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REKLAMA KAIP KULTUROS ATSPINDYS
UZSIENIO KALBOS MOKYME

Santrauka. Siuolaikiniame intensyvios globalizacijos procesus iSgyvenanciame
pasaulyje gebéjimas bendrauti keliomis uzsienio kalbomis, atpazinti ir suprasti
kultdrinius skirtumus bei efektyviai veikti daugiakultireje aplinkoje tampa kaip niekad
svarbus. Kalbiné ir tarpkultiriné kompetencijos yra viena i$ batiny salygy ne tik norint
uzmegzti asmeninius santykius su kity tauty atstovais, bet ir plétoti sékmingus verslo
rysius. Vytauto Didziojo universiteto UZsienio kalby institute (toliau VDU UKI) ispany ir
vokieCiy, kalbos iSlieka pirmajame populiariausiy kalby, penketuke tarp 30 studentams
sitlomy pasirinkimuy. Sias kalbas renkasi mokytis ne tik lietuviy studentai, bet ir studentai
iS uzsienio, atvykstantys studijuoti Lietuvoje. Pastarieji taip pat renkasi mokytis ir lietuviy
kalbos. Nauja kalbos mokymo(-si) samprata, didelis besimokanciuyjuy studenty ir
visuomeneés susidoméjimas bei rinkos tendencijos sglygoja, kad mokymo(-si) procese
salia kalbiniy gebéjimy ugdymo plétojamos ir su kultlra bei tarpkultlrine komunikacija
susijusios temos, siekiama naujosios kultiros ypatumus atskleisti bendrame
europiniame ir gimtosios Salies kontekste. Straipsnyje, remiantis skirtingy autoriy
kultdros ir kalbos sasajy bei tarpkultiriniy skirtumy teorijomis, aptariamos reklamy
vaizdo jrasy panaudojimo kultliroms pazinti galimybés uzsienio kalby mokyme.
Pateikiami i$ internete vieSai prieinamy vaizdo reklamy jrasy atrinkti pavyzdziai,
atskleidziantys tam tikrus trijy $aliy (Ispanijos, Lietuvos ir Vokietijos) kultGrinius
aspektus, leidziancius geriau pazinti tiksline kultlirg, ir ju lyginamoji analizé. Siekiama
atskleisti, kaip déstytojas, zinodamas kultlriniy skirtumy teorijas, gali panaudoti
televizijos reklamas ne tik kalbéjimo ar gramatinéms kompetencijoms tobulinti, bet ir
jvairioms kultGroms pazinti.

Pagrindinés sgvokos: reklama; ispany kalba; vokieCiy kalba; lietuviy kalba;
tarpkultriné komunikacija; uzsienio kalba.

Ivadas

XX a. kalby mokyme buvo didziyjy pokyc¢iy amzius. Iki tol ilgg laikg
pagrindinis kalbos mokymasis buvo atsietas nuo visuomenéje vykstanciy
pokyciu; kalba buvo didZiosios Kultiiros, istorijos neséja, jos mokéjimas buvo
siejamas su intelektualumu, iSsimokslinimu. Tokios kalbos kaip hebrajy, lotyny
ar graiky leido prisiliesti prie kulttiros lobyny. Kalby buvo mokoma tradiciniu
metodu (kitaip vadinamu gramatikos-vertimo metodu), visas démesys buvo
skiriamas skaitymo ir raSymo gebé&jimy lavinimui. Kalba buvo suvokiama kaip
gramatiniy taisykliy, kurias reikia pastebéti, analizuoti, iSmokti, rinkinys

(Martin Sanchez, 2009). XX a. antrojoje puséje, ,pasikeitus situacijai pasaulyje
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ir atsiradus poreikiui bendrauti su kitomis tautomis" (Macianskiené, 2004,
p. 35), isivyrauja komunikaciné kalby mokymo(-si) samprata. Kalby buvo
mokomasi tam, kad bity galima efektyviai bendrauti su kitakalbiais, bati
suprastam ir suprasti paciam. Suvokiama, kad kalba yra kintantis organizmas,
todél jo nejmanoma ,jkalinti® sustabaréjusiuose gramatikos rémuose. Taciau
laikui bégant, uzsienio kalbos komunikacinés kompetencijos samprata keitési
LKkintancios mokymosi koncepcijos, salygojamos Siy laiky tradiciniy socialiniy,
ekonominiy, ir politiniy prielaidy kontekste" (Macianskiené&, 2004, p. 257). Tapo
svarbu ne tik sklandziai bendrauti neformaliose situacijose, bet ir perzengti
savo kultlros ribas, iSmokti atpazinti, suprasti kitokias vertybes, tikéjimus,
pasaulio supratima, atsiverti naujam, be galo margam pasauliui. Taigi, kalbos
mokymas(-is) tampa tampriai susijes su socialine, ekonomine, politine ir
kultlrine realybe.

XX a. pabaigoje - XXI a. vykstantys visuomeniy pokyciai, nuolat
augantys migracijos srautai, intensyvéjantys rysiai tarp skirtingy Saliy ir
kultGry, globalizacija, nauji technologiniai iSradimai, informacijos sklaidos ir
keitimosi greitis, platiam ratui gyventojy atsivérusios kelioniy po visg pasaulj
galimybés nulémé iSaugusj kalby mokéjimo poreikj. Vis didesniam skaiCiui
zmoniy dél profesiniy, akademiniy ar asmeniniy priezasciy tampa vis svarbiau
bendrauti kitomis kalbomis ne tik neformaliose, bet ir formaliose gyvenimo
situacijose. Tai skatina jvairiy sriCiy mokslininkus tyrinéti, ieskoti atsakymuy |
daugybe su kalba ir jos mokymu(-si) susijusiy klausimy. Nauji moksliniai
tyrimai ir padaryti atradimai leidZia geriau suprasti mokymo(-si) mechanizmus,
tyrimy_ rezultatai pritaikomi kalby mokymo(-si) srityje. Visy Siy pokyciy visuma
salygoja naujas tendencijas: visy pirma, keiliasi pozidris | tai, kodél mes
mokomeés kalbos, o visy antra, keiCiasi kalby mokymo(-si) metodika.
XXI a. akcentuojamas ne tik kalbéjimo sklandumas, bet ir tikslumas. Kalbos
naudojimas profesinéje ir akademinéje veikloje reikalauja auksStos
kompetencijose visose kalbinés veiklos srityse. Keiciasi ir mokymosi aplinka —
pastaruoju metu kalby mokomasi ne tik auditorijoje ar bibliotekoje, taciau ir
realiose gyvenimo situacijose ar virtualioje aplinkoje.

Sie pokydiai lemia ir mokomosios medziagos pasirinkima. Jei pirmieji
komunikatyviniai metodai skatino mokytis funkcinés kalbos, Siandien
Bendruosiuose Europos kalby metmenyse (2008) kalby mokyme ypatingg
svarbg uzima autentisky dokumenty naudojimas. Skatinamas pasitelkimas kuo
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jvairesniy istekliy, atsizvelgiant | jvairius mokymosi stilius. Be to, siekiama
apimti kuo daugiau gyvenimo sriciy, pabréziama, kad kalbos mokymasis turéty
aprepti keturias grupes: viesosios veiklos sritis, asmeninio gyvenimo sritis,
mokymo ir mokymosi sritis ir profesinés veiklos sritis.

Antra vertus, dabartiné jaunimo karta daugeliu aspekty visiskai kitokia
nei ankstesniy karty atstovai. Visy pirma, niekad iki Siol visuomené nebuvo
tokia daugiakultiriSka. Uzauge kartu su informacinémis technologijomis
naujosios Z kartos atstovai yra jprate prie greitos vaizdy kaitos, prie daugelio
vienu metu atliekamy veikly. Kaip pastebi A. Cross-Bystrom, Sios kartos
vaikai (cituota Targamadzé, Girdzijauskiené, éimelioniené, Peciuliauskiené &
Nauckdnaité, 2015) mégsta nuotraukas ir vaizdus. Dominuojantis mokymosi
stilius tarp Sios karty atstovy yra vizualinis ir tiesioginis (Di Lucca, 2013).
Tyrimai rodo, kad jie geba islaikyti démesj tik 8 sekundes (Preston, 2018). Tad
kalbos mokyme déstytojui tenka ieSkoti naujy mokomosios medZiagos
pateikimo budy, kurie sudominty besimokantjjj ir kartu leisty pasiekti
uzsibréztus mokymosi tikslus. Televizijos reklama dél savo savybiy
(dinamiskumo, vaizdo ir garso kombinacijos, trumpumo ir autentiSkumo) ne
tik patraukia démesj, bet yra ypac naudinga dél placiy panaudojimo galimybiy.

