les plus grandes marques françaises, sur les tendances et effets de mode, elle constitue aussi une base à l'approche civilisationnelle originale. La publicité est présente partout, elle, et nous nous trouvons aussi en contact avec elle partout (la rue, les revues, les centres commerciaux, la télévision). Les didacticiens parlent avec regret de l'occasion manquée permettant d'utiliser cet outil exceptionnel et de grande qualité. Il y en a quelques raisons: 1) elle représente l'expression de la langue telle qu'elle est ; 2) elle reflète l'évolution, la mode et les tendances du temps; 3) elle permet de connaître mieux la culture et le mode de vie d'un pays, c'est-à-dire d'acquérir des références culturelles.
Le but de ce travail est donc d’analyser les particularités de la publicité sous les aspects structuraux, sémantiques, linguistiques et culturels, d'établir en quoi elle diffère des textes habituels, quelles aptitudes des apprenants elle peut développer et comment elle répond à leurs besoins linguistiques et civilisationnels.
1. L’information générale
Maintenant un peu d’histoire. Une annonce d’une marchandise vendue on peut nommer non seulement «la publicité», mais aussi «la réclame». La dernière variante remonte au mot latin «reclamare» qui sinifie «crier». La notion de la publicité est très ancienne: autrefois les louanges de produits étaient un seul moyen de vendre tout pour les marchands; autrefois la publicité était très simple et quant à nos jours c’est un vrai art.

Le message publicitaire est composé généralement des slogans, des titres, des dessins, des textes. C'est un matériel pédagogique non traditionnel, parfois très original, de style et de structure spécifiques, d'un vocabulaire très riche contenant parfois des éléments d'humour et de jeux de mots. La publicité est d'ailleurs considérée comme un art du fait de la participation active dans sa création des réalisateurs renommés, des organismes spécialisés et des professionnels. On pourrait ajouter que c'est une sorte de mode d'emploi pour la maîtrise des connaissances à des fins communicatives.
2. Les aspects structuraux
Du point de vue structural les slogans publicitaires possèdent des traits particuliers ressemblant quelquefois à la poésie. D'abord, des éléments de la langue parlée (registre familier), des figures stylistiques: rimes, ellipses, répétitions, sigles, jeux de mots, humour. Ensuite, des propositions négatives et interrogatives, cependant n'ayant pas pour objet la négation ou l’interrogation. Enfin, d'autres procédés langagiers: la polysémie des mots, la comparaison, la transformation des formules figées - substitution, néologismes, constructions par analogie aux proverbes et aux expressions idiomatiques.[1] Il conviendrait de mentionner aussi la transposition de sens, c'est-à-dire l'interversion dans l'ordre des éléments de la langue qui consiste à les faire passer dans un autre domaine, la restriction et l’extension de sens servant à enrichir non seulement la terminologie spéciale, mais aussi la langue générale en perdant le sens général (le sens restreint) ou, au contraire, à désigner une notion plus générale, moins particulière (le sens élargi).[2]
Regardons de plus près comment ces procédés se manifestent par les exemples concrets pris principalement dans les méthodes différentes pour le français aux objectifs spécifiques, magazines scientifiques tels que L'Expansion, Pour la Science, Recherche, Magazine Air France, Aéroports ou magazines féminins Air France Madame, Femme actuelle, La femme Française, journaux et d'autres supports. La publicité y est particulièrement fréquente. Nous avons surtout fixé notre attention sur L'Expansion, revue de 172 pages, en raison de son caractère économique le plus associé au phénomène considéré (nous y avons trouvé 57 exemples de publicité. Nombre impressionnant même pour les publiphiles). La revue Pour la Science présente plutôt des publicités du type référentiel, tandis que le choix des journaux est orienté vers les domaines différents. Pour le moment nous nous contentons des slogans qui se construisent de manière de plus en plus intéressante.
2.1 Les aspects structuraux ( le schéma)
	Registre familier
	· Habillé comme ça, je suis vraiment moi.
· Fumer, c'est ringard. Entrez sans fumer. Le tabac, c'est plus ça. [3]

	Néologismes
	· La Super Cinq est une petite voiture Renault. Elle a cinq portes. En Renault Supercinq je me cinqporte bien.

