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Einleitung

Das Phdnomen Sprache bietet eine ziemlich unerschopfliche Fiille und Vielféltigkeit und es
ist lohnenswert ihre einzelnen Elemente zu erforschen. Mit dem Sprachelement ,,Werbung*
sind wir in unserem Alltag stetig konfrontiert, sei es eine Anzeige in einer Zeitschrift oder ein
Werbespot im Fernsehen, Radio oder Internet. Werbung ist mittlerweile zu einem festen
Bestandteil des Offentlichen Lebens geworden. Durch  verschiedene Mittel und in
verschiedenen Formen ist Werbung heute 0berall prasent und nimmt in unserer
Alltagssprache einen groRBen Einfluss. Aus diesem Grund ist es angebracht, Werbung in
seiner nutzbaren Vielfalt auch in den Sprachunterricht zu integrieren. Werbung als
eingesetztes Unterrichtsmittel bietet den Lernenden Sprache in alternativer Art und Weise zu
erwerben und erlernen. Werbesprache reflektiert die Gegenwartssprache. Die
Auseinandersetzung mit einem solchen, stets gegenwartigen Thema im fremdsprachlichen
Deutschunterricht ist insofern von Bedeutung.

Der Sprachunterricht zielt auf die Entwicklung wvon Sprachfertigkeiten fir die
Kommunikation und Interaktion fiir alltagliche und berufliche Zwecke. Einsatz von
Werbetexten im Sprachunterricht  bietet viel Potential. Werbetexte werden in DaF-
Lehrwerken in verschiedene Kontexte eingebettet und dienen hdufig als Einstieg in ein neues
Thema. In der Regel kann es beinahe zu jedem Thema eine inhaltlich passende Werbung
gefunden werden, die den Einstieg in einen neuen Lerninhalt erleichtern kann. Werbetexte
lassen sich im Unterricht nicht nur als Lesetexte einsetzen, sondern agieren auch als
Instrument um gesellschaftliche Einstellungen und kulturelle Normen zu vermitteln. Sie
fungieren als interessantes Unterrichtsmaterial, da sie sowohl Erwachsene, als auch Kinder
und Jugendliche fesseln. Oft kennt man Werbetexte auswendig und wendet sie im taglichen
Leben als gefligelte Worte an. Die interkulturellen Aspekte der Werbetexte helfen den
Lernenden Uber die Stereotypen und Klischees einer Kultur bzw. Gesellschaft einen Einblick

zu gewinnen.

Werbesprache bringt oft viele und unkonventionelle Wortbildungen hervor und spiegelt
aktuelle sprachliche Tendenzen wider, wodurch sie auch fir die Wortschatzarbeit im
Unterricht als geeignete Grundlage dient. Hinsichtlich das Medium und die Gestaltung sind



werbliche Textsorten sehr unterschiedlich ausgepragt. In dieser Arbeit werde ich untersuchen,
wie die Werbetexte und Werbeanzeigen im fremdsprachlichen Deutschunterricht eingesetzt
werden kdnnen. Bei meiner Auseinandersetzung beschranke ich mich auf die Werbeanzeige,
da sie zum einen als die klassische Werbeform gilt und zum anderen die Werbeform, die in
DaF-Lehrwerken meist vorkommt. Im Titel dieser Arbeit wurde der Begriff ,Werbetext*
verwendet, da es sich auch in Werbeanzeigen hdufig um Text handelt. Diese Untersuchung
richtet sich hauptsachlich auf die folgenden Fragen:

- ob und welche Werbetexte und Werbeanzeigen kommen in DaF-Lehrwerken vor?

- wie konnen die Werbetexte und Werbeanzeigen im DaF-Unterricht behandelt

werden?

- welche Ubungen und Lernaktivititen konnen im DaF-Unterricht anhand
Werbeanzeigen und Werbetexte durchgefiihrt werden um die Sprachfertigkeiten zu

fordern?

Forschungsgegenstand

Es gibt viele psychologische, soziologische und sprachwissenschaftliche Untersuchungen, die
sich mit dem Thema Werbung auseinandersetzen. Es gibt auch viele grundlegende Werke,
die unter wirtschaftswissenschaftlichen Gesichtspunkten geschrieben sind. Sie umfassen die
Grundprinzipien der Werbung bspw. Definitionen der Begriffe, Funktion und Wirkung der
Werbung. Die psychologische Forschung befasst sich meistens mit Untersuchung der
Werbewirkung. Sie untersucht unter anderem Werbestrategien, Werbeerfolg und die
Uberzeugenden Techniken der Werbung. Die sprachwissenschaftliche Forschung umfasst die
Auseinandersetzung mit der, in der Werbung verwendeten Sprache. Bei der
sprachwissenschaftlichen Forschung der Werbung werden unter anderem die
grammatikalischen Grundlagen, sprachliche Besonderheiten, Wortarten, Neologismen,
Fremdworter z. B. Anglizismen und rhetorische Mittel untersucht. Obwohl mehrere Werke
sich mit sprachwissenschaftlichen Untersuchungen der Werbung befassten, werden die
Werke von Ruth Rémer' und Nina Janich? in diesem Bereich immer wieder als

Standardwerke herangezogen. Allerdings findet man didaktische Untersuchungen mit dem

! Romer (1968)
2 Janich (1999)



Thema Werbung nicht viel. Die vorliegende Arbeit wird sich mit den Themen ,Werbung“
und ,Werbetexte* aus didaktischer Perspektive beschaftigen. Es erfolgt hier eine
Auseinandersetzung mit den Werbetexten in DaF-Lehrwerken und Werbetexte als

Unterrichtsmaterial im DaF-Unterricht.

Methodisches Vorgehen

Das Thema dieser Arbeit lautet ,Werbetexte im Deutschunterricht”, wobei unter
Deutschunterricht fremdsprachliche Deutschunterricht zu verstehen ist. Das Ziel dieser Arbeit
ist einen Uberblick (iber das Thema Werbung, insbesondere Werbeanzeigen und Werbetexte
und ihre Anwendbarkeit im fremdsprachlichen Deutschunterricht sowohl im theoretischen als
auch im praktischen Sinne zu verschaffen. In dieser Arbeit werde ich die Werbetexte und
Werbeanzeigen aus den Lehrwerken herausarbeiten, vor allem unter dem Aspekt des
Unterrichtsstoffes und Ubungsmdglichkeiten im Rahmen des kommunikativen Ansatzes.

Als Forschungsgegenstdnde habe ich an erster Stelle DaF-Lehrwerke, die in letzten drei
Jahrzehnten in Indien verwendet wurden und zweitens vier DaF-Lehrwerke, die in den USA
verwendet wurden ausgewahlt. Ich werde die Werbeanzeigen und Werbetexte analysieren,
einteilen und die Unterschiede und Ahnlichkeiten zwischen ihnen feststellen.

Diese Arbeit ist wie folgt aufgebaut:

Die Arbeit besteht aus drei Kapiteln. Das erste Kapitel befasst sich im Allgemeinen mit dem
Phéanomen ,,Werbung“ und legt ihre grundlegenden theoretischen Annahmen dar. Es umfasst
die Funktion, Wirkung und die Bestandteile der Werbetexte. Im zweiten Kapitel geht es um
kommunikative Kompetenz, kommunikativer Ansatz und Werbeanzeigen und Werbetexte im
DaF-Unterricht von der kommunikativen Perspektive. Das dritte Kapitel, das sich mit dem
Hauptthema meiner Arbeit befasst, ist in einen theoretischen und einen praktischen Teil
gegliedert. Im ersten bzw. theoretischen Teil wird es erldutert, welche und wie die Einzelnen
Werbeanzeigen in Lehrwerken vorkommen, in welche Kontexte sie eingebettet sind und wie
die Lehrer/Lehrerinnen sie im Unterricht behandeln kdnnen. Der zweite bzw. praktische Teil
geht aus den theoretischen Erkenntnissen des ersten Teils hervor und beinhaltet die
Anwendung der Werbeanzeigen im DaF-Unterricht. Dieser Teil befasst sich mit
verschiedenen Ubungen und Lernaktivitaten, die anhand ausgewihlter Werbeanzeigen aus
Zeitschriften im DaF-Unterricht an der JNU, Delhi durchgefiihrt wurden.



Diese Arbeit kann aufgrund des beschrénkten Umfangs nur einen kurzen und
ausschnitthaften Uberblick tiber das unternommene Thema geben. Sie erhebt in keiner Weise

Anspruch auf die vollstindige Darstellung aller Ubungen und der entsprechenden

Lernaktivitaten.



Kapitel 1

1. Werbung

Das vorliegende Kapitel wird sich mit den Themen Werbung und Werbesprache
beschéftigen. Es erfolgt eine Auseinandersetzung des Themenbereiches Werbeformen,
Werbefunktionen und Bausteine der Werbetexte.

Werbung ist ein unausweichlicher Teil unserer Lebenswelt. Es ist kaum mdglich, uns im
Alltag der Werbung zu entziehen. Mit stdndigen neuen Erscheinungsformen ist sie so sehr
ein Bestandteil unseres Lebens geworden, dass wir es gar nicht bewusst wahrnehmen, wie
tief wir dadurch beeinflusst werden. Traditionellerweise wird unter Werbung eine Form der
personalen Beeinflussung verstanden, die insbesondere uber Medien verbreitet wird und
unter Verwendung spezifischer Kommunikationsmittel das Ziel anstrebt, Produkte bekannt zu
machen und deren Verkauf zu fordern. Nach Ruth ROmer ist Werbung die Offentliche
Bekanntmachung von Firmennamen, Warennamen und Aussagen Uber Waren, angeregt von
dem Erzeuger oder dem Verkaufer der betreffenden Ware, in der Absicht, den Absatz der
Ware zu fordern.® Angela Goddard definiert Werbung als eine komplexe Form der
Kommunikation, die durch verschiedene Strategien den Kunden beeinflusst.* Werbung ist
zwar verganglich aber ihre Wirkung ist langlebig. Das, was heute gemeinhin Werbung
genannt wird, hiel? bis in die zwanziger Jahre des 20. Jahrhunderts Reklame. Jedoch war das
Wort ,,Reklame” durch den Inhalt Marktschreierei bzw. unangenehmes Schreien und
Anlocken stark belastet worden und allm&hlich mit der positiven Benennung ,,Werbung*
ersetzt worden. Der Ubergang zum Wort ,,Werbung“ wurde durch seine duBere Verfeinerung
und bessere kiinstlerische Ausstattung gerechtfertigt.” Nach Duden ist Werbung die

Gesamtheit der werbenden Manahmen; Reklame, Propaganda.’

Werbung ist die bezahlte, persuasive Kommunikation, die mittels interaktiven Methoden und
Massenmedien mit Kunden kommuniziert. Sie spricht die bewussten und unbewussten

Bedirfnisse der Menschen an, beeinflusst das Denken und Handeln und dadurch das

¥ Vgl. Rémer (1976, 9)
“Vgl. Goddard (2001, 3)
> Vgl. Rémer (1976, 11)
® Duden (2011, 1998)



Konsumverhalten. Erfolgreiche Werbung ergibt sich aus einer starken Orientierung auf die
Zielgruppe, aul’ergewohnlicher Kreativitat und sorgfaltiger Planung. Die moderne Werbung
bedient sich nicht nur des Wortes, sondern auch der Farbe, des Bildes, graphischer
Ausdrucksmittel und des Tones.” Werbung informiert, unterhélt und amiisiert den Leser,
indem sie Wortspiel, Fiktion, Erz&hlung, Bild, Rhythmus, Reim und Karikatur benutzt.
Werbung hat zwar das Ziel, dem Auftraggeber irgendeine Form des materiellen Gewinns
einzubringen und das Markenbild eines Produkts aufzubessern. Allerdings ist sie nicht
immer auf den Umsatz angelegt. Es gibt auch Werbung fur soziale, gesellschaftliche und
kulturelle Zwecke, die nur die Botschaft oder die Information der staatlichen Behdrden

verbreitet und keinen materiellen Gewinn erzielt.

1.1 Werbeformen

Nach dem Ziel, das sie verfolgen, konnen Zwei Arten der Werbung unterschieden werden.

1. Werbung fur wirtschaftliche Zwecke; etwas zu verkaufen d.h. Wirtschaftswerbung
z.B. Werbung von Produkten.

2. Werbung fur auBerwirtschaftliche Zwecke; zu informieren, zu bitten, zu warnen oder
Unterstiitzung nachzusuchen z.B. politische Werbung oder Propaganda, Religidse
Werbung von Glaubensgemeinschaften Gber religiose Feste, Werbung (ber
offentliche Einrichtungen, Dienstleistungen oder Gesundheitswesen von Stadten und
Landern fur Volksaufklarung und Unterstiitzung tber Messen, Veranstaltungen,
Vorschlage und Vorbeugungsmalnahmen um gesund zu werden und gesund zu
bleiben.

Je nach Medium, das die Werbung um zu werben verwendet, gibt es verschiedene Formen
der Werbung bspw. Anzeigen und Newsletters in Printmedien, Radiospots im Rundfunk, TV-
Spots im Fernsehen, Webseiten und E-Mails im Internet, Anschlagtafeln in AuRenwerbung,
Mobile-Werbung usw. In meiner Arbeit werde ich mich mit der Werbeform ,,Werbeanzeige*
beschaftigen, denn diese Form der Werbung wird im Fremdsprachenunterricht h&ufig
eingesetzt. Hauptsachlich werde ich mich mit Anzeigen, die in Lehrwerken vorkommen,
beschéftigen, da m.E. die in den Lehrwerken vorhandene Werbetexte im Unterricht nicht nur
als gute Lesetexte dienen, sondern auch abwechslungsreiche Ubungen erméglichen.

"Vgl. Rémer (1976, 23)



1.1.1 Werbeanzeige

Werbeanzeige ist eine Form der Werbung, die man in Zeitungen und Zeitschriften am
haufigsten finden kann. Sie tritt in schriftlich-bildlicher Form auf und besteht aus mehreren
Textteilen. Bei Werbeanzeigen ist die Vermittlung der Botschaft auf das visuelle Mittel
bezogen. Anzeigen werden Ublicherweise im Vorbeigehen oder im Blattern betrachtet. Oft
werden sie im Bruchteil einer Sekunde vom Auge erfasst und kurz verarbeitet. Dieses
Umgehen mit Anzeigen als Routine wird nur dann unterbrochen, wenn eine Anzeige
besonders auffallend und auf3ergewodhnlich ist. Werbedesigner achten bei der Gestaltung
einer Anzeige auf zwei Kriterien. Erstens, dass eine Anzeige schnell erfassbar ist d.h.
einfache, kurze Satze und eindeutige Bilder hat und zweitens, dass die Anzeige ausreichend
auffallend ist, so dass der Betrachter zumindest ein zweites Mal nachsieht, fir welches
Produkt geworben wird.

1.1.2 Werbespot

Werbespot ist ein kurzer Film, mit dem fir eine Ware oder eine Dienstleistung geworben
wird. Im Vergleich zu der Anzeigenwerbung sind die kommunikativen Mdglichkeiten im
Werbespot weniger beschrankt. Fir die Uberzeugungsarbeit stehen im Werbespot optische
sowie akustische Darstellungsmdglichkeiten bspw. Sprache, Musik- und andere Gerdusche
und bewegte Bilder zur Verfugung. Dadurch werden die Werbespots von Betrachtern Uber
mehrere Sinnesorgane aufgenommen und appellieren mehr an Emotionen. Im Vergleich zu
Werbeanzeigen stiften die Werbespots eine eher langfristige emotionale Beziehung zwischen
dem Produkt und dem Kunden. Die Bilder der Werbespots sind oft auch ohne Sprache

verstandlich. Werbespots enthalten durch Kirze und Dichte ihre Aussagekraft. Sie streifen
viele Themen und werden meistens in den kulturellen Kontext eingebettet. Sie werden oft

auch bei mehrmaligem Vorfuhren nicht langweilen.
1.2 Funktion der Werbetexte
Textfunktion ist, die durch sprachliche Ausdriicke vermittelte, an Rezipienten gerichtete

Instruktion oder die Kommunikationsabsicht des Textverfassers. Sie ist das Basiskriterium
fur die Klassifizierung von Textsorten. Klaus Brinker definiert den Text als eine koharente



Folge von Satzen® Textfunktion ist der Zweck, den ein Text im Rahmen einer
Kommunikationssituation erfiillt.’ Brinker versteht die Textsorten als konventionell geltende
Muster fur komplexe sprachliche Handlungen, die sich nach typischen Verbindungen von
kontextuellen (situativen), kommunikativ-funktionalen und strukturellen (grammatischen und
thematischen) Merkmalen beschreiben lassen. Er meint, dass die Textsorten in der
Sprachgemeinschaft historisch entwickelt worden und zum Alltagswissen der Sprachteilhaber
gehdren. Sie besitzen eine normierende Wirkung, erleichtern aber zugleich den
kommunikativen Umgang, indem sie den miteinander Kommunizierenden feste
Orientierungen fir die Produktion und Rezeption von Texten geben. Brinker ordnet die
Textsorte ,Werbeanzeige“ in Appelltexte ein.'® Appellieren ist die Grundfunktion der
Werbetexte. In Werbetexten gibt der Sender bzw. Werbetexter dem Rezipienten zu verstehen,
dass er ihn dazu bewegen will, eine bestimmte Einstellung einer Sache gegenuber
einzunehmen (Meinungsbeeinflussung) und/ oder eine bestimmte Handlung zu vollziehen
(Verhaltensbeeinflussung).'! Diese Funktion kann durch explizit performative Formeln mit
den Verben auffordern, anordnen, befehlen, bitten, raten, empfehlen, fragen, beantragen,
verlangen, beauftragen usw. signalisiert werden.'> Beispielsweise Anzeigen iiber
Umweltschutz bitten uns auf die Umwelt Rucksicht zu nehmen. Manche Anzeigen raten uns
durch die statistischen Aufzeichnungen bestimmte Produkte zu kaufen. Anzeigen von
Verkehrsbehtrden fordern uns auf, beim Fahren Sicherheitsmalinahmen zu treffen.

Sonderangebotsanzeigen empfehlen uns gewisse Produkte zu kaufen.

Werbewirkung ist, die von Werbekommunikation ausgeléste Reaktion bei der Zielgruppe
bzw. den Kunden. Verschiedene Menschen reagieren auf denselben Reiz auf unterschiedliche
Weise. Auf Wirkung bezogen kommt dem Inhalt (sowohl Wort als auch Bild) die zentrale
Rolle zu. Werbewirkung wird hdufig wegen der Manipulationsunterstellung, die allerdings
empirisch nicht nachweisbar ist, als problematisch angesehen. In psychologischen Studien

werden immer wieder Stufenmodelle entwickelt, um die Werbewirkung logisch zu erkl&ren.

8 vgl. Brinker (2001, 14)

Nach Klaus Brinker ist die alltagssprachliche Verwendung des Wortes ,,Text” nicht ganzheitlich. Es lassen sich
mehrere Bedeutungen des Wortes feststellen, wie ,,geschriebenes sprachliches Gebilde von einer gewissen
Ausdehnung®, ,,Wortlaut*, sprachliche Erlduterung bzw. erkléarende Beschriftung®, ,,Bibelstelle®, ,sprachlicher
Teil eines musikalischen Werkes®. Als Kernbedeutung kann aber zweifellos gelten: ,,Text* ist eine (schriftlich)
fixierte sprachliche Einheit, die in der Regel mehr als einen Satz umfasst.

% vgl. Brinker (2001, 83)

1%Vgl. Brinker (2001, 135)

" vgl. Brinker (2001, 112)

2 vgl. Brinker (2001, 113)



Die meisten dieser Stufenmodelle beginnen mit der Aufmerksamkeit bzw. dem Bewusstsein
fur eine bestimmte Werbung und enden lber verschiedene Zwischenstufen mit dem Wunsch
nach einem Produkt bzw. Zuneigung zu einem Produkt. Das erste, auch heute noch populare
Modell des Werbewirkungsprozesses AIDA wurde bereits 1898 von St. Lewis in die
Wissenschaft eingefiihrt.** AIDA steht fiir Attention, Interest, Desire, Action:

Attention (Aufmerksamkeit): Werbung wird so aufgemacht, dass sie die Aufmerksamkeit des
Angesprochenen u.a. durch farbliche Hervorhebung, plakative Headline erregt.

Interest (Interesse): Nachdem die Aufmerksamkeit des potentiellen Kunden

auf die Werbung gelenkt wird, wird sein Interesse geweckt. Zu diesem Zweck spricht sie das
vermutete Kaufmotiv des Kunden direkt an.

Desire (Wunsch): Die Kauflust des Kunden wird durch die Herausstellung und Verweisung
der Vorzige des Produkts/Angebots erhéht z.B. durch Prospekte, Broschiiren oder
Internetseiten.

Action (Aktion): Diese Anstol3e bewirken so, dass sie den Kunden zum Kaufen fihren.

Die Qualitat der Werbebotschaft wird oft mit dem Werbeerfolg gekoppelt. Werbeerfolg
besteht darin, dass das Produkt gekauft oder gewinscht wird und im Gedéchtnis bleibt.
Werbeerfolg bezieht sich auf die durch werbende Aktivitdten bewirkten Veranderungen im
okonomischen Sinne. Die Verdnderungen werden (Uber den Absatz und den Umsatz
gemessen. Als Werbeerfolg werden schlieBlich diejenigen Reaktionen der Menschen
bezeichnet, die zuvor von den Unternehmen als Ziele definiert werden. Um wirksam zu sein,
muss eine Werbung immer wieder auffallen. In einer pragmatischen Sichtweise sollte der
Werbewirkungsprozess d.h. Werbewirkung und Werbeerfolg als Ganzes betrachtet werden.
Psychologische Konzepte gehen davon aus, dass der Einfluss der Werbung von spezifischen
Personenmerkmalen abhéngig ist und dass die Werbung spezifische Modalitdten
berticksichtigen muss, um Uberhaupt wahrgenommen zu werden. Ein hoher Einfluss wird
ebenfalls der Erzeugung von Emotionen zugesprochen, da die Emotionen die
Aufmerksamkeit gut erregen kdnnen. Nach Sowinski soll die Aufféalligkeit der Werbung

besonders die Fahigkeit zur Wiedererinnerung starken, die bei der Auswahl vieler Angebote

13 Vgl. Gwerder, Thomas. Werbeerfolg und Werbewirkung in Business to Business-Markte. Unter:
http://www.business.uzh.ch/professorships/marketing/forschung/execsumdiplarb/WerbeerfolgundWerbewir
kung.pdf Abruf am 10.10.2011




die Kaufentscheidung lenken soll.** Auch das Interesse oder die Ich-Beteiligung zahlt dazu.
Obwohl Werbung fluchtig ist, ist ihre Wirkung langlebig und kumulativ. Wiederholungen in
Werbungen fiihren zu einer Intensivierung und Extremisierung der Beurteilungen. Werbung
hinterl&sst ihre Spuren, wobei sie auch ber die jeweilige Kultur bestimmte Aussagen macht
z.B. eine Anzeige der franzdsischen Marke ,,L'Oréal“, eine der erfolgreichsten Kosmetik- und
Pflegemarken der Welt unterstiitzt das traditionelle indische Braut-Outfit (s. Abb. 1). Wobei
eine andere Anzeige der gleichen Marke in einem anderen Land, die jeweilige Kultur
unterstlitzen wirde.

Durch Vance Packards Buch ,Die geheimen Verfiihrer?

geriet das Thema ,die
unterschwellige Beeinflussung® in den Fokus der Diskussion. Nina Janich meint, dass
Werbung nie der marktwirtschaftlichen Aufklarung dient und diente. Werbung ist nur ein
Instrument um den Umsatz zu erhalten oder zu steigern.’® Es gibt zwar Information in der
Werbung aber in eingeschranktem Mal3. Die Information ist selektiv und zweckorientiert.
Werbung manipuliert haufig und spielt mit den Emotionen und verborgenen Winschen der
Verbraucher. Manchmal werden durch Werbung Vorbilder und Lebensziele beeinflusst und
eine Flucht in eine imagindre Welt angeboten. Allerdings widerlegen manche dieses
Argument. Ein sehr oft diskutierter bzw. kritisierter Aspekt der Werbung ist das Frauenbild in
der Werbung. Das Bild der Frau wird bei der Werbung als Blickfang benutzt. Haufig werden
in Anzeigen Bilder von Frauen eingesetzt, auch wenn sie flr die Produkte, um die es in den
Anzeigen geht, nicht direkt relevant sind. Aullerdem wird die Frau meistens als Hausfrau
oder als erotisches Objekt dargestellt und nicht als Berufstatige oder auf Karriere Orientierte
projiziert. Diese Tendenz einer unndtigen und lberflussigen Verwendung von Bildern wird

oft kritisiert.

