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1. Einleitung

Audiovisuelle Medien gehoren schon mehrere Jahre untrennbar zu einem
abwechslungsreichen und lebendigen Unterricht. Filme oder Kurzfilme haben langst
einen Weg in den Fremdsprachenunterricht gefunden. Die Lernenden kénnen aus den
Filmen sowohl Informationen und landeskundlichen Aspekte entnehmen als auch ihre
asthetische Funktion geniefen. Werbespots demgegeniiber gelten urspriinglich nicht zur
Vermittlung von Informationen, wie z. B. Dokumentarfilme, oder zum é&sthetischen
Erlebnis, wie Spielfilme, sondern um Rezipienten zu iiberzeugen. Werbespots stellen
meiner Meinung nach dank ihrer Lange, Dichte und Arbeit mit Stereotypen ein
wunderbares Mittel fiir die Arbeit im Fremdsprachenunterricht dar. Als audiovisuelles
Medium konnen zugleich alle Fertigkeiten gleichzeitig geschult werden (Horen,

Sprechen, Lesen, Schreiben und Hor-Seh-Verstehen).

In der vorliegenden Arbeit beschéftige ich mich mit dem Potenzial von Werbung fiir
den Fremdsprachenunterricht. Zugleich untersuche ich, welche Rolle Stereotype beim

Hor-Seh-Verstehen spielen und ob sie von den Lernenden identifizieren werden konnen.

Im ersten Kapitel wird das Hor-Seh-Verstehen als die 5. Fertigkeit beschrieben, deren
Vorteile, Nachteile sowie mogliche Aufgabenstellungen. Warum sollten die
audiovisuellen Medien im Fremdsprachenunterricht eingesetzt werden und welche
Vorteile dies fiir die Lernenden bei ihrem Lernprozess hat, wird in einem Teilkapitel
behandelt. Um die Ziele im Unterricht erreichen zu konnen ist es wichtig, Filme
passend auszuwéhlen. Die Grundkriterien fiir die Auswahl von audiovisuellen Medien

werden hier auch kurz erlautert.

Das nichste Kapitel ist der Werbung gewidmet. In diesem Teil werden die Werbung
und ihre Funktion definiert. Danach liefere ich einen kurzen Uberblick iiber die
historische Entwicklung von Werbung und ihre unterschiedliche Funktion in einzelnen
Zeitraumen. Die Werbesprache weist spezifische Merkmale auf, die im Unterricht auch
behandelt werden miissen. Wie sie sich von der Sprache des Alltags unterscheidet, wird
in einem Teilkapitel behandelt. Den Schwerpunkt dieser Arbeit stellen die Werbespots
und ihr Potenzial im Unterricht dar. Was ist aber ein Werbespot? Wodurch zeichnet er
sich aus? Und welche Typen konnen wir unterscheiden? Die Antworten auf diese

Fragen werden auch in diesem Kapitel geliefert.



Der letzte theoretische Teil dieser Arbeit widmet sich den Stereotypen. Erstens muss
definiert werden, was man unter Stereotypen versteht. Meistens wird ein Stereotyp
negativ konnotiert, aber in diesem Teil werden auch Vorteile und ihre Funktion
vorgestellt. Stereotype werden in diesem Kapitel aus drei verschiedenen Blickwinkel
angeschaut: Erstens, wie man mit ihnen im Unterricht arbeiten kann, zweitens, welche
Stereotype in der Werbung am hédufigsten dargestellt sind und letztlich, welche
Stereotype als typisch Osterreichisch bezeichnet werden konnen, und zwar sowohl aus
der Sicht der Osterreicher (Autostereotype) als auch aus der der nicht-Osterreicher

(Heterostereotype).

Im Methodenteil wird die methodische Herangehensweise fiir die Datenerhebung
beschrieben. Es wird sowohl eine qualitative als auch eine quantitative
Forschungsmethode eingesetzt, und zwar eine Filmanalyse, um den Werbespot zu
analysieren und die vorkommenden Stereotype zu identifizieren, und einen Fragebogen,

um das Potenzial von Werbung im Unterricht bei den Lernenden zu erfragen.

Im nichsten Teil werden die erhobenen Daten analysiert und die Ergebnisse présentiert.
Erstens schaue ich mir den von mir gewéhlten Werbespot genauer an und analysiere,
ausgehend von den in den vorigen Kapiteln beschriebenen Methoden, alle Aspekte, mit
denen gearbeitet wird. Ich konzentriere mich vor allem auf die im Werbespot
vermittelten Osterreich-Bilder und klischeehaften Darstellungen, die ich spiter mit den
aus dem Fragebogen erhobenen Daten vergleiche. Der Fragebogen stellt die zweite
Methode dar, mit der ich im Rahmen meiner Forschung arbeite. Die Daten werden in
von mir gehaltenen Kursen am Osterreich Institut in Briinn erhoben, und zwar auf
verschiedenen Niveaus. Bei der Analyse von diesen Daten beziehe ich mich auf die

Hypothesen und versuche sie entweder zu bestétigen oder zu widerlegen.

Schlussendlich fasse ich alle meinen Ergebnisse zusammen und interpretiere alle
analysierten Daten. VVor allem konzentriere ich mich hier auf die Beantwortung der von

mir gestellten Forschungsfragen.