· Péricolor2000: Système autonome d'acquisition et de traitement d'images couleurs. Société NUMELEC. Péricolorez vos images. [5]

	Effets de style — rime, sonorité pareille
	· On peut être sage et faire des ravages. C&A mode la vie. Robe 50% coton 50% acrylique, 199 Frs.[6]
· Alphapage, Transmetteur de pensées. 1 Appel, 1 Unité. A vous, le contrôle des coûts. France Télécom Mobiles. [7]

	Sens contradictoire, paradoxal 

	· Chez les Shadoks, la situation est satisfaisante: les essais de fusée continuent à très bien rater. Car c'était un des principes de base de la logique shadok: "ce n'est qu'en essayant continuellement que l’on finit par réussir" ou en d'autres termes "plus ça rate, plus on a de chances que ça marche". [5] (antonymes rater/réussir)


	L'opposition du sens
	· Chez Kiabi (magasins) vous trouvez le style que vous avez toujours cherché, les couleurs que vous avez toujours voulues, à un prix que vous n'avez jamais espéré. [6]


	Répétitions et en plus d'autres procédés langagiers - humour, hyperbole, allusion
	· Nos services travaillent avec la vitesse de la lumière. Question d'avance. Leur défi: intervenir à la vitesse...de la lumière. Question d'exigence. Bruker, Instrumentation scientifique et médicale. [9]
· 365 occasions d'offrir la Boîte à Bonheur Quality Street (chocolat). Il y a toujours une excellente raison pour offrir Quality Street (4 fois): fêter l’arrivée de la première hirondelle; mon voisin a arrêté de jouer du violon; aujourd'hui notre institutrice a mis sa jupe; aujourd'hui c'est l'automne, bientôt la chute des feuilles. [6]

	Propositions exclamatives, négatives et interrogatives

	· Café moulu Stentor. Tradition. D'un mélange équilibré. Avec vous, Stentor aide Pharmaciens sans frontières. Stentor, Dieu quel café !. Ne pensez pas ordinateur personnel sans penser communication. Pensez communication. Pensez ITT XTRA. [5]
· Pourquoi payer plus et tout de suite quand on peut payer moins et en douceur?...L'offre d'abonnement. (plus/moins, tout de suite/en douceur). [7]

	Modifications lexicales et, en plus, construction présentative

	· Ce que je cherche, c'est un bon portable qui ne me coûte pas trop cher. ... Le rêve serait d'avoir une puissance illimitée pour le budget très limité. ... Les portables Texas Instruments vous offrent le meilleur:
   Performance, qualité, prix. La gamme Extensa des portables est à la portée de tous. [7]

	Effet de style - une triple répétition
	· Choisir le luxe n'est plus un luxe. Rover 75 Sterling. Son plus grand luxe, c'est d'être abordable. [11]

	Par analogie aux proverbes ou les proverbes eux-mêmes en les adaptant à la situation
	· En euros, comme en francs, le temps c'est de l'argent. Détendez-vous. Abonnez-vous au confort. Gagnez du temps et de l'argent. Offre spéciale d'abonnement. [13]
·  Ne perdez pas l'argent par négligence
 Barclays, banque internationale. [7]