Aptarti visuomenés pokyciai daro labai stiprig jtakg mokymosi sriiai ir
todél, kad iS esmés keiCia déstytojo vaidmeni. Siuolaikinis kalby déstytojas
susiduria su issikiais, kurie dar ne taip seniai buvo sunkiai jsivaizduojami. Visy
pirma, jis nebéra ziniy Saltinis - zinios sparciai keiciasi, informacijos ir
prieinamy Saltiniy kiekis toks didelis, kad nejmanoma visko aprépti, iSmokti,
numatyti, zinoti. Dél didéjancdios visuomenés daugiakultiriSkumo
besimokantysis turi biiti pasiruoses ne tik vartoti kalbg kaip bendravimo, bet ir
kaip tarpkult@irinio pazinimo priemone. Besimokantiesiems reikia jvairesniu,
naujy medziagos pateikimo bidy, kurie juos sudominty, motyvuoty
(pvz., kompiuterinés programeélés). Kalby mokymas(-is) daznai vyksta
daugiakulturéje aplinkoje (VDU UKI atveju, kalby paskaitas kartu su studentais
lietuviais lanko ir Erasmus+, dvisaliy mainy studijy programy ar visas studijas
Lietuvoje pasirinke studijuoti studentai iS jvairiy pasaulio Saliy), mokymosi
procese daznai naudojami ir Saltiniai bei priemonés kitomis kalbomis. Tad
lyginamojo metodo naudojimas kalby mokyme tampa labai daznas ir yra
idomus studentams, nes leidzia pazinti tiksline kultlirg, padeda jgyti ziniy apie

pasaulio kultlirine jvairove ir geriau suprasti kitus, ugdyti tolerantiSkumg ir
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skatinti pasididziavima savo tauta ir kalba. Siame straipsnyje bus svarstoma,
kaip lyginamasis metodas padéty jZvelgti kulthrinj turinj reklamy vaizdo
jrasuose, kurj véliau baty galima panaudoti uzsienio kalby mokyme kultirinio
pazinimo reikmémes, ir kokiy papildomy ziniy reikéty déstytojui.

Straipsnio tikslas - atskleisti, kaip déstytojas, remdamasis
kultGrinémis teorijomis, galéty atrinkti reklamy vaizdo jrasus, kuriuose
atsispindeéty kultdriniai ypatumai, skirtumai ir panasumai, kurie véliau galéty
bati pritaikomi kalby mokyme. Straipsnio objektas - kultrinius ypatumus ir
skirtumus atskleidziantys reklamy vaizdo jrasai. Naudojamas metodas -

lyginamoji analizé.
Siuolaikiné Europos Sajungos kalby politika

Bendrieji Europos kalby metmenys, parengti Europos Tarybos, yra
pagrindinis ES kalby politikos dokumentas, nubréziantis bendras kalby
mokymo gaires. Siame dokumente i§samiai aprasoma, kaip galime pamatuoti
kalbos mokéjimo lygmenj, taigi, tuo paciu pateikia gaires, kurios gali padéti
kalbos mokymo(-si) procese. Bendruosiuose Europos kalby metmenyse (2008)
nurodoma, ,kad realizuoty savo komunikacines intencijas, kalbos
vartotojai/mokiniai pasitelkia [...] bendrasias kompetencijas ir labiau su kalba
susijusia komunikacine kompetencij@" (p. 146). Analizuodami Sias
kompetencijas pastebime, kad kultlra persipina abiejose grupése. Siame
dokumente iSskiriami keturi bendrieji gebéjimai: zinios (savoir), gebéjimai
(savoir-faire), egzistenciné kompetencija (savoir-étre) ir gebéjimas mokytis
(savoir-apprendre). Pabréziama, kad besimokanciajam reikalingos tiek
faktinés zinios apie Salj ar Salis, kuriose kalba vartojama: svarbiausios
geografinés, aplinkos, demografinés, ekonominés, politinés Salies
ypatybés, tiek sociokultlirinés zinios (kasdieninis gyvenimas, gyvenimo
salygos, zmoniy tarpusavio santykiai, vertybés, jsitikinimai, nuostatos, kiino
kalba, visuomenés normos, jprastas elgesys tam tikrose situacijose, tokiose
kaip religinés Sventés, gimimas, etc.), kurios, ,skirtingai nuo kity ziniy aspektu,
gali bati nejtrauktos | ankstesne mokinio kompetencija ar pasirodyti esg
gerokai iSkraipytos stereotipy® (Metmenys, p. 138), tiek tarpkultdrinis
sgmoningumas, t.y. Zinios apie savo ir kity pasaulj ir jo jvairove, kultlry

suvokima kontekste. Savoir-faire kompetencija apima ,gebéjima jzvelgti
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sgsajas tarp gimtosios ir tikslinés kultdry; kultdrinj jautruma ir gebéjimg
atpazinti bei taikyti jvairias strategijas bendraujant su kity kultlry Zzmonémis;
gebéjimg tarpininkauti tarp gimtosios ir svetimosios kulttiry, veiksmingai
dorotis su tarpkultlriniais nesusipratimais bei konfliktinémis situacijomis;
jveikti santykiy stereotipus® (Metmenys, p. 141). Egzistenciné savoir-étre
kompetencija reikalauja, kad besimokantysis formuotysi tarpkultdrinj
suvokima, o kultidirinis atvirumas, ,nusiteikimas atrasti tai, kas kitoniska, — kitg
kalbg, kitg kultlrg, kitus Zmones ar naujas Zinias" (Metmenys, p. 331) sudaro
savoir-apprendre kompetencija. Sios kompetencijos formavimasis svarbus
tam, kad iSvengtume kult@riniy nesusipratimy, kylanciy is$ kultdriniy, skirtumuy.

Kultirg sutinkame ir kalbédami apie komunikacine kalbine
kompetencija. Sia kompetencija sudaro lingvisting, sociolingvistine ir
pragmatiné kompetencijos. Tiek sociolingvistiné kompetencija, kuri
apima kalbinius socialiniy santykiy zZymeklius, mandagumo normas, tautos
iSmintj perteikianCius posakius, kalbos registro skirtumus, tarme ir akcenta,
tiek pragmatiné kompetencija yra veikiamos kultdros. Pirmoji yra tampriai
susijusi su sociokult@rinémis kalbos vartojimo salygomis, o antrajq ypac veikia
socialiné sgveika ir kultdriné aplinka (Metmenys, 2008, p. 30). Europos
Sajungos kalby politika remiasi daugiakalbystés ir daugiakultiriSkumo
pletojimu. Sios dvi savokos persipynusios tarpusavyje, skirtingos kultdrines
patirtys ir jgyjamos kalbinés kompetencijos papildo viena kita, sqveikauja ir
taip formuojasi asmens kultliriné kompetencija. Metmenyse pabréziama, kad
negalima atskirti daugiakalbysteés ir kulturinés kompetencijy, nes pirmoji yra
antrosios sudedamoji dalis. ,Daugiakalbé ir daugiakultiré kompetencija - tai
gebéjimas vartoti kalbas komunikacijos tikslais ir dalyvauti tarpkultdréje
sqveikoje, kur asmuo suvokiamas kaip socialinés veiklos subjektas, jvairiais
lygiais mokantis keletg kalby ir turintis keleto kultdry patirties (ten pat,
p. 219)".

2006 m. Europos Parlamento ir Tarybos rekomendacijose tarp
bendryju, visa gyvenimg trunkancio mokymosi gebéjimy, yra jvardijamas ne
tik uzsienio kalby mokéjimas, bet ir kultlirinis sagmoningumas ir raiska.
Uzsienio kalbos mokéjimas apima ne tik gebéjimus ,suprasti, reiksti ir aiSkinti
sgvokas, mintis, jausmus, faktus ir nuomones Zodziu ir rastu (klausymas,
kalbéjimas, skaitymas ir raSymas) atitinkamoje visuomeninéje ir kultlrinéje

aplinkoje", bet ir ,reikalauja ir tokiy jgiddziy, kaip tarpininkavimas ir
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tarpkultiirinis supratimas" (p. 15). Tad nepakanka tik mokéti zodZius ar
perprasti gramatine sistema, ne maziau reikalingos su elgsenos normomis,
visuomeneés tvarka, kultliriniais aspektais susijusios zinios.

Kitas svarbus dokumentas, analizuojantis kultdros ir kalbos sgsajas
uzsienio kalby mokyme(-si), yra 2014 m. Europos Tarybos paskelbta ataskaita
JTarpkultiirinés kompetencijos ugdymas pasitelkiant Svietimg" (“*Developing
intercultural competence through education”) (Huber, 2014). Siame
dokumente pazymima, kad tarpkultlrinés kompetencijos ugdymas yra didelés
svarbos, nes daug Siuolaikiniy Europos visuomenés problemy kyla dél prietary,
diskriminacijos, neapykantos, susijusiy ne tik su socioekonomine ar politine
nelygybe, bet ir dél kultlriniy skirtumy. Tarpkultdriné kompetencija tapo
gyvybiskai svarbia kiekvienam iS mdsu, nes visuomené funkcionuos tik tuomet,

kai mes sugebésime suprasti ir bendrauti su paciy jvairiausiy kultlry atstovais.