¥ vgl. Sowinski (1998, 30)
' Titel eines Sachbuches zum Thema ,,Werbung” von Packard (1957) Originaltitel: ,, The Hidden Persuaders“
18 vgl. Janich (2010, 47)
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Abb. 1: Vogue India January 2012

Insgesamt ist Werbung, wie oben erwahnt, eine spezielle Form der Kommunikation. Das Ziel
jeder Kommunikation ist die Ubermittlung von Botschaften zwischen Sender und Empfénger.
Wenn es bei diesen Botschaften um Werbebotschaften geht, wird das als Werbung
bezeichnet. Eine Werbeanzeige ist eine dynamische Synthese von vielen Komponenten,

bestehend aus der Sprache, auch der Korpersprache, der Situation, dem Bild, den
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Teilnehmern und der Funktion mit dem Ziel, den Empfanger in einer vom Sender

gewunschten Weise zu beeinflussen. Um dieses Ziel zu erreichen, werden in einer Anzeige

Texte, Bilder und Spriiche einbezogen.

1.3 Bausteine der Werbeanzeigen

Die Mittel, die fur das Werbemedium eingesetzt werden, sind eng miteinander verknipft.

Auch wenn sie manchmal auf den ersten Blick nichts miteinander gemeinsam zu haben

scheinen, werden sie assoziativ und nicht isoliert wahrgenommen. Die wesentlichen

Bausteine der Werbeanzeigen sind:

a.

=

- D® o O

Die Schlagzeile/Headline

Das Bild

Der Fliel3text

Der Slogan/Werbespruch

Der Produkt-, Marken-, Firmenname

Das Logo

Wie am folgenden Beispiel in Abbildung 2 ersichtlich, steht die Form einer Anzeige fest.

Zuerst kommen im Layout das Bild oder die Schlagzeile, dann der FlieStext und der Slogan.

Und zuletzt kommt der Produkt-, Marken- oder Firmenname mit dem Logo.

12



Der neue OFEL A.MPERA

KLASSENERSTER.

Elektrisch voraus.

Abb. 2: Der Spiegel Nr. 43. 2011

1.3.1 Die Schlagzeile/Headline

Die Schlagzeile gehort zu den wichtigsten Textelementen der Werbeanzeige. Es ist das erste
Textelement der Anzeige, das vom Leser gelesen wird. Wéhrend das Bild in der Anzeige die
Aufmerksamkeit des Kunden auf sich zieht, weckt die Schlagzeile das Interesse. So spielt sie
wichtigere Rolle als der Text selbst. In der Regel Uberschreibt sie eine Anzeige z.B.
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»Klassenerster” (s. Abb. 2). Die Schlagzeile kann man am oberen Ende, zwischen Bild und
FlieStext oder im Bild finden. Sie wird von einer Untertberschrift (Subheadline) z.B.
»Elektrisch voraus® (s. Abb. 2) oder von einer Topline begleitet. Wie es auch auf der obigen
Anzeige zu sehen ist, unterscheidet sich die Schlagzeile typographisch und in Schriftart und
Schriftgrélie vom Rest der Anzeige. Die Schlagzeile wird kurz und préagnant formuliert und
ist leicht merkbar und aussprechbar. Sie ist oft auch mehrdeutig und elliptisch. Die Wortwahl
und die Ausdrucksweise der Schlagzeile wird auf die Zielgruppe abgestimmt, weil es
eigentlich die Schlagzeile ist, die entscheidet, ob der nachfolgende Text tberhaupt gelesen
wird oder nicht. In der Regel soll die Schlagzeile die folgenden Funktionen erfillen:

- Interesse wecken

- unterhalten

- die Vorteile des Produktes hervorheben

- Spannung erzeugen

- Denkanst6Re geben

- neugierig auf den FlielStext machen

- informieren

1.3.2 Das Bild

Das Bild ist die auBersprachliche Komponente einer Werbeanzeige, das als Blickfang dient
und fir die Gesamtwirkung Wichtiges beitragt. Die Wichtigkeit des Bildes im Allgemeinen
kann man mit dem Sprichwort ,,Ein Bild sagt mehr als tausende Worte* erklaren. Dem Bild
kommt eine zentrale Funktion bei der Steuerung der Aufmerksamkeit zu, da das Bild
ublicherweise im Vergleich zum Text langer betrachtet und starker wahrgenommen wird.
Das Bild ist in der Werbung ein bedeutender Konkurrent des Wortes. Allerdings kann die
Werbung auf die Sprache nicht génzlich verzichten. Wenn man die beiden Komponenten der
Anzeigen bspw. die Sprache und das Bild miteinander vergleicht, so zeigt sich, dass die
Sprache gegenuber dem Bild tiberwiegt und das Bild meist auf die Sprache angewiesen ist
und immer wieder zu ihr zurlckkehrt. Jedoch es gibt auch Werbebilder, die ganz ohne
Sprache auskommen. Eine bloRe Bildwerbung vollbringt aber meist nur die Leistung, die
Ware im Geddchtnis der Kdufer nicht verblassen zu lassen. Sie kann keinen neuen Bedarf

wecken. Holzschuher meint, das ,,plakative Prinzip* ist nur bei den Waren mdglich, tber die
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es nicht viel zu sagen gibt.!” Wahrend das Bild in der Werbung ein Produkt visuell darstellt
z.B. das Bild des Autos Opel Ampera in Abbildung 2., kann der Text es nur umschreiben.

Das Bildelement visualisiert die Aussage der Schlagzeile und beinhaltet tblicherweise die
emotionale Ansprache des Rezipienten. Eine weitere Funktion des Bildes in den Anzeigen ist
die Darstellung des Erzeugnisses oder seiner Packung. Meist ist das Erzeugnis mit abgebildet.
Werbefachleute sind der Meinung, mit dem Bild eine Schicht des Lesers zu treffen, die unter
der sprachlichen Kommunikationsebene liegt. So kann man die beiden Arten vom Bild
Fangbild und Informationsbild nennen. Der Blickfang ist oft der Werbeaussage (wenn nicht
der Sprache) untergeordnet, da er oft mit der angebotenen Ware nur entfernt zu tun hat. Am
starksten ist der Anteil des Bildes bei Modewerbung. Jedoch kann auch die Modewerbung
auf die Sprache nicht verzichten, da Aussagen Uber Material, Machart, Aktualitdt und
Eleganz erwartet werden.'® Bilder beriihren raffinierte Werbe- und Uberredungsstrategien,
eine Vielfalt werbegrafischer, kunstlerischer Stile, psychologisch gestiitzter Angriffe auf die
Erweckung von Bedirfnissen und deren Sattigung. Sprache und Bild, textliche Stiitzung von

visuellen Zeichen verschmelzen in der Werbung méglichst nahtlos ineinander.™

1.3.3 Der Fliel3text

Der Flie3text dient hauptsachlich zur Erzeugung der Glaubwirdigkeit in einer Werbeanzeige.
Er enthalt Informationen tber ein Produkt. Der Text hebt die Vorteile eines Produktes hervor
und motiviert den Kunden es zu kaufen z. B. ,,Der neue Opel Ampera ist Fakt. Nicht Fiktion.
Denn wahrend viele andere noch Elektroauto forschen, kénnen Sie den Opel Ampera heute
schon fahren. Mit einer Gesamtreichweite von tber 500 km ist er uneingeschrankt im Alltag
nutzbar. Sie sind stets mobil, kénnen jederzeit jedes Ziel erreichen und Sie sind ihrer Zeit
elektrisch voraus®. (s. Abb. 2). Im Jargon wird der FlieRtext oft als Copy oder Textbody
bezeichnet. Die L&nge des Textes hangt vom Produkt ab, denn neue Produkte erfordern einen
ausfihrlicheren Text als schon eingefiihrte Waren. Der Text ist immer in den Kontext

17 zit. nach. Rémer (1976, 25)
18 V/gl. Rémer (1976, 26)
9 vgl. Braun/Krallmann (1983, 206)
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eingebettet. Nach Gay Cook schlie3t der Kontext, in den der Werbetext eingebettet wird, die

folgenden Komponenten ein.?

1.
2.
3.

Material: das physikalische Material, das den Text tragt.

Musik und Bilder

Korpersprache: das Verhaltnis, das zu der Sprache passt z.B. die Gesten, Qualitat der
Stimme, Gesichtsausdriicke sowie die Schriftart und GroRe der Schrift.

Situation: Eigenschaften und Beziehungen zwischen den Gegenstanden und den
Leuten in der Umgebung des Textes, wie sie von Teilnehmern wahrgenommen
werden.

Co- Text: Der vorausgehende oder folgende Text, der zum gleichen Diskurs gehort.
Intertext: Ein zu einem anderen Diskurs gehdrender Text, den aber die Teilnehmer
mit dem Text assoziieren, mit dem sie arbeiten. Dieser Text beeinflusst ihre
Interpretation.

Teilnehmer: Die  Absichten, Interpretationen, Kenntnisse, Uberzeugungen,
Einstellungen, Feststellungen und ihre Gefiihle. Jeder Teilnehmer ist ein Teil des
Kontexts und gleichzeitig auch dessen Beobachter. Teilnehmer werden als Absender
und Empfanger beschrieben.

Funktion: Die Absicht des Absenders d.h. was der Text machen soll und wie der Text

vom Empfanger wahrgenommen werden soll.

Peter Nusser betrachtet die Werbetexte als Resultate sprachlicher Kommunikationsakte, die

expressive Funktionen und semantisch-referentielle Merkmale besitzen.?* Entsprechend dem

Produkt oder der Ware gibt es kurze und lange Flie3texte. Werbeanzeigen fir einfache

Lebens und Genussmittel wie Obst, Gemise, Getranke u.a. enthalten im Allgemeinen kurze

Texte, da man bei denen schwer neue Konsumnachrichten einbringen kann. Bei Maschinen

hingegen z. B. Waschmaschinen, Schreibmaschinen, Fotokopiergeraten ist der sprachliche

Anteil gro3 und die FlieRRtexte sind lang.

20v/gl. Cook (2001, 4)
2L vgl. Nusser (1976, 202)
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1.3.4 Der Slogan

»Als Slogan versteht man eine oft formelhaft kurze, graphisch (oder sprecherisch) und
bedeutungsmalig meist isoliert erscheinende Textzeile, die in der Regel langere Zeit benutzt
wird, damit die Aussage und der Produktname bei vielen im Gedachtnis bleiben.“? Oft
folgen die Slogans dem Motto ,,Klasse statt Masse“ und treten in Verbindung mit dem Logo
auf. Die Funktion des Werbeslogans ist die Wiedererkennung des beworbenen Produktes zu
ermdglichen und ein Image aufzubauen z.B. ,Wir leben Autos“- Opel (s. Abb. 2).
Werbeslogan wird deshalb medientibergreifend und tber l&ngere Zeit unverandert eingesetzt.
Es fallt uns schwer an, an eine bekannte Marke zu denken, ohne gleich auch ihren Slogan in
Erinnerung zu haben. So ruft man ,,ich liebe es* ins Ged&chtnis, sobald man das Wort ,,MC
Donalds* hort oder dessen Schild sieht. Genau so ist es mit ,, Trau dich zart zu sein“ - Milka
Schokolade, ,,Hast Du’s drauf*- Nutella. ,,Nonstop you®- Lufthansa, ,Volvo. for life* —
Volvo. Slogans vieler Unternehmen sind populdr geworden. Ihre haufige Wiedergabe und
permanente Prdsenz in den Medien steigern ihre Bekanntheit. Haufig enthalten die
Werbeslogans Worter oder Ausdriicke, die sehr starke positive Konnotationen haben z.B.
Zukunft, Schonheit, Liebe, Leben, Erlebnis, Wohlgefihl usw. Sie erfillen damit die
appellierende Funktion. Eine der wichtigen Funktionen des Werbeslogans ist, dass er
eingepragt wird, sodass die Kunden automatisch den Slogan mit dem Namen der Firma bzw.
des Unternehmens assoziieren. Das wird auch durch phonetische und rhythmische Muster
erzielt, wie an folgenden Beispielen ersichtlich:

Freude am Fahren - BMW

Ich bin doch nicht blod! — Media Markt

Das Beste oder nichts- Mercedes-Benz

Erleben, was verbindet- T-Mobile

Vorsprung durch Technik- Audi

22 sowinski (1998, 59)
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Werbeslogans thematisieren:
- das Produkt bspw. Das Auto — VW
- die Firma oder das Unternehmen: Alles Miiller, oder was? — Muller
- den Konsumenten:  Bild Dir Deine Meinung - Bild

Spiegel- Leser, wissen besser - Der Spiegel

In heutiger Zeit von Wertwandel und wirtschaftlicher Ungewissheit werden Marken und
Slogans von Unternehmern sowie ihren Produkten immer wichtiger. Fur das
Markenmanagement ist es von verstérkter Bedeutung eine bleibende Kommunikation und

unterstiitzende Ziele fur eine Marke zu schaffen, die das Produkt von der Masse abhebt.

1.3.5 Der Produkt-, Marken-, Firmenname

Ein Produktname unterscheidet sich vom Markennamen dadurch, dass unter einem

gewissen Markennamen mehrere Produktnamen vertreten sein kdnnen.

Beispielsweise In ,,VW Polo*, ,,VW Vento“, ,VW Jetta“ ,,VW Beetle” und ,, VW Passat”
stellt ,VW* jedes Mal den Markennamen dar, wéhrend ,,Polo®, ,,Vento“, ,Jetta“, , Beetle”

und ,,Passat” verschiedene Produktnamen sind.

1.3.6 Das Logo

Das Logo st die dsthetisierte graphische Darstellung des Unternehmens oder
Markenschriftzuges. Es erleichtert die Identifikation einer Anzeige. In der Werbung soll der
Auftritt des Logos oder der Wortmarke so friih erfolgen, dass es auch bei fliichtiger
Aufnahme der Werbebotschaft wahrgenommen wird.

1.4 Werbesprache

Die sprachliche Aufgabe der Werbung ist Benennen, Beschreiben, Beziehen und Beseelen.
Mit der Sprache wird die Ware bzw. das Produkt benannt, im Einzelnen beschrieben und

wird dadurch unter den vielen, die auf dem Markt sind, individualisiert und dem Kaufer
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vertraut gemacht.”® Werbesprache ist ein Querschnittthema, das die Betriebswirtschaft und
die Kommunikationswissenschaft bzw. das Unternehmen und den Kunden zusammenfiihrt.

In der Kommunikationsgesellschaft spielt sie eine herausragende Rolle. Nach Sowinski ist
die Werbesprache ,.eine zweckbestimmte, von der Alltagssprache zumeist abgehobene,
vorwiegend schriftsprachlich gepragte Sprachauswahl mit beschreibenden, anpreisenden und
liberredenden Funktionen.“?* Nach Zankl ist die Sprache das Urelement aller Werbung.”®
Werbesprache ist allerdings keine Sondersprache. Es ist nur die Sprache, die man bei der
Werbung verwendet. Sie hat keine festen grammatischen oder linguistischen Regeln. Sie
verfugt jedoch (ber einen spezifischen Wortschatz, eigene Stilistik und bedient sich
weitgehend der Alltagssprache, Jugendsprache, Dialekte und auch spezifischer Fachsprachen.
Werbesprache ist abwechslungsreich, zielgerichtet und zweckorientiert. Sie kann
verschiedene Formen einnehmen, je nachdem wie die Situation sie bendtigt. Um den
Rezipienten anzusprechen spricht sie moglichst seine Sprache. Durch ihre Einzigartigkeit,
Kreativitdt und Vielfalt fesselt sie nicht nur die Leser und Kunden sondern durchbricht oft

die Konventionen der Gesellschaft.

Ein typisches Zeichen der Werbesprache ist die sparsame Verwendung von Worten. Man
richtet sich in der Werbung nach dem Motto: Mdglichst kurz und genau zu sein um das
Produkt bzw. die Dienstleistung dem Kunden am besten vorzustellen. Nur das wird gesagt,
was gesagt werden muss, um eine Reaktion hervorzurufen. Ruth R&mer meint, die
Werbesprache der Ware oder dem Produkt besondere Eigenschaften zusprechen und die
Eigenschaften hervorheben soll und die Wirkung der Ware in ein neues Licht riicken soll.?®
Generell muss die Werbesprache immer fiur die konkrete Zielgruppe passend sein und darf
nie langweilig und eintdnig werden. Werbesprache enthdlt h&ufig Wiederholungen,
Neologismen, Phraseologismen, fremdsprachige Ausdriicke und Rhetorische- bzw. Stilmittel
wie Metapher, Assonanz, Alliteration (,,Bild Dir Deine Meinung!*“- Bild Zeitung), Reim
(,klein, fein, mein* — Bahlsen Schokolade) und Mehrdeutigkeit (,,Bedingungslos stark* -

Rexona Deodorant flr Frauen, ,,Pflege, die berthrt“- Nivea).

2 vgl. Rémer (1976, 28)

24 Sowinski (1998, 42)

% zit. nach. Romer (1976, 30)
%8 \/gl. Rémer (1976, 35)
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Produktnamen bilden einen Wortschatzbereich, der deutlich von der Alltagssprache abweicht.
Um die Produkte vielfaltig und genau zu beschreiben, werden in der Werbung auch
Fachworter verwendet. Sie dienen der Benennung objektiver Produkteigenschaften und
Beschreibung von technischen Einzelheiten z.B. Worter wie digital, analog, Display usw.
Zur  Darstellung von  Forschungs- und  Entwicklungsresultaten  gehdrt  das
Innovationsvokabular, welches auch Neologismen einschliet. In der Regel werden die
Erwerbs- und Gebrauchseigenschaften eines Produktes positiv bewertend fixiert. Worter wie
Erfolg, Freiheit, Individualitdit machen das Ideologievokabular in der Werbesprache aus.
Auch die Geflhlsworter wie Liebe, Spall, Gluck sind in der Werbesprache héufig

aufzufinden.

1.4.1 Werbesprache als Kommunikationsmittel

Die theoretische Grundlage der Werbung beruht auf der Kommunikation. Werbetheorie ist
ein Teil der Kommunikationswissenschaft. Werbung ist eine spezifische, zielgerichtete Form
bzw. Art der Kommunikation, die verschiedenen Regeln und Mitteln unterworfen ist. Sie ist
ein  Kommunikationsgegenstand, der die Information zwischen zwei oder mehreren
Kommunikationspartnern vermittelt. Lasswell definiert Kommunikation als ,,wer, was, wem,

durch welche Medien zu welchem Zweck sagt.*?’

Webeanzeigen bzw. Werbetexte sind eine
Form der schriftlichen Kommunikation und Werbespots sind eine Form der mindlichen
Kommunikation. Die schriftliche Kommunikation unterscheidet sich von der mindlichen
Kommunikation dadurch, dass in mindlicher Kommunikation die Kommunikationspartner
raumlich und zeitlich nah beieinander sind. Bei schriftlicher Kommunikation besteht kein

unmittelbarer Kontakt zwischen dem Produzent und dem Rezipient der Kommunikation.

Das Ziel des Senders jeder Kommunikation ist Informationsvermittlung. AufBer
Informationsvermittlung soll die Werbekommunikation auch bei den Rezipienten Vertrauen
aufbauen. Dazu muss der Sender in erster Linie Glaubwirdigkeit ausstrahlen, die immer dann
gewonnen wird, wenn sich der Sender dem Empféanger sowohl in sozialer Hinsicht als auch
in seinen Anschauungen und Verhaltensweisen weitgehend anpasst.?? Die Ermittlung von

Wirkungen und Konsequenzen von Kommunikationsprozessen wird durch das traditionelle

27 \Wiki books contributors (2006) Communication Theory. Unter:
http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/5/51/Communication_Theory.pdf Abruf am 27.10.2011
%8 Nusser ( 1976, 21)
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medienzentrierte Denkmodell erklart. Dieses Modell wird Reiz- Reaktions-Modell oder
Stimulus-Respons-Modell genannt. Es beruht grundsétzlich auf einer linearen Verbindung
der drei beteiligten Elemente der Kommunikation bspw. der Kommunikator, das Stimulus
und der Rezipient. Fir den Bereich der Kommunikation bedeutet dies, dass der Rezipient
vom Kommunikator einen Reiz bzw. Stimulus erhdlt, der automatisch reflexhaft

aufgenommen und ggf. die erwiinschte Reaktion erzeugt.

) 4

Stimulus

Kommunikator Rezipient

Allerdings haben die Mittel, die den Reiz ausldsen, zumeist keine Beziehung zu dem Produkt,
wie Peter Nusser meint. Er glaubt, die Beziehung wird bewusst hergestellt. ,,Jugendlichkeit,
sexuelle Posituren, Abbildung der Statussymbole unserer Gesellschaft sind einige Mittel, die
eingesetzt werden, um die Aufmerksamkeit der Betrachter anzuziehen. Dabei haben die
Reize, welche die Waren als Verpackung umhullen oder im Bild umgeben, meist nichts mit
diesen zu tun.“?®* Der Kommunikator bzw. der Werbetreibende will mit seiner Werbung den
Rezipienten direkt in die gewunschte Richtung beeinflussen. Da die Werbeanzeigen und die
Werbetexte Abbilder des personalen, alltagspraktischen Sprechens und Handelns miteinander
liefern und sich damit den natirlichen Gegebenheiten primarer Kommunikationsvorgange
annadhern, unterstiitzen sie die Aufnahmeféhigkeit der Rezipienten. Personalisierung ist eine
Strategie zur Erleichterung der Wahrnehmung.*®

Werbung soll Verhaltensdnderungen der Rezipienten hervorrufen. Jedoch reagieren die
Rezipienten individuell, da sie fahig sind, selber eine Auswahl und eine Entscheidung zu
treffen. Rezipienten sind handelnde Personen, die unterschiedlich motiviert sind und
verschiedene Interessen und voneinander abweichendes Vorwissen besitzen. Sie sieben die
Werbetexte angemessen ihrer Interessen, ihres selbst entwickelten Wissens und ihrer
Vorstellungsstrukturen aus. Bei der Kommunikation soll die Entschlisselung beim Sender
und Empfénger Ubereinstimmen. Die Werbebotschaft besteht hauptséchlich aus einem Text

und einem Bild, die sich gegenseitig ergédnzen. Die Dekodierung einer Werbung schlie3t zwei

29 Nusser (1976, 25)
%0 vgl. Nusser (1976, 23)
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Teile ein; die Entschliisselung der ikonischen Komponente bzw. der graphischen Gestaltung
und die Interpretation der Textelemente, also der Stilmittel. Beim Erwerb einer
Fremdsprache, vor allem bei deren Verwendung ist es erforderlich, dass der Sprecher die
kommunikative Absicht seines Partners bzw. seiner Partnerin trotz der vielen Verhaltens—
und Sprachvarianten erkennt, sich darauf einstellt und aus dem vorhandenen Arsenal das
geeignete Redemittel auswahlt.** Das Ziel des Fremdsprachenlernens besteht darin, dass man
die Menschen und deren Kultur versteht und auch mit ihnen kommunizieren kann. Nach
Piepho ist der Sinn der Kommunikation die Mitteilung von Absichten, Meinungen,
Gedanken, Gefiihlen, Einstellungen sowie deren Rezeption und Deutung beim Héren und

Lesen.*

1.4.2 Werbesprache und Kultur

Jede Kultur hat ihre eigenen Konventionen und kulturellen Werte und einen spezifischen
Kommunikationsstil. Um eine Fremdsprache beherrschen zu kénnen, muss der

Lernende auch die fremde Kultur verstehen, sodass er mit dem, was ihm in der anderen
Kultur an Lebenssituationen begegnet, moglichst reibungslos umgehen kann. Kulturbezogene
Lerninhalte und Kulturkenntnisse spielen deshalb eine entscheidende Rolle bei der
Entwicklung der kommunikativen Kompetenz. Es ist schwer, wenn nicht gar unmdglich, sich
mit Leuten zu unterhalten, wenn man Uber keine oder nicht geniigende Sprach- und
Kulturkenntnisse verfugt. Im Weiteren ist es notig, dass der Lernende die im Unterricht
wahrgenommenen Kulturkenntnisse kritisch aufnehmen und beurteilen kann. Bei der
Werbung achten die Werbetexter auf die Kulturkonventionen um die Kunden eines Landes
und einer Sprache anzusprechen. Beispielsweise ein Produkt wie ,Nivea Sun Protect &
Bronze“ (s. Abb. 3) ware in Indien unverkauflich und sogar unvorstellbar, da in Indien das
Konzept von bronzieren bzw. sich in der Sonne bréaunen nicht gibt. Im Gegensatz dazu haben
Produkte wie ,,Fair & Lovely* fir Hautaufhellung in Indien eintrdgliches Geschaft, was

wiederum in Deutschland kaum vorstellbar ist.