Ziel dieser Masterarbeit ist es, das Potenzial der Werbung im Fremdsprachenunterricht
zu demonstrieren und sich mit den audiovisuellen Medien auf einer analytischen Ebene

auseinanderzusetzen.



2. Audiovisuelle Medien im Fremdsprachenunterricht
2.1.Hor-Seh-Verstehen. Die 5. Fertigkeit

Der klassische Fremdsprachenunterricht baut auf der Schulung der vier Fertigkeiten
Horen, Lesen, Schreiben und Sprechen auf. Das Ziel eines gelungenen Unterrichts
besteht also darin, sich diese vier Fertigkeiten anzueignen und sie in der Praxis auch
einsetzen zu kdnnen. Am Ende der 80er Jahre wurde von Schwerdtfeger auch das Hor-
Seh-Verstehen als selbstindige Fertigkeit genannt, denn es handelt sich um
doppelsinniges Verstehen, was ecine eigenstdndige Schulung erfordert (vgl. Faistauer
2010: 961). ,,[Hor-Seh-Verstehen] bezeichnet die Fahigkeit, bewegte Bilder und Tone
in ihren temporalen und inhaltlichen Beziehungen in ihrer Gesamtheit wahrzunehmen,
zu verarbeiten und intentions- und situationsgerecht sowie partnerbezogen zu
interpretieren” (Welke 2013: 50).

Dem gemeinsamen europdischen Referenzrahmen fiir Sprachen (GERS) zufolge werden
die Fertigkeiten in produktive Fertigkeiten und Strategien, rezeptive Fertigkeiten und
Strategien, interaktive Fertigkeiten und Strategien und Fertigkeiten und Strategien der
Sprachmittlung geteilt. Produktive Fertigkeiten und Strategien teilen sich weiter in
miindliche (Sprechen) und schriftliche (Schreiben) Strategien. Rezeptive Strategien
werden demgegeniiber in auditive (Horen), visuelle (Lesen) und audiovisuelle (Hor-
Seh-Verstehen) unterteilt. Die audiovisuellen Strategien, das Hor-Seh-Verstehen,
werden laut GERS erst ab dem Niveau B1 definiert und spezifiziert (Trim, Butz 2009:
103ff).

Medien sind ein unabdingbarer Teil der gegenwartigen Gesellschaft. Sie sind allzeit
anwesend und deshalb ist es auch kein Wunder, dass sie schon den Weg in den
Sprachunterricht gefunden haben. Sie liefern interessante Inhalte iiber Kkulturelle
Gewohnheiten, authentische Sprache und wecken das Interesse und die Motivation der
Lernenden. Audiovisuelle Medien sind seit langen Jahren ein fester Bestandteil der
Alltagskultur. Schon seit Beginn des 20. Jahrhunderts ergibt sich die Mdglichkeit, die
gesprochene Sprache in den Unterricht einzubringen und die Lernenden mit einem
anderen akustischen Input als dem von der Lehrperson zu konfrontieren (vgl. Rosler
2010: 1201). Mit der technischen Entwicklung riickten aber die visuellen bzw.

audiovisuellen Medien in den Vordergrund. Fiir ihren Einsatz im Sprachunterricht hat



Schwerdtfeger (2001) pladiert:

,Visuelle Medien erregen und halten die Aufmerksamkeit der Lernenden. Sie
sprechen die Emotionen der Lernenden an und vermogen so, die Lernenden zu
sprachlichem Handeln zu motivieren. [Sie] schaffen einen Bezug zur
gesprochenen und geschriebenen Ziel-sprache und vermdgen, unbekannte
miindliche und schriftliche Texte verstiandlich zu machen [...] Gestik, Mimik und
Korpersprache werden durch visuelle Medien als unverbriichlicher Teil der zu

lernenden Fremdsprache verdeutlicht.” (Schwerdtfeger 2001: 1023f)

Biechele (2010) skizziert in ihrem Aufsatz “Verstehen braucht Sehen” einige
potenzielle Felder der Fertigkeit Hor-Seh-Verstehen. Die visuelle Unterstiitzung und die
Moglichkeit den Sprecher oder die Sprecherin zu sehen und den Sprecherwechsel
nachzuvollziehen erleichtert die Arbeit auf der Seite der Lernenden. Sie haben die
Chance, aus dem Kontext viel zu erschliefen und sind davon befreit, sich auf jedes
einzelne Wort zu konzentrieren und ausschlieflich detailliert zu hdéren. Auch das
Wiedererkennen geschieht schneller und leichter, was beim Erlernen der Worter und
Wendungen unterstiitzend wirkend kann. Im Gegensatz zum Horverstehen wird die
Sprache in einem authentischen und natiirlichen Kontext gezeigt, in einer echten
sozialen Handlungssituation in Raum und Zeit. Die Lernenden konnen nicht nur den
sprachlichen AuBerungen, sondern auch den prosodischen und nonverbalen Signalen,
wie Gestik, Mimik, Proxemik oder Korperhaltung folgen. Als letztes, aber nicht zuletzt,
wird von Biechele der landeskundliche Aspekt genannt. Die Protagonisten werden in
einer authentischen sozialen und kulturellen Umgebung gesehen, die den Lernenden
helfen kann, sich eine Vorstellung iiber die Zielkultur, ihre Gewohnheiten und das

Alltagsleben zu machen (vgl. Biechele 2010: 13).