Kultura, kalba ir tarpkulturiniai skirtumai

Kultlra yra daugelio moksly (sociologijos, politikos, lingvistikos ir kt.)
tyrimy, objektas, tad ir jos apibrézimy yra daug. Mokslininkai neprieina prie
vieningos nuomonés, kg gi reikety vadinti kultira. Quetz (2002) kalbédamas
apie kultlros apibrézima, atkreipia démesj j tai, kad ne tik ,aukstosios kultiiros
produktai®, tokie kaip filosofijos srovés ar Sekspyro kdriniai, slypi po $iuo
terminu, ji apima ir Siandienine kultlirg bei jos produktus, tokius kaip muilo
operos, reklamos ar pop muzika. 1951 m. Kluckhohn pateiké tokj apibrézima:
»Kultlra susideda iS mastymo, jausmy ir reakcijy Sablony, jgyty ir perteikiamy
dazniausiai simboliais, ir sudaranciy isskirtinius Zmoniy grupiy pasiekimus,
jklinytus artefaktuose. Esminé kultdros Serdis susideda is
tradiciniy, (t. y., istoriSkai susikloscCiusiy ir atrinkty) idéjy ir ypa¢ su jomis
susijusiy vertybiy" (cituota Gudoniene¢, 2013, p. 121).

Byram (1992, 88 p.) kultlirg apibrézia kaip ,matymo, jutimo,
suvokimo, mastymo, iSraiskos, reagavimo, gyvenimo bidy, tikéjimy, Zziniy,
pasiekimuy, jprociy , tradiciju, institucijy, normy, vertybiy, paprociy, laisvalaikio
ir siekiy visuma”. Kramsch (1998, p. 10) kultirg suvokia kaip “priklausyma
kalbos bendruomenei, kuri dalijasi bendra socialine erdve ir istorija, bendrais

vaizdiniais. Net kuomet jos nariai palieka bendruomene, jie, kur bebtidami, gali
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iSlaikyti bendrg supratimo, tikéjimy, vertinimy ir veikimo standarty sistema.
Tie standartai ir yra tai, kg mes paprastai vadiname “kultdra®.

Neabejotina, kad kalba ir kultlra yra tampriai susijusios, per kalbg mes
suvokiame pasaulj. Sapiro ir Whorfo teorija skelbia, kad kalba nulemia
Zmogaus mintis, jo pasaulévoka. Apie kalbos ir kultliros neatsiejamuma rasé
daug mokslininky (Byram, 1992, 1997; Brown, 2000; Kramsch, 1998;
2009). Amerikieciy kalbininké profesoré Saville-Troike teigia: ,Néra abejoniy,
kad egzistuoja kalbos formos ir turinio bei kalbétojy kultlroje esanciy tikéjimuy,
vertybiy ir poreikiy koreliacija® (cituota Gudonieng, 2013, p. 94).

Pasak Kramsch (1998), kalba ir kultlra yra susijusios trimis budais.
Visy pirma, kalba parodo kultdirines realijas, nes Zodziais Zmonés ne tik pasako
faktus, idéjas, taciau ir iSreiskia savo poziarj, tikéjimus, kurie yra susije su
bendra patirtimi. Kalba jkinija kultlrine realybe, nes Zmonés suteikia prasme
savo patirciai bendraudami. Taip pat kalba simbolizuoja kultlrine realybe, nes
mes suvokiame savo kalbg kaip socialinés tapatybés simbolj. Brown (2000, p.
172) teigia, kad "“Kalba yra kultiros dalis, o kultira yra kalbos dalis; jos abi
tarpusavyje taip sudeétingai persipyne, kad nejmanoma atskirti vienos nuo kitos
neprarandant nei vienos i$ jy - nei kalbos, nei kultliros svarbos". Risager
(2007, p. 163) pabrézia, kad kalbg ir kultlirg sieja “glaudus rysys, abipusé
priklausomybé, sudetingi santykiai”.

Kalba yra ta priemoné, kuri padeda pazinti kultlirg. Taciau, kaip pastebi
Tomalin ir Stempleski (1993, pp. 6-7), ilgg laikg Amerikoje ir Europoje, kulttra
buvo suvokiama kaip Kultira is didZiosios raidés, kitaip vadinama “pasiekimy
kultGra” (angl. achievement culture) t.y., zinios apie Salies geografijg, istorija,
institucijas, literatlirg, meng, muzikg, jos daznai buvo mokoma kaip atskiro
dalyko. O kultlira iS mazosios raidés, kitaip “elgesio kulttira” (angl. behavior
culture), t.y., kultiriSkai paveikta elgsena, tik gerokai véliau atsirado
mokymosi programose. Metmenyse (2008) aptariama, kad besimokantysis
turéty jgyti ne tik faktiniy ziniy apie Salj (tai dalinai atitikty Kultdiros i$ didZiosios
raidés zinias), tadiau ir turéty bdti susipazines ir su visuomenés
sociokultdriniais aspektais.

Soler-Espiauba (2009) taip pat pastebi, kad ilgg laikg kalbos mokyme
buvo tik Kultdra i$S didziosios raidés (menas, istorija, literatlira, architektdra,
muzika, Sokis) ir begalé stereotipiniy vaizdy. Taciau kultlira yra daug platesné
sqvoka, tai yra lyg tautos DNR. Kultlros prisotintas mokymo turinys ne tik
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padeda besimokanciajam suprasti kitos Salies kultQira, bet ir atrasti savo
kultlra, jq vertinti, iSsilaisvinti nuo siauro, tik viena kultlira pagrjsto supratimo,
konvencionaliy normy, gal net keisti pozilirj ar jproCius (ten pat). Daug
tyrimy (aptariama Dema ir Moeller, 2012) rodo, kad kalbos mokymosi
uzduotys, kurios pateikiamos be konteksto ir neturi sasajy su realiu gyvenimu,
veiklomis, reikalais, nepadeda studentams iSmokti vartoti antrosios kalbos.

Ne maziau svarbus klausimas vyra, kaip kultGra turéty bdati
integruojama kalby mokyme, kaip besimokantieji turéty jgyti kultlrines Zinias
placigja prasme. Ar jie turéty “iSmokti” naujos kalbos kultdrg, imituoti tos
kulttros atstovus? Kramsch (1996) kalbédama apie kultliros mokyma, teigia,
kad besimokantysis neturety atsisakyti savo tapatybés ir perimti svetimg
kultlra. Dviejy kultliry susiddrimo metu turéty bati kuriama “trecia erdve”,
kitaip vadinama “trecigja kultlra”. Tokiu bidu asmuo, pazinodamas savajq
kultirg ir atrasdamas naujaja, praturtéja ir formuoja daugiakalbe ir
daugiakultiire kompetencijg. Metmenyse (2008) pabréziama, kad kitos kalbos
mokymasis ir kultliros pazinimas jokiu blidu nereiskia savasties atsisakymo.
Siy patir¢iy nejmanoma uzdaryti | skirtingus “stalCiukus”, kiekvienas naujas
patyrimas transformuoja esancig patirtj ir leidzia formuotis turtingesnei
asmenybei: “Kalbinés ir kultlirinés kompetencijos, susijusios su Siomis
kalbomis, yra truputj keic¢iamos kitds kalbos mokéjimo ar kultliros pazinimo,
tas pazinimas taip pat veikia kultlrinj samoninguma, gebéjimus ir praktine
patirtj. Tai individui leidzia ugdyti turtingg, jvairiapuse asmenybe ir plésti
gebéjimus toliau mokytis kalbos bei bdti atviresniam naujai kultGrinei
patirc¢iai® (p. 69). Kalbédami apie kultiros mokyma(-si), Tomalin ir
Stempleski (1993, p. 78) pabrézia, kad svarbiausia ugdyti suvokimg, jog
kultra, mdsy lytis, amzius ir kiti veiksniai stipriai formuoja misy, kalbg ir
bendravima. Besimokantysis turi susipazinti, kokios yra elgesio normos tam
tikrose gyvenimo situacijose, atpazinti kultiros pozymius ZzodZiuose ir
sakiniuose. TaCiau ne maziau svarbu zadinti kult@rini smalsuma, skatinti
empatijq, padéti geriau suprasti savo kultlirg, suvokti, kad nebitina perimti
elgesio modelius, daznai svarbu tiesiog suprasti, bati tolerantisku ir taip
formuoti tarpkultirine kompetencija.

Ugdyti tarpkultirine kompetencijg néra vien tik padéti atrasti kitg
kultra. Ne maziau svarbu lavinti gebéjima atpazinti savo kultliros modelj ir

elgsenos normas tam, kad galétume pazinti ir sékmingai bendrauti su
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zmonémis i$ kity kultlry. Pasak Agar (1994), daznai kalbos mokéjimas buvo
suvokiamas labai siaurai, tarsi apibréziant uzdarg rata, kurio viduje yra
gramatikos ir Zodyno pagalba konstruojami sakiniai. Taciau realiam
bendravimui Sio apskritimo turinio nepakanka, tai, kas svarbiausia, yra uzZ jo
riby. Kultlra yra kalba, o kalba yra kultlira. Mes galime sékmingai susikalbéti
ir neturédami pakankamai gramatikos ziniy, taciau jei nepazinosime kultdros,
komunikacija negalés buti sékminga.