%1 vgl. Piepho (1974, 13)
%2 7it. nach. Bredella (2008, 61)
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Abb. 3: Cosmopolitan Mai 2011

Werbung bedient sich kulturspezifischer Mittel um die von Werbeagenturen und
Werbetextern erwartete Wirkung auszulésen. Werbetexte sind in der Regel durch Kultur
bedingt und helfen dabei, das Denken, Handeln und die Wahrnehmung einer anderen Kultur
zu verstehen z.B. die Anzeige des Haarpflegeproduktes ,,Guhl-Color Schutz und Pflege*

mit dem Bild von einer blondhaarigen Frau ist fur indischen Verbrauchermarkt nicht
geeignet, da es indische Konsumenten nicht anspricht (s. Abb. 4).
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Abb. 4: Freundin 10. 2012

Da die kulturellen Konnotationen und emotionalen Zugehorigkeitsgefiihle schwer Ubertragbar
sind, werden die sprachlichen Elemente wie Lexik, Syntaktik und der Stil, sowie die
Argumentationsstrategien und der Einsatz von Bildern je nach Kultur anders verwendet. Es
ist deshalb wichtig, dass der Lernende von Fremdsprachen zutreffende Informationen tber
die fremde Kultur bekommt. Es ist schwer, homogenisierte, globale Werbekampagnen zu
realisieren auf3er fir kulturneutrale Produkte wie die Computer, Uhren, Handys usw., obwohl
sie wirtschaftliche Vorteile durch Einsparungen bieten wirden z.B. die schweizerische Uhren
Marke ,,Rolex* inseriert ihre Anzeigen in Zeitschriften verschiedener Sprachen nur mit dem
Slogan und ohne einen Text dazu. Dabei kommt nur die Adresse von Geschéften, in denen
man die Uhren kaufen kann (s. Abb. 5 und 6).
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Abb. 5: Der Spiegel 42. 2011
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Abb. 6: Vogue India March 2012

Durch  das  Kennenlernen der fremden  Gesellschaft  kdnnen  Vorurteile,
Fremdenfeindlichkeiten und Klischees Uber die Fremdkultur abgebaut werden. Allerdings
kann es ziemlich schwierig werden, da jeder vorab bestimmte Vorstellungsbilder von der

fremden Kultur hat.
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Kapitel 2

2. Kommunikative Kompetenz

Dieses Kapitel setzt sich mit den Themen ,kommunikative Kompetenz*  und
~kommunikativer Ansatz* auseinander. Es wird erldutert, wie und welche Unterrichtsmittel
bei dem kommunikativen Ansatz im Unterricht eingesetzt werden und wie Werbetexte im
kommunikativen Ansatz zur Impulsgebung, der bei den Schillern zu entwickelnden

kommunikativen Kompetenz eingesetzt werden kdnnen.

»,Das Unterrichtsgeschehen ist ein vielschichtiges Zusammenspiel von kommunikativen,
sozialen, emotional-affektiven und kognitiven Prozessen.“** Unterrichtsmittel, die die Lehrer
und Schuler verwenden, unterstiitzen die Lehr — und Lernprozesse im Unterricht.
Unterrichtsmaterialien  vermitteln den Schilern Information und erhéhen ihre
Lernmotivation. Sie helfen den Lehrern/Lehrerinnen Lehrstoffe auszuwaéhlen und den
Unterricht systematisch zu planen. Im Sprachunterricht werden die Unterrichtsmaterialien
fur die Sprachentwicklung der Lernenden entsprechend aufgebaut. Die Unterrichtsmaterialien
fur Fremdsprachenunterricht werden in verschiedene Kategorien unterteilt z.B. Lehrbtcher,
Arbeitsbiicher und Ubungshefte usw. Tonbénder, Sprachlehrfilme, Landkarten, Sprach- und
Fernsehspiele, Fernsehsendungen, Rundfunk-Ho6rspiele unterstiitzen den Unterricht weiter.

Im Fremdsprachenunterricht kommt der Kommunikation eine Schltsselrolle zu, da durch
Kommunikation eine soziale Wirklichkeit hergestellt wird. Nach Peter Doyé soll der
Fremdsprachenunterricht den Schiillern die praktische Fahigkeit zum Gebrauch und zum
Verstehen der Sprache vermitteln.®* Die Schiiler sollen die lexikalischen sowie syntaktischen
Strukturen der Sprache verstehen und die Information beschaffen. Der Wissenserwerb ist mit
der Kommunikation eng und reziprok verbunden. Wahrend die Aufgabenstellung des
Lehrers/der Lehrerin die Schiller zum Nachdenken anregt, gibt dem Lehrer/der Lehrerin die
mindliche oder schriftliche Antwort der Schiiler Auskunft Gber deren Wissen.

Kommunikation ist Austausch und Ubermittlung von Nachrichten zwischen zwei oder

% Becker-Mrotzek/Vogt (2009, 4)
¥ Vgl. Doyé, Peter (1995, 161- 162)
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mehreren Partnern. Anders gesagt, Kommunikation ist sprachliche Interaktion. Der Vorgang
der Kommunikation, der in verschiedenen Ausprédgungen beobachtet werden kann, ist
komplex. Uber Kommunikation kann man lediglich mittels Kommunikation etwas sagen.
Zum Kommunizieren in der Fremdsprache gehoren die Produktion sowie die Rezeption von
sprachlichen Zeichen. Die Ubermittlung von den Zeichen kann sowohl mindlich als auch
schriftlich geschehen. Zu jeder, sowohl umgangssprachlichen als auch wissenschaftlichen
Kommunikation liegt die Kommunikationsfahigkeit zugrunde. Peter Doyé versteht die
Kommunikationsféhigkeit als einen Ubergeordneten Begriff, der die vier fundamentalen
sprachlichen Kompetenzen d.h. Horverstehen, Leseverstehen, Sprechen und Schreiben
einschlielt. Generell werden alle diese Kompetenzen als Kommunikative Kompetenzen
verstanden.*® Nach Piepho ist die Kommunikative Kompetenz die regsame und verfiigbare
rhetorische AuRerungstiichtigkeit eines Sprechers.*

2.1 Kommunikativer Ansatz

Die Orientierung an dem kommunikativen Ansatz kam in der Fremdsprachendidaktik in den
70er Jahren auf. Das Unterrichtsprinzip dieses Ansatzes ist, nicht nur den Lehrstoff, sondern
auch die Ziel- und Lernvoraussetzungen der jeweiligen Lerngruppe zu bertcksichtigen. Die
auf den kommunikativen Ansatz basierenden Lehrmaterialien verarbeiten die Anregungen
der Sprechakttheorie. Der kommunikative Ansatz geht davon aus, dass erfolgreiche
Kommunikation wichtiger als sprachliche Korrektheit ist. Die Sprache wird pragmatisch
gesehen und Sprechabsichten stehen im Vordergrund. Der kommunikative Ansatz verknupft
padagogische und pragmatische Perspektiven miteinander. Wahrend sich die
vorausgegangenen Konzeptionen der Fremdsprachendidaktik (Grammatik-Ubersetzungs-
Methode und direkte Methode) vorwiegend an der Lehrperspektive und der
Lernstoffvermittlung orientierten, geht der kommunikative Ansatz auf die Lernperspektive
ein und betrachtet den Lernenden als Subjekt des Lernprozesses. Sie beschaftigt sich mit
Fragen der Zielgruppen spezifischen Bedurfnisses wie die soziokulturellen Faktoren,
Lerntraditionen, Vorwissen, Motivation, Muttersprache und Lernstrategien der Lernenden. ¥

Auf Grund dieses Perspektivenwechsels bzw. ,Lerner- Zentriertheit* wird im

% vgl. Doyé (1995, 162)
% vgl. Piepho (1974, 30)
¥7 vgl. Neuner (1995, 186)
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kommunikativen Ansatz  kein in sich geschlossenes universell gultiges Konzept von
Didaktik-Methodik entworfen, sondern zielgruppenspezifische Ausformulierungen und

Verfahren bereitgestellt.*®

Im kommunikativen Ansatz wird die Sprache als ein Aspekt des menschlichen Handelns und
als ein Akt geistig-kreativer Téatigkeit gesehen. Eine der zentralen Préamissen des
kommunikativen Fremdsprachenunterrichts ist es, dass die Lernenden im Unterricht nicht nur
etwas zu sagen haben, sondern viel mehr von Anfang an dazu Gelegenheit erhalten, sich mit
ihren Interessen zu duBern und ihre Sicht auf die Welt, die des Klassenzimmers
eingeschlossen, in der Fremdsprache zum Ausdruck zu bringen.*® Im kommunikativen
Ansatz wird der Lehrer nicht mehr als reiner Wissensvermittler, sondern als Helfer beim
Lernprozess verstanden. Die Lernenden haben im Unterricht eine mitbestimmende Rolle.
Piepho meint ,der Schiler muss Gelegenheit nehmen kodnnen, seine Anspriche,
Schwierigkeiten und Erwartungen eigenstdndig zu artikulieren und den Unterricht
gemeinsam mit dem Lehrer und in zunehmend kritischer Distanz zu vorgegebenen
Angeboten zu planen und zu revidieren.“® Um im Fremdsprachenunterricht
Kommunikationsfahigkeit zu erreichen, missen sprachliche Handlungen aus der
Alltagsrealitat analysiert, realitdtsnahe Sprachverwendungsweisen und kommunikativ
relevante Aufgabenstellungen formuliert werden. Rdsler meint, dass der kommunikative
Ansatz das fremdsprachliche Deutschlernen positiv verédndert hat. Im kommunikativen
Ansatz spielen Simulationen und Projekte, Rollenspiele, sprachliches Handeln in
Begegnungen und kreatives Schreiben eine wichtige Rolle. Der Fokus ist auf die Situiertheit
der Aktivitaten gerichtet.**

Im kommunikativen Ansatz wird der Lernprozess durch vielfaltige Materialien wie
Lesetexte, Hortexte, Bilder und Zeichnungen usw. unterstutzt. Die Grammatik wird im
kommunikativen Kontext vermittelt. Eine der wesentlichen Unterrichtsmaterialien ist das
Lehrbuch bzw. Lehrwerk. Es ist der wichtige Bestandteil jedes Unterrichtsfaches. Johann
Amos Comenius, der die erste Grundlage der Lehrbuchgestaltung gelegt hat, schreibt in
seinem ,,Didactica magna®, dass Lehrbticher alles allgemeinverstandlich darstellen und dem
Lernenden in jedem Fall Hilfe bieten sollen, so dass er alles von selbst auch ohne Lehrer

%8 Vgl. Neuner (1995, 186)
% vgl. Legutke (2008, 30)
“0 piepho (1974, 35)

“L vgl. Résler (2008, 116)
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verstehen kann.*? In einem Lehrbuch werden die Unterrichts- und Lernmittel bestimmter
Fachthemen methodisch eingeordnet und didaktisch gestaltet. Reiner Schmidt schreibt ,,Unter
einem Lehrbuch verstand (und versteht) man ein Buch, das Kenntnisse, Fahigkeiten,
Fertigkeiten Uberwiegend unter Zuhilfenahme wvon (Lehr-) Texten und Abbildungen,
verbunden mit Aufgaben und Ubungen fiir die Lernenden, vermitteln soll.“** In der Regel
dient ein Lehrbuch als Hilfsmittel fur die Schiiler sowie fur die Lehrer. Neuner versteht die
Lehrbicher als Grundhilfsmittel des Lernens fir die Lernenden und Grundlage des
Unterrichtens fiir die Lehrenden.** Beziiglich des Fremdsprachenunterrichts gibt es neben
Lehrbiichern weitere Komponenten wie Arbeitsbiicher, Ubungsbiicher, Lehrerhandbiicher
und Glossare. Aufgrund der weiteren Komponenten des Lehrbuches ist es nach Reiner

Schmidt angemessener von einem ,,Lehrwerk* zu sprechen und nicht von einem Lehrbuch.®

Die Lehrwerke des Fremdsprachenunterrichts sind auf die Niveaustufen der Lernenden
bezogen. Kein Lehrwerk kann alle Wiinsche und Voraussetzungen aller Lerngruppen in den
Einzelheiten berlcksichtigen. Jedoch ein Lehrbuch fur Fremdsprachenunterricht muss
inhaltlich so konzipiert sein, dass breitgefacherte Themen behandelt werden und méglichst
viele Alltagssituationen zur Sprache kommen. Jedoch auch wenn ein Lehrwerk Vielfalt von
Themen behandelt, werden nicht alle Themen mit gleichem AusmaR berucksichtigt. Anders
gesagt, Lehrwerke sind schwerpunktmalRig auf bestimmte Lernziele ausgerichtet.
Beispielsweise gibt es Lehrwerke mit besonderer Grammatikdarstellung, mit Hortexten und
Sprechiibungen oder mit Texten mit kultureller und landeskundlicher Information. Lehrwerke
bilden das Fundament fiir den Lehrplan und die Lernsituation. Arbeitsbiicher, Ubungshefte,
Glossare und Lehrerhandbtcher sind die ublichen Bestandteile eines Lehrwerkes fur Deutsch
als Fremdsprache. Arbeitshiicher und Ubungshefte enthalten verschiedene Ubungsarten, die
dem Schiiler beim Uben und Wiederholen helfen. Glossare sind Worterbiicher oder

Woarterverzeichnisse, die einsprachig, zweisprachig oder mehrsprachig sein kdnnen.

Der Unterricht soll nicht nur Wissenserwerb, sondern auch Entwicklung der Personlichkeit
der Schiiler erzielen. Im Sprachunterricht 16st der sprachliche Austausch zwischen den

Lehrern und Schilern die Lernprozesse aus. In Lehrwerken wird versucht, VVorstellungen und

“2 7it. nach. Nieweler (2000, 13)
“* Schmidt (1994, 397)

“ Vgl. Neuner/Hunfeld (1993, 12)
**vgl. Schmidt (1994, 399)
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Prinzipien von Lehrmethoden zu préazisieren und zu konzipieren, sodass ein bestimmtes
Unterrichtskonzept entsteht.”® Um die anderen relevanten Informationen wie landes- und
kulturkundliche Gegebenheiten z.B. die Wohn- und Lebensverhéltnisse, Produkte sowie
Kauftendenzen eines Landes usw. zu vermitteln, werden die Lehrwerke durch verschiedene
Medien ergénzt. Eine gute Zusammenstellung von den Lehrwerken, Arbeitsbiichern und
Medien trégt im Unterricht dazu bei, dass die Schiiler ihre kommunikativen Kompetenzen

optimieren.

2.2 Werbetexte im kommunikativen Ansatz

Wie aus obigen Abschnitten ersichtlich ist, ist das Hauptmerkmal des kommunikativen
Sprachunterrichts seine ,,Lernerzentriertheit. Im Unterricht wird versucht, die Lernenden so
zu motivieren, dass sie die Fremdsprache auf ihre vorhandenen Kenntnisse und ihr VVorwissen
aufgebaut erlernen kénnen. Um den Unterricht fur den Lernenden interessant zu gestalten,
werden insbesondere die Themen behandelt, die fir die Lernenden relevant und mit denen sie
vertraut sind. Da Werbetexte unser tagliches Leben betreffen und umfangreiche Themen
beinhalten, lassen sie sich im Fremdsprachenunterricht als Lehrmaterial fiir die Entwicklung
der kommunikativen Kompetenz nutzen. Aufgrund ihrer kontinuierlichen Konfrontation mit
Werbetexten im Alltag, kénnen auch die Schiler im Unterricht mit Werbetexten ohne
Schwierigkeiten umgehen. In der Regel fungieren Werbetexte als:
- Instrument zum Einstieg und zur Einstimmung zu einem fachlichen Thema
(Informationsvermittlung und Wissensaneignung)
- Begleittext zum Herausfinden oder Vergleichen von neuen oder
vorgegebenen Informationen
- Instrument zum produktiven Sprachgebrauch durch mindliche oder schriftliche
AuRerung

Das Textverstehen und Festlegen von Werbetexten schlieRt folgende Schritte ein:
- die geworbenen Themen identifizieren
- die Ausdrucksebenen bestimmen (Hervorhebung der Worter usw.)
- die text- und bildsprachlichen Bedeutungen sowie die Motive und Hintergedanken

der Werbetexter/Werbeagenturen erschlieRen

“® vgl. Neuner/Hunfeld (1993, 16)
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- Uber die Einflisse der Texte mindlich und schriftlich Meinungen &uf3ern
Um diese Schritte erfolgreich auszufuhren, missen die Schiiler alle Bestandteile der
Werbetexte (vgl. Kapitel 1) in Betracht ziehen.

Werbetexte dienen im DaF-Unterricht als Basis fiir viele verschiedene Ubungen (im nachsten
Kapitel werde ich auf die Ubungsbeispiele eingehen). Vor allem eignen sie sich fir
Wortschatzarbeit bzw. die Erweiterung des Wortschatzes. Vokabeln zu lernen, ist ein
grundlegendes Element des Fremdsprachenlernens. Die Wichtigkeit des Wortschatzes bei der
Sprachbeherrschung ist unumstritten, denn auch wenn man die grammatischen Regeln einer
Sprache vollkommen beherrscht, kann man eigene Gedanken nicht gut verbalisieren, wenn
der vorhandene Wortschatz nicht ausreicht. In fast allen DaF-Lehrwerken treten Werbetexte
verschiedenartiger Themen ein. Meistens sind sie in zusammenh&ngenden Kontexten
eingebettet bspw. arbeiten, wohnen und reisen in Deutschland usw. Bei der Arbeit mit
Werbetexten werden aufler wortlichen Informationen auch aus dem Umfeld weitere
(bildliche) Informationen aufgenommen, wodurch das Textverstdndnis vereinfacht wird. Der
Reim und die Wiederholung der Worter in den Werbetexten erméglicht, dass die Worter im
Gedachtnis haften. Sprachliche Strukturen, die sich leicht einpragen, wiederholen und leicht

wiedergeben lassen, erfreuen sich im Unterricht meist groRer Beliebtheit z.B. Werbeslogans.

2.2.1 Wortarten in Werbetexten

Eine hédufig auftretende Wortart in den Werbetexten ist das Substantiv. Andere Wortarten wie
Adverbien, Préapositionen und Konjunktionen findet man in Werbetexten selten. "Alle
Studien zur Werbesprache, die sich auch mit der Wortartenverteilung beschéftigen (Rémer
1980: 77-81; Schnucke 1986; Baumgart 1992: 70f., 107-111), stellen eine deutliche
Bevorzugung, vor allem von Substantiven fest. Zweithdufigste Kategorie sind in der Regel
die Adjektive, oft dicht gefolgt von den Vollverben."*" Die Hauptfunktion der Substantive
besteht darin, die Produkte zu benennen und auf ihre Anwendung hinzuweisen. Auch die in
der deutschen Sprache sehr verbreitete Wortbildungsform ,,Kompositum® kommt in
Werbetexten oft vor z.B. Klassenerster (Opel Ampera, Abb.1 Kapitel 1), Feuchtigkeitspflege,
Inhaltsstoffe (Palmolive Naturals), Wohlfiihltempel (Palmolive Ayurituel), Haarbausteine
(Schwarzkopf), = Meerespflanzenextrakt (Olaz Anti-Falten), Feuchtigkeitspendend (Fa

“7 Janich (2010, 150)
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NutriSkin), Aufmerksamkeitsassistenten (Mercedes-Benz C-Klasse), Braunebooster (Nivea

Sun) usw.

Nach den Substantiven kommen Adjektive und Adjektivkomposita auf den zweiten Platz in
Werbetexten. Adjektive erscheinen als Attribute zu Substantiven. Adjektive, die man in
Werbetexten am haufigsten findet, sind: neu, gut, glicklich, fréhlich, taglich, késtlich,
naturlich, exotisch, fantastisch, pflanzlich, auBergewohnlich, umweltfreundlich, aromatisch,
saftig, wirzig, einmalig, einzigartig, knusprig, reichhaltig, ideal, vital, genial, marchenhaft,
traumhaft usw. In Werbetexten kommen aufler diesen Wortarten auch Anglizismen,
Fremdwdrter und Fachwdrter um einen wissenschaftlichen Standard und die technische

Exaktheit widerzuspiegeln.

33



Kapitel 3

3. Werbetexte im fremdsprachlichen Deutschunterricht

Das vorliegende Kapitel setzt sich mit dem Thema ,,Werbetexte im DaF-Unterricht*
auseinander. Die Grundlage dieser Arbeit basiert auf der Analyse von Werbetexten aus DaF-
Lehrwerken, die in Indien eingesetzt wurden. Die Vergleichserhebung erfolgt anhand der
Werbetexte aus einigen DaF-Lehrwerken in den USA. Ich werde zunéchst die Ergebnisse
meiner Untersuchung auswerten d.h. die in den DaF-Lehrwerken vorhandenen Werbetexte
auflisten, analysieren und beschreiben, welche Ubungen anhand der Werbetexte im DaF-
Unterricht durchgefiihrt werden kdnnen. Im praktischen Teil werde ich die Lernaktivitéaten,
die ich im DaF-Unterricht an der Jawaharlal Nehru Universitat, Delhi anhand einiger
ausgewdhlten Werbetexte aus verschiedenen Zeitschriften durchgefiihrt habe, darstellen.

Werbetexte eignen sich m.E. fir den Fremdsprachenunterricht und lassen sich in allen
Niveaustufen des Unterrichts einsetzen. Werbewortschatz ist oft durch Einfachheit und
Verstandlichkeit gekennzeichnet. So kdnnen auch die Anfanger den Inhalt verstehen. Der
situative Kontext, den die Werbeanzeigen beinhalten, erleichtert den Schulern die
Wortbedeutung richtig einzuschatzen. Es gibt mehrere Moglichkeiten, wie man mit einer
Werbeanzeige im Fremdsprachenunterricht arbeiten kann. Die Auswahl der Anzeigen nach
den einzelnen Tatigkeiten ist vielfaltig. Mit der richtigen Auswahl kann das Thema im

Fremdsprachenunterricht ein ,,gutes” Unterrichtsmaterial werden.

Werbesprache kann als eine Demonstration der Grammatik dienen. Die Bilder der Anzeigen
sind oft auch ohne Sprache zu verstehen. Im Unterricht fur Fortgeschrittene kénnen die
Machart, Wirkung und landeskundliche Besonderheiten der Werbeanzeigen und Werbespots
als Diskussionsthemen aufgenommen werden bspw. wie man im Allgemeinen in Deutschland
fur ein Produkt oder eine Wohnung inseriert. Wie eine gewohnliche Stellenanzeige,
Reiseanzeige oder Kontaktanzeige aussieht usw. Werbespots enthalten durch ihre Kiirze und
Dichte eine Aussagekraft und werden auch bei mehrmaligem Vorfiihren nicht langweilen. Sie
streifen viele Themen und sind dabei in einen kulturellen Kontext eingebettet (vgl. Kap.
1.4.2), der fur kontrastiven Fremdsprachenunterricht von grof3er Bedeutung ist. Nach Dieter
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Krallmann muss ein moderner Sprachunterricht sich auf die Entfaltung der sprachlichen
Kommunikationsmdglichkeiten im sozialen Raum beziehen.”® Wie aus Kapitel 2 ersichtlich,
ist die Auseinandersetzung mit Werbetexten und Werbeanzeigen im DaF-Unterricht vom
kommunikativen Standpunkt aus zweckmafig, da es sowohl mundliche als auch schriftliche
Ubungsmdglichkeiten bietet.