2.2. Argumente fiir die Arbeit mit Filmen im FsU

Audiovisuelle Medien wie Filme, Werbespots oder Videoclips konnen den Lernprozess
positiv fordern. Noch nie waren die Menschen den visuellen Impulsen derartig
ausgesetzt, wie heute. Plakate, Filme, Fernsehen und zahlreiche Bildschirme, die wir im
Laufe des Tages bedienen — das alles wirkt auf unsere Wahrnehmung. Unser Gehirn

beschiftigt sich also fast ununterbrochen damit, diese Bilder zu sortieren, zu selektieren



und zu bearbeiten. Die Wahrnehmungsgeschwindigkeit steigt dadurch um etwa 30 %.
Wegen der groBen Menge der visuellen und audiovisuellen Impulse nimmt unser Gehirn
nur neue und fiir das Individuum interessante Inhalte wahr (vgl. Sass 2007: 7). Es ist die
Aufgabe der Lehrperson die interessanten Inhalte zu wéahlen und mit Berticksichtigung
der individuellen Bediirfnisse und Interessen diese an die Lernenden zu vermitteln. Die
Vermittlung des Wissens durch den Film fokussiert auf die Aufmerksamkeit der
Lernenden. Laut einer Untersuchung nehmen wir zwischen 70 bis 80 % der
Informationen durch das Auge und 13 % durch das Ohr wahr (vgl. Sass 2007: 7).
Heutzutage haben die audiovisuellen Medien eine hohere Chance, die Motivation und
das Interesse der Lernenden zu wecken, da sie in ihrem Alltag eine wesentlich grofere

Rolle spielen als die traditionellen Medien wie Radio oder Print-Medien.

,,Wihlen wir interessantes visuelles Material fiir den Unterricht aus und
bearbeiten die Lernenden dies mit spezifischen Arbeitsauftrigen und
Beobachtungsaufgaben, so wird die willkiirliche Aufmerksamkeit gesteigert. Die
Lerner konzentrieren sich auf einen klar definierten Fokus und eine oberfldchliche
Verarbeitungstiefe wird gemieden. Die Lernenden folgen den Inhalten
aufmerksam und verkniipfen diese mit ihrem Vorwissen: sie lernen® (Sass 2007:

6).

Nicht nur, dass die audiovisuellen Medien gleichzeitig auf zwei Sinne wirken, sie
ermoglichen zugleich auch die Begegnung mit der fremden Kultur und Sprache. Filme
haben die Funktion der authentischen Alltagssituation nahezukommen, indem sie das
Interesse fiir die andere Kultur wecken konnen. ,,Filme vermitteln ein Gefiihl fir
Mentalitdten, Begegnungen mit anderen Gesellschaften, politischen Systemen und
historischen Zeitabschnitten® (Solte 2015: 5). Der Einsatz von Filmen im
Fremdsprachenunterricht eignet sich besonders fiir die Auseinandersetzung mit
Dialekten, kulturellen Unterschieden oder landeskundlichen Informationen. Die
Lernenden bekommen durch die Filme nicht nur einen Einblick in eine bestimmte
Kultur, sondern lernen auch die Filmproduktion des Ziellandes ndher kennen — ihre
Darstellungsformen, dsthetische Ausdrucksweise, sodass sie den Film als ein Kunstwerk

zu verstehen lernen (vgl. Solte 2015: 5).

Da die audiovisuellen Medien sowohl Bild (Gestik, Mimik, Korpersprache, Ort, Zeit,

Personen, usw.) als auch Ton (Musik, Gerdusche, Dialoge, usw.) umfassen, fithren sie
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sehr oft zu einem relativ eindeutigen und komplexen Verstindnis. Dadurch sind Filme
auch auf allen Niveaustufen anwendbar und konnen die Lernenden schon auf den

niedrigen Stufen zum Sprechen anregen (vgl. Rybarczyk 2012: 144).

Filme im Fremdsprachenunterricht konnen gleich drei Kompetenzen der Lernenden
fordern. Erstens unterstiitzen Filme die Schulung der kommunikativen Kompetenz. Die
Lernenden erfahren Handlungsweisen in authentischen und scheinbar realen
Situationen. Zweitens wird die interkulturelle Kompetenz gefordert, indem sich die
Lernenden mit den kulturellen und sprachlichen Unterschieden, die im Film
vorkommen, auseinandersetzen. Filme bieten ein breites Material fiir die Arbeit mit
Stereotypen, Vorurteilen oder Klischees. Letztendlich konnen die Lernenden auch in
ihren methodischen Kompetenzen geschult werden. Da Filme aber ein sehr komplexes
und umfangreiches Medium mit einem grofen Potenzial darstellen, ist es flir die
Lehrperson besonders wichtig, die passenden Ziele zu wihlen und je nachdem auch die

methodische VVorgehensweise dem Unterricht anzupassen (vgl. Solte 2015: 5).