Pasak Byram (2009), tarpkultGriniam kalbétojui reikia Zziniy apie
kultGras. Tacdiau ne maziau svarbus suvokimas, kad nejmanoma biti
susipazinusiam su visais kultliros aspektais ir i$ anksto numatyti galincius kilti
nesusipratimus. Norint suprasti tarpkultdrinius Zmoniy rysius, yra badtina ugdyti
gebéjimus, pozidrius, vertybes, leidziancCius pazvelgti | situacijg kito akimis.
Déstytojas, turédamas pakankamai kultGriniy Ziniy ir atitinkamai
formuluodamas uzduotis ir klausimus, gali padéti besimokanciajam atrasti
kultdrinius skirtumus, geriau pazinti kitg kultlra. Byram (2009) pabrézia, kad
deéstytojo vaidmuo yra ne tiek supazindinti su kita Salimi ar kultdra, o greiciau
padéti ugdyti tam tikrus gebejimus, nuostatas ir vertybinj smalsuma. Jis turety
parengti veiklas, kurios priversty besimokanciuosius diskutuoti ir prieiti prie
iSvady patiems, remiantis visa informacija, kurig jie patys gauna apie tiksline
kultira. Deéstytojas gali pateikti faktus, susijusius su tam tikros kultdros
atstovy gyvenimo biddu, bet svarbiausia paskatinti besimokantjji lyginti Sig
informacija su savo kultdra, jg analizuoti. ISmokti nauja kalbg néra tik perimti
kitos tautos gyvenimo blda, elgsenos normas. Kitos kultiros atradimas turety,
visy pirma, paskatinti giliau pazinti savo paties kultlirg ir savo paties tapatybe,
lyginant jas su kitomis. Kultdriné informacija turéty praturtinti besimokanciojo
asmenybe ir jgalinti ji spresti iSSukius, iSkilusius bendravime su kitais. Kaip
pastebi Gohard-Radenkovic (2004, p. 11), besimokantysis pirmiausiai mato
mokytoja kaip “buting tarpininka, privilegijuotg mediatoriy tarp kitos kultdros,
kurios kalbg jis moko, ir savosios, kurios atstovas jis pats yra”.

Anot Byram, Gribkovos ir Starkey (2002), joks déstytojas néra ir
negali biti pagrindiniu Ziniy, Saltiniu ir negali turéti visy kultdriniy ziniy, kokiy
gali prireikti besimokanciajam. Déstytojo vaidmuo yra ne tik padéti jgyti ziniy
apie konkrecig Salj ar kultlra, bet ypac ugdyti gebéjimus, nuostatas ir vertybiy,
supratima.

- 168 -



REKLAMA KAIP KULTOROS ATSPINDYS UZSIENIO KALBOS MOKYME

Alba Méndez (2003) pabrézia, kad déstytojo pareiga yra supazindinti
besimokantjjj su kultdriniais elementais, kurie sudaro konkrecios Salies arba
bendruomenés lingvistinés realybés dalj, o tai padaryti galima tik per
kalbg. Pasak autorés, nereikéty zvelgti j kultlirg kaip | kazka hermetisko arba
kaip | neatpazjstamg hieroglify, misy, deéstytojy, misija yra padéti
besimokandciajam jg pazinti. Pasak Sonsoles Fernandez, Salies kultlirg galima
pazinti i$ skirtumuy, bet taip pat iS panasumy arba tiesiog atrandant jos turtus
(cituojama Alba Méndez, 2003). Labai svarbu, kad déstytojas baty kuo
objektyvesnis, vengty stereotipy. Jo pagalba - kaip kelias, leidziantis
besimokanciajam kasdieniniam gyvenime uZzmegzti rySius su kitais Zmonémis,
geriau pazinti salj ir jos Zmones (Alba Méndez, 2003).

Kultdrinius ypatumus itin gerai galime pastebéti lygindami skirtingas
kultGras ir jy apraiskas tarpusavyje. TarpkultGrinius skirtumus nagrinéjo ir
nagrinéja daug mokslininky, Sie skirtumai ypacC svarbls verslo pasaulyje.
Tarpkultdriniy skirtumy klasifikacijos teorijos Zinios ne maziau naudingos ir
kalbos mokytojui, nes leidzia lengviau atpazinti skirtumus, lyginti skirtingas
kultdras, suteikia vertingos informacijos, kurig jis gali pritaikyti kalby mokyme.

Pristatydamas tarpkultdrinius skirtumus déstytojas galéty remtis trimis
mokslininkais: Hofstede (1980), Hall (1990) ir Lewis (2002), kurie kalba apie
tarpkult@riniy skirtumy modelius, pateikdami skirtingus pavyzdzius.
Pavyzdziui, Amerikos antropologas ir tarpkultlirinés komunikacijos ekspertas
Hall (1990) skirsté zmones | monochronisky ir polichronisky kultiry atstovus;
Hofstede (1991), organizacijy kultirg tyrinejantis olandy mokslininkas,
apibltdina kultirg kaip kolektyvinj proto programavimg, kuris skiria vienos
grupés narius nuo kity, o pasak vieno zymiausiy Britanijos lingvisty Lewis
(2002), yra trys kultdry tipai, | kuriuos skirstomi zmonés: vienaplaniai,
daugiaplaniai ir santdras.

Hofstede (1997) kalbédamas apie kultirg ja lygina su svogunu: jo
viduje yra vertybés - pagrindinis proto programy komponentas, t.y. kultiros
pagrindas. Jau vaikystéje uzprogramuotos vertybés yra kultliros paveldas.
Mokslininkas kultiiras grupuoja pagal skirtingas dimensijas: galios distancija,
kolektyvizma ir individualizma, moteriSkumg ir vyriSkuma, neapibréztumo
vengimg, ilgalaike ir trumpalaike orientacija bei pirmenybe gyvenimo
malonumams ir, atvirkSciai, santliruma. Dimensija yra matavimo vienetas,

kuriuo matuojamas santykinis dydis tarp skirtingy kulttdry:
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° Galios dimensija: matuojama ne tai, kokig galig turi kiekviena
Salis, bet kaip jauciasi tos kultiiros zmonés. Zema galios dimensija rodo, kad
santykiai yra demokratiski, visi Zmonés yra lygis. Tuo tarpu aukstesne galios
dimensijg turinciose kultlrose tarp visuomenés nariy ryskesné hierarchija.

° Individualizmas vs kolektyvizmas: ¢ia néra jokiy politiniy
konotacijy. Kultlrose, kuriose dominuoja individualizmas, didziausia verté
teikiama asmeniniams tikslams. Kolektyvinése visuomenése dominuoja grupés
interesai ir tikslai.

° Vyriskumas vs moteriSkumas: vyriSkumas - tai garbés
troskimas, atkaklumas, materializmas, tuo tarpu moteriSkumas - emocijos,
skiriamas didesnis démesys jausmams.

° Neapibréztumo vengimas: netikétos situacijos, jvykiai, stresas.
Didesnis indeksas reiSkia mazZiau tolerancijos pokyciams, netikétoms
situacijoms, nusistovéjusioms taisykléms. MaZesnis indeksas - aiSkesné
politika (atvirumas pokyciams, tolerancija naujovéms, jvairumui, pasitikéjimas
savimi).

° IlgalaikiSkumas vs trumpalaikiSkumas: visuomenés laiko
horizontas. TrumpalaikiSkumas - tradiciniai metodai, laikas nestovi vietoje,
cirkuliuoja. Kas negali bati padaryta Siandien, gali bati atlikta rytoj.
IlgalaikiSkumas - laikas yra linijinis, svarbu ateitis, o ne dabartis ar praeitis.
Laikas orientuotas | tiksla.

° Pasitenkinimo gyvenimo malonumais dimensija matuoja
gebéjima patenkinti savo nariy tiesioginius poreikius ir asmeninius norus,
tokius kaip dziaugimasi gyvenimo malonumais. Salys, teikiancios pirmenybe
santlrumui, turi grieztas socialines taisykles ir normas, kurios reguliuoja ir
draudzia laisvai tenkinti tokius poreikius.

Hofstede atvirai prieinamoje svetainéje?? yra suteikiama laisva prieiga
prie jrankio, leidziancio palyginti skirtingas Salis pagal autoriaus aprasytas
dimensijas. Toliau pateiktame paveikslélyje (1 pav.) matome, kaip iSsidésto

trys minimos Salys (Ispanija, Lietuva, Vokietija).

20 https://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries/
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1 pav. Kultury dimensijos pagal Hofstede (2018)

Hall (1990) klasifikuoja kultiras pagal laiko suvokimg |
monochroniskas (zemo konteksto) ir polichroniskas (auksto konteksto).
Autorius pateikia skale (2 pav.), kurios vienoje puséje yra monochroniskos
prigimties Saliy atstovai (vienu metu atliekama viena uzduotis), kitoje puséje
- polichroniskos prigimties saliy atstovai (svarbiausia santykiai ir tradicijos).
Sioje klasifikacijoje galima aptikti Vokietijg ir Ispanija, taciau Lietuvos Saliy
sqrase néra. Autorius Vokietija priskiria prie monochroniskyjy Saliy
(stereotipai: susikaupe, nesiblaskantys, nedraugiski, pikti, rimti), o Ispanijg -

prie polichroniskujy (stereotipai: linksmi, draugiski, iSsiblaske, besiSypsantys).
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2 pav. Kultury klasifikacija pagal Hall (1990)
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Lewis (2002) savo darbe “Kultlry sanddra” skirtingas Salis kodavo
pagal spalvas (3 pav.). Vokietijg simbolizuoja mélyna spalva, nurodanti, kad
Siai kategorijai priklausanciy Saliy atstovai yra daugiau vienaplaniai klausytojai,
sutelkiantys démes;j i tiksla. Ispanija yra priesingoje spalvy trikampio virsiinéje,
Sig Sali apibldina karsta, raudona spalva, reprezentuojanti daugiaplanj
klausytojg, démesio sutelkima | Zmogy ir | tarpusavio rySj. Lewis (2002)
teigimu, Lietuvg apibtdina mélynos ir raudonos spalvos misinys, vaizduojamas
violetine spalva. Sios kategorijos $aliy atstovai apibdinami kaip prisitaikantys,

galintys bati tiek vienaplaniais, tiek daugiaplaniais klausytojas.

