Mirna Veléi¢

SLIKA KAO MOTIVACIJA ZA GOVORNO IZRAZAVANJE
‘ODRASLIH POLAZNIKA U NASTAVI HRVATSKOGA ILI
SRPSKOG JEZIKA KAO STRANOG JEZIKA

Semioloski pristup

Svoj zanimljivi €lanak Roland Barthes! podinje otkrivajuéi etimoloSku
vezu izmedu korijena rijedi »image« i korijena latinske rije¢i »imitari«. To ga
je dovelo do bitnog problema semiologije slike:

Nije 1i slika kao sistem slikovnih znakova analogni sistem (kopija, imita-
cija) zivih znakova sistema? Semiolotkom analizom slike, osobito reklamne fo-
tografije, Barthes zakljutuje da slika nikada nije jednostavno analogna repro-
dukcija stvarnosti, ve¢ da ima svoj smisao koji njezin ikonicki sistem zna-
kova (»systéme iconique«) prenosi u obliku poruka »&itaocimac slike.

Osnovna karakteristika slike kao osebujnog znakovnog sistema, prema
Barthesu, jest polisemiénost. Nitko ne gita sliku na isti nadin, jer je definirana
kodom simbolitke reprezentacije koji je u skladu s nadim konvencijama, dru-
$tvenim, kulturnim, historijskim i etni¢kim iskustvom.

Otkriti smisao slike, njegove granice, otkriti koliko ona poruka moze sa-
drzati, dekodirati svijet slikovnih simbola, sa semioloikoga glediSta, znaci
ostvariti komunikaciju sa slikovnim izrazom. Takva, inae sve popularnija i
slozenija semiolofka. istrazivanja slikovnog izraza, neobiCno su dragocjena za
rad sa slikama u nastavi uopée, a osobito u nastavi stranog jezika.

Pedagosko-metodicke funkcije slike u nastavi stranog jezika

Pedagosko-metodi¢ki pristup slici kao tipu vizualizacije nekih poruka,
pretpostavlja istrazivanje iskustava i govornih reakcija »€itaocac slike, odnos-
no izgradivanje nove metodologije rada.

Ferenczi je nastojao ovako definirati neke principe »didakti¢ke slike«*:

1. Slika uvijek upuéuje na odnos izmedu sebe i rijedi. Ona je motivacija
za lingvisti¢ku poruku (lingvistitke poruke) koju izgovaramo. Polisemicnost
slike pruza moguénost izbora &itanja, odnosno individualizaciju vizualnog is-
trazivanja i kao rezultat toga, individualnu realizaciju izgovorenih lingvistig-
kih poruka.

2. Slika koja ima pedago$ko-metodi¢ku funkeiju mora biti pomno izabrana.
Pri selekciji slike u nastavne svrhe valja imati na umu da ona: a) bude izvor
semanti¢kog bogatstva; b) pokazuje relativne raznolikosti lingvisti¢kih formi;
¢) ima odredenu kulturnu i estetsku pozadinu.

1 R. Barthes, Rhétorique de Vimage, Communication, br. 4, 1964.

: ¥, Ferenczi, Lecture de limage et conduites pédagogiques dans Vapprentissage des
langues vivantes, Etudes de linguistique appliquée, br. 17, 1975.

70




Na temelju mnogih eksperimenata vodenih u jezi¢nim tetajevima, viSim
Skolama, na fakultetima u Kanadi i Francuskoj,® mnogi su profesori naglagavali
bitne znatajke didakti¢ke slike (Ferenczov termin), pa i njih moZemo definirati
kao poseban pedagosko-metodiéki princip:

3. U nastavi stranog jezika slika koju upotrebljavamo kao motivaciju za
govorno izrazavanje treba da bude:

a) JEDNOZNACNA

b) DIREKTIVNA (usmjerava ¢itaoca na odredeni semanti¢ki krug, na polje
sli¢nih znadenja);

¢) SUGESTIVNA (visoko emotivno nabijena slika izaziva u uéenicima naj-
veéi stupanj uZivljavanja i spontane govorne reakcije);

d) EKSPRESIVNA (to jest sama po sebi dovoljna za razumijevanje);

e) ESTETSKI ZANIMLJIVA I EFEKTNA.