Da die meisten Lernenden gewohnt sind, Informationen durch die audiovisuellen
Medien zu konsumieren, ob im Internet oder im Fernsehen, steigert ihr Einsatz im
Fremdsprachenunterricht die Lernmotivation. Heutzutage bieten sich zahlreiche
Moglichkeiten, wo man deutschsprachige, authentische und aktuelle audiovisuelle
Medien finden kann. Es ist also nicht mehr nur die reine Aufgabe der Lehrperson, diese
zur Verfligung zu stellen, sondern auch die Lernenden selbst konnen nach fiir sie
interessanten und passenden Inhalten suchen und dadurch ihre Sprachkompetenz und

auch Lernerlnnenautonomie vertiefen.

2.3. Kriterien fiir die Auswahl des filmischen Materials

Bevor ein Film im Unterricht eingesetzt wird, miissen mehrere Kriterien beachtet
werden. Erstens soll sich die Lehrperson bewusst sein, dass der Einsatz eines filmischen
Materials im Unterricht eine groBe Herausforderung ist. Nicht nur, dass der Film
situations- und themenbezogen gewihlt werden muss, sondern er muss auch mehrmals
angesehen, analysiert und methodisch bearbeitet werden. Eine Aufgabe, die relativ viel
Zeit, Miihe und Kraft kostet. Filme dienen ndmlich nicht mehr nur als Belohnung am
Ende des Semesters oder Schuljahres oder als Entspannung vor den Ferien (vgl.
Biechele 2010: 14f). Sie verfolgen eigene didaktische Ziele und kénnen zur Grammatik-

, Landeskunde- oder auch Faktenvermittlung genutzt werden.
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Heutzutage stellt der Zugang zum Filmmaterial kein Problem dar, jedoch muss die
Einsetzbarkeit in der Hinsicht auf das Urheberrecht eingeschitzt werden. Dem §53
Urhebergesetz zufolge diirfen kleine Teile der Filme im Unterricht vervielfdltigt und im

Unterricht vorgefiithrt werden (vgl. Bundesministerium fiir Justiz 1965/2017: 22-23).

Die Lange und Wiederholbarkeit ist ein nédchstes Kriterium, das von der Lehrperson
beachtet werden muss. Da die Gedéchtniskapazitidt der Lernenden nur beschrinkt ist,
vor allem, wenn sie mehrere Sinne einsetzen miissen, was beim Hor-Seh-Verstehen der
Fall ist, sollten die Filmausschnitte die Lange von drei Minuten nicht iiberschreiten.
Doch auch die Arbeit mit ldngeren Ausschnitten ist nicht ausgeschlossen, aber es
miissen passende Aufgaben und Prisentationsformen gewdhlt werden, um die
Lernenden nicht zu tberfordern (vgl. Welke 2013: 51). Dabei soll auch die
Wiederholbarkeit bedacht werden. Bei kiirzeren Abschnitten ermdglicht die Lénge
wiederholtes Ansehen, was fiir den Unterricht und vor allem fiir die Aufgabenstellung

von grof3er Bedeutung ist.

Adressatenorientierung ist ein anderer Schwerpunkt, auf den sich die Lehrperson bei der
Filmauswahl konzentrieren soll. Die Zielgruppe, Herkunft, \Vorkenntnisse, Erstsprache,
aber auch die Interessen und individuellen Bediirfnisse haben einen Einfluss auf die
Filmauswahl (vgl. Rybarczyk 2012: 145) Es sollen solche Inhalte gewahlt werden, die
die Zielgruppe ansprechen, keine in der Herkunftskultur tabuisierte Themen beinhalten
und eine Anregung zum weiteren Gespriach anbieten. Die im Film behandelten Themen
sollten auf den bisherigen Kenntnissen der Lernenden aufbauen und iiber sie

hinausgehen, sodass eine Diskussion zustande kommen konnte.

Bei der Entscheidung, welchen Film wir im Unterricht einsetzen, soll auch das Ziel eine
wesentliche Rolle spielen. Durch einen Film koénnen sowohl sprachlich-inhaltliche als
auch landeskundliche, interkulturelle oder nonverbale Inhalte geliefert werden (vgl.
Rybarczyk 2012: 146). Die audiovisuellen Medien vermitteln authentische Sprache in
zwar konstruierten, aber trotzdem realititsnahen Kontexten. Dadurch konnen die

Lernenden natiirliche Sprache zusammen mit Mimik und Gestik erfahren.

Nicht zu vergessen sei auch die technische Qualitdt des Materials. Je niedriger das
Sprachniveau der Lernenden ist, desto hohere Anforderungen miissen an die Qualitét
gestellt werden (vgl. Welke 2013: 48).
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2.4. Aufgabenformat

Ahnlich wie bei der Schulung der anderen Fertigkeiten, Schreiben, Lesen, Sprechen und
Héren werden bei Hor-Seh-Verstehen auch die Ubungen vor, wihrend und nach dem

Sehen eingesetzt.

In der ersten Phase - vor dem Sehen - werden die Erwartungen und das Vorwissen der
Lernenden aktiviert. Der Einstieg kann durch Ton, Bild, neuen Wortschatz oder auch
ein Assoziogramm oder Brainstorming erfolgen. Dadurch wird die Phantasie der
Lernenden geweckt und auf die spitere Arbeit mit dem filmischen Material vorbereitet
(vgl. Rybarczyk 2012: 147). Diese Einstimmung gilt als Vorbereitung und ermoglicht
den Lernenden, sich eine Vorstellung iiber das Thema zu machen und den gewiinschten

Wortschatz in ihrem mentalen Lexikon zu aktivieren.