Italija, Ispanijs

> mbi
Brazilita, Venc Meksika, Kolumbija,

Peru, Bolivija

Portugalija, Graikija,
Cile, Abiyras Angola, Nigerija

Sudanas, Sencgalas

Rusija, Slovakija, -
Saudo Arabija, Irakas,

Kroatija, Rumunija ¥
Jungtiniai Araby Emyratai

Prancuzija, Lenkija

Vengrija, Lict Bulgarija, Turkija,

Iranas

Indija

Pakistanas
Indonczija, Malaizija,
Filipinai

Belgija. Irraclis, Picty
Afrikos Respublika

Danija, Airija,
Australija

Nyderlandai, Austrija,

Cekijos Respublika, Koreja,
Sloveniia Tailandas
4 \
¢ Kinija

JAV, Norvegija .
—
Vokietija
Sveicarija, Santiirgs Victnamas
tuksemburgas .

Jungtine Svedija, Suomija, Kanada Singaparas Taivanas, Japonga
Karalysté  Latvija Estija Honk

pgas

3 pav. Saliy klasifikacija pagal Lewis (2002)

Sios aptartos kultdriniy skirtumy teorijos ir kultiry klasifikacijos
modeliai gali bdti naudingi  déstytojui, siekianiam  supazindinti
besimokanciuosius su tiksline kultlra, jos ypatumais. Rémimasis ne tik
asmenine kultlirinio pazinimo patirtimi, bet ir teoriju iSmanymas leidzia
lengviau pastebeéti kultirinius ypatumus, objektyviau juos vertinti ir efektyviau
integruoti tokio pobldzio turinj | kalby mokymo procesa. Lyginamasis metodas
padeda iSryskinti skirtumus ir charakteringas savybes, suteikia mums galimybe
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suprasti, kad | tg pacig realybe galime ZzZvelgti kitokiu Zvilgsniu, o tg pacig
situacijg jmanoma vertinti i$ skirtingy perspektyvy.

Kultura reklamoje

Reklama yra neatsiejamas moderniyjy laiky fenomenas
(Babocka, 2016), kuris leidzia pazinti kultdrinj kontekstg, jo veikéjus/atstovus,
prisiliesti prie troskimuy, lakesCiy. Dél savo trumpumo, formos turtingumo
(jame rasime ir teksta, ir garsq, ir vaizda) tai yra labai patrauklus ir
motyvuojantis iSteklius. Anot Steeby (2004), reklama yra tarsi globaliosios
rinkos atspindys, kurioje vyksta prekyba ne tik gaminiais, bet ir kalba bei
kultira. Pasak Dohrn ir Katsaounis (2007), reklama yra mdusy kasdienés
kulttros atspindys, ji daro didele jtakg misy kalbai, elgesiui ir formuoja masy
pozilrj | gyvenima.

Cakir (2017) teigia, kad “Das echte Kommunizieren ist mit echter
Kommunikation mdglich” (liet. tikrasis komunikavimas atsiranda tik tikros
komunikacijos déka) autentiSkumo principas yra pagrindas, kuris
besimokanciajam suteikia alternatyva perteikti mintis apie realybe. Terminas
autentiskumas yra kiles is graikiSko zodZio authentikos, kurio reikSmeé yra
tikras. Lietuviy kalbos Zodyne?2! tai yra apibldinama kaip “viena svarbiausiy
humanistinés psichologijos savoky: teisingumas, tikrumas, natiralumas -
asmenybés raidos tikslas ir psichologinés sveikatos pozymis.” Todél, kaip teigia
Cakir (2017), autentisky teksty, paveiksléliy ar fraziy vartojimas atlieka didelj
vaidmenj uzsienio kalbos mokyme.

Televizijos reklama, pasak Tuzi, Mori ir Young (2008), gali atverti
kalbos mokymosi galimybiy lobyna. Tai yra puiki mokymo ar mokymosi
priemoné. Visy pirma, tai yra autentiSkas dokumentas, nes besimokantysis
susiduria su kitos kalbos vartojimu kontekste. Autoriy teigimu, medziaga yra
lengvai prieinama, kas salygoja ir suteikia daugkartinj jos panaudojima kalbos
paskaitoje. Kaip pastebi Cruz Moya ir Ojeda Alvarez (2003), reklama daznai
blina sukurta tarsi mini filmas su trumpu siuzetu, kuriame galima atpazinti
aplinkos detales, vietg, kur vyksta veiksmas, ir sutikti tam tikrus veikéjus. Joje

gausu garsiniy ir vaizdiniy detaliy. Pasak Martinez Pasamar (2005), reklama

21 www.lietuviuzodynas.lt
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gali bdti naudinga mokant kalbg net pradedanciuosius (A1, A2 lygiuose), nes
bltent per jq besimokantysis gali prisiliesti prie paprociy, elgsenos normuy,
tikéjimy, ir vertybiy, kadangi neturint pakankamai kalbiniy ziniy, jprasti tekstai
stipriai veikia Siuose kdriniuose naudojama kalba.

Bieberly (2013) akcentuoja, kad reklama yra pakankamai pazangi.
Paprastai joje iSgirsime tuo metu placiausiai vartojama Zzargong, sakiniai
niekad nebus “iséje iS mados”, kaip gali nutikti dirbant su kitais Saltiniais
(tarkim, literatiros kiriniais ar kino filmais). Déstytojai, kurie integruoja
reklama | uzsienio kalby mokyma, suteikia besimokantiems galimybe pamatyti
unikalias kultlros tendencijas, iSgirsti naujausius ZodZius ar frazes. Reklama
kaip audiovizualinis iSteklius kalby mokyme gali biiti naudojamas daugeliui
reikmiy. Cuesta Estévez (1996) iSskiria 8 panaudojimo galimybes:

1) skaitymo ir klausymo supratimas;

2) lingvistiné analizé, priklausomai nuo zZinutés tikslo;

3) sociokultiirinés zinios apie konkrecig $Salj, jy lyginimas su gimtaja
Salimi;

4) lingvistiniy resursy pristatymas (retorinés figtros, zodziy zaismas,
frazeologizmai);

5) lingvistiniy ir ne lingvistiniy elementy (garsiniy ar vaizdiniy)
sqveikos analize;

6) skelbimy ar reklamos fenomeno panaudojimas diskusijoms grupése
(kalbéjimo gebéjimai);

7) kirybiSkumo skatinimas, kuomet mokiniai kuria reklamg tam, kad
parduoty kazkokj produkta;

8) mokinio integracija | grupe, nes reklama skatina debatus ir darbg
grupése.

Jg taip pat galima naudoti fonetiniu-fonologiniu, leksiniu-morfologiniu
ir gramatikos aspektu praktikai; pragmatiniu, tikslo aspektu analizei,
susipazinimui su skirtingomis intonacijomis, diatopiniais variantais ir
kontekstais, kultliros darbais (Dominguez & Suarez, 2001). Pasak Rybarczyk
(2012), autentiSka reklaminiy teksty kalba suteikia puikig galimybe tobulinti
kalbines kompetencijas, tokias kaip leksika, gramatika, taip pat stiprinti

klausymo ir skaitymo suvokima, kalbé&jimo ir raSymo kompetencijas. Tam, kad
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studentas bity smalsus ir noréty mokytis uzsienio kalbos, déstytojai turéty
jdomiai supazindinti su skirtingais kultlriniais aspektais.

Kalbédami apie reklamos panaudojimg kultirinés kompetencijos
vystymui, Tomalin ir Stempleski klasifikuoja reklaminiuose skelbimuose
sutinkama kultdrine informacija | septynias kategorijas (cituota Cruz Moya &
Ojeda Alvarez, 2003):

1) kultGriniy vaizdy ir simboliy atpazinimas, (pvz.: garsiis Zmoneés,
blidingas peizazas ar architektdriniai elementai);

2) kultdros produktai (fiziniai daiktai, tokie kaip suvenyrai, animaciniai
filmukai, pinigai, nuotraukos, laikrasciai);

3) kasdieninio bendravimo modeliy tyrinéjimas (tam tikros kultiros
atstovy gyvenimo bidas, kaip paprastai Zmonés elgiasi kasdieninése
situacijose namuose, darbe, apsipirkdami ir t.t.);

4) kulturinés elgsenos analizé (jvairiose kultirose socialiai priimtas
elgesys: kaip paprastai Zzmonés elgiasi baruose, papltadimyje ir t.t.);

5) bendravimo Sablony tyrinéjimas (tai, kas kartojasi Zodiniame ir ne
zodiniame bendravime, pvz.: frazeologizmai, Snekamosios kalbos
iSsireiskimai);

6) vertybés ir elgsena;

7) stereotipai.