Iskustvo Claudea Germaina sa studentima na fakultetu u Ottawi? i rad na
izazivanju govornih reakcija na stranom jeziku na poticaj razli¢itih slika, upu-
¢uje da uspjeSan rad pretpostavljaju slike koje prikazuju konkretne Zivotne si-
tuacije, crtezi koji izraZavaju simboliku jednog apstrakinog pojma (npr.:
»Ugodno je kod tebel«), te one slike koje sadrze kratak tekst (jedna rije¢, kra-
tka retenica).

Zabunu stvaraju slike koje izraZavaju neprecizne geste, neodredenu mimi-
ku ljudskog lica, dvosmislene situacije, pa su se takve slike Cesto pogresno i
nelogiéno shvacéale.

Kada mislimo na naéine prezentacije slika, mozemo govoriti o jednoj slici
izloZenoj kao plakat ili projiciranoj na zid (upotreba episkopa ili dijaprojektora),
zatim o nekoliko slika koje se odnose na jednu situaciju ili dogadaj pokazanih
setom dijapozitiva ili dijafilmom, pa o slici u pokretu, odnosno o kratkom be-
zvuénom element-filmu.

Sto se tice fiksnih slika (za razliku od filmovanih), u nastavi se vrlo uspje-
$no mogu primjenjivati dokumentarne fotografije, crteZi, umjetni¢ke fotogra-
fije, reklamne fotografije i razli¢iti plakati. Sada tek moZemo postaviti najbi-
lnije metodicko pitanje:

Kako iskoristiti sliku kao poticaj za govorno izraZzavanje u nastavi stranog
jezika? '

Iskustva G. Lefevra i nekih drugih profesora’ govore: sliku moZemo opi-

sati, interpretirati ili se njome posluZiti kao polazi§tem za izmiSljanje jednog
dogadaja u cjelini.
Medutim, buduéi da je rije¢ o nastavi stranoga jezika, moramo odrediti pri-
mjenu slike u odnosu prema jezi¢nim ciljevima. Slika kao motivacija za go-
vorno izrazavanje moze biti ukljuena u jednu fazu nastavnog sata zamiSlje-
noga kao rad na:

3 Casopis MEDIA, br. 69—70, 1975, posveéen temi: Les média et Uenseignement des langues
vivantes.

4 Claude Germaine, L’image dans Vappretissage des langues, Communication et langages,
1976, br. 29.

5 Clasopis »Cahiers pédagogiques«, posveéen temi: Publicité, Cannes, br. 138, 1975.
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a) profirivanju rjeénika jezika koji uéimo;
b) vijeZzbanju gramati¢kih konstrukcija i idiomatike jezika;
¢) upoznavanju Zivota drustvene zajednice ¢iji jezik uéimo.

Primjena reklamne fotografije ili plakata u nastavi stranoga jezika

Dijalog izmedu &Sovjeka i reklamne fotografije temelji se na izazivanju
individualnih reakcija pojedinaca, buduéi da govor reklama postavlja prima-
oca u fokus cijelog procesa reklamiranja. A Mareuil, u svojoj izrazito suvreme-
noj analizi reklamne ideologije,® smatra da su reakcije 1judi prema reklamama
naprosto isprovocirane jer svi mi u sebi posjedujemo zalihu instikata, potreha,
dubokih Zelja i osje¢aja koje govor reklama kroz svoj informativni zadaiak
iskoristava tako da u nama razvija pogresne Zelje, pogreSne potrebe. Tako se
formira osebujna i vrlo sloZena ideologija. Ona nam pruZa sretan i miran svijet
bez rada i bez suprotnosti. Svi se proizvodi nude sami od sebe s osmijesima i
nameéu potrosalki stav koji postaje sve opasniji. Reklame nas neprestano
stimuliraju da Zelimo uvijek vi$e nego $to moZemo posti¢i. Osim toga, taj je
govor anoniman. Mareuil se pita: Tko zapravo govori? Proizvod? Proizvodag?
Reklame? Potrosacki mentalitet?