Bevor die Werbeanzeigen im DaF-Unterricht als Unterrichtsmittel eingesetzt werden, soll das
Vorwissen der Schiiller durch allgemeine Fragen in Bezug auf Werbeanzeigen aktiviert
werden bspw. mit folgenden Fragen ,Wie sieht eine Ubliche Werbeanzeige aus?* Wie
gewinnt sie Aufmerksamkeit?** usw. Daraufhin soll man sich mit den Werbeanzeigen
grindlich auseinandersetzen und dabei alle deren Bestandteile in Betracht ziehen. Bei dieser
Arbeit muss man je nach Lernstufe die Wortschatzarbeit (vgl. Kap. 2.2), Erkennung der
Satzstrukturen und Stilfiguren und die Bildbeschreibung miteinbeziehen. Die Schiiler kénnen
dann aufgefordert werden, die Anzeigen zu analysieren und zusammenzufassen. Der
Unterrichtende kann zu den Erkenntnissen auch noch die wichtigen Informationen
hinzufligen z.B. wie die einzelnen Komponenten der Anzeigen wirken, wie die zusammen
gesetzt werden usw. Es kann auch die Ubung angekniipft werden, die alten Anzeigen mit
gegenwartigen Anzeigen zu vergleichen. Hier gehen die Schiiler der Frage nach, wie sich die
einzelnen Werbeanzeigen voneinander im Hinblick auf Schrift, Illustration, Sprache und
Ansprache des Kunden unterscheiden. Beispielsweise in der Anzeige ,,Fremdsprachen-
Korrespondentin gesucht” (Abb. 8) ist eine der erwiinschten Qualifikationen die Fahigkeit
des Maschineschreibens. Darin reflektiert sich die damalige Zeit. In einer gegenwartigen
Anzeige wirden stattdessen EDV-Kenntnisse als erwiinschte Qualifikation verlangt werden.

Der Vielfalt von Themen in den Werbetexten hilft den Schulern, den Wortschatz zu
erweitern. Der Grundwortschatz von Werbetexten enthdlt vor allem Produktnamen,
Firmennamen, Markennamen, Fachworter und Gefuhlsworter. Im Unterricht kann der
Lehrer/die Lehrerin die Wortbedeutungen durch die Schiilern erschlieBen lassen. Zur
ErschlieBung der Bedeutung helfen den Schiilern die Bilder, die andeuten, worum es in einer
Anzeige geht und um welches Produkt geworben wird. Im Unterricht kénnen die Werbetexte

als Lesetexte eingesetzt werden. Diese Texte kann man analysieren um die oben erwéhnten

“8 vgl. Braun/Krallmann (1983, 201)
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Sprach- sowie Stilmittel zu identifizieren. Bei dieser Arbeit kann man je nach Lernstufe
folgende Fragen stellen:

1. Wie ist die Satzstruktur?
2. Welche Worter und Wortarten kommen in den Werbetexten vor?
3. Welche rhetorischen- und Stilmittel, Phraseologismen, Neologismen, Fach- und

Fremdworter verwendet werden?

Jedoch mit der Frage nach den rhetorischen- und Stilmitteln usw. kann man sich nur im
Unterricht fur Fortgeschrittene auseinandersetzen, da fur diese Arbeit die Kenntnis der
linguistischen Begriffe erforderlich ist. In Bezug auf diese Fragen kdénnen die folgenden
Ubungen durchgefiihrt werden:
- die Worter in  bestimmte Kategorien einteilen z.B. fachspezifischen,
landeskundlichen und alltagssprachlichen Kategorien
- fir die in Werbetexten auftretenden rhetorischen- und Stilmittel weitere Beispiele
finden

- die Werbetexte zusammenfassen

Eine Zusammenfassung als Schreibiibung ermdglicht den Schulern, dass sie ihren eigenen
Wortschatz benutzen sowie ihre Satzstrukturen verbessern. Diese Schreibubung schlielt das
Erkennen, Verstehen, Abrufen und korrekte Verwenden von unbekannten Vokabeln ein.
Diese Arbeit kann im Unterricht als Einzel-, Partner- oder Gruppenarbeit gemacht werden.
Beispielsweise die Lernenden wéhlen aus verschiedenen Werbeanzeigen die Adjektive und
Substantive aus und teilen sie nach der Zahl (Singular und Plural), nach dem Genus
(Maskulinum, Femininum, Neutrum) und nach dem Kasus (Nominativ, Genitiv, Dativ,
Akkusativ) auf. Nachdem sie die Worter aufgeteilt haben, unterstreichen sie die Endungen
der einzelnen Adjektive. Die Adjektivdeklination, die vielen Schulern Schwierigkeiten
bereitet, kann dadurch gelibt werden. Einen dahnlichen Verlauf kodnnen auch andere
Grammatik- Erscheinungen z.B. Synonyme, Antonyme usw. haben. Der Unterschied
zwischen anderen Texten und den Werbetexten um das Leseverstandnis einzuliben, besteht
darin, dass die Werbetexte oft kurz sind und sich schnell lesen. Um die Grammatik-
Kompetenz zu fordern, konnen auch aus Werbeanzeigen Lickentexte und

Ergénzungsiibungen erstellt werden, in die die Schuler die passenden Worter einfugen.
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Anhand der Vokabel der Werbetexte kdnnen auch Kreuzwortratsel entwickelt werden, die bei
der Wortschatzerweiterung helfen.

3.1 Werbetexte in einigen DaF-Lehrwerken in Indien

In der Regel begegnet der Lernende der Fremdsprachen in jedem Lehrwerk der
fremdsprachlichen Realitdt. Beinahe in jedem Satz und Bild der Lehrwerke wird er mit den
Fakten, Ideen, Gedanken und Einstellungen des fremden Landes konfrontiert. Jedoch wie die
Lehrwerke, veralten auch die Informationen bspw. die Lehrwerke der DDR —Zeit. Sie sind
aber dazu nitzlich, die ,,DDR und die damalige Zeit* zu erfassen. Die Landeskunde liefert
Kontextwissen, das fir das Fremdsprachenlernen nétig ist. Der Gegenstand der Landeskunde
ist das Alltagswissen, das der Lernende kennen sollte. Alle Werbetexte vermitteln mehr oder
weniger direkt landeskundliche Informationen, sei es Uber den Preis eines Produktes oder
eine Veranstaltung, die in einer Stadt stattfindet. Derartige Informationen kann man aus allen
Werbetexten erschlielRen.

Im Rahmen meiner Arbeit werde ich die DaF-Lehrwerke fur Grundstufe bis Mittelstufen, die
in letzten Jahrzehnten in Indien verwendet wurden, hinsichtlich der Werbung in Betracht
ziehen. Ich werde die Werbetexte von folgenden Standpunkten aus betrachten:

- welches Deutschlandbild wird in Werbetexten im Allgemeinen dargestellt

- welche landeskundlichen, geographischen und kulturellen Informationen Gber
Deutschland werden vermittelt

- welche Ubungen kénnen anhand der Werbetexte durchgefiihrt werden

In Indien wurden in letzten Jahrzehnten folgende Lehrwerke im DaF-Unterricht fur Anfangs-
bis Mittelstufen verwendet. Alle diese Lehrwerke sind einsprachig.

1. Deutsch fur Sie, Teil 1. VEB Enzyklopadie. 1971.

2. Deutsch fur Sie, Teil 2. VEB Enzyklopéadie. 1974,
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22,

Deutsch 2000: Eine Einfiihrung in die moderne Umgangssprache. Band 1. Max
Heuber. 1972.

Deutsch 2000: Eine Einfiihrung in die moderne Umgangssprache. Band 2. Max
Heuber. 1973.

Deutsch: Ein Lehrbuch fir Auslander. VEB Enzyklopéadie. 1979.

Deutsch Aktiv: Ein Lehrwerk fur Erwachsene. Langenscheidt & RNC. 1979.
Themen 1: Lehrwerk fur DaF. Max Heuber. 1983.

Themen 2: Lehrwerk fur DaF. Max Heuber. 1984,

Lernziel Deutsch, Grundstufe 1. Max Heuber. 1983.

Lernziel Deutsch, Grundstufe 2. Max Heuber. 1985.

Sprachkurs Deutsch 1. Moritz Diesterweg & Goyl SaaB. 1998.

Sprachkurs Deutsch 2. Moritz Diesterweg & Goyl SaaB. 1999.

Sprachkurs Deutsch 3. Moritz Diesterweg & Goyl SaaB. 1997.

Delfin: Lehrwerk fir DaF. Max Heuber. 2001.

Moment mal! 1: Lehrwerk fir DaF. Langenscheidt & Goyal. 2003.

Moment mal! 2: Lehrwerk fir DaF. Langenscheidt & Goyal. 2001.

Moment mal! 3: Lehrwerk fir DaF. Langenscheidt & Goyal. 1999.
Tangram Aktuell 1. Max Heuber & Goyal. 2005.

Tangram Aktuell 2. Max Heuber, GP & D. 2005.

Tangram Aktuell 3. Max Heuber, GP & D. 2006.

Studio d Al DaF. Cornelsen & Goyal SaaB. 20009.

Studio d A 2 DaF. Cornelsen & Goyal SaaB. 2010.
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3.2 Werbetexte in einigen DaF-Lehrwerken in den USA

Fir diesen Teil meiner Arbeit habe ich die folgenden vier DaF-Lehrwerke in Betracht

gezogen. Alle diese Lehrwerke sind zweisprachig (Englisch - Deutsch).

1. Neue Horizonte: A First Course in German Language and Culture, Houghton Mifflin

Company, Boston, 2003.

2. Deutsch: Na klar!: An Introductory German Course, Mc Graw Hill, New York, 2008.

3. Treffpunkt Deutsch: Grundstufe, Pearson Prentice Hall, New Jersey, 2008.
4. Deutsch Heute: Introductory German, Heinle Cengage Learning, Boston, 2010.

Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick (iber die Gesamtzahl der Werbeanzeigen in
verschiedenen Lehrwerken. Hier habe ich nur die Lehrwerke, die Werbeanzeigen enthalten,

einbezogen.
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Nr. | DaF Lehrwerke in Indien Zahl der
Anzeigen
1 Deutsch fir Sie: Teil 1. VEB Enzyklopadie. 1971 12
2 Deutsch fir Sie: Teil 2. VEB Enzyklopadie. 1974 02
3 Deutsch 2000: Eine Einfiihrung in die moderne Umgangssprache. Band 1 01
Max Heuber. 1972
4 Deutsch 2000: Eine Einfiihrung in die moderne Umgangssprache. Band 2 15
Max Heuber. 1973
5 Deutsch: Ein Lehrbuch fur Auslander. VEB Enzyklopédie. 1979 03
6 Deutsch Aktiv: Ein Lehrwerk fir Erwachsene. Langenscheidt. 1979 29
Lernziel Deutsch: Grundstufe 1. Max Heuber. 1983 18
8 Lernziel Deutsch: Grundstufe 2. Max Heuber. 1985 05
9 Themen 1: Lehrwerk fur DaF. Max Heuber. 1983 18
10 Themen 2: Lehrwerk fur DaF. Max Heuber. 1984 05
11 Sprachkurs Deutsch 3. Moritz Diesterweg & Goyal Saab. 1999 08
12 Delfin 2001: Lehrwerk fur DaF. Max Heuber. 2001 02
13 Moment mal! 2: Lehrwerk fiir DaF. Langenscheidt & Goyal. 2001 11
14 Moment mal! 3: Lehrwerk fiir DaF. Langenscheidt & Goyal. 2002 15
15 Tangram Aktuell 1: Max Heuber & Goyal. 2005 12
16 Tangram Aktuell 2: Max Heuber & GP & D. 2005 16
17 Tangram Aktuell 3: Max Heuber & GP & D. 2006 19
18 Studio d Al: DaF. Cornelsen & Goyal SaaB. 2009 11
19 Studio d A2: DaF. Cornelsen & Goyal SaaB, 2010 11
DaF Lehrwerke in den USA
1 Deutsch Heute: Introductory German. Heinle Cengage, 2010. 67
2 Deutsch: Na klar!: An Introductory German Course. Mc Graw Hill. 2008. 94
3 Treffpunkt Deutsch: Grundstufe. Pearson Prentice Hall. 2008. 81
4 Neue Horizonte: A First Course in German Language and Culture. 64

Houghton Mifflin. 2003
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3.3 Einteilung der Werbetexte

Die Werbeanzeigen, die in oben erwdhnten Lehrwerken vorkommen, habe ich nach Inhalt
und Themen in folgende Kategorien eingeteilt.

1. Anzeigen von Stellenangeboten und Stellengesuchen
2. Anzeigen von Wohnungs-, Mieter-, Nachmieter-, Mitbewohnersuchen
3. Ankaufs- und Verkaufsanzeigen

4. Anzeigen der Verpflegung, Getréanke und Kurse
5. Anzeigen von Reise- und Ausflugsangeboten

6. Kontakt-, Heirats-, Geburts- und Todesanzeigen und Glickwiinsche zu
verschiedenen Gelegenheiten

7. Anzeigen von Veranstaltungen, Film- und Theaterprogrammen

Diese sieben Kategorien von Anzeigen kommen sowohl die in Indien verwendeten
Lehrwerken als auch in amerikanischen Lehrwerken vor. Jedoch gibt es in amerikanischen
Lehrwerken Werbeanzeigen, die zu den anderen Bereichen gehoren. Diese Werbeanzeigen
habe ich weiter in drei Gruppen eingeordnet.

8. Anzeigen von Sport- und Fitness —Aktivitaten
9. Anzeigen von Telefon- und Internetverbindungen

10. Vermischtes

1. Anzeigen von Stellenangeboten und Stellengesuchen

Anzeigen von Stellenangeboten und Stellengesuchen findet man in DaF-Lehrwerken am
meisten. Der Informationswert in Stellenangeboten und Stellengesuchen ist sehr wichtig fir
die Lernenden, weil sie Information ber das alltdgliche Leben enthalten. Durch diese
Anzeigen konnen die Lernenden erfahren, welche Qualifikationen und welche
Berufserfahrungen in Deutschland nachgefragt sind. Diese Werbetexte sind meistens kurz

und knapp formuliert und enthalten oft elliptische Sétze und Abkirzungen. Um diese
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Werbetexte zu verstehen bendtigen die Lernenden Erlauterungen von Abkirzungen und
Erklarungen von unbekannten Brgriffen.

Abb.7: Deutsch 2000 Band 2, S. 43

Die vorgenannten Anzeigen (Abb.7) kommen im Lehrbuch Deutsch 2000 Band 2 im Kontext
von ,, Traumberuf“ vor. Das Lehrerheft vom Lehrbuch bezeichnet die Texte, die in diesem
Lehrbuch vorkommen als ,problemorientiert”. Unter ,Problem* soll man hier die
Fragestellungen des privaten und Offentlichen Lebens in deutschsprachigen Landern
verstehen.*® Die Problemstellung in diesem Kontext ist der , Traumberuf.“ Es wird in der
Abschlussklasse eines Gymnasiums uber das Thema Traumberuf diskutiert. Laut Lehrerheft
kann man in diesem Kontext die Schulformen der Bundeslédnder darstellen. Im Unterricht
kdnnen die Lernenden tber das Thema Traumberuf bzw. Beruf diskutieren. Jedoch ist eine
Diskussion Uber solches Thema nicht méglich, solange die Schiiler die Berufbezeichnungen,
uber die sie sprechen wollen, kennen (es kann auch sein, dass man zum Teil auch
Muttersprachliche Begriffe benutzt, um die Berufstatigkeiten zu erkldren). In dieser Situation
kann man die unbekannten Worter durch Ratespiel z.B. Wie heil3t der Beruf, bei dem man
Bus fahrt?, Patienten untersucht? usw. herausfinden. Die grammatische Einheit ,,Konjunktiv
11 d.h. Satze mit ,,méchten, wiirden“ kann man in diesem Kontext einfiihren z.B. Ich méchte

Lehrerin werden. Ich wiirde gerne Arzt werden usw.

“9 Schapers, Roland (1976, 6)
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Am Beispiel der Stellenangebote fir  ,Krankenschwester”, ,Kindergértnerin“ und
»Erzieherin® kann man im Unterricht Gber das Thema typische weibliche und méannliche
Berufe diskutieren. In diesem Kontext sollen die Lehrer/Lehrerinnen die Begriffe wie
»Erzieherin® erklaren. Die Lernenden konnen sich auch uber die typischen weiblichen und

mannlichen Berufe in ihren eigenen L&ndern Gedanken machen und mit Berufen in
Deutschland vergleichen.
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Abb. 8: Deutsch 2000 Band 2, S. 108

Die Anzeige fur die ,,Fremdsprachen-Korrespondentin® (Abb. 8) gewahrt dem Lernenden
von Fremdsprachen einen Einblick in die Berufschancen bzw. die Sprachberufe und ins

Stellenprofil. In der Lektion im Lehrbuch Deutsch 2000, wo diese Anzeige vorkommt, geht
es um die Stellensuche und Bewerbungsschreiben.

unge Franzdsin mit Deutschkenutnisscx} su.ahl
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Abb. 9: Deutsch 2000 Band 2, S. 109
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Sowohl der Begriff als auch der Beruf ,,Au-pair-Madchen® (Abb. 9) sind im indischen
Kontext nicht sehr bekannt und benétigen Erklarung. Nach der Begriffserklarung kann man
im Unterricht tber den Beruf bzw. die VVor- und Nachteile des Berufs diskutieren.
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Abb. 10: Lernziel Deutsch Grundstufe 1, S. 82

@) on fiF sofort oder spiter
- Blirokauffrau/mann
Buarokraft oder Lehrling

Yaoraussetzung: selbsalstAndig und engagiertd
Fa. Mallhammer {Lagerhaus, Sagewerk)
Infilinde 16 - 83022 Rosenheim

WiF alnu einn der wichilgaten Adressan dor intemationaion Mode mit Site b Cubborg
umd suchan s sofort bow. Zwm nichstmdglichan Tesrmin 8

@ Telefonistin/Telefonisten

i FHalEyastdliuhg i Wechaoldisaal.

Grundkenminisss der engilachan Sprache sotzen wir vorpus, Halenisckhs odar
franzbsinche Spmchitenriniass winan ot Vortall, Sitte sencwn Sha hva achdiikhe
Benwerbumg mit Lichtiid an

OBERKASSEL 1 — fashion trade GmbH -
Kalsar-Eriedrich-Ring 1 - 47059 Duisburg

Abb. 11: Moment mal! 2, S. 99

Bevor sie sich mit den obigen Anzeigen (Abb. 10, 11) auseinandersetzen, sollen die Schiler
die Berufsbezeichnungen ,,Birokauffrau®, , Taxifahrer/in“, ,Maurer- Vorarbeiter*, ,Butler®,
~Mitarbeiter”, ,Chauffeur”, ,Friseur”, ,Konditor”, ,Ubersetzerin“ usw. lernen. Als

Wortschatzarbeit kann der Lehrer/die Lehrerin die Worter in entsprechende Wortart
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einordnen lassen und anschlieBend mit jedem Wort Wortfamilien bilden lassen. Im Weiteren
konnen die Schiiler sich in Partner- oder Gruppenarbeit tber die Stellenprofile der jeweiligen
Berufe Gedanken machen und ihre Bemerkungen im Unterricht &ui3ern.

Das Lehrwerk Moment mal! 2 richtet sich hauptsachlich an Erwachsenen Lernenden. Texte,
die das Lehrbuch beinhaltet, sind Uberwiegend aus den Bereichen wie Arbeit, Beruf,
Dienstleistungen, Ausbildung usw. Die meisten Anzeigen, die in diesem Lehrwerk
vorkommen, sind Stellenanzeigen. Diese Anzeigen sind fir Wortschatzarbeit angemessen.
Die Schuler sollen die Bedeutungen von den Wortern, insbesondere die Abkilirzungen
erschliel3en.

Zum 15. 3. suchen wireine |
zuvetldssige und kinderliebe

Hausha!tshilfe

flr 4-Pers,~Haushalt in Meer-

Dipl.-Obersetzer
(Engl., Spen), 38 J., In ungakOnaigter

busch-Osterath, 2x wichent- . | Stokung bl oher Fuggesalichet, -
lich, jo 4 Std., DM 15,~/Std. | bel, auverifaslg, ealbstattindlg arbefiend,
+ Fahrikostenzuschuss. ~ EC-Kennln,, sucht abwschekingsrelche
FHT-' Schulze; Bm’ﬁ;;l A | und verantwortungsvalle Tatighat,
%ﬁ gg:ﬂ:mﬁ o AE 4 166 686 % - 60314 Frankfurl ¢
Abb. 12: Moment mal! 2, S. 99 Abb. 13: Moment mal! 2, S. 99

Die Anzeigen von ,Haushaltshilfe* und ,,Ubersetzer (Abb. 12, 13) bringen den Schiilern
Verdienstmdglichkeiten mit Tatigkeiten aulerhalb der reguldren Stellen zur Kenntnis.
Anhand dieser Anzeigen kénnen die Lehrer/Lehrerinnen folgende Ubungen durchfiihren: die
Anzeigen nach Gesuch und Angebot sortieren, verschiedene Berufe auswerten, vergleichen
und nach eigenen Interessen Stellengesuche schreiben lassen. Durch diese Ubungen kénnen
die Lehrer/Lehrerinnen die Schiiler dazu anregen, dass sie ihre eigenen Starken feststellen
und herausfinden, welche Berufe zu ihren personlichen Eigenschaften und Vorstellungen
passen. Das Lehrerhandbuch empfiehlt auch Rollenspiel, bei welchem die Schiler die Rollen
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von gestressten oder entspannten Arbeitnehmer bzw. Arbeitsgeber mit Emotionalitat spielen
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Abb. 14: Moment mal! 3, S. 60

In den Anzeigen unter ,Stellenmarkt“ (Abb. 14) handelt es sich um Kleinanzeigen, die
hauptsachlich fur Wortschatzarbeit verwendet werden kénnen. Im Unterricht fir Mittelstufe
konnen die Themen Arbeitsverhéltnisse, Arbeitsstunden verschiedener Berufe behandelt
werden. Die Schiler sollen in Partner- oder Gruppenarbeit tber ihre eigenen Vorstellungen,

Erwartungen und Winsche zum Thema Beruf diskutieren und darauthin die Ergebnisse ihrer

Diskussion im Unterricht vortragen.

% Vgl. Muller, Martin/ Wertenschlag, Lukas (1998, 129)
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Wir suchen fur Fulda

VERKAUFER/IN
TEILZEIT-
VERKAUFER/IN

Sie haban aine .
BeratmausbHdung Wir stellen ein ab sofort oder spiter
_-.r-erbunde*-‘l muit ' P it ¥ B
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Urmgang mit Kunden in . . .
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okl an ARCHITEKTUR- & BAUATELIER 24,
EFwerl:lunger". el den . 1-1
blichan Unterlagen Architekl T]ipl.-ing. (TH) Jochen Hohmann, Forsisie. .

senden Sie an dan

Verlag unter Chiffre-hr 16093 Knzell, Telefon (00h1 ) 3950

Abb. 15: Tangram Aktuell 3 Lektion 4 S. 47 Abb. 16: Tangram Aktuell 3 Lektion 4 S. 47

Am Beispiel der Stellenanzeigen im Lehrwerk Tangram Aktuell 3 (Abb. 15, 16) kann im
Unterricht das Thema ,,Warum und welcher Beruf erstrebenswert ist?* behandelt werden. In
diesem Kontext konnen die Lehrer/Lehrerinnen sowohl mindliche als auch schriftliche
Ubungen ansetzen. Die Schiiler diskutieren tiber das Thema in Partner- und Gruppenarbeit,

machen Notizen und tragen daraufhin ihre Bemerkungen und Meinungen im Unterricht vor.

Keliner/in by

zur Aushiife' fir Restaurant {auf € 325,— Basis) ab
und Biergarten gesucht”. scfort gesucht.