Tad reklamos naudojimas padeda suvokti savo aplinkos (siauresnés -
nacionalinés, ar platesnés — europinés) kultlrinius ypatumus, taip skatinamas
keitimasis idéjomis, besimokantysis atpaZjsta savo kultldros jprocius,
vertinimus, elgsenos modelius, o nekritikuojantis palyginimas su kitomis
kultiromis, susiddrimas su kultdrine jvairove turéty skatinti smalsuma,
tolerancija ir pagarba kitoms kalboms ir kultiiroms, taip pat kitiems gyvenimo
bido pasirinkimams (Cruz Moya & Ojeda Alvarez, 2003).

Ortega Arjonilla (1991) sidlo naudoti reklaminius vaizdo Kklipus
integruotam kalbos ir kultiros mokymui. Autorius atliko tyrimg su skirtingy
kalbiniy lygiy amerikieCiais studentais, besimokanciais ispany kalbos.
Reklamos buvo naudojamos skirtingiems tikslams: gramatinei, leksinei ir
tarpkult@irinei kompetencijoms vystyti. Viena i$ klausimyno temy buvo susijusi
su kultlriniais skirtumais. Kaip teigia Ortega Arjonilla (1991), skelbimas gali
bdti nesuprantamas dél konkreciy kultliriniy aspekty. Pvz. studentui i$ JAV
nesuvokiama, kad dvi moterys diskutuoty apie skalbiniy baltumag, ir kokj
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skalbiklj geriau naudoti. Tokiy skelbimy naudojimas skatina mokinj mastyti
apie savo paties kultlirg ir suvokti galimus skirtumus tarp savo ir kitos kalbos
kult@rinio konteksto. Todél tinkamai parinkti skelbimai gali padéti supazindinti
su kultdriniais skirtumais, nes bitent Sie skirtumai lemia, kad nepakanka
leksiniy ir gramatiniy Ziniy norint suprasti Zinute.

Moutinho (2007) akcentuoja, kad reklama gali bidti geras budas
pristatyti kultirg kitoje perspektyvoje. Taip déstytojas galés jdomiai
supazindinti su skirtingais kultGriniais aspektais, o studentas bus smalsus ir
norés mokytis uzsienio kalbos. Ne maziau svarbi yra reklamos prigimtis. Ji
kuriama tikslinei grupei su konkreciu tikslu — paveikti ZiGrovo elgseng, kas yra
dvejopai naudinga. Viena vertus, ji yra patraukli, jsimenanti. Antra vertus,
kadangi reklaminiai skelbimai yra kuriami tikslinei grupei, vadinasi, ji turi turéti
bruozus, charakteristikas, kurias Sios grupés nariai lengvai atpazinty. Tam, kad
vartotojas susitapatinty su reklamos herojais, priimty vertybes ar pomegius,
imty vartoti sitlomg produkta, jis turi suprasti ir priimti sitiloma informacija.
Tai jvyksta tuomet, kai atpazjstami tam tikri kultlros bruozai (kalba, religija,
iSsilavinimas, Seimos savokos, darbo ir poilsio, jprociy, tradicijy, maitinimosi ir
aprangos ypatumai, tautos mentalitetas, pomegiai...) ir stereotipai
(Butrimiené, 2014).

Reklamose atsispindi baziniai sociokultiriniai aspektai, kurie skiria Salis
ir jy kultdras vienas nuo kity. Nors kartais kai kuriy placiai Zinomy produkty
reklamos pritaikomos skirtingoms Salims, daug dazniau reklamoje galime
iSvysti specifiniy, tam tikrai kultGrai badingy, ir tos kultdros realijas atspindinciy
elementy. Tad konkrecios Salies rinkai pritaikytoje reklamoje dazniausiai
atrasime kultdriniy elementy, kurie bus itin artimi tos visuomenés nariams:
tokiy kaip veikéjy poelgiai, gestai, iSsireiSkimai, tvarkarasciai, Sventés (Cruz
Moya & Ojeda Alvarez, 2003).

Visuomené keiciasi, tad reklama visada “eina koja | kojq” su paciomis
naujausiomis visuomenémis tendencijomis. Paprastai ziGrovui reklama
prieinama ne daugiau kaip kelis ménesius, kartais net trumpiau. Todél ji yra
tampriai susijusi su konkreCios socialinés grupés sociokultdriniais ir
pragmatiniais aspektais, bidingais konkreCiam laiko periodui. Dél Sios
priezasties, kity Saliy reklamos gali atrodyti nesuprantamos arba reklama, kuri

jau senokai netransliuojama, mums atrodo pasenusi (Bieberly, 2013).
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Reklamos pavyzdziy analizé

Toliau apzZvelgsime keletg reklamuy, kuriose galima atpazinti kultdrinius
skirtumus, atrasti kultlirinius atspindZius, pavyzdziy. Kaip buvo minéta
ankstesniuose skyriuose, ne visose reklamose galime rasti kultdriniy elementy,
kurie blty naudingi kalby mokyme(-si) ir padéty pazinti kitas kultdras.
Tarpkultiriniy skirtumy teorijos gali padéti déstytojui lengviau pastebéti ir
atsirinkti tas reklamas, kuriose atsispindéty_kultdrinis turinys.

Pasirenkant reklamy pavyzdZius, buvo laikomasi Sonsoles Fernandez
(cituojama Alba Méndez, 2003) nuostatos, kad Salies kultlirg galima pazinti is
skirtumy, panasumy arba tiesiog atrandant jos turtus. Pateikiamus pavyzdzius
galima sugrupuoti | dvi kategorijas: pirmojoje naudojamas lyginamasis
metodas ir remiantis kultdriniy skirtumy teorijomis analizuojami kultdriniai
ypatumai. Antrajai kategorijai priskirtume reklamas, kurias galima nagrinéti
individualiai pagal jose esantj kultlrinj turinj.

Pirmajai kategorijai iliustruoti buvo parinktos to paties prekinio Zenklo
ir to paties produkto reklamos skirtingoms Salims (Ispanijai ir Vokietijai).
Remiamasi ankstesniuose skyriuose aptarta nuostata, jog reklamoje,
kuriamoje konkreciai rinkai, informacija turi bati pateikta taip, kad Zitrovas
atpazinty, susitapatinty su reklama ir susidométy ja. Tad reklamoje turi
atsispindeti giluminés vertybés, gyvenimo budas. Tarpusavyje lyginamos
reklamos analizuojamos remiantis anksciau aptartomis kultdriniy skirtumy
teorijomis (Hofstede, 2018; Hall, 1990; Lewis, 2002).

Antrajai kategorijai iliustruoti atrinktos reklamos, kuriose lengvai
atpazjstamas kultlrinis turinys, kuris galéty biti naudojamas kalby mokyme
siekiant supazindinti su tiksline kultlra. Pateikiamuose reklamy pavyzdziuose
stengtasi sustabdyti reklamas ties tais vaizdais, kurie labiausiai atskleisty Salies
kultura.

Pirmas pavyzdys. Ispany prekinio Zenklo Seat Leon 2015 m. to paties
modelio automobilio reklama Ispanijos (4 pav. ir 5 pav.) ir Vokietijos (6 pav)

rinkoms.
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Eixite

SEet Nz Tang Scamaex IO S

6 pav. Seat Leon 2015 m. reklama (Vokietija)

Ispaniskoje reklamoje matome tétj su slGnumi, uzsiimantj
jvairiausiomis veiklomis (moko siny vaziuoti dviraciu, plaukti baseine,
dalyvaujant estafetése). Automobilj pamatome tik reklamos pabaigoje.
Pagrindiné mintis yra ta, kad kas bejvykty, yra tévo ir siinaus rySys, abipusis
palaikymas. Atsiskleidzia auksto konteksto emocija (Hofstede, 2018),
daugiaplaniskumas (Lewis, 2002), polichroninis laiko skaiCiavimas (Hall,
1990). Tuo tarpu vokiskoje reklamoje matome tris Seimos narius (vyra, Zmong,
ir stiny), isvaziuojancCius | kelione automobiliu. Reklamoje akcentuojami
pagrindiniai dalykai: saugumas (vaikas uzsegamas dirzu), taupumas
(automobilis ilgai vaziuoja be sustojimy, nes taupiai naudoja kurg), automobilis
siejamas su verslo klase, prestizu. Pramogos (vaikui zadama ledy porcija,
kuomet sustos degalinéje) - vaiko troskimas, antraeilés svarbos dalykas
(vaikas gauna ledy po 10 val. kelionés, kuomet sustojama degalinéje papildyti
kuro atsargas). Atsiskleidzia Zzemo konteksto objektyvi informacija (Hofstede,

2018), monochroniskas laiko skaiciavimas (Hall, 1990), vienaplaniSkumas
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(Lewis, 2002). Svarbus elementas yra tai, kad skiriasi ir pagrindinis Sikis -
ispaniSkame variante matome, kad Sis automobilis turi visa tai, ko reikia téciui.

Antras pavyzdys. Bosch automatinio dozavimo sistemg i-DOS turinti
skalbykle, reklama Ispanijos ir Vokietijos rinkoms.