Laut Welke sind in der zweiten Phase - wihrend des Sehens - Fragen zur
Verstindnissicherung zentral. Um die Wahrnehmung der Lernenden effektiv zu steuern,
ist eine mehrmalige intensive Konfrontation mit dem Filmmaterial erforderlich, und
zwar mit Anwendung von verschiedenen Rezeptionsstile von orientierendem bis zum
totalen Hor-Seh-Verstehen. Vor allem Beobachtungsaufgaben, wie Fragen nach dem
Aussehen eines Protagonisten, sind in dieser Phase besonders sinnvoll (vgl. Welke
2013: 53).

In der Schlussphase - nach dem Sehen - erfolgt eine Auswertung des gesehenen Filmes
bzw. anderer weiterfiihrender Aktivititen. Das Gesehene wird von der Lehrperson
tiberpriift und einige Sequenzen konnen mit anderen Darstellungsformen rekonstruiert
werden (vgl. Rybarczyk 2012: 147f). Besonders geeignet lassen sich handlung- und
produktionsorientierte Aufgaben einsetzen, indem die Lernenden z. B. einen Brief an
den Regisseur formulieren, eine fiktive Biographie iiber eine Filmfigur verfassen oder

eine Szene aus einer anderen Perspektive nacherzéhlen.

Die audiovisuellen Medien konnen als Ausgangspunkt fiir die Schulung aller anderen
Fertigkeiten eingesetzt werden. ,.Die Arbeit mit Film zielt neben dem Hor-Seh-
Verstehen immanent auf Benennen, Erkldren, Deuten, Interpretieren, Antizipieren,
Assoziieren, Elaborieren, Inferieren d. h. immer auch auf Sprechen und Schreiben sowie
auch auf Horen und Lesen” (Biechele 2010: 29).

Thaler geht tiber das Hor-Seh-Verstehen hinaus und beschéftigt sich auch mit der
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Funktion der Texte oder Transkripte im Unterricht. Ein Transkript kann einerseits die
Arbeit mit dem filmischen Material erleichtern, aber andererseits miissen die Lernenden
das Seh-Verstehen doppelt einsetzen, und zwar beim Filmsehen und beim Lesen. Es
konnen drei verschiedene Textformate verwendet werden, und zwar Untertitel
vollstandige, verdnderte Vorlagen des Textes oder unvollstindige Texte. Bei den
Untertiteln ergeben sich mehrere Einsatzmdglichkeiten. Entweder konnen sie der
Zielsprache entsprechen (deutsche Sprache und deutsche Untertitel) oder der
Muttersprache oder eine anderen Fremdsprache (deutsche Sprache und
englische/tschechische/arabische Untertitel). Eventuell kann der Film in der Erstsprache
oder in der von Lernenden vertrauten Sprache vorgespielt werden und die Untertitel
dann in der Zielsprache gezeigt werden (englische/tschechische/arabische Sprache und
deutsche Untertitel) (vgl. Thaler 2007: 15f).
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3. Werbung

Werbung umkreist uns in jedem unserer Lebensbereiche. Bléttern wir am Morgen in
unseren Lieblingszeitungen, schauen wir uns eine Serie im Fernsehen an, gehen wir den
Wocheneinkauf erledigen oder nur in der Stadt spazieren. Die Werbung ist immer da.
Die Kinder wachsen in dieser Welt voller Uberzeugung, Manipulation und
Beeinflussung auf und nehmen die bunten Plakate, lauten Werbespots und besser oder
schlechter versteckte Propaganda als festen Bestandteil ihres Lebens auf. Kaum achten
wir auf die Mittel, die unsere Meinung kreieren und nehmen diese nicht mehr wahr.
Doch die Wirkung bleibt.

3.1.Definition

Der Begriff Werbung findet Wurzeln in der altgermanischen Sprache ,,hwerfan® im
Sinne von ,,sich drehen®. Spater wandelte sich dieses Wort im Althochdeutschen in
,werban®“ und schlussendlich im Mittelhochdeutschen in ,,werben um (vgl. Kluge
2012). Bei der Entwicklung wurde von der Bedeutung ,,sich drehen* ausgegangen und
iber ,,sich hin und her bewegen, geschéftig sein“ bis zu der heutigen Verwendung ,,sich
um etwas/jmdn. bemiihen, zu erreichen, erlangen suchen, jmdn. fiir einen Dienst, eine
Arbeit, ein Amt gewinnen wollen (vgl. Digitales Worterbuch der deutschen Sprache
2016). Das Worterbuch der deutschen Gegenwartssprache definiert Werbung in fiir uns
relevantem Sinne als ,,bewusste, zielgerichtete Beeinflussung von Menschen, um ihr
Interesse flir bestimmte Waren, Dienstleistungen zu gewinnen/dient in der
kapitalistischen Wirtschaft als Mittel der Manipulierung von Kéaufern, um einen

Umsatzsteigerung zu erreichen (vgl. Klappenbach, Steinitz 2016).