Taxi Schneider
Telafon (02202) B45 17 Talefon 0 22 05/44 44
Heus Rheindorf

Yraxi driver

Wie wviel Euro verdient

1 E_F T hal i i
part-time hege warnted [earns} ein Taxifahrer
Wer arbeitet im Restaurant? oder eine Taxifahrerin?
Wie heif3t das Restaurant? Wie ist die Telefonnum-
mervon Taxi Schneider?
Abb. 17: Deutsch Heute S. 72 Abb. 18: Deutsch Heute S. 73

In den Anzeigen im zweisprachigen Lehrbuch Deutsch Heute (Abb. 17, 18) wurden die
Schlisselwaorter ,,Aushilfe, ,,gesucht”, , Taxifahrer” und ,,verdient* direkt unter den Anzeigen
auf Englisch erklart, was den Schiilern das Verstehen der Anzeigen vereinfacht. Die Worter
Kellner und Kellnerin kénnen die Schiler erraten, da das Wort Restaurant auch auf Englisch
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vorhanden ist. In den W-Fragen, die unter den Anzeigen stehen, wird nach dem Kerninhalt
gefragt.

[1. Wo kann man bei ,,go-4-your-job.de”
Arbeit finden?

2. Inwie vielen Sprachen kann man auf
dieser Webseite Arbeit finden?

3. Wie ist die Postadresse dieser
Internet-jobbérse?

Abb. 19: Deutsch Heute S. 293

In der Anzeige in Deutsch Heute (Abb. 19) sind die Bedeutungen der Worter ,,Gebuhrenfrei®,
»inserieren“ und Sprachen® auf Englisch erklart. Der Name der Webseite deutet englisch an,
worum es in der Anzeige geht: ,,go for your jobs.de.”“ Die begleitenden Fragen sollen die
Schiler beantworten. In diesem Kontext kann man das Thema Webseiten bzw. Agenturen
und Anbieter im Stellenmarkt behandeln.
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61 Stellenangebote® Sehen Sie sich die Stellenangebote an und beantworten Sie
die Fragen.

. Welche Stellen passen gut fiir eine Studentin/einen Studenten?

. Welche Stelle ist nicht in Deutschland?

. Welche Stellen sind nur fiir eine Frau? Fiir eine Frau oder einen Mann? Woher
wissen Sie das?t Was halten Sie davon?

W ba =

\
Kindermidchen

{. 3jhr. Zwillingsmédchen von italienischer
Familie aul dem Lande gesucht. Separates
Zimmer mit Bad. Bewerbung 'mit Lebens-
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e " - 17
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Englisch. Zuschriu. = ZS9800104 Schichtdienst” = 47 20 @1

Lephoto lab 17 phote lab technician

“ab safort: beginning immediately  proficiency in
auf Wunsch: if desired 1%shift work

Sforeign languages  Zuschr. (= Zuschriften): replies

Abb. 20: Deutsch Heute S. 406

Auch in oben erwdhnten Anzeigen (Abb. 20) wurden die Schliisselworter erklart, wodurch sie
leichtverstandlich werden. Diese Anzeigen kdnnen die Lehrer/Lehrerinnen im Unterricht
auch dazu nutzen, das Thema ,,Stellenbewerbung“ zu behandeln. Daraufhin kann man auch
diskutieren, was und welche Unterlagen fur eine Bewerbung nétig sind. AnschlieRend
konnen die Schiler den ,,Lebenslauf“ schreiben lernen und tben.

WiF suchen noch Hausfrauen,.
Rentner, Siudgnten. oder
Berufstatige, die es = :
frohmorgens in ihren Betten
nicht mehr aushalte-

Abb. 21: Deutsch: Na klar! S. 337
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Wegen des Ausdrucks ,,die es in ihren Betten nicht mehr aushalten* wirkt die Anzeige

(Abb. 21) auffallig. Man sucht nach Arbeitskrafte, die als Frihaufsteher fleiig sind,
unabhangig von Alter, Geschlecht und Erfahrung. Der Ausdruck muss im Unterricht erklart
werden, sodass die Schuler die Anzeige richtig verstehen. Hier kommt das Thema
Eigenschaften auf, die auf Seiten der Arbeitsgeber bei der Einstellung von den

Arbeitsnehmern erwiinscht werden.

2. Anzeigen von Wohnungs-, Mieter-, Nachmieter-und Mitbewohnersuchen

Die Wohnungsanzeigen bringen den Lernenden die landeskundliche Information bspw. die
Wohn- und Mietverhéltnisse in Deutschland zur Kenntnis. Diese Kenntnis ist niitzlich, sogar
erforderlich, falls man in Deutschland studieren und leben will. Uber die Miet- und
Lebensverhéltnisse in Deutschland missen die Schiiler sich eingehend informieren, bevor sie
nach Deutschland fahren, damit sie sich dementsprechend vorbereiten kénnen.
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Abb. 22: Deutsch 2000 Band 1, S. 112

Die Anzeige aus der Zeitung ,,Weser — Kurier* (Abb. 22) kommt im Lehrwerk Deutsch 2000
Band 1 vor. Im Lehrbuch wurden mit dieser Anzeige Modalverb —Ubungen und
Konditionalsdtze assoziiert bspw. Wenn Sie ein Zimmer suchen, missen Sie ..., wenn sie ein
Zimmer wollen, missen Sie ..., die als Mustersétze dienen, um diese grammatischen Einheiten

zu lernen und ben. Im Zusammenhang mit diesen Anzeigen kdnnen die Lehrer/Lehrerinnen
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im Unterricht auch die grammatische Einheit ,Zusammensetzungen* einfiihren z.B.

Mietwohnung, Innenstadt, Grof3stadt.

6030  2V:und 3-Zimmer-Wohnungen (Frankfurt)

;  EEK, B50.~ 4+ M 4 1, ¥Mschmisior: Fechenhelm: J-ZKB, 85", 1.5,
(7 pgliessami 3TN, 7ok, Bk, BB SB0x BECA BO-- + WML, EG und botetem nell WS pasy. @

 OETARIB
: Wir, 150 ¢ 50« MK, an b Ehepanr PR,
D N ey PN AU ERER o chmiaton Westond, haw 32KB, 108,
o - B NG 10 Win, 7. City, 950, + N, &b 1.6, keina Hausiore— (4
Umaige mit Sehrelber T JeaTn
| 3 Muns/Lkw pro Stude € 75,40
| Telefon 061027272431

6050  GroBwohnungen und Hiuser {Frankfurt)

Sachsenhausen, nefips FH, ¥ Gat. EEK, Bad, yUni-NEhe, WG maglich, Parke, Gaste-WG, & 2,
@—Wﬂ: raurn, Paskedl, 11707, Gar, 1210~ + MHekE GID JMEOME, 1440, + KX, : _G
Imrihchs, GmbH T ORA705431 Hiar tnd Partner Immab. 088/87102737

ihe Dombusch BH, nuig . zenk, (UBahn 5 Winj,  Fim-Kalbach, Faciwerd, 85m® 3 2., Bad, E0K
., 150n7, ,-umu,?g.!m,ﬁ 560, + WK 06001021 Tam, v. priv, ab 1.9, F. 650, + NK, ROESS05120 —(g

. ridinal nmzielien ist wic \
It i 8 C 1] E F vl abbrenmen,® )
Auzcige _.;; E'J 7 . Bispsian P, Burase oo Duro wis

Abb. 23: Tangram Aktuell 2, Lektion 5, S. 3

In den Anzeigen aus Tangram Aktuell 2 (Abb. 23) kommen viele Abkirzungen und
Fachbegriffe vor. Die Abkirzungen ,,NK* ,WC* ,Wfl*. und Worter wie ,Kaution®,
~immobilien®, ,Abstellplatz, ,,Reihenhaus”, ,Kaltmiete* sollen die Lehrer/Lehrerinnen
erklaren, bevor sie im Unterricht die Themen der Anzeigen behandeln. Wort und Konzept der
HKaltmiete” ist in Indien nicht Ublich. Um den Unterschied zwischen ,,Warm- und Kalt-
Miete” zu verstehen, muss man sich auch mit landeskundlichen Themen wie die
geographische Lage, das Klima, die (Ublichen Temperaturen in Deutschland

auseinandersetzen.
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Vermietungen

wal 1/z-ZlL-Appurtenients, m. Kochn.,
uschbad, Diele u. HZ, in ruhiger Lage
Nihe Hupfeldschule ab sof, zu vermie-
ten, 5 F 60 28
1-Zi.-An., 25 qgqm, ZH, Spile, E-Hord,
Kilhlschr.,, Teppickboden, Bad u. WC,
DM 170 plus MK und Kautlon, Landes-
- d@rztekammer  Hessen, Versovpungs-
werlk, Minchebkergser, 50, &8 82 14 (0
Guruye frel! Franzgrahen 3 & 19029
(nur von 8—17 U
3 If., Kil., Bad ]IF’ Miha Lutherplaiz
zu vermicien, 4 3 69 01
«1-Zl.-Appartement {leer) frei. Billigst!
£ 1 41 T4 (nur von 8—17 Uhr)
Mobi. Zimmer., Nihe Hauptbahnhol ab
1. 1,79 irei, % 7 14 242

Ki. Loden mii Wohn.,, Nihe Haupipost,
frei. Angebote unter A 1/3378 Presse-
haus Kassel

Sep, mibl. Timmer, Xiiche u. Duschha-

nutz,, Zentrum. Hasael, frei,
&P OBG05 520D
Telefon: : 2-Timmer-Appartement gum 1. 2. 79,
. Nihe Holl. Plaix., =u verm., 250 DI 1.
= 0521 :'693 ?ebelréa%?;ahm} Tcl, & 49 71, Mo. — Fr.

2 Li., K., Bad, 50 am, Nihe Berliner
Bridcke, DM 250 . evil.  Garage DMV
40—~ 79" 1 56 91 Mi., Do. B bis 16 Uhr
2-Zi.-Waohn., Kilche, Bad. Flur,  OIFH..
Ww,, Fahrstubll, Zentrum, Miete DM
260-- zuzlipl. NI, PODEW ASCH-Iimmo-
Gilien, € 2 31 5%

2 ZKB, wvolist. rencviervt, %-Fam.-Haus
vord. Westen, 2. 1. 1, 79, DW 350,-
+ NK, E o5 6L T TSR0 aip 15 hr
2 4 Zl,, Hil,, Bad. sen. WC, zentr. Ul
velsarg Tcpp!ehbc—d 9 am. Althau,

I. r;i. 1. 2, 78, D 320.— + NA,
ﬂg‘ {7577

Abb. 24: Moment mal! 3, S. 36 Abb. 25: Deutsch Aktiv S.111

In der Anzeige im Lehrwerk Moment mal! 3 (Abb. 24) handelt es sich um eine
Wohnungsanzeige auf einer Litfasssaule, wie sie sich auf Straen und an Bushaltestellen
befinden. Eine Familie sucht nach einer Wohnung, indem sie ihr Foto auf der Sé&ule platziert.
Im Lehrbuch kommt diese Anzeige als Rubrik vor. Das Bild der Anzeige gewdhrt die

Information, dass es hier um eine Kleinfamilie geht.

o — — T e —
Nachmieter gesucht: schone 4-ZKB, 100 m? NB, .
1360,~ inkl. NK, &b sof,, keine Haustiere, Mitbewohner gesucht, Dreler-WG, ZI: 25 m?,
WG geeignet 300,~ + NK, ab 1. 07,
B ZF1383 Paer.Schmid@freenet.com
FiE ' : P
Abb. 26: Tangram Aktuell 2, Lektion 8, S. 49 Abb. 27: Tangram Aktuell 2, Lektion 8, S. 49
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Abb. 28: Tangram Aktuell 3, Lektion 8, S. 46

Die Anzeigen ,,Nachmieter“ und ,,Mitbewohner* (Abb. 26, 27) dienen als Grundlage fur
Wortschatzarbeit. Am Beispiel der Anzeige ,,Muller Immobilien Service* (Abb. 28) kann
man im Unterricht die Themen ,,Immobilien” sowie ,,Makler* behandeln. In diesem Kontext
kann man im Fortgeschrittenenkurs von den Schulern ihre eigenen Texte fir Wohnungs- oder
Zimmersuche schreiben lassen.

0 Zch (19dabrealt, § By
| f;’f'“ﬁ:*“#‘“h" Zimmer In WG frel® A

£ : <L § vErmietens|
it f&:ﬂtfaiifﬂ:f fhé') B grofi, neu, In 2-Fersonen WG v klelnes Flmoner, arefiec

IN WG (Medizinstudent, 25 Jahre 8 """*""f“’f”"‘““““"' :
. : Lyl b mett, Tlaak,
(i Eenifrum mavime/ B siv). kleiner Garten und Batkon, [l USTEEN Bt Thseh, zwel
! Stubie Bushereaal
§0 zUim Buperprels van 300€. I &g Liv Monat

b Sabastian Klein B iiios welenl

[ Katharing Albrecht
. wabstrafe 120 B ;
{ 01985 Stuffgarf Schlelfmuhlewen 123 Y sanlstrarhe 13

aolyiicimine e 8 72070 Tubingen 8 Facys Tiblegen
Of21/55203213 R 1ol 792258 mashiltslefon: o1 P 605 REas 45

| kethacina-afertehf @iveh.ofe Moot

L howokedog for - AWAGE = Wolinge e lnsehaft: people siaring an apsiriment “wocant, available %o rest

Abb. 29: Deutsch Heute S. 26

Bei den Wohnungsanzeigen im Lehrwerk Deutsch Heute (Abb. 29) werden die schwierigen
Worter erklart, sodass die Schiiler die Texte leicht verstehen kdnnen. Am Beispiel dieser
Anzeigen konnen die Schiler ihre eigenen Werbetexte von Wohnungssuche und
Mitbewohnersuche verfassen.
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3. Ankaufs- und Verkaufsanzeigen

Wenn es um Anzeigen von Mode, Ankauf und Verkauf von Produkten oder Antiquitaten
geht, wird es eine wichtige Aufgabe die Lehrer/Lehrerinnen im Unterricht, dass sie die
Lernenden dazu motivieren, die Anzeigen kritisch zu betrachten. Wie im vorletzten Kapitel
erwéhnt wurde, erzielt Werbung Verkauf eines Produktes (vgl. Kap. 1.2). Im Vergleich zu
Stellenanzeigen, Wohnungsanzeigen oder Reiseangebote bieten die Verkaufsanzeigen
starkere Anreize, die den Leser bzw. den Kunden unzul&ssig beeinflussen kdnnen und sich in
einen unnodtigen Einkauf oder in Fehlkauf ergeben konnen. Es ist daher wichtig, dass die
Schuler im Unterricht trainiert werden, die Verkaufsanzeigen kritisch zu betrachten. Anhand
der Verkaufsanzeigen konnen die Lernenden die notwendigen Informationen (ber
Anschaffungen und Preise verschiedener Produkte bzw. Waren erfahren. Daneben kdnnen
sie versuchen, die Lebenshaltungskosten einzuschétzen.

HAUS DER MODE 7

CRERD

Wi blaten an: . b
- | ab 81 = Mark 20

Hatren- und Damenwintarméinke ) HAUS DER MODE

Kindermintel In allen GedBen zoigt die neuesten Modelle fiir den

Damenkleidor [n allen Farhon ab 34-' Mark Somnner in einer grolien

Eleganie Herrenanzlige ah 126__ Mark %{défﬂd/‘ CEE 7

. (braun, grau, sohwarz}

Warme Jacken flir Kindar h 21 am 27. Miirz, 19.30 Uhe in1
(rot, blau} al W™ Mark Hotel Astoria
Beetho 1 3
Sohhn:ﬂy.St-zrl_inoken.sﬂlhmm ecthovenplarz
- g . 1 Kavten au 3, £ und 'S Mark im Haus dex Mode
Geolinet tiiglich 9-18 Uhr T AT
IR

Abb. 30: Deutsch fir Sie 1, S. 230 Abb. 31: Deutsch fir Sie 1, S. 189

Deutsch fir Sie ist ein Lehrwerk aus der DDR- Zeit, dass einige Jahre in der VVergangenheit
in Indien im DaF-Unterricht verwendet wurde. Die Kleidungsanzeigen in diesem Lehrwerk
(Abb. 30, 31) enthalten auch Preisangaben in der ehemaligen Wahrung der DDR. In diesem
Kontext kann man das Thema Wahrung in der ehemaligen DDR, der damaligen BRD und im
gegenwartigen Deutschland behandeln.
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Abb. 32: Deutsch 2000 Band 2, S. 69

Die obige Anzeige (Abb. 32) kommt in der Lektion ,,Abschied vom Laster* >

, im Lehrbuch
Deutsch 2000 Band 2 vor. In dieser Lektion geht es um das Thema Rauchen sowie
Raucherlaubnis und Rauchverbot. Die Illustrationen in dem Text zeigen Reklame und Anti-
Reklame®? zum Thema Rauchen. Im Text wird auch diskutiert, was ein ,,Anti-Raucher-Kurs*
ist und wie man sich das Rauchen abgewdhnen kann. Auf einer anderen Seite der Lektion
kommt diese Zigarettenanzeige als Gegenstiick zu dem Thema. In diesem Kontext kénnen
die Lehrer/Lehrerinnen die Schiler (ber das Thema ,Rauchen und Gesundheit” zum

Nachdenken anregen.

Kleiaos

NRESe mr oeen e

Rock mit Glrtel §@,—

e =
Bazer in klsmaischer Famm

Sakka, Mischgewebe
178, —

B-Hemnd, bugeifrel diGy=—
Hmwatts 39,80

= T e e

wol-Howe, bigetrel Big,=

.

Grofle Mode zum kleinen Preis!

Abb. 33: Tangram Aktuell 2 Lektion 4, S. 45

> vgl. Schapers, Roland/ Luscher, Renate (1973, 68)
52 \vgl. Schépers, Roland (1973, 62)
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Die Kleidungsanzeigen in Tangram Aktuell 2 sind mit Preisangaben versehen. Die Anzeige
(Abb. 33) konnte als Diskussionsthema tber Bekleidung bspw. Damenbekleidung und
Herrenbekleidung und Bekleidung fur verschiedene Berufe dienen und die Gelegenheit
bieten, die Moden in unterschiedlichen Landern zu diskutieren. Die Bilder der Anzeige
machen die Anzeige leicht verstandlich, denn die Leser verstehen gleich, worum es geht und

wie viel die Kleidungsstiicke kosten.

"Suche .

l LE ebrauchtwagen |
1uchd=-f r.nnt adén- T - fiar Export .

oder UNFALL M, n
& S AN (aurh Unfall, TUV fallig)
- Kfz-Firm

Zanle Hoachstpreise mrl)( Telefon 038 71 I 714 al
PRW, Gelandelahsz., Busse, LKYW aller
SAL EW R i JFi

Abb. 34: Moment mal! 3, S. 60

Bevor die Schiiller mit den Anzeigen in ,,Kfz-Markt“ (Abb. 34) auseinandersetzen, miissen
die Lehrer/Lehrerinnen die Abkiirzungen ,,Kfz*, ,PKW*, , TUV* usw. erlautern. Die Worter
»Bargeld”, ,Gebrauchtwagen”, ,dringend”, ,Unfall“ dienen als Grundlage fir

Wortschatzarbeit. Hier kann man das Thema ,die Vorliebe der Deutschen fiir Autos“

behandeln.

ACHTUNG!

SIE KONNEN JETZT STRESSFREIER EINKAUFEN
Ab heute neue Offnungszeiten

KROINE

Thr Supermarkt selt 45 fahrenf

Montags bis freitags sind wir von 8 bis 20 Uhr fiir Sie da,
und jeden Samstag von 8 bis 18 Uhr.

Sie sich die Anzcige vom Supermarkt Krone an und beant-
. (Look at the advertisernent for Kromne and answer the

A3 @Fragen Schen S

n? Machen Sie eine Liste von mglichen Dingen®. things

Aes kaulen Sie da?
1 Deuatschland oder in Amerika/Kanada? Was

ooNRuAUNK DF

Abb. 35: Deutsch Heute S. 107
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Die Anzeige vom Supermarkt ,,Krone“ (Abb. 35) wirbt im Text damit, dass man dort
stressfreier einkaufen kann. Dabei werden die Offnungszeiten erwahnt. Am Beispiel dieser
Anzeige kann man Vokabel-Ubungen machen lassen, indem die Schiiler die Waren, die man

im Supermarkt kaufen kann, auflisten und ihre eigene Einkaufsliste zusammenstellen.

WENN'S UM BICHER GEHT

Gebecke™<*

Buchhandlung & Antiquarial %
Biicher - Musikalien - Graphik

Poikensirale 3 - 06484 Quediinburg 32698 www.antiguarial gebecke de

:l:w:r'iriwnhv(hhnndlun.g

Wieviele grofe Universitdtsbuchhandlungen gibt
esin Berlin?

Wie oder wo kinnen Sie mehr Informationen iiber
die Buchhandlung finden?

ERUN
ROSSEN IN B
FINE DIR N:Lim“ und Universititen

As in the United States, postal codes in Germany
consist of five digits. Postal codes in Austria,
Liechtenstein, and Switzerland have four digits.

fir Hoch-, Fo

Abb. 36: Deutsch Heute S. 315 Abb. 37: Deutsch: Na klar! S. 10

In den obigen Anzeigen in Lehrwerken Deutsch Heute und Deutsch: Na klar! (Abb. 36, 37)
geht es um Bicher- und Musikalienverkauf. Bei der Anzeige der ,Berliner
Universitatsbuchhandlung* gibt es W- Fragen, die die Schiiler beantworten sollen. Jedoch um
diese Fragen beantworten zu konnen, missen die Schuler entweder im Internet oder
woanders recherchieren, da es hier nach der gesamten Zahl der Buchhandlungen in Berlin
gefragt wurde.

An- und Verkaof von

Bdchern una
Schaliplatien

1 Vorsicht |
; Lesen gefihrdet
?_egre Dummheitt (F @ p

&

L5 s \'\ fo h;-:sbcr:} Teloton 0228
LESiZEICH EN \ Go
—Ti-:}h&wghsg3 Wie ist die Adresse von La donna?
Abb. 38: Deutsch: Na klar! S. 94 Abb. 39: Deutsch Heute S. 11

Die Anzeige in Deutsch: Na klar! (Abb. 38) enthdlt auffallender Text. Auch die
Zusammensetzung von Verkehrszeichen und fett und grof3 gedruckten Wortern ist
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ungewohnlich fur eine Anzeige, in der es um Blicherei und Antiquariat geht. Dadurch wird
diese Anzeige leicht einpragsam. Der Werbetext ,,La Donna* in Deutsch Heute (Abb. 39) ist
fur die Englisch sprechenden Schuler leicht verstdndlich, da die Worter ,.exclusive* und
»Designer* andeuten, worum es hier geht. Darum brauchen die Schiler keine Erklarungen,
um die, die Anzeige begleitende Frage zu beantworten.

4. Anzeigen der Verpflegung, Getranke und Kurse

Die Anzeigen fur Verpflegung, Getrdnke und Kurse geben den Lernenden Informationen
uber die Esskultur, den Qualifizierungsprozess und die Ausbildungsmoglichkeiten eines
Landes. Das Thema Essen und Trinken ist eines der wichtigen Themen der Landes- und
Kulturkunde. Jedes Land hat seine eigene Ess- und Trink-Kultur und eigene kulinarische
Spezialitaten. In diesem Kontext kann man uber die Besonderheiten des deutschen Essens
und der deutschen Getranke reden z.B. tber Bier und Wein. Durch Anzeigen fur Kurse in der
Hinsicht konnen die Schuler erfahren, welche Kurse in Deutschland verbreitet und
nachgefragt werden.

Michten Sie Fremdsprachen lernen ?
Brauchen Sie Fremdsprachen in lhrem Beruf :

Anfang Oktober heginnen wieder Abhendkurse
fir Anfinger und fiir Fortgeschrittene!