3. La structure syntaxique
L'organisation générale de la phrase est l'aspect le plus subtil dans la publicité. Sa structure syntaxique est tellement variée et contient tant de figures de style qu'on peut toujours en trouver dans le langage publicitaire la quantité innombrable de beaux exemples. Signalons tout de même que ce n'est pas par hasard qu'on choisit telle ou telle formule, et il n'est pas toujours facile de parvenir au sens. Les deux phénomènes - la structure syntaxique et la valeur sémantique - se trouvent en relation étroite. Il faut noter que c'est justement à cause des difficultés de compréhension que le slogan est souvent accompagné d'un texte ou d'un dessin (d'une image). En cas du dessin en couleurs (par exemple, du bleu sur le fond gris) il est très important d'établir ce qu'elles suggèrent. D'habitude c'est le contexte publicitaire (ou un sigle) qui confère а l’image sa signification.
Les boutiques de l’aéroport Nice Cote d’Azur - 1,6 kg de shopping inoubliable. [14]
Les deux signes, visuel et écrit, sont dans un rapport de correspondance complète, partielle ou, rarement, en contradiction et renforcent le message par référence explicite ou implicite.
4. Les aspects linguistiques
Il est bien évident que le degré d’évaluation n'est pas toujours le même dans les messages publicitaires. Cela dépend, en partie, de la fonction qu'ils remplissent. La publicité ayant la fonction référentielle se caractérise généralement par le lexique et les procédés de langage plutôt neutres, tandis que l'expression de la fonction d'incitation est beaucoup plus intense. On peut admettre qu'il existe une certaine gradation d'appréciation pour l'expression de laquelle on a recours à nombreux moyens linguistiques. [1]
1)  Le meilleur procédé d'indiquer le plus haut degré c'est le superlatif. Outre la forme habituelle du superlatif (le meilleur et le mieux abondent) on voit souvent apparaître, et de plus en plus fréquemment, le superlatif absolu qui "exprime la qualité à un très haut degré, mais sans comparaison". [15] Cette forme est marquée au moyen des adverbes forts, bien, infiniment ou des préfixes super-, sur-, ultra-, extra-. Certains adjectifs ou substantifs équivalent au superlatif absolu, ce sont ceux qui marquent une qualité exceptionnelle: supérieur, extrême, optimal, éclatant, unique, sublime, exceptionnel ou bien perfection, exception: un véhicule d’exception, un prix d'exception, une protection optimale, une preuve éclatante
2)  Dans le cas vivant des résultats purement économiques (le profit, le chiffre d'affaires) les créateurs utilisent les chiffres, les statistiques ou d'autres formules d'expression. Comme les lexèmes essentiels la performance, la qualité, le prix sont devenus trop fréquents et donc peu efficaces, les publicitaires essayent de les remplacer par d'autres procédés langagiers qui sautent plus aux yeux, frappent l’imagination, font réfléchir et rechercher l'essentiel.
3)  Des substituts parfaits du degré très élevé sont aussi des noms de sémantique abstraite, renforcés par des indicateurs de sens. Nous rencontrons souvent le plaisir, l’amour, la passion, le goût, le luxe, l'art. Bien sûr, ces noms peuvent avoir leur propre valeur sémantique dans le contexte littéraire, mais dans le message publicitaire ils servent à flatter le consommateur potentiel et constituent une condition de réussite.
4.1 Les aspects linguistiques ( le schéma)
	le superlatif
	· La conception la plus intelligente du voyage d'affaires. Avion Astra Galaxy. [7]
· ELLE, le plus français des magazines féminins. [16]

	les chiffres, les statistiques


	· Fujitsu Computers. 97 Wh alimentent 2 ampoules pendant une heure. Ou votre PC portable pendant toute une journée. (Приложение II)

	les noms de sémantique abstraite, renforcés par

des indicateurs de sens


	· Brie Président, à la pointe du plaisir. [6]
· Cartier. Montre Tank Française. Or massif 18 carats. 150 ans d'histoire et beaucoup d'amour. [17]