Es herrscht aber eine Definitionsverwirrung, denn die Werbung wird manchmal auch
mit den Begriffen Reklame und Propaganda gleichgestellt. Diese Begriffe folgten einer
anderen Entwicklung und haben lateinische Wurzeln. Sie stammen einerseits aus dem
»propagare® (fortpflanzen, ausdehnen, erweitern, verldngern, fortsetzen, ausbreiten);
,Propago®“ (Ableger, Setzlinge) und ,,Propagatio” (Fortpflanzung, Ausbreitung) und
andererseits aus dem ,reclamare* (engegenschreien oder auch widerhallen) und
»~Reclamatio® (Zuruf). ,Reclamare* und ,,Reclamatio® waren die urspriinglichen
Marktschreier, also die dlteste Form des Werbens. Die Bezeichnung Propaganda setzte

sich vor allem im 16. Jahrhundert durch und verdankte ihrem Aufschwung der
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katholischen Kirche, die einen Propagandaapparat entwickelte (vgl. Buchli 1962a: 12).

In meiner Arbeit betrachte ich Werbung als einen Teil der
Kommunikationswissenschaft, obwohl diese Disziplin die Werbung eine lange Zeit
als Kommunikationsmittel nicht anerkennen wollte. Ein Grund dafiir war vermutlich
die Tatsache, dass sich andere Formen der Kommunikation vor allem mit den
,hoheren Themen beschéftigt haben (Politik, Kultur, Wirtschaft), wobei die
Werbung von Anfang an nur unterhaltende und bewirkende Funktion hatte (vgl.
Siegert, Brecheis 2010: 21f). Die Zugehorigkeit der Werbung zu
Kommunikationswissenschaft wurde schlussendlich unstrittig anerkannt, denn es
handelt sich eindeutig um eine Verbindung zwischen dem Adressaten und

Empféanger.
Gabler Kompaktlexikon Werbung definiert die Werbung folgendermaf3en:

,»Alle Formen der gezielten und geplanten Beeinflussung von Menschen. Sie kann
im politischen, kulturellen oder wirtschaftlichen Bereich stattfinden. [...] Die
Werbung ist ein Teil des Marketing-Mix und gehort zu den Instrumenten der
Kommunikationspolitik. Die Werbung umfasst alle Formen der Kommunikation,
die unpersonlich und in rdumlicher Distanz zum Verkaufsort durchgefiihrt werden
und sich aber auf ein Produkt oder auf eine Gruppe von Produkten einschlielich
der damit in Verbindung stehenden Zusatzleistungen beziehen.* (Seebohn 2004:

251)

Ein bisschen konkreterer Ansicht in ihrer Funktion beschreibt Kloss, indem er auch

die Einstellungsdnderung aufgrund der gelungenen Werbung berticksichtigt.

,»Werbung ist in der Lage, eine grofle Gruppe von Zielpersonen gleichzeitig und
wiederholt anzusprechen. Sie kann Verbraucher iiber neue Produkte informieren
bzw. iiber wichtige Verdnderungen bei bestehenden Produkten. SchlieBlich kann
Werbung Verbraucher zu einer Anderung ihrer Einstellungen oder ihres Verhalten
veranlassen. Allerdings ist der Kontakt zwischen Werbetreibendem und
Umworbenen i. d. R. nur indirekt [...]* (Kloss 2003: 3)

Wegen der raschen Entwicklung und immer neu entstehender Technologien hat sich
keine einheitliche Definition der Werbung etabliert. Jedes Jahrzehnt entsteht eine neue

Begriffserklarung, die schon seit ihrer Erscheinung darauf wartet, von einem neuen
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Begriff ersetzt zu werden. Die erste Definition entstand schon in den 20er Jahren des
20. Jahrhunderts. Mit neuen Medien wie Rundfunk, Fernsehen oder Internet kamen
immer wieder neue Definitionen. Die allerletzte, die bis zu dem Anfang des neuen
Jahrtausends als aktuelle galt, stammte von Jef Richards und Catherine Curran. Sie
definierten Werbung als ,,paid nonpersonal communication from an identified sponsor,
using mass media to persuade or influence an audience* (Richards, Curran 2002: 64).
Im Jahr 2016 definierten schwedische Forscher Micael Dahlen und Sara Rosengren
einen an die digitalen Medien angepassten Begriff, der die Werbung als “brand-initiated
communication intent on impacting people.” beschreibt. Wie aber schon die Autoren
selbst erwiahnen, ist es eine Frage der Zeit, bis dieser Begriff wieder ersetzt wird (vgl.
Dahlen, Rosengren 2016: 334f).