Al gerd Bile sOolcl. EDW Sl Lfe
Tafrarn wir auch Sie oum: Ertalag s

Englisch
fiie Anfingor montags 17.00-18.30 Ulx
. froitags 19,00-20.30 Ubr
fiir Fortgeschrittenc  dienstags 16.00-17.30 Uhx
donnerstage 19.30-21.00 Uhr

Franzodsisch
fir Anfinger mittwochs 16.30-18.00 Ulhr
freitage 17.30-10.00 Uhr
fiix Fortgeschrittene montags 12.30-21.00 Uhe
donnerstags 18.00-19.30 Uhr

- Grundlagen Progn 274, 19 3.
- B S =g = =
Stueclimrgting-a O rag.-Proorsrmmiieran,
ED%W-Fachmeann aix 192 thaaew. 22 2,
Limfargralc e Praiktika aan 1Eehdi-,
S e TRe TR —, AR O s e e
< Profaegmsior e e Ao ssEibod oo
Russisch Fordas-mn Sia wermiseare
fir Anfinger dienstags 15.30-17.00 Uhe
freitags 18.00-19.30 Uhn
fiir Fortgeschrittene dienstags 17.30-19.00 Uhr
donnerstags 19.00-20.30 Uhx

[F T T T T ]
MONnchen (O 89) S9 40 21
Fom it 82—, B0 A e P 2

- Probieren Sie doch gleich rmal -
Mochhilfen od. Soefgalse rrboed reou g
amile Facher, Hlassen, Schularfom
Arm RHOHOFE A LIS TIUMDI O T QS S 2K

Spanisch
fiir Anfinger montags 17.00-138.30 Uhr
mittwochs 19.20-21.00 Uhr

Ungarisch I

far Anfénger mittwochs 16.00-17.30 Ubxr
freitaga 19.30-21.00 Uhr

Teilnehmerkarten bekommen Sle im Institut file Fromdeprachen
Coethoplats 4, Tolofon 584736

Abb. 40: Deutsch fiir Sie 1, S. 90 Abb. 41: Lernziel Deutsch Grundstufe 2, S. 12
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In den Anzeigen (Abb. 40, 41) handelt es sich um Angebote verschiedener Sprachkurse und
weitere Fertigkeiten. An diesen Beispielen kann im Unterricht (ber auf3erfachliche
Kompetenzen, Teilzeitkurse und Ausbildungsmoglichkeiten in Deutschland diskutiert

werden.

nkt
Thr kuhnanscher Treffpu !

Rlstoranle P|11ena Mohno
11 ER |
TORA | B

ot
Linee lur;ph: Jenjoy comtd

Was fiir Essen kann man im ,Molino“

bekommen? it
Wie lang kann man dort abends warm essen? i Tigh gvoffnﬂ van 11.30 - bis 14.30 w. 17.00-24 hr

Wo kann man sitzen, wenn es warm ist? Dicnstag von 17.00 - 24,00 Uhr
In welchem Land ist das ,Molino"? ;

Abb. 42: Deutsch Heute S. 317 Abb. 43: Deutsch: Na klar! S. 176

Durch die Anzeigen von italienischen und griechischen Restaurants (Abb. 42, 43) kdnnen die

Schiler tber die kulinarischen Spezialitaten von diesen Landern erfahren.
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Abb. 44: Deutsch: Na klar! S. 176 Abb. 45: Deutsch: Na klar! S. 176
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In den Anzeigen im Lehrwerk Deutsch: Na klar! (Abb. 44, 45) geht es um chinesischen und
indischen Restaurants in Deutschland. In diesem Kontext kann man diskutieren, was man in
den jeweiligen L&ndern gerne isst.

5. Anzeigen von Reise- und Ausflugsangeboten

Die Reiseanzeigen bieten dem Leser vielfaltige Informationen (ber Reiseziele und Tipps zur
Reise- und Urlaubsgestaltung. Am Beispiel der Anzeigen kdnnen die Lehrer/Lehrerinnen die
Schuler auf die L&nder, Stadte und Regionen und deren Sehenswirdigkeiten sowie auf
touristische Angebote aufmerksam machen. In diesem Kontext kommen auch verschiedene
Aspekte der Erdkunde wie etwa geographische und topographische Kenntnisse zur Sprache.
In diesem Zusammenhang kann man auch tber die ,Reisekultur* bzw. die Vorliebe der
Deutschen fur ,,Reise und Urlaub* diskutieren.

[ Campﬁs_R;i;éBﬁ_I'O‘

| Woist das Campus Reisebiiro? Warum
| buchen (book) Studenten ihre Reisen in
| diesem Reisebilro?

Bei uns fliegen Jugendliche’ |

| und Studenten besonders giinstig’,|

Abb. 46: Deutsch 2000 Band 2, S. 31 Abb. 47: Deutsch Heute S. 205
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Besuchen .
Sie den Berllner :
nnm: nad Flohimarkt

\rather; better

Abb. 48: Studio d A1, S. 138

wmﬂ

opy PER e
GINEILL fahren
nnsun&v’ﬁ o hicapel s

Richtig oder falsch?

Die Filfte sind kaputt, weil der Mann
mit der Bahn gefahren ist.

Ein intelligenter Mann fahrt mit der
Bahn und lduft nicht.

Mit dem StadtTicket kann man mit der
Bahn fahren und muss nicht laufen.

Das Stadt“‘ikf’&_ E

Abb. 49: Deutsch Heute S. 243

Am Beispiel der Anzeigen (Abb. 46, 47, 48) kodnnen im Unterricht die Themen
Urlaubsreisen, Ausfliige und Pilgerfahrten behandelt werden. In dem Zusammenhang kann

man (ber beliebte Urlaubsorte und Reiseziele im In- und Ausland und die passenden

Jahreszeiten fiir die Reisen diskutieren. Dabei kann man die klimatischen Verhéltnisse, die

Vegetation und die kulturgeographischen Voraussetzungen am Urlaubsort auch noch

betrachten. Der Begleittext der ,,Deutschen Bahn“- Anzeige (Abb. 49) dient als Muster, um

die grammatische Einheit ,,Relativsatz* zu tiben.

Ediburgh 1 26+ BumosAres o
TRAVEL [l <5
b w4 MW
- Tormnle Wi 4.
m TR #ﬂ'llllllw

iy g S e R B

epecial pices “reqsorable “odgings rentalcars  trovel consultation

Abb. 50: Deutsch Heute S. 207

Nairohi :; ¢ 521«

s Wolann man mehr Welt*

o 8= flrseln Geld bekommen?

98 Wag it biliger? Eine Reise
nach Nairabi oder eine
Reise nach Sydney? Wie st
die Adresse von Sta Travel?
Wa kann ich anrufen, wenn
ich bilig nach Nairobi
reisen rndichte? Wohin kann
ichab 516 Euro fiegen?

TI1,-
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In dieser Anzeige (Abb. 50) handelt es sich um ein Reiseangebot mit Preisangaben. Durch
diese Anzeige konnen die Schiiler die Reisekosten flr verschiedene Reiseziele erfahren und
diese vergleichen.

Abb. 51: Deutsch: Na klar! S. 293

Die Anzeige von ,,Rucksack Reisen, Wildwasser — Kajak“ (Abb. 51) bringt den Schiilern in
Erfahrung, wie man Reisen mit Sport verbinden kann. Auch wenn man das Wort ,,Kajak*
nicht versteht, kann man durch das Bild erraten, das es mit dem ,,Boot fahren“ zu tun hat.

6. Kontakt-, Heirats-, Geburts- und Todesanzeigen und Gluckwinsche zu

verschiedenen Gelegenheiten

Kontaktgesuche bzw. Bekanntschaftsanzeigen informieren héaufig kurz Uber Geschlecht,
Alter, Beruf und Interesse der geworbenen Personen. Hier offenbaren Menschen, zumeist
einsame Menschen, ihre Sehnsuchte, ihre Normen und Wertvorstellungen in Bezug auf
Kontakt oder Partnerschaft.”® Fiir Heirats- bzw. Kontaktanzeigen spielt heutzutage Internet
eine bedeutende Rolle, denn es ist weitverbreitet und man kann es schnell zugreifen.

%3 vgl. Ruischenschmidt (1987, 194)
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[ Heiraten weiblich I

NERW

Lehrerin, 31, 1,60 m., blond, sportl.-
elegant, vielseitig interessiert, mu. a.:
Xunst, Sprachen, Reisen und gemiitl.
Zuhause, michte entsprechenden auf-
| #eschlossenen Partner (ab 1,72 m) ken-
nenlernen, Bildzuaschrifiten bbitte unter
ZN  T652 an Red., Postfach 10 68 20

Es miifte wicder eim Mann ins Haus?
Tres Alleinseins miide, suche ich, 35 ¥,
dkl., schlk., gesch. mit Sohn, einen lie-

Angeblich hiibschres ©Miidchen, 21 ¥,
170 cm, schlank, wiinscht aufgeschlos-
senen, gutsltu]erten Herrn {(25—35 J.»
zwecks sp. HMeirat kennenzulernen.

ben zuverliissigen FPartner flir ev. spH-
tereI{Ege Bildzuschriften unicr Z 657477
an Re

Lehrerin, 45 J.s ch., herelich,
wﬁgscht Let-cnspa:lslet. u. AL 1866406 an

Bitte Zuschr. mit Bild (gar. zur.) u.
186438 an Red.

Akademikerin, 30/170, gesch., Studinm
in Unpgarn, Amerik Osterreich . und
Denutschland, sucht die Bekanntschaft
_eines » ernsthaften, weltaufgeschlosse-
nen, charakterfesten annes, spit. Eho
miigl., Zuschr. unter A 117335. an Red,

Witwe (60), vital, dunkel, schlank, des
Adleinseins milide, sucht Ehepariner bis
70 Fabrxe, in sicheren Werhiiltn,, Raum
Miinchen. Z 186508 an Red.

Abb. 52: Deutsch Aktiv S. 77

‘ Heiraten mannlich I

Unternehmer, Ende DreilBig )

184 cm, gut aussshend, Studium, spartliche und kulturelle Ambitionen,

jedoch ohne Perfcktion, winscht sich eine charmante, getildets (Ehe-)

Partnerin. Wenn Sie im Aller zwischen 20 und 32 JFahren sind und mich

und meinen Text ansprechend finden, dann schreiben Sie mir bitte mit
Bild (bestimmt zuriick} untcr Z 658810 an Red.

Beamiter im hdh, D., Mitte 307179,
kath., etw. Verm., Nichitraucher, sucht
Ehe- Pattnerin bis 28 aus guter Fami-
Zuschr. unter A

Akademiker, Anfang 60/170 c/70 kg,
mit wviel Liebe zu den Kliinsten, den
ziten Kulturen des Mittelmeerraumes
und der MWatur, mdchte scein weitercs | li=s. sch. #weckl.
Leben in Gemeinsamkeit und im Aus- 117261’ an Red.

tausch der Interessen in Wirme und
Er, Z7/173, Nichtraucher, sucht liebes

Giite und Verstehen flir Fehler, mit ei-
ner entsprechenden ILebensgefilihrtin im | Midchen (schiank) zur Ehe. Bildzuschr.
177 unter Z 11'?288 an Red.

In- oder Ausland verbringen. A 1 20

Red.
o e — Axzt, 30/175, kameradschaftlich, dyna-
bk tler, Dr., 36/183, mit | misch, wiinscht sich auf diesem Wege
wvielseitigen kulturellen Interessen, eine adéquate Partnerin und Lebensge—

fihrtin, mit der er noch vieles Schine
gcmeinsam erleben kann., Zuschr. u.
Z 657119 an Red.

wilnscht sich eine licbenswerte L.ebens-
partnerin, Bitte Bildzuschriften an 2
657782 an Red.

Abb. 53: Deutsch Aktiv S. 77

In der Regel beinhalten Heiratsanzeigen (Abb. 52, 53) viele Adjektive, da es dabei um
Eigenschaften der Personen geht. Durch die Heiratsanzeigen kénnen die Schiler lernen,
welche Eigenschaften die Deutschen bei ihren Lebenspartnern wiinschen. Anhand der
Anzeigen konnen die Schuler nicht nur Vokabeln lernen und Wortschatziibungen machen,

sondern auch Texte verfassen, die den Werbetexten im Muster entsprechen.
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fitizbecive, Wer passt 2u wem?
Schreiben Sie Kontakeanzeigen.

it
menhtsd Al \‘. P”

n) Ty
ficher (T {Tennis, o5 \'L ulu.keci
e mmﬂnlndn, u|:g
he [ f@r qp1,
* e ¥ ) i
i i wn i wire

mtlllt'hltcx.aslﬁili@a L

Abb. 54: Studio d A2, S. 107

Rom; g

ische, blond,

Sie [2?1" i'|5 = thlluf{
2

e o
M!m:;» i"i_uvcn U: f )|

(thhﬂ':hf) (‘SJJ ngcmcm_
& Chif; Tr?ﬁ 34/p B“le it Bitg

Abb. 55: Studio d A2, S. 107

Anhand der Kontaktanzeigen konnen die Lehrer/Lehrerinnen im Unterricht von den

Lernenden Wortart- Ubungen machen lassen z.B. Wortarten identifizieren und sortieren

I Liehe und eakbarkeit nelimen wir Abschied von meinom lisben Mune
wnsercan guten Vater, Sciwiegervater und Opa

Helmut Werner

*13,5.1941 +13.8.2005

In unsercn Hereen [ebst du weiter:

Hitdegard Wemergeb: Miiller -
Franz-Josef und Ruth Viilker geb. Werner
it Jan und Julia
Bermnd Werner

mit Birgit und Thomas
und alle Anverway

T 97 Stattgart, Wil :

Ty it LTS
i jonennes
w\fg:'f'”' P

o Trauerfzier mit ai
8. Saplember 2005, um 1
Vo Beileidshokundurg
By, zugedachibe Blanen a

et T

ura
4310g-adom
¥ . +15.8,2005 - 42108

7 ke und Bernd Prim
panselwe 4 52379 Langarwehe
e

"

Abb. 56: Studio d A2, S. 36

Wir haben gehefratet
Beate Sonntag GD Paul Sonntag
e 15 Sl 2005 o Standfosarn! Ascten

Wir bisdiarskan uns fr i Beglatiung suf armsaram Wag
vor aisim b g, Andro, Gunther und Karn,

- . Goothasirefia 20, B2066 Aaclin.

Abb. 57: Sprachkurs Deutsch 3, S. 135

In den Anzeigen im Lehrwerk Studio d, A2 (Abb. 56) geht es um Geburt, Heirat und Tod

Anzeigen zu diesen existentiellen Momenten im Leben findet man an einem Ort zusammen

gestellt. Die Geburtsanzeige und die Bekanntgabe der Heirat driicken die Freude der Familien

aus. Dagegen bringt die Todesanzeige die Trauer und personliche Betroffenheit der

Hinterbliebenen zum Ausdruck. In der Anzeige im Lehrwerk Sprachkurs Deutsch 3
(Abb. 57) geht es um Gluckwunsch zu Ostern.



Unser Schin et

Jan Lukas

und ist arm 14, Jull 2005 urm 20,13 Uhr auf dis Welt gekommen,
Gewicht: 2000g
Grila: S0cm

Johanna urd Time Mahlhauser
sind dlie dberglickichen Eltem,
Franzizka ist dis AbsglicHichs Schwastar

SchénbichktroBe 14

52211 Harrsching am Ammerses
Telefor: D8152-1538

Abb. 58: Deutsch Heute S. 27

Heike
wird heute
21
Herziichen Gllckwunsch

Hallo Belinda!
Licber Vater and Opal Viel Gldck und alles Gute
zum 18.
Zu Deinem 85. Geburtstag gralulieren wun;h:: Mutti ug: Papa
u r ganze Clan.
Hansd ~Waltrand = Angela - Tonaten

W.W.BLUSULDM
§.W.P.5. W. und Chris

Bigit ~ Peter — fan aud WMarco

™
Liebe Oma ”7:!11'0 .S:Aa’l’naff
20 Deinem B0. Geburtstag wiinschen
Dir Deine Kinder, Enkel und Urenkel alles
Liebe und Gute.
_/

Abb. 60: Deutsch: Na klar! S. 89

—=

\

@/\;? 5

S
g{urra, unser Bruder ist da!
|

Julian Lucca

23.4.03, 4050, 57 cm

. o\adine und ifire Eltern
| Es f il sefir Annika, Nodie t
l ket s‘tfll:r:'a und Thomas Eschenbach.
| - Strafe 42, St- Augustin

Beienburger

Wann hat Julian Lucca Geburtstag?
reuen sich: are PPy Wo wohnt Julian Lucca?

Abb. 59: Deutsch Heute S. 80

Abb. 61: Treffpunkt Deutsch S. 247

In den vorgenannten Anzeigen (Abb. 58, 59, 60, 61) geht es um Glickwiinsche zu

verschiedenen Gelegenheiten des Lebens z.B. zum Geburt, Geburtstag und Abschluss vom

Abitur. Am Beispiel dieser Werbetexte konnen die Schiler lernen, wie man jemanden zu

verschiedenen Gelegenheiten gruft.

Dabei kodnnen sie auch (ben,

Gluckwunschkarten im entsprechenden Muster zu verfassen.

ihre eigenen
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firmené LW”‘"

LfebeBem’

i
leto gy o :"dusnﬁ i ks
Lieber Alexander, liecher Daniel! emenlebeﬂ hen
Alles Gute zum Valentinstag! De oy e Doxlsma !

Seid nicht bose! —ich liebe? euch
doch beide! Eure Anne

Grtony

Libe gy,

Im Valnty
urdalres Llebsem g ge(r;zrtche(%

JUT

LieberAmIrg!

Hles igky a Valenu'nslag

” GurenM‘”ﬂ‘m’
Yangry  love we\ﬁs(wl\)eldﬁm

Wer sind Alexander und Daniel?

0 g
. Deln Sterm von il
Wen liebt Anne? L,,-"""

Abb. 62: Deutsch Heute S. 132 Abb. 63: Deutsch: Na klar! S. 95

Dei st
: Gty

GFiny,

In obigen Anzeigen (Abb. 62, 63) geht es um die Gliickwiinsche zum Valentinstag.
Allerdings findet man Anzeigen vom Valentinstag nur in den amerikanischen Lehrwerken
und nicht in den Lehrwerken, die in Indien verwendet wurden.

7. Anzeigen von Veranstaltungen, Filmen und Theaterprogrammen

Durch diese Anzeigen in Lehrwerken konnen sich die Lernenden uber Veranstaltungen in
Deutschland und Aktivitaten in der Freizeit einen Uberblick verschaffen und iber diese
Themen diskutieren. Dabei kann man auch die Freizeit- Aktivitdten in Deutschland und
Indien vergleichen und die Ahnlichkeiten und Unterschiede in den Kulturen herausstellen.

66



Kino- und Theaterprogramm

1 1. Woche

hanas groBes, | 2f] Ein wahnsinniges Projex, b
direktes Kino, | "4 &eecnichto. > oie zEry

4 Was Eva Wattes hier leistet, iz Klous Kinski in

ddef sl B

_"; ist hsehsten Ruhmes wert.

A | KLAUS KINSKI
. 2 rwels CLAUDIA CARDIMALE
g EVA MATTES in einem Film von dm‘;u:’l:::rsehm:lﬁlce?er Semetag/Sonniag 13.30 Uhr
PEACY ADLON von unglaublicher Prasenz. HERBIE DREHT DUACH
RGEN ARNOT ats Monsieur Proust '-EOPO'.‘) 2 Ein Film von Walt Disney
Pan(asia |“opigme’ | B8

wanthatorstr. 3, Tel. 55 57 54 12.30, 16.00, 18.30, 21.00 Uhr g e P oo,
35750, 16:00, 16.30, 21.00 Upr Tgl. 93.00,,Das Leben dos Brisn* 16.00, 19,00, 22.00 Uhr

.I..............‘..-...........’

MY TR

Abb. 64: Lernziel Deutsch Grundstufe 1, S. 68

Theater-Programm Busfahrplan

Staalsthoater Theatér im Marxied Sendlinger Tor 1832|1912
Tagesh sse: Yo, Fr, 10bis 12.20umd el 235754
15, 30bis 17,30 b Yorverkal m Besdenshertes Schwanthalerstr. [18.35 19,15

oz S MO gl 187 (1847

b i Inmmunlallslu.'i'nhlihtwTknmr Maximilianstr, 18,41 |19.21
Nationaltheater Anfarg 30 Ut
Varverka ! Maim lanstralie 11 Wineh Residenzstrafie | 15.42 | 18.22
Talelon2d 13 16 chner Ddgonsplatz 1844 119.24
Die Zaubertliita Lach- und Schiefgesellschali
m&gﬂfl Ehwmn mnwam.}[!:]hqha% 195“{““'“""‘ Univarsitét 1847 119.27
W, i
e, ot At Wbt 7ol 400. 50, .30t Leapoldsirale | 18.50 | 19.30
Wagner, vonHauT, Bagnfurian, T wlrwardinwnlgar Haimhauserstr. |18.54 [19.34
Knaben it Senanne e e, Bainer Baseckow, Hetzousirabe 18,561 19.98
m"""gmﬁﬂﬁm'mm Jmﬂ&u&&efw&mnas ! " "
Waller
Wit 0000 a2 50U iehmios e 1185311839

Abb. 65: Lernziel Deutsch Grundstufe 1, S. 68

Die Werbetexte (Abb. 64, 65) informieren die Schiler Uber verschiedene Film-
Veranstaltungen und Theater-Programme. Durch die Bilder der Filmplakate (Abb. 64)
kdnnen die Schuler erfahren, welche Schauspieler und Schauspielerinnen in den Filmen
mitspielen. Das Theater-Programm (Abb. 65) enthdlt einen Busfahrplan, der den Lesern
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mitteilt, wie und wann man dahin fahren kann. In diesem Zusammenhang kann man das
Thema Film und Theater in Deutschland und Indien behandeln.

HEWWUTE AUF DEMN BERLIMNER BiiHMMER

HI%as7 MHqgnn? 9=

Dienstag. 7. T2,

Dreutsche Staaotsoper

AL BO—22. 15 Lihr: Tosi famn tutte — imn Origimnalsprache —
Komische T paer

1o O0—21..45 Whes Lol

Bloetropol -Theater

12— =21 .15 Lhhr: Fraow L wdkaa

Deutsches Theater

MTe-S0—2200 Whe: Adoaom woecd Ewo

Kommars piclc

1EB.0O0—20.4945 Lhr: Die nmeuen Leiden des jumogem .
Berliner Ensem ble

1200 —21.15 Uhr: Leben des SGalilei

Maoaxim Gorki Theater

1200 —271.15 Uhr: Rosie trd&éuimt

Weollks kb ilbhme

T2, 2o —22.00 Uhr: Wie es euwch gefalis

Theater der Frewnd sciwcaft

11— 1200 Uhr: Die SchneskéSanigin
Die Distel

heutes keimne Worstaellumng
Friedrichstadt- Palast
heute keine Vorstellumg

Abb. 66: Deutsch: Ein Lehrbuch fir Auslander S. 115

SYMPHONISCHES ORCHESTER BERLIN KABARETT

Leipziger
Heute, 16 Ur PHILHARMONIE PfEffermﬂhle
oiigen: ~ Laszl Kovacs
st Boris Bloch

Indily: Thoa o Galanla
Techabwy,  Foomiet ir Klovier und Orchister

e, 2, G, o =fprkehrie Welt™ mit Ute Loock, Jan
fabh Sceborara’ Syophorischs S epiF iy
- aus, Tuseng und sine Nach”

]

Parkatt Links § Hrll\!h- 03 J Site 0% }
Prodgkipes 1 - 10.00 Ewo

Mittwoch 10.08. 2005 - 20:00 Uhe |

Abb. 67: Deutsch: Na klar! S. 15 Abb. 68: Deutsch: Na klar! S.15

Anzeige vom ,Kabarett“ in Deutsch: Na klar! (Abb. 68) bietet eine Gelegenheit Uber
,Kabarett in Deutschland* zu diskutieren. In Lehrwerken, die in Indien verwendet wurden,

kommt keine Anzeige vom Kabarett vor. Jedoch die Lehrer/Lehrerinnen missen das Wort
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»Kabarett” erklaren, bevor sie das Thema im Unterricht behandeln, da es ohne Erklarung
nicht verstandlich ist.