Vokiskoje reklamoje (7 pav.) - démesys produktui. Veiksmas vyksta
skalbimo patalpoje. Atsiskleidzia Salti tarpusavio santykiai — Zzemas kontekstas
(Hall, 1990). Pagrindinis tikslas, kad skalbiniai baty Svarts - tinkamai dozuoti
skalbiklj - vienaplaniSkumas (Lewis, 2002). Tétis susikaupes bando teisingai
atlikti uzduotj - individualizmas (Hofstede, 2018), kuomet ateina jo dukra -
jaunosios kartos atstové, ir parodo, kad technologinés naujovés gali padéti
paprasCiau pasiekti tikslg. Pagrindinis reklamos Sitkis - Technika

gyvenimui.

B3 YouTube eskoti

Dosiert perfekt von selbst. Die Waschmaschine mit i-DOS von Bosch.

7 pav. Bosch i-DOS skalbyklés reklama (Vokietija)

Ispaniskoje reklamoje (8 pav.) matome démesj kultdrai. RySkus
daugiaplaniskumas - Silti tarpusavio santykiai (Lewis, 2002). Reklama
prasideda nuo visiSkai nesusijusiy dalyky - matome mamg, per gausiai
tepancig savo vaikui kremo nuo saulés, vyrg, perlaistantj géles, mama,
dedancia nesuvalgomg kiekj kosés | lékste - platus kontekstas, emocija,
bendruomeniSskumas (Hofstede, 2018), artimi asmeniniai santykiai - aukstas
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kontekstas (Hall, 1990). Lydinti mintis - mes visada Sioje Salyje visko
pilame/dedame per daug, kad ir kg mums sakyty, bet mums tai patinka, tokie
mes esame. Todél Si skalbimo masina yra inovacija, kuri palengvins tau

gyvenima, neversdama taves keisti prigimties. Siakis - Inovacijos tavo

gyvenimui.

= E3Youlube leskoti

P ¢ o 0047029

Lavadora i-DOS de Bosch, para que no eches de méas

8 pav. Bosch i-DOS skalbyklés reklama (Ispanija)

Tredias pavyzdys. Svedy prekinio 7enklo Ikea 2018 m. kalédines
reklamos Vokietijai ir Ispanijai.

Sios reklamos yra kitokio pobiidZio, kadangi pristato ne konkrety
produktg kaip Bosch ar Seat atveju, o pacig Svendiy idéjg. Dél Sios priezasties
jas sunkiau lyginti, galima tik jzvelgti tam tikrus skirtumus. Antra vertus,
kadangi reklamos tema apie abiejose Salyse labai svarbig Svente - Kalédas, jos
gali bati priemoné pameéginti suprasti Siy kultlry pozidri | gyvenimag ir jo
vertybes.

Vokiskoje Ikea reklamoje (9 pav.) matome tikslingas (ruoSimasis
Sventei), vieng po kitos sekancias veiklas. Tévas su stinumi ruosiasi Kalédoms,
skaiciuoja dienas, puosia namus (vokiska tvarka - daiktai tvarkingai surasiuoti

dézése, dézés - su etiketémis, kad bity lengva surasti), apsiperka,
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pramogauja, ruosSiasi sutikti svecius (vokiska Kalédy tradicija - sutikti Kalédas
visai Seimai vienuose namuose). PabréZiama, kad svarbu tiek maZzos
smulkmenos, tiek dideli dalykai. Reklamoje matome Seima, kuri susitiko kartu
Svesti Sventes, vyro Sventiné nuotaika, nesigilinama | kiekvieno asmeninj
gyvenima, problemas. Svarbus buvimas kartu. Vis tik reklamos pabaigoje
matome informacijq apie dvi prekes — du fotelius, kurie yra vienodo stiliaus,

taciau vienas jy yra vaikiskas, kitas - pritaikytas suaugusiems.

3 YouTube eskot =

999

STRANDMON Kimdersessel

179.%%

STRANDMON Ohrensessel

e

== I < O R

IKEA Werbung: TV-Spot "Neues Weihnachten’

9 pav. 2017 m. Ikea kalédiné reklama (Vokietija)

Ispaniska reklama (10 pav.) i$siskiria savo ilgumu. Cia matome daug
Seimy (triju karty atstovai), susédusiy prie atskiry staly ir dalyvaujanciy
konkurse (“Konkursas gyvenimui”), kuriame siekiama iSsiaiskinti, kiek Seimos
nariai pazjsta vieni kitus. Prie stalo lieka tik tie, kurie atsako | apie jy
artimuosius uzduotus klausimus. Paaiskéja, kiek nedaug mes Zinome apie savo
geimos narius. Sioje reklamoje labai svarbus emocinis rydys - $eima susirenka
ne tik Svesti Svenciy, iS tiesy jiems ripi, kaip mes gyvename, apie kg
svajojame, kas mums svarbu. Reklama nepaprastai jautri, paliecianti
giluminius jausmus. Pagrindiné reklamos mintis - ne Svendiy Surmulys,
daugeliui jprastas Kalédy Sventimas, o sustojimas, |siklausymas, rySio
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atkdrimas. Sioje reklamoje nematome Ikea prekiy. Ji sidlo padéti telefonus |
Salj, atsijungti nuo visy socialiniy tinkly ir Sventinj periodq (gruodzio 25 d. -
sausio 1 d., ne tik Kalédy dieng), sustoti, pabiti kartu, jsiklausyti, isgirsti,

atkurti rysj.

3 YouTube

The rules of the game are simple.

B> >l 19 011 /304
Anuncio IKEA Navidad 2018 - IKEA

10 pav. 2017 m. Ikea kalédiné reklama (Ispanija)

Siose reklamose stipriai iSry$kéja neapibréztumo vengimas (Hofstede,
2018), nes vokiskoje reklamoje matome aiskig politika - reikia pasiruosti
Sventei, suplanuoti, laukti. Ispaniskoje - iSryskéja didelis neapibréztumo
vengimo indeksas, nes matyti netikétos, nepriimtinos situacijos.

Ketvirtas pavyzdys. Labai panasaus pobiidzio yra ispaniSko prekinio
zenklo Freixenet 2017 m. kalédiné reklama (11 pav.). Joje taip pat matome
prie stalo susibirusig gausig Seima. ISkilmingoje vakarienéje taip pat dalyvauja
vaikinas, kuris siekia tapti Sios Seimos nariu. Reklamoje jis sako tostg, kuriuo
akcentuoja Seimos ir bitinybés biti priimtam | kolektyva svarbg. Matome
jaudulj, baime nepritapti (Cia iSrySkéja Hofstede (2018) kolektyviné dimensija
- siekiama pritapti prie grupés). Taciau Si reklama gali bdti panaudojama ir
kitam tikslui - Metmenyse (2008) minimoms deklaratyvioms zinioms igyti:
susipazinti su asmenybémis, istorija, kultlrinémis realijomis. Reklamoje
panaudojamas dviejy ispanakalbio pasaulio aktoriy (ispané Michelle Jenner ir
argentinietis Ricardo Darin) zinomumas. Jie padeda pagrindiniam veikéjui
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pasakyti sékmingg tosta, pakelia taures uz tai, kad tosty sakymo menas islikty

kult@ros dalimis, nenueity | uzmarstj.

3 YouTube freixenet werbung 2018 =

Brinda
Freixenet presenta: El Arte de Brindar (version completa)

felArtede

11 pav. Freixenet reklama (Ispanija)

Siai reklamy kategorijai galétume priskirti vokiskaja Lidl reklama
(12 pav.), kurioje populiari POP muzikos grupé perdainuoja savo hita Hamma
(liet. jéga, angl. cool) ir pritaiko dainos Zodzius Lidl tinklo parduotuvéms,
paversdami zodj | Hammer (liet. plaktukas). Reklamoje grupés nariai Soka
vienoje i$ Lidl parduotuviy, naudodamiesi esamomis prekémis. Sios grupes
Zinomumas leidzia lengviau pasiekti tiksline grupe - jaunima. Be to,
akcentuojamos jaunimui patrauklios prekés, tokios kaip ledai, traskudiai,
pomidory padazas, patogios valymo servetélés, saldainiai, energetiniai
gérimai, sausi pusryciai, sultys, Coca-Cola, dezodorantas, gyviiny maistas,
saldus pudingas. Bet taip pat visur dominuoja ir minétasis plaktukas, taip,

greiCiausiai, siekiama nepamirsti ir vyresniosios kartos pirkéjuy.
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3 YouTube lidl hamma werbung =

Lidl ist Hammer | Real Sound

12 pav. Lidl reklama (Vokietija)

Lietuvoje visy gerai zinomos krepsinio legendos Arvydo Sabonio
jvaizdis panaudojamas Lidl reklamose (13 pav.). Lidl remia Lietuvos moksleiviy
krepsinio lyga, Si reklama gali biti puikiai pritaikoma lietuviy kalbos mokyme
uzsienieCiams, supazindinant juos su garsia asmenybe ir krepsSinio fenomenu
misy Salyje. Zvaigidés jvaizdis reklamoje pasitelkiamas siekiant pritraukti tiek
vyresniosios kartos, tiek jaunosios kartos atstovus.