3.2.Geschichte der Werbung

Wenn wir iiber Werbung sprechen, handelt es sich um keinen Begriff der modernen
Gesellschaft. Werbung gab es schon lange vor den Massenmedien und auch lange vor
der Erfindung des Buchdruckes. Sie ist ndmlich untrennbar mit der Menschheit und mit
ihren Taten verbunden. Wollen wir der Geschichte der Werbung folgen, miissen wir der
Geschichte des eigenen Menschengeschlechts folgen. Denn seitdem es Menschen gibt,
gibt es auch Manifestationen, Uberzeugung oder Besserwollen. (vgl. Buchli 1962a: 48).
Laut Hans Buchli handelt es sich im Zusammenhang mit der Werbung um eine
sechstausend Jahre lange Geschichte. Als erste Werbemittel gilt im weitesten Sinne die
menschliche Stimme. Die Marktschreie auf den mittelalterlichen Mérkten waren
Vorldufer der modernen von den Massenmedien vermittelten Werbung. Andere
Erscheinungsformen der frilhen Werbung waren verschiedene Flugblitter, Manifeste
oder Plakate (vgl. Siegert, Brecheis 2010: 68). Eines ist aber schon klar: Am Anfang
war das Wort. Worter sind bis heute, in der Zeit der modernen Technologien und

multimedialen Kanilen, immer das einflussreichste Mittel der Uberzeugung.

Die Geschichte der Werbung, wie wir sie in dem heutigen Sinne kennen und verstehen,
hat in der zweite Halfte des 19. Jahrhunderts angefangen (vgl. Zursteige 2005: 34;
Siegert, Brecheis 2010: 71). In dieser Zeit wurden die ersten Werbeagenturen
gegriindet, die sich als erste damit beschiftigt haben, Werbung an ein Zielpublikum

bewusst und methodisch zu richten. Die rasche Entwicklung, die die Wirkung Ende des
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19. Jahrhunderts erlebt hat, wurde durch mehrere Faktoren geprdgt. Eine erste
Rahmenbedingung ist die Pressefreiheit und ein damit verbundener Aufschwung der
Presse und die Liberalisierung des Anzeigewesens (vgl. Siegert, Brecheis 2010: 71). Je
mehr Zeitungen und Zeitschriften entstehen, desto groBer ist die Konkurrenz und die
Notwendigkeit der Werbeanzeige steigt. Die Uberlebensfihigkeit der Presse wurde der
Werbung iiberlassen, denn gerade die Anzeigen stellten die einzige Finanzierung dar.
Die frihen Werbeanzeigen hatten einen kiinstlerisch-dsthetischen Charakter und
entstanden von damaligen Kiinstlern wie Jules Chéret oder Henri de Toulouse-Lautrec.
Zweitens hangt die immer wachsende Macht der Werbung mit dem wirtschaftlichen
Zuwachs zusammen. Die Unternehmer produzieren immer mehr Produkte, die sich auf
dem Markt durchsetzen und in der Warenmasse ihren Kéufer erst finden miissen. Die
Aufgabe der Werbung besteht also darin, die Beziehungen zwischen dem Hersteller und
Konsumenten zu erstellen und sich von &hnlichen Produkten durch eine durchdachte,
gezielte und effektive Propaganda zu unterscheiden (vgl. Zurstiege 2005: 36). Die
Marken beginnen langsam ihr Image zu bilden. Um die Jahrhundertwende tritt die
asthetische Funktion der Werbung eher in den Hintergrund und die Kiinstler wurden
durch Werbefachleute ersetzt. Die Werbung kommt langsam ins Zeitalter der

Massenkommunikation.

Auch obwohl sie unmittelbar in der Nachkriegszeit abgelehnt wurde, kam die Werbung
in den 20er Jahren wieder zur Macht. Die sogenannten ,,Goldenen Jahre®, die durch die
amerikanische Konsumgesellschaft beeinflusst waren, bedeuteten einen Aufbruch der
Werbung. In jeder GroBstadt waren bunte Anzeigen, Leuchtwerbung in den Vitrinen
und allwesende Plakate zu sehen. Sie gehorte zu den Zeichen der kapitalistischen
Gesellschaft (vgl. Schug 2010:133ff).
»Werbung war keine prunkvolle Selbstdarstellung mehr, die sich mit
kiinstlerischen Mitteln der 6ffentlichen Bewunderung versichern wollte, sondern
etablierte sich als Selbstverstandlichkeit, die mit psychologischen Mitteln den
stillen Erfolg suchte* (Siegert, Brecheis 2010: 72).
Die groBe Macht und Wirkung der Werbung diente seit dem Jahr 1933 der
nationalsozialistischen  Propaganda. Die Werbewirtschaft wurde von der
nationalsozialistischen Partei Schritt fiir Schritt iibernommen und verstaatlicht. Hitler
und Goebels haben durch die Massenmedien einen ganz neuen Grad an Propaganda

geschaffen. Sie haben vor allem das Medium Radio genutzt. Um andere Werbemittel zu
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erreichen, haben die Nationalsozialisten den Tonfilm und auch den damit verbundenen
Werbefilm gefordert. Es handelte sich damals um ein ganz neues Format der
Propaganda und die Entwicklung und die immer steigende Macht der Werbung war
erstaunlich. Heutzutage wiirde man ein solches Handeln als ein sehr gelungenes
Eventmanagement bezeichnen. Inhaltlich diente die Werbung nur dem Zweck der
Propaganda, alle anderen Inhalte waren sehr stark eingeschriankt und zensiert, sodass

sich der Werbemarkt nicht frei entwickeln konnte (vgl. Siegert, Brecheis 2010: 72f).