GOETHE A
INSTITUT ‘

y VOLKSHOCHSCHULE
KREUZBERG

Abb. 69: Studio d, A2 (2010) S.8

’ 1 . R,
DaF uco. (ol \pho 555
Nairwark RSy ~ e
= - ——

Abb. 70: Studio d, A2 (2010) S.9

Diese Texte (Abb. 69, 70) kommen im Lehrwerk Studio d A2 vor. Sie sind keine direkten
Anzeigen, sondern Impulse, die den Leser uUber diese Themen und Organisationen
aufmerksam machen. Sie fungieren als Anregungen, diese Themen im Unterricht zu

behandeln.
8. Angebote von Sport- und Fitness —Aktivitaten

Im Unterschied zu den, in Indien verwendeten Lehrwerken, erscheinen in amerikanischen
Lehrwerken oft Anzeigen von Sportzentren und verschiedene Fitness- Aktivitdten. Am
Beispiel dieser Anzeigen kann man das Thema Sport behandeln.
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see bhr Erfcbnis- Sporthaus i Mawfri

'SPORTLYOU

51465 Bergisch Gladbach
Houptstr. 157 Tel: 02202/98930
B

UNSERE
INLINEKURSE
Flir Anfénger,
Erwochsenes,
Jugendliche
und Kinder
beginnen wisder!

ih womn

ineSkcatern und
';:Lr:fugusriiswns

Offnungszeiten:
Mao. - Fr. ©.30 - 20.00 Uhr
Sa. 9.30 - 16.00 Uhr

it den Linien
116116117119 134

Bei Sport4You sind die Offnungszeiten Haltestelle Relchensoerger Pau
am Samstag von (from) 2.30 Uhr bis

16 Uhr. Wie sind die dffnungszeiten bei
Sport4You am Dienstag? Wie ist die

| Adresse? Und die Telefonnummer?

— ‘, Sla sind in Kdln. Was fir
Sport machen Sie hier im
Sommer? Und im Winter?

Abb. 71: Deutsch Heute (2010) S.35 Abb. 72: Deutsch Heute (2010) S.65

Die Werbetexte in Deutsch Heute (Abb. 71, 72) dienen als Ausgangspunkt tber die
verschiedenen Sportarten und in dem Zusammenhang Gber auch Sommer- und

Wintersportarten zu diskutieren.

Womit kann man sich im Sportpark
fit halten?

Was kann man noch alles im Sport-
park machen?

‘Ihlhlu{w

Abb. 73: Deutsch Heute (2010) S.345

Am Beispiel dieses Werbetextes in Deutsch Heute (Abb. 73) kdnnen die Lehrer/Lehrerinnen
im Unterricht die grammatische Einheit ,,Reflexive Verben* einfiihren. Dabei konnen sie den

Satz als Mustersatz fiir Ubungen nutzen.
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9. Angebote von Telefon- und Internetverbindungen

Anzeigen fur Telefon- und Internetverbindungen, die im Lehrbuch Deutsch Heute

vorkommen, informieren die Schiiler tGber verschiedene Anbieter dieser Dienste

wdwnh&eehuuwu [ ——
B O
Lt

T — : \EI '
& S v

CrBERYDE =

e, >—
e ;"."'“.f ’_.‘f.‘i.i, %

Led

o0

>—

Wie sind die Offnungszeiten bei CybeRyder am Sonntag

Wie ist die Faxnummer?

Abb. 74: Deutsch Heute (2010) S.35

Wegen der Anglizismen ist der obige Werbetext ,,CyberRyder” (Abb. 74) leicht verstandlich
Der Text beschreibt die Besonderheiten und Einzelheiten des Cafés bspw. als erstes Café
dieser Art in Frankfurt und weist z.B. auf die Geschwindigkeit der ,,Connectivity” und die

Offnungszeiten hin.

: "" -~
- SMILE e

IIIH'||||.' cafe

Wie heifit das internet -
cafe in Kéln?
Was kann man dort alles ; )
iy ”,"” il Warum sollen Sie auf die StraBe gehen?
machen? | : . .
o) Wo finden Sie coole Partytermine
(party times)?

Ipring
Abb. 75: Deutsch Heute (2010) S.222 Abb. 76: Deutsch Heute (2010) S.278
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Die Werbetexte in Deutsch Heute (Abb. 75, 76) sind kurz und leicht verstandlich. Die, die
Texte begleitenden W-Fragen sprechen die wesentlichen Informationen der Texte an.

Ich bin Hamburger ...

=

Ich bin Berliner ...

... und telefoniere per Handy
nach Berlin so giinstig, als
wir's um die Ecke.

=——]

... ind telefoniere per Handy
nach Hamburyg so giinstiy, als EERETTEE 0

Was ist richtig? TIPP: Mehr als eine war's um die Ecke. 2. Ich bin ein Berliner.
Antwort ist richtig.

a. Ein Hamburger arbeitet bei McDonald’s.
b. Ein Hamburger ist etwas zu essen.

c. Ein Hamburger ist eine Frau aus Hamburg.
d. Ein Hamburger ist ein Mann aus Hamburg.

Welcher Satz bedeutet (means):
a. ein Mann aus Berlin?
b. etwas zu essen?

Abb. 77: Deutsch Heute (2010) S.153 Abb. 78: Deutsch Heute (2010) S.153

In den Anzeigen von ,Debitel Telefon-Verbindung“ (Abb. 77, 78) werden die
doppeldeutigen Begriffe ,Hamburger” und ,Berliner*  verwendet. Fir Debitel sind
Hamburger, jemand, der in Hamburg wohnt und Berliner, ein Einwohner Berlins. Die Bilder
der Speise-Spezialitdt ,,Hamburger* und des Gebacks ,Berliner” gewinnen die
Aufmerksamkeit der Leser. Auf die Doppeldeutigkeit der Worter wurde durch die Fragen

hingewiesen.

10. Vermischtes

In den, unter ,,Vermischtes* angeordneten Anzeigen geht es um Apotheken, Medikamente,
Fotohandler, Wohngegenden, Zeitungen, Museen, TV — Sender und Chor-Gruppen, soziale
Botschaften, Kurierdienst usw.
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o=t
fiur thre Gesundheit
1'(\1IHI\I | -
A
iz PAFFRATH \

V\‘?".‘.—.—

1jpealth ) . .
Wie viel kostet ein Bild bei Foto Beer? " Fiirwen ist die Apotheke in Paffrath da?

Abb. 79: Deutsch Heute (2010) S.11 Abb. 80: Deutsch Heute (2010) S.130

Die Fragen, die unter den Anzeigen (Abb. 79, 80) gestellt wurden, beziehen sich auf die

wesentlichen Themen der Texte.

-
I:MSEH.
PASTILLEN

[ s
Seral 3
ralay thromt  2yojee Loy Well wir 1 Niggpes S, Singd i fin Trend™,

Abb. 81: Deutsch Heute (2010) S.332 Abb. 82: Deutsch Heute (2010) S.346

In der Anzeige in Deutsch Heute (Abb. 81) wird um Lutschtabletten geworben. Die mit der
Anzeige einhergehende Vokabel-Erklarung vereinfacht fir die Lernenden das Verstehen
dieser Anzeige. Durch diese Erkldarung sollen die Schuler die W-Frage beantworten.
Aulerdem gibt auch das Bild (der Schal um die Verpackung) den Schiilern ein Hinweis, dass

es sich um eine Halserkrankung geht.
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Diese Anzeige (Abb. 82) informiert die Schuler Uber die Lage und Situation einer

Wohngegend in K&ln friher und heute. Dabei bezieht sie sich auch auf die Themen von

Tradition, Modernes und Multikulturalitét.

fie
i@ starksten News,
?nelstan Leser, die hesten

i
KtlllSllmﬂlllﬂll .
Blickist eine bikannte Schweizer
Bild-Zeitung, Was kann man lber die
News sagen? lber die Leser? (ber die
M. LL] Konsumentan?
"L L

Tyopsumis

Abb. 83: Deutsch Heute (2010) S.357

Der Werbetext, der aus einem einzigen Satz entsteht (Abb. 83), stellt Behauptungen ber die

Zeitung ,,Blick® auf, indem er Superlativen von drei Adjektiven wie ,stérksten”, , meisten

und ,,besten” gebraucht, um die Eigenschaften der Zeitung zu beschreiben.

Unterhaltung bedeutat entertainment,
Nennen (name) Sie das entsprechenda
(corresponding) Verb,

Stellen Sie sich vor (imagine), Sie sind die
Programmdirektorin/der Programm irekio:

Unterhaltung

des Senders (TV channel) SWR und suchen
nach interessanten Themen, Suchen Sie for
drel der Kategorien ein mogliches Thema
4 aus. (Vergessen Sie nicht auch im Intemet
Aahaim

u suchen.) Bosmew: Musik: johann
Sebastlan Bach,

0% plnd wAT

3,if fotne
L piipp el it b

Abb. 84: Deutsch Heute (2010) S.367
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Die Anzeige vom TV-Sender ,,SWR* (Abb. 84) stellt den Lernenden Aufgaben, zu den darin

genannten Bereichen wie Kultur, Musik, Sport und Unterhaltung passende Themen zu suchen
und dient als Gelegenheit im Unterricht diese Themen zu behandeln.

- 19.00 U, Eintritt frei.

Dienstag bis Sonniog 9.00- 19 04
eile Wilk-lrrundi-klla l:n 5:“ i

ﬁﬁ?ﬂ%l 650 Fox 02268/91 653

Das bekannte Museum Haus der Geschichte prasen-
tiert deutsche Geschichte von 1945 bis heute in einer
Ausstellung (exhibition) mit akustischen und opti-
schen Eindriicken (impressions). Denken Sie an das
Lesestiick auf Seite 372-374 und nennen Sie drei
geschichtliche Themen, liber die Sie im Haus der
Geschichte wohl etwas erfahren (find out) kiinnen.

Abb. 85: Deutsch Heute (2010) S.379

In ,Haus der Geschichte der Bundesrepublik Deutschland* (Abb. 85) finden sich
Informationen uber Offnungszeiten des betreffenden Museums, wo man einiges uber die
Geschichte Deutschlands durch eine Ausstellung erfahren kann. In diesem Kontext kdnnen

die Lehrer/Lehrerinnen den Schulern die wichtigen Begebenheiten der deutschen Geschichte
zur Kenntnis bringen.

Wenn ein Fultballspieler auf der Bank
sitzt, dann darf er nicht Fuball spielen.
Warlum ist die Bank im Bus eine Bank,
auf der ein Fuiballspieler gern sitzt?

v amis .
rxatzhank: pond; [ stebix tfiuge dray,
Hitpgers wit

Abb. 86: Deutsch Heute (2010) S.451
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Der Text der Anzeige (Abb. 86) weist auf Reserve- bzw. Ersatzspieler des in Deutschland
beliebten Spiels des FuBballs hin. Da die auf der Bank sitzenden Ersatzspieler beim
FuBballspiel nicht spielen durfen, sitzen sie nicht gerne auf der Bank. Im Gegensatz dazu
begruRt man es, im Bus einen Sitzplatz zu haben. Diese Anzeige dient als Ausgangspunkt fur
eine Diskussion Uber das Thema Sport, insbesondere tber den FulZball.

(ebecké™<

Buchhandiung & Anfiquariat
Biicher - Musikalien - Graphik

Polkenstrate 3 - 06484 Quedlinburg _ﬁzegs www.antiguariat-gebecke.de

As in the United States, postal codes in Germany
consist of five digits. Postal codes in Austria,
Liechtenstein, and Switzerland have four digits.

Abb. 87: Deutsch: Na klar! (2008) S.10

Am Beispiel dieser Anzeige (Abb. 87) werden die Schiler auch auf die Postleitzahlen in
deutschsprachigen Landern d.h. Deutschland, Osterreich, Liechtenstein und der Schweiz
hingewiesen. Der Text unter der Anzeige besagt, dass die Postleitzahl in Deutschland finf
und die in Osterreich, Liechtenstein und der Schweiz vier Ziffern haben.

s L
Schnell Sefunden -
mit einem Klick!

www.tagesspiegel.autoanzelgen.de &<

Abb. 88: Deutsch: Na klar! (2008) S.165
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Durch die bildliche Umrahmung (der Text ist im Bild vom Auto platziert) des Textes in der
Anzeige (Abb. 88) und das Wort ,,Klick” sowie das Abbild vom Mauszeiger kdnnen die
Leser sofort erraten, dass es in dieser Anzeige um eine Auto-Werbung im Internet geht.

Du meinst, Fleisch essen
und Umweltschutz

vertra en slch?

ann v wlrfqllr.: &N
Planeten liegt, werde Vegatnrler!

Abb. 89: Deutsch: Na klar! (2008) S.418

Die Anzeige im Lehrwerk Deutsch: Na klar! (Abb. 89) vermittelt eine soziale Botschaft, dass
man auf die Umwelt Riicksicht nehmen soll. Solche soziale Botschaften werden meistens
durch philanthropische Organisationen als Teil der groen Kampagnen verbreitet. Anzeigen
dieser Art erzielen keinen materiellen Gewinn (vgl. Kap.1). Die Anzeige regt die Leser zum
Nachdenken an, wie wichtig Umwelt- und Tierschutz ist und ermahnt sie an ihre

Sozialverantwortung.

Abb. 90: Treffpunkt Deutsch (2008) S.233
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Am Beispiel der Anzeige im Lehrwerk Treffpunkt Deutsch (Abb. 90) kénnen die
Lehrer/Lehrerinnen das Thema ,,Feste* und ,,Feiertage* in Deutschland erdrtern. In diesem
Kontext kdnnen die Schuler auch tber Feste und Feiertage in ihren eigenen Landern

diskutieren.

3.4 Einsatz von Werbetexten im Unterricht zur Forderung der

Sprachfertigkeiten

Das Ziel des Fremdsprachenunterrichts ist die FOrderung und Entwicklung der vier
Sprachfertigkeiten. Unter den Sprachfertigkeiten im Fremdsprachenunterricht versteht man in
der Regel das Horverstehen, Leseverstehen, Sprechen und Schreiben. Unter den Fertigkeiten
ordnet man das Horverstehen und Leseverstehen in rezeptive und die Sprech- und
Schreibfertigkeit in produktive Fahigkeiten ein. Die Werbeanzeigen und Werbetexte kdnnen
im Unterricht nicht nur in ihren Inhalten diskutiert werden, sondern fungieren auch als
Grundlage fiir unterschiedliche Ubungen und Lernaktivitaten. Wie ich oben erwihnt habe,
lassen sich Werbetexte auf allen Niveaustufen des Unterrichts einsetzen. Allerdings &ndern
sich die Ubungsformen und die Zeit, die man denen widmet, entsprechend der Niveaustufen.
Im Anfangerkurs kénnen die Lehrer/Lehrerinnen Kleinanzeigen als Lesetexte verwenden,
indem sie die Anzeigen fur Wortschatzarbeit (Wortarten, Wortfamilie, Kreuzwortrétsel,
Silbenrétsel) als Grundlage nehmen. In der Mittelstufe und im Fortgeschrittenenkurs kénnen
die Schuler sich in die Arbeit mit Werbetexten vertiefen, indem sie fiktionale Texte verfassen
und eigene Werbeanzeigen entwerfen. Werbespots mit kleinen Texten kénnen im Unterricht
fur die Mittelstufe als Hortexte verwendet werden. Im Unterricht fiir Fortgeschrittene kann
man sich mit dem Thema Werbung und Werbetexte intensiv auseinandersetzen und
Werbetexte sowohl als Lesetexte benutzen als auch als Muster fir kreatives Schreiben

verwenden.

3.4.1 Horverstehen

Das Ziel vom Horverstandnis im Sprachunterricht besteht darin, die Lernenden dazu fahig zu
machen, dass sie die gesprochene Sprache verstehen, sei es im Gespréach von Angesicht zu

Angesicht oder in einer Situation, in der die Lernenden bzw. die Zuhdrer keinen Einfluss auf
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den Gesprachsverlauf haben. Im Kommunikationsprozess kommt dem Horverstehen eine
zentrale Rolle zu, da es Wahrnehmung, Verstehen und Interpretation von SprechduRerungen
umfasst. In der Fremdsprachendidaktik z&hlt es zu einer der Basisfertigkeiten, die die
Grundlage fiir den Spracherwerbsprozess bilden.>* Werbung im Radio und Fernsehen ist
immer zeitlich begrenzt. Die Texte der Werbespots sind deshalb relativ kurz. Einsatz von
Hortexten ist wichtig um den Lernenden die richtige Aussprache und Intonation
beizubringen. Die die Lehrwerke begleitenden Kassetten, Audio- und Video- CDs enthalten
zumeist kleine Hortexte. Allerdings nicht alle, die in Lehrwerken in gedruckter Form
vorhandene Werbetexte sind in Kassetten und CDs als Hortexte vorhanden. An den
Hortexten von Werbespots konnen die Lehrer/Lehrerinnen im Unterricht wie folgend

herangehen.

1. Vor dem Einsatz der Hortexte bzw. Werbespots sollen die Lehrer/Lehrerinnen die
Lernenden auf die Hortexte bezogene Ubungen vorbereiten, indem sie den Lernenden
mitteilen, welche Art von Werbespots sie héren werden, um das Wissen Uber die
Inhalte des Textes bzw. des Produktes zu aktivieren.

2. Sie teilen den Lernenden die Themen der Werbespots mit oder zeigen Fotos von
Produkten, die in ihnen gewisse Erwartungen Uber die Werbespots erwecken. Die
Schuler suchen zu den entsprechenden Themen und Produkten passende Vokabeln,
beispielsweise Adjektive und Substantive und Verben, die wahrscheinlich im
Werbespot vorkommen konnten.

3. Der Lehrer/die Lehrerin schreibt den Wortschatz zum Hortext auf und vermischt die
Ausdriicke. Die Lernenden ordnen Substantive, Adjektive und Verben in die richtigen
Klassen ein. Weiter kénnen sie die richtigen Adjektive den Substantiven zuordnen,
z.B. hohe Geschwindigkeit, schnelle Wirkung etc. Sie kdnnen jedes Substantiv mit
einem passenden Verb kombinieren: z. B. Am Steuer sitzen (im Auto)

Die Vorgehensweise mit einem Hortext werde ich am Beispiel eines Werbespots erlautern.
Beispiel: Im Hortext 33 (Audio-Track 33 Ubung F 2) Tangram Aktuell 1, Kursbuch Lektion 3
geht es um ein Telefongesprach im Zusammenhang mit einer Anzeige. Ein Mann will einen

Kihlschrank verkaufen. Eine Frau ruft ihn an, nachdem sie die Anzeige sieht, um sich nach

> Vgl. Schumann (1995, 244)
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dem Preis zu erkundigen. In diesem Kontext kann man im Unterricht mit dem Hortext wie

folgend arbeiten:

- im ersten Schritt das globale Horen: die Schuler erfassen zuerst nur die
zentralen Informationen d.h. worum es im Gesprach geht

- im zweiten Schritt das selektive Horen: die Schiiler entnehmen spezifische
Informationen Gber Preis und Alter des Kiihlschranks

Im Allgemeinen kann die Arbeit mit den Hortexten wie folgend verlaufen.

- die Schuler hgren den Hortext an

- sie machen Notizen zum Hortext in Stichwdrtern

- sie erkennen den Inhalt des Gespréaches

- sie teilen das Vokabular des Werbespots in bestimmte Kategorien ein
- sie fassen das Wesentliche vom Hdortext in eigenen Worten zusammen

In der Regel konnen die Schiler sich im Fortgeschrittenenkurs mit Hortexten intensiv
auseinandersetzen, indem sie die Hortexte unter folgenden Aspekten betrachten:

- landeskundliche und kulturelle Elemente entnehmen
- Gefiihle und Stimmungen der Sprecher bzw. der Darsteller erkennen

- ihre Meinung zum Thema &uf3ern

3.4.2 Leseverstehen

»Lesen ist ein zeitlicher VVorgang, der von primédren Wahrnehmungsprozessen Uber die
Worterkennung bis zu héheren Deutungsprozessen geht.“>> Das Ziel von Lesetexten und
Leselibungen ist es, die Lernenden dazu zu beféhigen, unbekannte Texte tber verschiedene
Themen zu lesen und verstehen. In der Regel fungieren alle Werbetexte als Lesetexte. Wegen
ihrer Kurze und Prégnanz lassen sie sich schnell lesen und reichen von einfachen bis zu
komplexen Ubungen bspw. Einzelheiten der Werbeanzeigen nennen und eigene Werbetexte

verfassen. Den Leseprozess kann man in mehrere Teile untergliedern.

> Ehlers (2003, 287)
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- die Worterkennung und ErschlieBung von Wortbedeutungen

- die Satzanalyse, bei der die Sétze in Phaseneinheiten untergliedert werden und
ihre Beziehungen zueinander geklart werden

- die Textanalyse, bei der die Verbindungen zwischen Sétzen und gréReren
Texteinheiten festgestellt und die Informationen des Textes auf das

Wesentliche reduziert werden

In der Regel fangt die Lesearbeit mit der Phase des ,,globalen Lesens* an, bei der, der Leser

nur das allgemeine Thema des Textes herausfinden sollte. Die Aufgabenstellung zu

Lesetexten lost ein entdeckendes Leseverhalten aus. Der Leser benétigt ,,selektives Lesen*

um die Fragen beantworten und die Textpassagen interpretieren zu konnen. Bei der Arbeit

mit Werbetexten kann man folgende Fragen stellen:

wozu und mit welchen Argumenten versucht dieser Werbetext den Leser zu
motivieren und zu Uberzeugen? bspw. die Anzeige vom , Multi-Vitamin-
Energetikum® (vgl. Abb. 92. Praktischer Teil) will Gberzeugen, dass es fir die
Gesundheitsvorsorge in der kalten Jahreszeit (Februar ist in der Anzeige angegeben)
sehr nitzlich ist.

ist der Text mit Bildern kombiniert und welche Rolle spielen die Bilder?

liegen im Text statistische Zahlen vor, um zu uberzeugen?

was verspricht das Produkt dem Kunden?

Die Vorgehensweise, mit den Werbetexten zu arbeiten, kann man dem Kurs entsprechend

abstimmen, indem man jeweils Werbetexte zum Leseverstandnis im Anfangerkurs und im

Fortgeschrittenenkurs auswéhlt. Generell kann man im Anfangerkurs mit den Werbetexten

wie folgend vorgehen.

1.
2.

Die Bestandteile der Werbeanzeigen in Bild und Text sortieren.
Textbausteine d.h. Worter und Satze feststellen und deren semantischen und

syntaktischen Beziehungen herstellen.

3. Werbebhotschaft und Information beschaffen.

Fragen zum Text beantworten
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Im Fortgeschrittenenkurs kann man die Werbetexte wie folgend behandeln.

1. Einzelne Textstellen wie Uberschriften, graphische Hervorhebungen, Anspielungen,
Bild- und Sprach-Stereotype usw. feststellen.

2. Informationen bzw. Sachverhalte beschaffen und landeskundliche, interkulturelle
Elemente erschliel3en.

3. Absicht der Werbetexter erkennen und die Aussagekraft und Einfluss des Textes
analysieren.

4. Uber den Text reflektieren und die Uberlegungen zusammenfassen.

In diesem Kontext kann man folgende grammatische Ubungen durchfiihren.

. Wortklassen bestimmen (Verb, Substantiv, Adjektiv, Praposition usw.)
Zu den Wortern verwandte Begriffe suchen und Wortfamilien bilden.

. Artikel der Substantive bestimmen und deren Pluralformen finden.

1
2
3
4. Verben und Sétze nach der Zeitform zuordnen (Prasens, Prateritum usw.)
5. Satzform erkennen (Imperativ, Ausrufersatz, Superlativ usw.)

6

. Adjektivdeklination bestimmen.
7. Sétze mit ahnlichem Satzmuster bilden.

(Vgl. Arbeitsblatter zu Werbetexten im praktischen Teil)

3.4.3 Sprechen

Das Ziel der Sprechfertigkeit ist es, die Lernenden zum erfolgreichen sprachlichen Handeln
in authentischen Situationen des privaten und beruflichen Alltags zu beféhigen. Die
Sprechiibungen ermdglichen, dass die Lernenden ihre Meinungen mundlich zum Ausdruck
bringen. In der Regel sind die Sprechiibungen in fiktive Situationsrahmen eingebettet und
handlungsorientiert. Sie nehmen dadurch das interaktive Engagement der Teilnehmer in
Anspruch. Die Mehrheit der Lernenden im Fremdsprachenunterricht findet das ,freie
Sprechen* besonders schwierig, denn zum freien Sprechen reicht es nicht, nur uber
Kenntnisse von grammatischen und thematischen Elementen zu verfligen. Dazu sind auch die
Kenntnisse von kommunikativ-funktionalen Beziehungen zwischen den Gesprachsschritten
erforderlich. Es ist daher wichtig, dass die Lernenden von Fremdsprachen von Anfang an im
Unterricht mit Gesprachen und Gesprachskohdrenz vertraut gemacht werden. Im
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Anfangerkurs sollen die Schiller dazu motiviert werden, auch mit ihrem begrenzten

Wortschatz ,,viel zu sprechen* bzw. ihre Meinungen zu &uf3ern.