Potaknut izrazito provokativnim karakterom govora reklama, Roland Bar-
thes je medu prvima uvidio korisnu primjenu semioloske analize u obrazovanju
u radu na reklamnoj fotografiji. Zapisao je: »Razgovor u nastavnom procesu
ostaje samo deskriptivan i vrlo povr$an ako oduzme od semioloske analize upravo
ono §to je ona mogla demistificirati, razotkriti pozadinu znakovnih sistema
raznih ideologija.«?

Prema tome, reklama kao izvorni materijal iz Zivota, primijenjena u nastavi
kao motivacija za govorno izraZavanje na stranom ili ¢ak na materinskom je-
ziku, ujedno je i postupak demistifikacije jedne ideologije, a utenik se kao pri-
malac ne moZe viSe pona3ati samo kao razoruZani potroSac.

Razumjeti $to pogada na$a osjetila, duhovno se pripremati za nuznost izbora
u Zivotu, razvijati potrebu donoSenja sudova i stvaranja kriterija u novom vre-
menu u kojem smo izloZeni nemoguéim koliéinama informacija, popratni su, po
nasemu misljenju, obrazovno-kulturni ciljevi u nastavi govornog izra¥avanja na
stranom jeziku.

Za$to mislimo da je reklamna fotografija izrazito motivacijsko sredstvo
upravo za govorno izrazavanje?

Govor je reklamne fotografije specifian. Reklamna fotografija ne govori
eksplicitno, ona predstavlja, ona ne smiruje, veé¢ poti¢e, ne objasnjava, vet
razvija na$u radoznalost, provocira nas da mijenjamo uspostavljen red navika,
predrasuda i tabua i zbog svega toga izrazito je komunikativna. Isto tako, nije
slutajno da sve veéu ulogu u suvremenim druStvima ima plakat kao svojevrstan
medij obavje§tavanja u vremenu podloznom promjenama u kojem komunikacija
ima toliko teskoca.

Budué¢i da reklamna fotografija, kao sredstvo komunikacije, uspostavlja
specifi¢an dijalog s primaocima poruka, ona zahtijeva poseban pristup, poseban
nadin rada koji ée nam pomo¢i da je $to djelotvornije iscrpimo u nastavi govora.

¢ André Mareuil, L’enseignement du francais & Vére des média. Paris, P. U. F., 1978.
7 R. Barthes, op. cit. str. 27.

s

72




Bruno Hongre, profesor na Eksperimentalnoj gimnaziji u Sévresu, na te-
melju trogodidnjeg iskustva u radu na analizi primjene reklamne fotografije i
plakata® upozorio je na nekoliko postupaka upotrebljavanja reklamne fotogra-
fije kao motivacije za govorno izraZavanje na materinskom jeziku.

Evo tih postupaka:

a) Sto je moguée objektivnije opisivanje reklamne fotografije i popratnog
teksta;

b) formuliranje poruke koju vidimo i koja je osnovna tema reklame (razina
denotacije poruke);

c) formuliranje razli¢itih poruka koje, uz prethodnu, slika sugerira (razina
konotacije poruke);

d) individualno interpretiranje reklame u odnosu prema njezinoj efikasnosti.

U nastavi stranoga jezika na podetnoj razini reklamna fotografija ne moze
biti do kraja iscrpljena i analiza ne moZe imati teZinu koju smo joj dali, buduéi
da ucenik na poéetnoj razini nije u stanju izraziti sve $to Zeli, odnosno ostvariti
u slobodnom govornom izrazu sve asocijacije koje u njemu izaziva vizualna
motivacija. Ipak, paZljivim odabiranjem zadataka za govorno izrazavanje na
temelju takva poticaja moZe se ostvariti govorni izraz poéetnika kao sinteza
njihova jezi¢nog znanja i djelomiénog dekodiranja jednog specifi¢nog sistema
slikovnih znakova.