3 YouTube

Leisti (k)

B >l @ 0:20/0:30

LIDL remia Lietuvos Moksleiviy Krep$inio Lyga!

13 pav. Lidl reklama (Lietuva)
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Penktas pavyzdys. Reklama taip pat gali padéti susipazinti su
stereotipais (14 pav. ir 15 pav.). Vokietijoje atliktas tyrimas rodo, kad
stereotipai ir prietarai, susije su Ispanija, turi didele jtaka pirkéjy
apsisprendimui. Beveik pusé prekiniy Zenkly, esanciy Vokietijos rinkoje (ypac
draudimo, finansiniy paslaugy, telekomunikacijy ar automobiliy pramonés
sritys), reklamose neakcentuoja kilmés Salies, nes Ispanijg vokieciai sieja su
jausmais, jaunyste, dinamiskumu ir greiciu, su “autentisku gitaros skambesiu”,
todél néra linke rinktis ispaniskos prekés. Taciau, pvz., Seat jmoné sugeba labai
subtiliai pateikti kultirine kilme kaip privaluma. Priesingai kitose srityse,
tokiose kaip maisto pramoné (vynas, aliejus, vaisiai, zuvis, siris, desros,
gaivieji gérimai, saldainiai), kelionés, drabuziai, ispaniski produktai vokieciui
yra patrauklis (Fuentes, 2008). Tad kultdriniai elementai gali pasitarnauti kaip
privalumas.

Soler-Espiauba (2009, p. 217) taip pat pastebi, kad daugelyje Saliy
susiformavusi stereotipiné nuomoné apie Ispanija kaip apie ,archaiska ir
skurdy krasta, pilng asiliuky, balty kaimeliy, juodai vilkin¢iy motery, o fone -
andalGziSka mugé”. Prie Siy stereotipy atsiradimo prisidéjo ne tik XX a. pirmos
pusés tikrove, taciau ir septintajame deSimtmetyje Ispanijoje vykdyta
rinkiminé kampanija “Spain is different”, skirta pritraukti uzsienio turistus. Sis
jvaizdis, nors ir neatitinkantis tikrovés, vis tik teikia Saliai patrauklumo,

romantiskumo.

= 3 Youlube frelxenet werbung 2018

Leisti (k)

B »l

fachra en 738255000 gImmET Fre dEnt

Freixenet feiert die Frauen!

14 pav. Freixenet reklama (Vokietija)
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= E3Youlube freixenet weroung 2018 =

sastechaen & egrmmit sfrecesret

Frelxenel felFl dle Hauen'

15 pav. Freixenet reklama (Vokietija)

Kaip galime pastebéti, jis puikiai iSnaudojamas ispanisko prekinio
7enklo Freixenet reklamoje, skirtoje Vokietijos rinkai. Sioje reklamoje
pasikartoja stereotipiniai vaizdai, simbolizuojantys linksmybes, smagy
gyvenima, dziaugsma, meile. Pagrindinis reklamos Sikis - vok. fiir Frauen.
Skamba ispaniSka melodija, dainos zodziai vokiski. Reklama yra skirta

tarptautinei moters dienai.

ISvados

XXI a. uzsienio kalby mokéjimas tapo bdtinu kiekvieno zmogaus
gebéjimu. Kalbos reikalingos ne tik darbui ar iSsilavinimui, kelionéms ar
pramogoms. Netgi neiSvyke i$ savo Salies, mes vis daZniau susiduriame su
skirtingy kultdiry atstovais, universitetuose nuolat auga studenty i$ uzsienio
skaicius, o verslo pasaulis trikstamy darbuotojy iesko kitose Salyse, Zmonés
iSvyksta / atvyksta | kitas salis vedini ekonominiy, politiniy, asmeniniy motyvuy.
Vis didesné kultiriné ir kalbiné jvairové gali tapti ne tik praturtinancia patirtimi,
bet ir konflikty, nesusipratimy, stereotipy Saltiniu.

ES kalby politika remiasi kalby iSsaugojimo, tarpkultdirinio supratimo
skatinimo idéjomis. Ne tik skatinamas kalby mokymas(-is), bet ir
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akcentuojama bdtinybé pazinti kitas kultGras. Pabréziama, kad kalby
mokymas(-is) ugdo ne tik bendruosius gebéjimus (asmeninius, socialinius,
komunikacinius, kritinio mastymo, problemy sprendimo), bet ir specifinius -
brandinamos vertybés, kultlrinés nuostatos, tolerancija, dorovinés ir estetinés
pazilros, ugdoma valia, démesys, atmintis ir kt. (Eurydice, 2008).

Siame kontekste tampa labai svarbus déstytojo vaidmuo. Jis - tarsi
kelvedys, kuris turi bati pasiruoses lydéti savo mokinius Sioje mokymosi ir
pazinimo kelionéje, ne perduoti jiems savo sampratg ar jsitikinimus apie kitg
kultlirg ar kultdras, kurias reprezentuoja naujoji kalba, ne skatinti imituoti
gimtakalbius, perimti jy elgseng ar vertybes ir atsisakyti savo tapatumo, bet
bhti gidu, kuris padeda jzvelgti, atrasti skirtumus, Sifruoti nesuprantamas
Zinutes, atsiverti kitai kultGrai. Atrasdamas pats, jis turi padéti atrasti kitiems
savos kultliros pazinimg, papildyti naujomis patirtimis, plétoti tarpkultlrine
kompetencijg. Kalbos déstytojo vaidmuo yra fundamentalus: jis yra
tarpininkas, kuriantis rysius tarp skirtingy kultdry, iSsklaidantis stereotipus,
skatinantis pritarima ir pagarba skirtingoms kultiroms, jvairovés priémimg
kaip misy visuomene praturtinancig vertybe.

Reklamos vaizdo jrasai apima tris pagrindinius elementus: teksta,
vaizdgq ir garsa, toks derinys leidzia lengviau suprasti siundiama
zinute. Reklama padeda atskleisti kultlirine jvairove ir skatina smalsuma,
tolerancija ir pagarba kitoms kalboms, kultliroms, Salims ar netgi skirtingiems
gyvenimo blidams, kuriuos gali pasirinkti zmogus. Reklama uZsienio kalbos
mokyme yra puiki mokymo priemoné Z kartai, nes per trumpg laikg yra
pateikiama koncentruota ir svarbiausia informacija apie kultlirg, kuri skatina
diskutuoti, mastyti, palyginti. Televizijos reklamos taip pat yra ir pranasumas
déstytojui, norin¢iam pajvairinti uzsienio kalbos mokyma, nes bidamos
trumpos, gali bati lengvai pritaikomos bet kurioje kalbos paskaitoje. Reklamos
vaizdo jrasai yra lengvai pasiekiami Siuolaikiniame technologijy pasaulyje, o
savo formos trumpumu ir tikslu suzavéti vartotojg, palikti jam jspldj, kelia
susidoméjimg ir motyvuoja.

Reklama gali bdti panaudojama deklaratyvioms Zinioms {gyti,
stereotipams iSsklaidyti ar susipazinti su gilesniu kult@riniu sluoksniu -
vertybémis, tikéjimais, bendravimo modeliais, prioritetais. Kultlriniy teorijy
Zinios reikalingos déstytojui, kad jis galéty tikslingai atrinkti reklamas ir jas

lyginti jvairiais aspektais (pvz.: laiko suvokimas, socialiniai santykiai, vertybiy,
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skalé). Lyginamoji analizé sudaro galimybe déstytojui modeliuoti uzZduotis
pagal siekiamus tikslus, pajvairinti  mokymosi procesgq ir leisti
besimokantiesiems jgyti daugiakulturés patirties.
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ADVERTISING AS A REFLECTION OF CULTURE IN FOREIGN
LANGUAGE TEACHING

Summary. The ability to communicate in several foreign languages, recognize and
understand cultural differences and effectively interact in a multicultural environment
has become vital in the modern world that faces intense globalization processes.
Linguistic and intercultural competences are essential not only for establishing personal
relationships with foreigners but also for developing successful business relationships. At
the Institute of Foreign Languages at Vytautas Magnus University (hereafter - VMU IFL),
Spanish and German languages remain in the top five of the most popular languages
among 30 languages available to students. These languages are chosen not only by
Lithuanian students but also by foreign students who come to study in Lithuania. Most
exchange students who come to study at VMU choose to study the Lithuanian language
as well. In addition to the development of language skills in a learning process, the new
concept of language teaching / learning, market trends and the great interest of students
and the public in languages lead to the development of topics related to culture and
intercultural communication and efforts to reveal peculiarities of the new culture in the
common European and native country context. Based on the theories of different authors
on the connection between culture and language and intercultural differences, the article
discusses the possibilities of using commercials (video recordings of advertisements) to
get acquainted with the culture in foreign language lectures. A comparative analysis of
examples selected from commercials available online and revealing certain cultural
aspects of the three countries (Spain, Lithuania and Germany) that allow to understand
the target culture better is presented in this article. The aim is to reveal how a teacher,
knowing the theories of cultural differences, can use commercials for the development
of students’ linguistic and also cultural and intercultural competences.

Keywords: commercials; Spanish language; German language; Lithuanian language;
intercultural communication; foreign language.
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