Im Zusammenhang mit Werbetexten kdnnen die Schiiler fiktive Gesprache in alltaglichen
Situationen (ben bspw. im Restaurant das Essen zu bestellen, am Kiosk eine Zeitung zu
kaufen usw. Diese Ubungen kénnen die Lehrer/Lehrerinnen je nach Niveaustufe
unterschiedlich durchfiihren. Auf den Werbetext bezogen kdnnen im Unterricht folgende

Sprechiibungen und Aktivitaten durchgefihrt werden.

1. Dialog
2. Rollenspiel

3. Diskussion

1. Dialog: Uber verschiedene Themen der Werbetexte fiinren die Schiiler Gespriche in
Partnerarbeit bspw. ein Teilnehmer stellt die Frage, worum es in einem bestimmten

Werbetext geht und ein anderer beantwortet die Frage.

2. Rollenspiel: Die Schiller spielen verschiedene Rollen in fiktiven Situationen bspw. ein

Vorstellungsgespréch beim Stellenangebot:

- ein Schiiler wird in die Rolle des Arbeitgebers versetzt und ein anderer Schler in die
Rolle des Antragstellers. Die anderen Teilnehmer der Gruppe sammeln VVokabeln, die
man in diesem Kontext gebrauchen kann. So tragen sie zu dem Gespréch bei

- der Antragsteller stellt sich vor

- der Arbeitsgeber stellt Fragen, die in (iblichen Vorstellungsgesprachen gestellt werden
kdnnen

- der Antragsteller beantwortet die Fragen

Ein ahnlicher Verlauf kann mit fiktiven Rollen wie Mieter und Vermieter, Verkaufer und

Kunde usw. durchgespielt werden.

3.  Diskussion: Diskussion ist eine gute miindliche Ubung, bei der alle Teilnehmer einer
Klasse zu einem Thema ihre Meinungen &uRern konnen. Um diese Ubung
durchzufiihren, sollen die Teilnehmer in zwei Gruppen geteilt werden, indem eine

Gruppe die Werbung bzw. das Produkt bewilligt und die andere Gruppe es kritisiert.
83



Der Lehrer dient hier als ein Facilitator und vermittelt die zur Diskussion benétigten

Informationen.

AuRer den oben erwahnten Ubungen bietet auch ein Quiz die Gelegenheit fur mindliche
AuRerungen. Beim Quiz kénnen u.a. folgende Fragen gestellt werden:

1. Worin besteht der Kundennutz eines Produktes?

2. Wo und wie wird das Produkt hergestellt?

Anhand der Werbespots kann man im Fortgeschrittenenkurs folgende Ubungen konzipieren:
in denen die Lernenden
- die Gestik, die Mimik und die emotionalen Reaktionen der Darsteller beobachten und
darauf reagieren
- die zentralen Aussagen des Werbespots erfassen und mindlich wiedergeben, indem
sie moglichst neue Worter verwenden sollten
- zu den Themen eigene Gedanken entwickeln und mit anderen Teilnehmern

diskutieren

3.4.4 Schreiben

Schreiben bzw. schriftliches Erstellen von Texten ist ein komplexer VVorgang, fir den sowohl
inhaltliche Kriterien als auch Beobachtung von formal- grammatischen Regeln bestimmend
sind.®® Schreiben als Zieltatigkeit liegt vor, wenn der Lernende in der Zielsprache Texte
produziert und mit Hilfe dieser Texte etwas mitteilt. Schreiben eignet sich gut zur Festigung
der Sprachkenntnisse. Gut konzipierte Schreiblibungen dienen als Anreiz zum kreativen
Schreiben. In der Regel erfolgt der Schreibprozess in folgenden Schritten/Phasen:

Impuls: Schreibanlass initiieren und Thema festlegen
Ideen sammeln: sprachliches Wissen aktivieren und erweitern

Planen: Inhalt Giberlegen und gliedern

A w Dp e

Rohentwurf erstellen: komplexe und kohé&rente Sétze formulieren und dabei &ul3ere
Form der Textsorte beachten

% Bliesener (1995, 249)
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5. Text Uberarbeiten: den Text optimieren und weiterentwickeln, dabei korrigieren und

Uberarbeiten

Den Lernenden sollen im Unterricht beim Verfassen von Texten die einzelnen Schritte des
Schreibprozesses bewusst gemacht werden. Um die Schreibkompetenz zu entwickeln, ist
auch wichtig, dass die Teilschritte analysiert, erklart und gelibt werden. Anhand der

Werbetexte kann man im Anfangerkurs folgende Schreibtibungen konzipieren.

- die Worter, Ausdriicke, Werbespruiche und Slogans niederschreiben
- die Sétze der Werbetexte umformen
- die Eigenschaften der Produkte beschreiben

- den Inhalt wiedergeben

Im Unterricht fir Fortgeschrittene kann man mit Werbetexten wie folgend vorgehen:

- die Bilder der Anzeigen beschreiben

- zu den Bildern einen Begleittext schreiben

3.5 Praktischer Teil

In diesem Teil werde ich die Werbeanzeigen aus verschiedenen Zeitschriften, die ich im DaF-
Unterricht fur B.A.1 und B.A. 2 Jahr an der J.N.U., Neu Delhi eingesetzt habe, erlautern. Ich
werde die Ubungen und Lernaktivititen, die ich anhand dieser Anzeigen im Unterricht

durchgefuhrt habe, ausflhrlich beschreiben.
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1. Werbeanzeige: ,,Handseife von Frosch*

Abb. 91: Brigitte Nr. 6. 2011

Zielgruppe: B.A. 1 Jahr (Sprachniveau Al)

Lernziel: Die Bedeutung der Werbeanzeige erschlieBen, den Wortschatz des Werbetextes
lernen und auf das Bild der Anzeige beziehen.
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Arbeitsverlauf

Schritt 1: Die Schuler haben den Wortschatz identifiziert und die Wortformen festgestellt.
Schritt 2: Sie haben die Worter in die entsprechenden Wortarten eingeteilt.
Schritt 3: Sie haben zu den Wortern Wortfamilien gebildet.

Schritt 4: Sie haben die Eigenschaften des Produktes aufgelistet.

Dieser Arbeitsverlauf wurde bei allen Werbetexten eingesetzt.

Hier kam auch das Thema, Tiernamen als Marken- oder Produktnamen zum Gespréch. Die
Schiler machten sich Gedanken Uber die indischen Markennamen von Seifen und
Pflegeprodukten und nannten Beispiele wie Lifebuoy, Santoor, Himalaya, Dettol, Palmolive
usw. In Gegenuberstellung zu ,,Frosch* war keine von den aufgezahlten Marken, eine Marke

mit Tiernamen dabei.

Arbeitsblatt zum Werbetext ..Handseife von Frosch*

Produkt

Bild/Bilder
Markenname
Slogan/Werbespruch
Text:

o A w Do

a. Satzform der Slogan
b. Worter
c. Wortarten

d. Wortfamilien
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Losungsblatt

o~ w Do

Handseife

Bilder von Frosch, Granatapfelbaum (Zeichnungen)

Frosch

Granatapfel- Naturtalent in Sachen Handpflege
Text:

a.

Satzform: Aussagesatz

b. Worter:

C.

Granatapfel, Handpflege, Pflegeseife, Naturnah, Naturtalent, wohlfihlen,
reinigen, Kosmetik, Extrakt, sanft, waschen, Bio, Qualitit, Frosch usw.

Wortarten:
Granatapfel, Handpflege, Pflegeseife, Kosmetik, Qualitat - Substantive

reinigen, waschen - Verben
sanft, neu - Adjektive

Wortfamilien:
Granatapfel- Oberbegriff - Obst (weitere Obstsorten nennen lassen)

Handpflege - Oberbegriff - Gesundheit und Kosmetik

sanft, trocken, dunkel, hell, schon, 6lig, rau usw. - Oberbegriff - Eigenschaften
der Haut
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2. Werbeanzeige: ,,Multi-Vitamin-Tonikum von Vitalia“

meht ﬁtamine...

Abb. 92: Schrot & Korn Februar 2011 (Riickseite der Zeitschrift)

Zielgruppe: B.A. 2 Jahr (Sprachniveau A2)

Lernziel: Einzelne Informationen Uber das Produkt erschlieRen, Wortschatzarbeit zum
Werbetext. Uber Jahreszeiten in Deutschland z.B. Winter, Kalte, Erkaltungszeit reden und
Bilder beschreiben.
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Arbeitsblatt zum Werbetext ..Multi-Vitamin-Tonikum von Vitalia*

o~ w Do

Produkt
Bild/Bilder
Markenname

Slogan/Werbespruch
Text:

a.
b.
C.
d.

Satzform des Slogan
Worter

Wortarten
Wortfamilien

Losungsblatt

Multi-Vitamin-Tonikum

Foto- schone, junge, gliicklich und gesund aussehende Frau, Foto von der Flasche des

Tonikums und der Verpackung

Vitalia

Wir haben ein Herz fir Ihre Gesundheit!
Text

a. Satzform: Imperativsatz

b. Worter:

rundum, versorgt, empfiehlt, wertvoll, wohlschmeckend, téglich, Erkaltungszeit,
Energetikum, Anbau

Wortarten:
versorgt, empfiehlt, verpflichtet, verbunden — Verben

rundum, manchmal - Adverbien
wertvoll, wohlschmeckend, jung, alt, wichtig - Adjektive

Herz, Vitamine, Anbau, Energetikum, Erké&ltungszeit, Frichte, Kréuter -

Substantive

Wortfamilien: Vitamine — Oberbegriff - Gesundheit
Herz — Oberbegriff - Korperteile

wertvoll, wohlschmeckend — Oberbegriff - Eigenschaften des Produktes
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Ubung zu Wortzusammensetzungen

1.

2.

3.

Erkéltung + Zeit- Erk&ltungszeit
Wert + voll- wertvoll

wohl + schmecken — wohlschmecken

Liickentext zum Werbetext

1. Manchmalb man Vitamine

2. Vitalia Team empfiehlt, Multi-Vitamin-Energetikum im F
e zu nehmen.

3. Multi-Vitamin-Energetikum ist farv_ und G

4, Man nimmt10mlt

5. Multi-Vitamin-Energetikum ist besonders w

Losungen

1. braucht

2. Februar und Erkaltungszeit

3. Vitalitdt und Gesundheit

4. taglich

5. wohlschmeckend

und in der
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3. Werbeanzeige: ,,Bahlsen Schokolade*

Abb. 93: Bunte Nr.10. 2011

Zielgruppe: B.A. 1 Jahr (Sprachniveau Al)

Lernziel: Die Bedeutung der Werbeanzeige erschlielen und Wortschatzarbeit zum
Werbetext.
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Arbeitsblatt zum Werbetext ..Bahlsen

o~ w Do

Produkt
Bild/Bilder

Markenname

Slogan/Werbespruch
Text:

a.
b.
C.
d.

Satzform des Slogan
Worter

Wortarten
Wortfamilien

Losungsblatt

o~ w Do

Schokolade
Schokolade Verpackung

Bahlsen

klein, fein, mein!
Text

a.
b.

C.

d.

Satzform: Imperativsatz

Worter:

Genuss, Momente, ganz, kostlich, dreifach, Mischung, ausgewéhlt, Gebéck-
Klassiker, aromatisch, Kakao, Haselnuss, knusprig, gebacken, Waffeln

Wortarten:
Genuss, Momente, Haselnuss, Kakao, Gebéck, Klassiker, Waffeln, Mischung —
Substantive

ganz, kostlich, aromatisch, knusprig, dreifach — Adjektive
ausgewadhlt, gebacken — Verben

Wortfamilien:
Genuss - Oberbegriff - Nutzen

Kakao, Geback, SiRigkeit — Oberbegriff - Genussmittel

aromatisch, knusprig, weich - Oberbegriff — Eigenschaften
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4. Werbeanzeige: ,,Jaguar*

DOMN'T DEEARM IT. DRIVE IT.
AB TRALIMHAFTERN 299, — €7 IMM BMAOMNAT.

JAGUAR >

Abb. 94: Der Spiegel 8. 2011

Zielgruppe: B.A. 2 Jahr (Sprachniveau A2)

Lernziel: Die Bedeutung des Werbetextes erschlielen, Wortschatz des Werbetextes
lernen und auf dem Bild der Anzeige beziehen.
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Arbeitsblatt zum Werbetext ,.Jaguar*

o~ NP

Produkt
Bild/Bilder

Markenname

Slogan/Werbespruch

Text:
a.
b.
C.
d.

Satzform des Slogan
Worter

Wortarten
Wortfamilien

Losungsblatt

o~ w Do

Auto
Auto

Jaguar

Don‘t dream it, Drive it!

Text: (Im Text kommen viele Fachworter vor).

a.
b.

Satzform: Aussagesatz

Worter:

traumhaft, Monat, schon, immer, davon, irgendwann, einmal, fahren,
herausragend, sinnlich, Design, begeisternd, Fahrdynamik, Gberzeugend, Luxus,
geniel3en, Traum, wahr, Sportlimousine, effizient, ndher, Detail

Wortarten:
traumhaft, sinnlich, herausragend, effizient, wahr, Uberzeugend, begeisternd —
Adjektive

Monat, Traum, Design, Detail, Luxus, Fahrdynamik, Sportlimousine -

Substantive
einmal, irgendwann, schon, davon, néher, immer — Adverbien

fahren, genielBen — Verben
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d. Wortfamilien:

einmal, irgendwann, immer, schon — Oberbegriff - zeitbezogene Worter

Design, Fahrdynamik, effizient — Oberbegriff - Fachworter der Technologie

Sportlimousine - Oberbegriff - Automobil

fahren - Oberbegriff - Aktivitat
geniel’en — Oberbegriff - Gefuhl

sinnlich, begeisternd, herausragend,
Oberbegriff - Eigenschaften

Liickentext zum Werbetext Jaguar

1. Man hat getrdumt, Jaguar zuf__

2. Man genieBtdie L _

3. Das Designisth_ ___ und s
4, Die Fahrdynamik istb _
5. Man zahlt 299,-€imM _

6. Man zahltinR _

Ldsungen

1. fahren

2. Luxus

3. herausragend, sinnlich

4. begeisternd

5. Monat

6. Raten

Uberzeugend,

effizient,

traumhaft
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5. Werbeanzeige: ,,Die Zeit — Zeitung*

Die Zeit.
Das Jubllaum.

ersdnlichkeiten in der ZEIT ge-
xtraheften Ober 65 bewegte
3. in der ZEIT.

ARTHUR ;“ LER
HENRI NAN DIE XS ZEIT, .

wlwr B
e e S
'EIJHAN SONTAG
HELWLIT Ko,

R i0HN UBoiKE
LE CARRE
L aus
d JU
ey

Am 24.2. + 3.3. gratis in der ZEIT

GenieBan Sl DIER. ZEIT

Abb. 95: Der Spiegel 8. 2011

Zielgruppe: B.A. 1 Jahr (Sprachniveau Al)

Lernziel: Die Bedeutung der Werbeanzeige erschlieRen, den Wortschatz des Werbetextes
lernen und auf das Bild der Anzeige beziehen.
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Arbeitsblatt zum Werbetext ,.Die Zeit*

1. Produkt
2. Bild/Bilder
3. Markenname
4. Slogan, Werbespruch
5. Text:
a. Satzform
b. Worter
c. Wortarten

d. Wortfamilien

Losungsblatt

1. Zeitung
2. Zeitung und leuchtende Bleistifte, die das Jubildum andeuten.
3. Zeit
4. Das Jubildum
5. Text
a. Satzform: Aussage
b. Worter:

lesen, grol3, Personlichkeit, Zeit, geschrieben, Extraheft, ber, bewegt, Jahr,
geniel3en

c. Wortarten:

lesen, geniefRen, geschrieben, bewegt - Verben
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Jubilaum, Personlichkeit, Zeit, Extraheft, Jahr — Substantive
groB — Adjektiv
Uber — Praposition

e. Wortfamilien:
Zeit, Jahr — Oberbegriff - zeitbezogene Worter

lesen, schreiben, geschrieben — Oberbegriff - Aktivitaten

Extraheft — Oberbegriff - Gegenstand

Im Allgemeinen kann man anhand der Werbetexte ,,Wort- Rétsel* konzipieren, die als
Einstieg in die anderen Ubungen dienen kénnen. Insbesondere sind sie in Anfangerkursen
einsetzbar. Im Folgenden sind einige ,,Wort — Rétsel* dargestellt.

1. Welche Themen oder Produkte kommen in Anzeigen hdufig vor? Finden Sie Worter im
Wortfeld!

dwiw|i|dGle|t|r|a/nlk|le|n|f
Alu|t|o|lh|y|c|A|S|e|il|f|le|u]|f
b|li| K| x|{l|la|f|lnlo|f | k|w|w|q|i
riS|lolr|lylujlo|t|S|c/h|ju|lh|e|h
nicinnfMle|d|i|k|lamje|ln|t]|e
SlhitmR|j| k(g S|la|s|y|d|S m
cma|q|e(Srju|p|lz/H|x|i |t |T
hju|k|jli|h|{h|]i|lolela|y|C|e|n
g€l F|sdalt FlB il y & 1| x
kilk|ly dlem|ly|la|t|v|dHm|I |c
olE|lh|d|p|plg|t|o|l |y|le|p|le|a
l |s|t|y|Mlo|ld|e|y|lu|ld|i|lul|l|f
als|b|c|c|lo|c|n|g|pla|r|t|a|y
diejlum|B|u|lc|h|e|r|k|la|le|h]|c
e njlg hWlolh|nju|jn|g|t|r|i]|a

99



Ldsung
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2. Welche Worter kommen im Werbetext ,,Handseife von Frosch® vor?
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Ldsung

Welche Worter kommen im Werbetext ,,Jaguar* vor?

4.
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>NX 00 oo—u+ol-c|lo X o
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> >u|m|l«~| olc|— T 3> 0u/—|N|O
NT|EIX|+~| -Elc|-|oul—-|Xc|—|E
V| =|>—|>n|3|T|O|NC|0|L|C|4=|~—
X clc|2m| 3> g0 o E|l—|m—
+ @O 0|—|N|®m-|0Elv@Q|2|n 3|+~
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Clu|lo| o+« O—X X|D=|| 0|~ Cc|lO
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Ldsung
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Schlussbemerkung

Einsatz der Werbetexte im fremdsprachlichen Deutschunterricht war der Gegenstand dieser
Arbeit. In dieser Arbeit wurde versucht, Werbetexte als Unterrichtsmittel darzulegen und die,
in den DaF-Lehrwerken vorhandene Werbetexte eingehend zu analysieren. In Anlehnung an
eine detaillierte Auseinandersetzung mit den Werbetexten wurde hier gezeigt, dass im DaF-
Unterricht anhand der Werbetexte verschiedenartige Ubungen durchgefiihrt werden konnen,
um die vier Sprachfertigkeiten- Horverstehen, Leseverstehen, Sprechen und Schreiben zu

fordern.

Werbung ist ein Gegenstand der offentlichen Betrachtung und Diskussion und dient
hauptsachlich zum wirtschaftlichen Zweck. Die in der Werbung benutzten Bilder und Texte
erzielen in der Regel den Rezipienten zum Kauf zu veranlassen. Als typisches Zeichen der
Werbesprache ist die Sprach6konomie anzusehen. Die Ausdrucksweise der Werbesprache
versucht mit geringem sprachlichen Aufwand, groftmdglich kommunikative Wirkung zu

erreichen.

Werbung beeinflusst die Leser sowohl gezielt, bewusst wie auch unbewusst. Werden
Werbeanzeigen als Unterrichtsmaterial eingesetzt, empfiehlt es sich, dass die
Lehrer/Lehrerinnen den Schulern erklaren, dass Werbung um Kunden zu gewinnen, auch
unlautere Absichten, in Form versteckter Wortspielereien des Werbetextes enthalten kann.
Ein weiteres Beispiel ist auch eine sprachliche Provokation, die als emotionaler Angriff des
Lesers zu werten ist. Im Unterricht sollen die Schiiler sensibilisiert werden, Werbung kritisch

Zu betrachten.

In den DaF-Lehrwerken finden sich haufig die unterschiedlichsten Werbetexte. Sie sind in
den Lehrwerken meist an bestimmte Situationen gebunden und in die passenden Kontexte
eingebettet. In der Regel sind Werbetexte kurz, prézise und enthalten eine Fulle von
landeskundlichen Informationen. So geben sie den Lernenden einen Uberblick in die
deutsche Landeskunde. Eine Untersuchung der Werbetexte hinsichtlich des in den
Werbetexten verwendeten Wortschatzes, zeigt eine sehr gro3e Dominanz der Substantive und
Adjektive, wodurch sie der Wortschatzarbeit dienen kénnen.
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In dieser Arbeit wurde gezeigt, dass in Werbetexten eine Vielfalt von Themenbereich
behandelt wird und Werbung und Werbetexte als geeignetes Unterrichtsmaterial im DaF-
Unterricht einsetzbar sind. Wie in der Klassifizierung der Werbetexte im Kapitel 3 gezeigt
wurde, umfasst die Themenbereiche der Werbetexte Arbeit, Wohnen, Einkaufen, Reisen,
Sport, Fitness, Gesundheit, Gluckwunsch, Kontakt, Heirat, Veranstaltungen,
Dienstleistungen, Filme, Hobbys usw. Durch die Werbetexte kdnnen im Unterricht nicht nur
verschiedene Themen sondern auch deren Anknupfungspunkte vermittelt werden. Die gezielt
eingesetzte Werbeform bspw. Werbeanzeige oder Werbespot, animiert den Lernenden auf
ansprechende Art und Weise, sich mit der vorgestellten Thematik visuell und kognitiv
auseinanderzusetzen und dadurch auch das individuelle Sprachvermdgen anzuregen. Die
Bilder der Werbetexte dienen als kognitiver Impuls. Werbetexte ermdglichen im DaF-
Unterricht einfach bis zu komplexe Ubungen. Wahrend Werbeanzeigen (iberwiegend zum
Eindben vom Leseverstdndnis und Schreiben dienen, leisten Werbespots beim
Horverstandnis und bei den Sprechiibungen einen betrachtlichen Beitrag. Die Ubungen
konnen je nach Lernstufe (Anfinger-, Mittel-, oder fortgeschrittene Stufe) und Ubungstyp
sowohl als Einzel-, Partner- oder auch Gruppenarbeit zur Anwendung kommen. Als
Ubungselemente lassen sich Diskussionen, Rollenspiele, Bildbeschreibungen, kreatives
Schreiben oder Entwirfe eigener Werbeanzeigen einsetzten. Die ansprechende Darstellung
der Werbetexte eignet sich auch als Grundlage flr Sprachspiele, die fir didaktische Zwecke
genutzt werden kdnnen. Sprachspiele fordern bei den Lernenden sowohl Lernmotivation als
auch Lernerfolg, die sich im Endeffekt durch spontane frei geduRerte oder schriftliche

Mitteilungen darstellen.

Es ist aber offensichtlich, dass Werbetexte nicht allen Anforderungen im Unterricht gerecht
werden koénnen und nicht in jeder Unterrichtsstunde anzuwenden sind. Es gibt deutliche
Grenzen bei der Arbeit mit den Werbetexten. Allerdings kdnnen sie dank ihrer Attraktivitat
zur Unterrichtsbelebung beitragen. In dieser Arbeit wurden verschiedene Ubungen und
Lernaktivitaiten exemplarisch dargestellt. Die in dieser Arbeit vorgeschlagenen
Herangehensweisen zu den Ubungen und Lernaktivititen sind als Ausgangsbasis zu
betrachten, die in anderen Kontexten auch neu adaptiert werden kdnnen.
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