To se mozZe relativno uspjeSno postiéi svjesnim uZivljavanjem uéenika u
na¢in misljenja i reagiranja raznih stvarnih sudionika u procesu reklamiranja.
Uéenici mogu govoriti ili kao kupci, ili s gledi§ta proizvodaéa, ili na temelju
objektivnog ili subjektivnog Citanja reklamne fotografije, tako da oni u tom
djeli¢cu govornog izraZavanja samostalno reagiraju, u zavisnosti od Zivotne si-
tuacije koju stvaraju, a koja je sastavni dio njihove svakodnevice.

Evo primjera: Iskoristimo fotografiju koja reklamira sladoled Ledo kao poticaj
za slobodno govorno izraZavanje odraslih poletnika u nastavi hrvatskoga knji-
znvog jezika kao stranoga.

METODICKI POSTUPAK »Sladoled Ledo«

Prva faza
Cilj
Opisivanje slike (reklame).
Jezibni cilj
Samostalno organiziranje (oblikovanje) refenica na temelju poznatoga
rjeénika.
Sredstvo

Originalna reklamna fotografija s tekstom: _
»Pocastite se Ledo sladoledom!« (Na slici je samo veliki raznobojni sla-
doled.)

8 B, Hongre, Etude d’images publicitaires, Sévres, CIEP, 1971, str. 151.
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Naéin rada

Ucenici opisuju reklamu bez pripreme i pojedinaéno; naizmjence drZe
reklamu u rukama.
Poticaj nastavnika
Sto imas?
Ostvareni iskazi®
»Reklamu.«
»Imam sliku sa sladoledom.«
»Mnogo sladoleda.«

»Ca$a je puna sladoleda s voéem.«
»Voéni sladoled.«

»Jedna kocka sladoleda je od ¢okolade, druga od vanilije, treéa od ¢oko-
lade i vanilije.«

»U ¢Casi je i velika malina i dvije §ljive.«
»Imam sliku Ledo sladoleda.«

Druga faza

Cilj
TraZenje poruka po uzoru na tekst koji donosi reklama.

Jezicni cilj
VjeZbanje intonacije imperativnih redenica uz odgovarajuéu gestikula-
ciju i mimiku.

Nacin rada
Svaki uéenik izgovara jednu reéenicu.

Poticaj nastavnika
Svi ste proizvodadi tog sladoleda. Kako ga nudite?

Ostvareni iskazi

»Pocastite se Ledo sladoledom!«

»Uvijek kupujte Ledo sladoled!«

»Morate ku§ati voéni Ledo sladoled!«
»Kad vam je vruée, jedite Ledo sladoled!«
sJedite uvijek samo Ledo sladoled!«
»Ledo voéni sladoled nema konzervansal«

Treéa faza
Cilj
Otkrivanje sugestivnosti slike (razina konotacije).
Jezi¢ni cilj
Vjezbanje konstrukcije: S—V kao asocijacija.

* »Ostvareni iskazi« o kojima ée ovdje biti rijedi nisu izmisljeni. Oni su stvarni iskazi fran-

cuskih studenata slavista koji su studirali na Odsjeku za slavenske jezike Fil. fakulteta u Greno-
bleu, Skolske godine 1376/77. 1 1977/78.
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Naéin rada

Svaki udenik izgovara jednu redenicu dok se ne iscrpe svi elementi slike.

Poticaj nastavnika

Ne znam kakav je sladoled, ali kad ga gledam, boje izazivaju u meni

neke asocijacije. ..

Ostvareni iskazi

»Sladoled od éokolade je smed kao bijela kava.«
sSladoled od vanilije je bijel kao snijeg u planinama.«

»Malina je crvena kao krv.«

»Sljiva je plava kao nebo naveder.«

Cetorta faza

Cilj

UlaZenje u »govor« reklama; psihologija kupca i proizvodaca; opredje-
Ijenje za reklamni proizvod ili protiv njega; samostalno izmisljen dija-
log uz glumu i uZivljavanje u psihologiju kupeca i proizvodaca.