5. Les aspects sémantiques
En se basant sur les exemples cités on peut donc parler de la sémantique appréciative, de la sémantique abstraite, de la sémantique de distinction, de la sémantique de similitude, de la sémantique de restriction. Chaque type sert à remplir la fonction nécessaire.
L'idée de qualité, performance, prix, peut être exprimée par d'autres moyens lexico-syntaxiques que les lexèmes eux-mêmes qui sont porteurs de cette signification. Voilà des exemples:
· Jusqu'où irez-vous ? Microsoft. [7]
L'idée de performance sous-entendue indiquant les possibilités énormes.
· Entreprises, vous prêtez trois fois plus d'argent à vos clients que leurs banques. Et vous prenez mille fois moins de précautions. Infogreffe Minitel. [7]
Il s'agit de l'imprudence (possible) financière. Le texte publicitaire comporte une prévention, une invitation à se renseigner.
Si l’on parle de la gradation de l’évaluation, de l'intensité, des modalités appréciatives, on peut essayer d'imaginer les degrés de crédibilité. Les publicitaires ont toujours le même but de convaincre pour faire acheter, obtenir l'efficacité voulue. Le consommateur qui a vu et mémorisé l'annonce, s'en souviendra (souvent inconsciemment) et reconnaîtra le produit devant lequel il se trouvera. [19] Le positionnement d'un produit consiste à créer dans l'esprit d'un consommateur une image en cherchant à le distinguer des autres. On souligne souvent le type de clientèle ou bien le rapport entre le produit et le consommateur de même que les particularismes du mode d'emploi (accès facile, simple à utiliser). [20] Les buts de la publicité, les objectifs économiques comme le profit, le chiffre d'affaires et les objectifs communicatifs, c'est-à-dire les moyens permettant d'éviter l'influence des facteurs négatifs, sont liés aux modèles de gradation de l'efficacité publicitaire dont le plus connu est le modèle AIDA: attirer l’Attention, éveiller l'Intérêt, inciter le Désir d'acheter, provoquer l'Achat. D'habitude le consommateur franchit toutes ces étapes d'une manière conséquente. En voici des exemples:
· Ne rien vivre à moitié. Danser...bouger...marcher. Collection de chaussures Damart. [6]
· 60% des lecteurs de l'Expansion possèdent un portefeuille de valeurs mobilières, 30% détiennent des actions. [7]
· Fuego augmente les risques de succès. [8] 
Etant donné que la publicité cherche à convaincre et à provoquer l'achat, les messages contiennent d'habitude de différents arguments. L'argumentation est une des conditions de réussite, elle se manifeste sous différentes formes. On parle des "schématisations argumentatives que le locuteur construit en direction de l'autre". [21] Pour obtenir le résultat souhaité l'auteur est obligé de dresser un schéma en fonction des informations sur des facteurs multiples: le public visé, valeurs morales, mode de vie etc. Sa créativité et son originalité, le choix de la stratégie sont sans limites: à partir de simples indications référentielles jusqu'à l'état émotif sublime. Les exemples suivants offrent certaines formes d'expression argumentative: sérieuses ou humoristiques, neutres ou originales, le langage coloré, l'exagération ou l'atténuation de sens.
· C'est parce qu'on ne plaisante pas avec la qualité que vous pouvez prendre nos services au sérieux. EDF, (accent sur la qualité); [7]
· Ceux qui le lisent prennent de l'avance (revue L'Usine nouvelle. Spécial Salaires), (accent sur les économies); [7]
· Une raison de plus c'est faire la différence, (accent sur la distinction). [7]
Quant au verbe, le langage publicitaire se caractérise surtout par l'emploi de l'impératif, mais d'autres formes verbales sont aussi fréquentes.
6. Les aspects socioculturels
Quelques difficultés sont éventuelles en compréhension pendant les rencontres avec les slogans qui contiennent implicite information socioculturelle. Pour comprendre les réclames comme ça il faut savoir bien les traditions de la vie du pays de tous les jours. Ici nous essayons de systématiser les aspects les plus difficiles qu’on utilise souvent.
Les aspects socioculturels [27]
1. Les proverbes
Ne perdez pas l'argent par négligence Barclays, banque internationale. (Le proverbe dit: jeter l'argent par la fenêtre).

2. Le jeu de mots
La forme, je la dors/La forme je l’adore (Les matelas élastique «Ergolastique»)

3. Les titres de livres
Le rouge et le soir («Le Rouge et le Noir» Stendhal) (Приложение IX)
4. Les parties de la vie de tous les jours
Mammouth écrase les prix. Le slogan est accompagné par l’image de mammouth qui marche sur le chiffres. Ça ne dit rien à l’étranger, pourtant tout les français savent que «Mammouth» c’est le nom d’un grand réseau de magasins.
5. Les stéréotypes
Les rouges les plus beaux sont bordeaux. Ici il faut savoir que «bordeaux» c’est le nom d’un cru de vin «Bordeaux» (le nom de lieu où on les produit), que presque tout les vins «Bordeaux» sont rouges et ils se distinguent non seulement grace à son goût, mais aussi grace à la couleur saturée.
Vous avez eu la chance de vous assurer de difficulté en compréhension de la publicité. A notre point de vue, les derniers aspects (Les aspects socioculturels) sont les plus difficiles pour la compréhension, mais c’est un moyen superbe pour apprendre la culture française de tous les jours et aussi un grand prétexte pour l’apprendre pour que n’avoir pas les problèmes avec  la compréhension correcte de l'acception dе la publicité.
La conclusion
Par conséquent, ce matériel riche de structures lexico-syntaxiques, porteur de valeurs séman-tiques variées, de même qu'offrant des connaissances culturelles convient parfaitement pour l'enseignement. L'analyse du langage publicitaire permet de se fixer plusieurs objectifs d'apprentissage: 1) la grammaire - impératif, pronoms relatifs, prépositions; 2) l'emploi des structures syntaxiques les plus variées, 3) l'enrichissement du lexique, 4) le développement de la compétence discursive, 5) l'acquisition des connaissances socio-culturelles.
En effet, les messages publicitaires offrent de larges possibilités pour les discussions et commentaires qui permettent de développer le sens critique et la créativité des apprenants. L'approche communicative exige une compréhension précise du texte parce que le message publicitaire et son contexte peuvent contenir plusieurs difficultés: la polysémie, l'ambiguïté, figures stylistiques. Pour cela un travail de préparation est nécessaire. On propose une grille de lecture pour l'analyse de publicité écrite qu'il est nécessaire de prendre en considération:

-  le but: convaincre, faire réagir...,
-  le style et le niveau de langue: soutenu, courant, familier, populaire...,
-  l'intertextualité : relations avec texte(s) appartenant à d'autre(s) discours, proverbes…,
-  les participants,
-  le bagage culturel commun et les champs lexicaux,
-  la taille des lettres, les caractères d'imprimerie et le support médiatique :…,
-  l'axe : affectif, rationnel, éthique. [23]
Quelques attrayants et persuasifs que soient les arguments, ils doivent être évalués avec beaucoup de prudence. "Le jeune public est particulièrement influençable". [24] Il faut en tenir compte dans les groupes d'étudiants et essayer de trouver toujours une contre-argumentation. En d'autres termes, dans ce qui est dit il faut chercher ce qui est caché.
L'efficacité de la publicité est étroitement liée à la qualité du produit et du message publicitaire. En l'analysant à des fins éducatives il est donc nécessaire d'observer, de réfléchir et essayer de voir les détails suivants [25]:
-  si elle flatte le produit ou lui attribue des qualités exceptionnelles,
-  si elle souligne l'aspect utilitaire (le prix, p. ex.), si elle s'adresse directement au consommateur,
-  quelle est la correspondance entre l'écrit et l'image, quelle impression elle veut donner,
-  quelles sensations elle éveille, si elle suscite l'imagination,
-  si le support est bien choisi (selon le goût du destinataire, les tendances de temps etc.),
-  si le message n'est pas trop chargé, s'il offre le résultat désiré,
-  quel est le public cible (jeunes, personnes agées, hommes d'affaires, femmes),
-  si les arguments sont bien choisis, s'il est facile de saisir ce qui n'est pas dit,
-  quelle est votre attitude envers la publicité, et tant d'autres.
De cette façon, le langage de la publicité se manifeste dans toute sa diversité. D'une part, il est riche d'éléments lexicaux, de figures stylistiques et de constructions syntaxiques, d'autre part, il constitue un matériel spécifique, original, traitant de la problématique de la société contemporaine. L'analyse des messages publicitaires fait progresser la connaissance de la langue, contribue au développement des capacités textuelles et discursives, fait découvrir le mode de vie des Français et le travail des entreprises françaises. Bref, la publicité aide les étudiants à développer leurs aptitudes communicatives, ce qui constitue la motivation réelle de l'apprentissage.
Заключение

Таким образом, теперь вполне можно говорить о том, что рекламные тексты богаты всевозможными лексико-синтаксическими структурами, а также являются своего рода «окном» в культуру французов, позволяющим развивать коммуникативные навыки учащихся.

При изучении рекламных текстов требуется их точное понимание, потому что зачастую в них содержатся некоторые приемы: полисемия, двусмысленность, стилистические фигуры.