Jeziéni cilj

Progirivanje rjeénika (nova idiomatika):

niti kapi vode,
praviti sladoled,
mozete biti sigurni,
zar ne vjerujes?

Naéin rada (u parovima)

Na ploéi je zabiljeZena veé uvjeZbana nova frazeologija; 10 min. ucenici
tiho pripremaju dijalog sa zabiljeSkama;
gluma i ¢itanje izmiSljenog dijaloga.

Poticaj nastavnika

Vi ste kupci, a vi proizvodaci. Sto mislite koja pitanja postavlja kupac
proizvodadu? Sto mislite kako proizvoda¢ odgovara?

Ostvareni dijalog
KUPAC

Koliko stoji ovaj Ledo sladoled?
Je li ukusan?

Da li ga pravite s mlijekom?

A daliima u sladoledu vode?

KUPAC
Je li u sladoledu zaista voée?

Ima li i maraschina?

Koliko moze stajati u hladioniku?

PROIZVODAC

Nije skup. Samo pet dinara.

Vrlo je ukusan. MozZete biti sigurni!
Svakako!

Ni govora! Nema ni kapi vode!

PROIZVODAC

Zar ne vjerujete? Zar ne

vidite maline, 8ljive. ..
Naravno! Dobar sladoled uvijek
ima malo maraschina.

Vrlo dugo: tri mjeseca!

MoZete biti sigurni!
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Ne zelim ga kupiti. Ne vjerujem vam.
il
Moram ku$ati va¥ sladoled. Molim jedan Ledo sladoled

KOMENTAR

Ovaj postupak primjene reklamne fotografije u nastavi stranoga jezika na
potetnoj razini ukljucen je prije svega u nastavnu jedinicu u kojoj se zeli po-
taknuti slobodni govorni izraz na temelju veé usvojenoga (gore ostvarenoga) je-
zi¢nog znanja. (U ovom je sludaju rije¢ o grupi stranih polaznika koji su nepre-
stano slijedili nastavu AV-metode ugenja hrvatskog ili srpskoga knjizevnog
jezika uz udZbenik: Jonke, Leskovac, Pranjié: AV-metoda za hrvatskosrpski.)

Upravo je na poletnoj razini stranoga jezika najteZe izazvati uéenike ds pri-
mijene usvojeno jeziéno znanje, tako da na jednostavan nadin kaju ipak ono §to
misle i Zele. Zbog velike razlike u razinama misljenja i jezi¢noga znanja, odrasli
pocetnici ¢esto smatraju da nikako ne mogu »ozbiljno« razgovarati, pa shvacaju
prvu godinu ulenja stranoga jezika ili kao igru ili kao razdoblje u kojem se
moraju strpjeti dok ne naude tako dobro jezik da mogu govoriti ono §to misle.

Medutim, i u po¢etnoj se fazi moZe »ozbiljno« razgovarati, to jest tako da se
od samog potetka jezik uéi u funkciji istinskih Zivotnih potreba i situacija, a ne
neki neutralan, pojednostavljen jezik prisutan u shematiziranim programima
nekih jezi¢nih tefajeva. Zbog toga, naglasavamo da se u ovom postupku cdrasli
ucenici ne »igraju«. Formulacija nastavnikovih poticaja za govorno izraZavanje
ucenika to onemoguéuje.

Naime, ¢esto se takozvano »slobodno« govorno izrazavanje pogetnika ostva-
ruje tako da se polaznicima podijele uloge junaka iz tekstova u udsbenicima. Na
primjer, jedan tekst govori o Ani. Nastavnik pita: Tko Zeli biti Ana? Dobro, ti
si Ana. Sto kaZe§?

Ucenici postaju Ane i ne govore ono $to oni misle, veé¢ §to smatraju da misli
Ana.

Poticaji nastavnika u naSem postupku izazivaju bitno drukéije govorno
izrazavanje. U ovom sluéaju ne govorimo o sladoledu LEDO, ve¢é o reklami za
sladoled. Nastavnikov poticaj »Sto imag?« izravno se obraéa odredenom polaz-
niku i ne uspostavlja komunikaciju pomoéu nekih umjetnih, izmi8ljenih lica
posrednika bez kojih polaznici ne bi mogli govoriti.

Poticaj: »Svi ste proizvodadi. Kako ga nudite?« ne tra%i od uZenika da se
identificiraju s jednom odredenom osobom, veé da izraze misljenje jedne strane
u procesu reklamiranja, a to je uloga proizvodaga sladoleda i njegov odnos prema
reklami.

To je osobito naglaSeno u fetvrtoj fazi rada s reklamom. Nastavnikov poti-
caj stvara polarizaciju stavova dviju strana u procesu reklamiranja. Pitanje zato
nije formulirano kao: Ti si kupae. Sto pita3?, veé: Sto mislite?, odnosno §to vi iz
svojega iskustva smatrate da kupac pita. Naglasak na »koja pitanja« upucéuje na
interes kupaca i bitan je za njegovu psihologiju. Naglasak na »kako odgovarac
upucuje na nacin odgovaranja i davanja odgovora kupcima, svojstven samo
proizvodadima. Zato ovo nije igra sa slikom, veé metodi¢ki razradena motivacija
(»metoditka motivacija«) za istinsko govorno izrazavanje koje je odnos uéenika
prema procesu reklamiranja. Jeziéne moguénosti u¢enika polaznika su iskori-
Stene, a tzv. demistifikacija reklamnoga govora djelomi¢no je ispunjena.
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Gordana Mikulié

STAVOVI O NASTAVI STRANIH JEZIKA
U SKLOPU OPCIH PROGRAMSKIH OSNOVA
NA VISOKOSKOLSKIM USTANOVAMA

U ljetnom semestru $kolske godine 1977/1978. Radna jedinica za jezi¢nu
nastavu OOUR-a za jezike i knjiZevnosti Filozofskog fakulteta SveudiliSta u Za-
grebu podela je odrZzavati nastavu stranog jezika na nekoliko fakulteta i visokih
3kola. Kako ni na jednom od tih fakulteta nastava do tada nije bila organizirana,
pa nije bilo ni plana ni programa, trebalo je za sve fakultete pripremiti adekva-
tan nastavni materijal.

Iako je programske osnove uéenja utvrdio Sabor SRH i u njima, okvirno,
definirao zadatke i cilj nastave stranog jezika u svim organizacijama visokog
obrazovanja, zahtjevi udruZenog rada i potrebe studenata koji se obrazuju za
pojedina struéno-znanstvena podruéja odreduju i specifienu upotrebu jezika,
ovisno o primjeni koju strani jezik ima za struéni razvoj, kao i za znanstveni
rad u struci za koju se student osposobljava.

Da bismo identificirali te prave potrebe poznavanja jezika, u toku studija
i kasnije u radu, proveli smo anketu medu studentima, sveuéiliSsnim nastavni-
cima struénih predmeta i diplomiranim struénjacima u praksi.

Zanimalo nas je dvoje:
1. koji segment jezi¢nog saznanja treba stru¢njacima,
2. koji su vidovi koriStenja znanja relevantni za stru¢njake u praksi.

Anketu smo proveli na Filozofskom, Medicinskom, Sumarskom, Defekto-
lo$kom, Prirodoslovno-matemati¢kom fakultetu, Fakultetu poljoprivrednih zna-
nosti i Muzi¢koj akademiji. Anketirali smo 69 sveuédiliSnih nastavnika.

Zatim smo anketu proveli u organizacijama udruZenog rada, tj. u »Plivi,
Institutu »Ruder Bogkovié¢, INI, Centru SUVAG, Klini¢kom centru Rebro,
»Chromosu« i Institutu za tumore. Anketirali smo 84 strudnjaka iz prakse.

Na svim spomenutim fakultetima anketirali smo i 102 studenta druge go-
dine.

Anketa za sveutiliSne nastavnike imala je 25 pitanja, a za struénjake u
praksi 16 pitanja.
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