Подводя итоги проделанной работы, мы можем сказать, что все поставленные задачи были выполнены, учебная ценность французской рекламы доказана, гипотеза подтверждена. Мы считаем, что данное исследование будет полезно учителям и ученикам и надеемся, что оно убедит их в пользе использования нестандартных материалов.
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Приложение I
Тест на понимание рекламы
1. Quelles oeuvres littéraires évoquent ces slogans?

a. Le rouge et le soir.

b. En attendant Godiva.

c. A la recherche du tien perdu

d. J’irai cracher sur vos tongues.
Quelles marques ont créé ces slogans pour leur produits? (№2 - №5)
2. Le parfum des instants précieux.

a. Dune, Christian Dior

b. Trèsor, Lancôme

c. Magie Noir, Ives Saint-Laurent
3. La voiture que les enfants conseillent à leurs parents pour Noël.

a. Peugeot

b. Renault

c. Citroën

4. Toutes les femmes rêvent d’un rouge qui tienne très longtemps, sans dessécher les lèvres.

a. Sisley

b. Clarins

c. Rochas

5. Shampooing peut reconstruire la force de vos cheveux.

a. Ives Rocher

b. Laboratoire Garnier

c. L’Oréal

6. Quels proverbes évoquent ces slogans?
a. Aide-moi, Contex t’aidera! (eau Contrex)

b. Qui goûtera, croira. (vin Suze)

c. En avril, ne te découvre pas d’un Dim. (lingerie Dim)

d. En Adidas, fais ce qu’il te plaît. (équipement de sport Adidas)

e. L’appétit vient avec Vivagel. (produits alimentaires Vivagel)

7. Quel procédé on utilise dans un slogan: Smartphones HTC. Soyez smart! (Приложение VIII)?
a. Néologismes
b. L'opposition du sens
c. Effets de style — rime, sonorité pareille
8. Associez ces slogans aux produits.
	1. Sans fil et sans souci!
	a. Crème

	2. Quel est le plus grand luxe que l’homme puisse s’offrir ?
	b. Parfum

	3. En choisir un, c’est se priver des autres.
	c. Shampooing

	4. C’est parce que le temps va de plus en plus vite qu’on aimerait pouvoir le retenir.
	d. Portable

	5. Les signes du temps s’effacent sous vos doigts.
	e. Meuble

	6. D’où vient ce Grand Blanc ?
	f. Sac

	7. Doux comme la campagne en été.
	g. Voiture

	8. Luxa à prix doux.
	h. Stylo

	9. Tout dire sans un mot...
	i. Escarpins

	10. Tout change, mais il y a des choses qui demeurent.
	j. Vin


Les solutions

1. 

a. Stendhal Le Rouge et le Noir

b. S. Beckett En attendant Godot

c. M. Prust A la recherche du temps perdu

d. B. Vian J’irai cracher sur vos tombes

2. b

3. a

4. b 

5. с

6.
a. Aide-moi, le ciel t’aidera!

b. Qui boit, boira.

c. En avril, ne te découvre pas d’un fil, en mai, fais ce qu’il te plaît

d. En avril, ne te découvre pas d’un fil, en mai, fais ce qu’il te plaît

e. L’appétit vient en mangeant.

7. d

8.

1. d
2. g

3. f

4. h

5. a

6. j
7. с
8. i

9. b
10. e
Приложение II
Aéroports.
Fujitsu Computers. 97 Wh alimentent 2 ampoules pendant une heure. Ou votre PC portable pendant toute une journée.
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Приложение III
Air France Madame.

Fuego augmente les risques de succès.
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Приложение IV
Air France Madame.

Une montre Hermès à tout son temps.
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Magazine Air France.

Une montre Hermès à tout son temps.
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Приложение V
Grand Sud.

Les boutiques de l’aéroport Nice Cote d’Azur - 1,6 kg de shopping inoubliable.
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Приложение VI

Magazine Air France.

Maserati. Bienvenue à bord commandant !
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Приложение VII
Air France Madame.

Smartphones HTC. Soyez smart!
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Приложение IX
Le Rouge et le Soir
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� Les propositions exclamatives traduisent l'état émotif. L'interrogation n'est rien d'autre que la recherche d'une information, mais elle comporte aussi un jugement problématique et, en ce sens, cela l'apparente à la phrase assertive (12). Les négations Ne pensez pas et sans penser sont finalement annulées par Pensez et, de cette façon, renforcent l'idée affirmative, donc la conclusion rend l'énoncé positif.





� Les constructions présentatives se caractérisent par l'ordre inverse des segments des phrases présentatives c'est...qui (que)





� Le proverbe dit: jeter l'argent par la fenêtre.