Nach dem zweiten Weltkrieg war der Werbemarkt von der ideologischen Propaganda
tief erschiittert, sodass sich die Werbung sehr sachlich orientiert hat. Obwohl
Propaganda und reine Werbung dasselbe Ziel verfolgen, und zwar die Menschenmassen
und ihren Willen in eine bestimmte Richtung zu lenken, sind die Mittel wesentlich
unterschiedlich. Die Werbung ist im Grunde sehr harmlos. Die Wirtschaftswerbung
zielt vor allem auf die private und wirtschaftliche Sphire, statt auf die allgemeinen Ziele
der Masse. Die Werbung bewegt sich auch in einer relativ moralisch und ethisch
beschrankten Sphére, auch wenn diese Grenzen ab und zu verschwommen sind (vgl.
Buchli 1962a: 43). Nach dem Krieg herrschte die Angst vor Propaganda und dem
tiberméchtigen Einfluss von Werbung. Aus diesem Grund waren die Entwicklung der
Werbung und auch die Mittel eher zuriickhaltend. Statt die Produkte und Marken
hervorzuheben, schrinkte sie sich auf bloBe Information ein. In der Nachkriegszeit
wurde der Wettbewerbscharakter der Werbung unterdriickt und das Ziel bestand vor
allem darin, die Kunden auf die Produkte hinzuweisen, denn das Land befand sich in
einem groBen Mangel. Erst in den 50er Jahren énderte sich neuerlich die Position der
Werbung. Der 6konomische Boom verlangte wieder die Werbung. Sie riickte langsam
an die Stelle, an der sie sich in der Vorkriegszeit befunden hatte. Kosmetik-,
Waschmittelprodukte und Automobile eroberten den Markt. In dieser Zeit wurde auch
die Stelle der Frau als Hausfrau, die sich vor allem um Haushalt, Kinder, ihren Mann
und ihr Aussehen kiimmern sollte, gestirkt und von der Werbung unterstiitzt (vgl.
Siegert, Brecheis 2010: 74). Die Werbung anderte sich langsam mit der Gesellschaft.
Oder die Gesellschaft dnderte sich mit der Werbung. In welche Richtung sich die
Wirkung bewegte und immer bewegt, ist schwer zu sagen. In den 50er Jahren erlebte
der Werbemarkt einen Aufbruch wie noch nie. Die Funktion der Produkte war nicht
mehr der wichtigste Entscheidungsfaktor bei dem Kauf, sondern das Prestige und Image

riickte in den Vordergrund. Die Entwicklung forderte auch neue Technologien wie den
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Farbdruck, Horfunk und vor allem das Fernsehen. Die Werbung findet dadurch neue
Wege zu dem Publikum und bleibt nicht mehr den offentlichen Orten {iberlassen,

sondern kehrt langsam in die einzelnen Haushalte.

Mit der sich langsam entwickelnden Werbeforschung wichst auch die Anzahl der
Gegner. Es wurde vor allem die persuasive Funktion der Werbung kritisiert und die
fiktive oder idealisierte Darstellung der Realitdt angesprochen. Die bisher eher positive
Sichtweise auf den Werbekonsum brach im Jahr 1957 der amerikanische Kritiker Vance
Packard mit seinem Sachbuch ,,Die geheimen Verfiihrer (eng. The Hidden Persuaders).
Auch wenn diese Publikation von vielen damaligen Akademikern fiir ihre mangelnde
Methodik kritisiert wurde, erreichte sie weltweit einen groBen Erfolg. In seinem Buch
weist Packard darauf hin, dass die Werbemacher die versteckten Frustrationen nutzen,
um die Menschen zu manipulieren und die falschen Bediirfnisse und das falsche
Bewusstsein zu produzieren (vgl. Nelson 2013: 113f). Packard kritisiert vor allem die
Methoden und Techniken der Werbemacher, die genutzt werden, um die Kaufer fiir ihre
Produkte zu gewinnen. Trotz des kritischen Tons lehnt er aber die Werbung und ihre
Funktion nicht ab. Seiner Meinung nach ist sie immer bedeutungstragend fiir den
wirtschaftlichen und 6konomischen Zuwachs und ihre ésthetische Seite. Die Menschen
sollen sich nur des manipulativen Charakters bewusst sein ,,we cannot be too seriously
manipulate if we know what is going on* (vgl. Packard 1961: 228). Trotz der Kritik und
den negativen Aufrufen entwickelte sich die Werbung weiter und reagierte auf die
sozialpolitische Situation in der Welt. In den 70er Jahren steigt die Anzahl der
terroristischen Uberfille und die Kundschaft sucht einen Ausweg aus dieser Situation in
den arbeitsfernen Bereichen wie Sport, Kultur oder Reisen. Die Werbung inszeniert in
Bezug auf diese Bediirfnisse eine Welt voller Abenteuer, Lachen und Sorglosigkeit.
Auch die Studenten- und sich neu formierende Frauenbewegung fanden in der Werbung
eine Entgegnung. Die Werbung spiegelte auch historisch bedeutende Ereignis wider
(vgl. Siegert, Brecheis 2010: 77f).

Ende des 20. Jahrhunderts hat die mediale Revolution begonnen. Ubertragungen von
Programmen durch Satelliten, die Griindung von World Wide Web und die
Entwicklung von Mobilfunknetzen ermdglichte den Zugang zu Daten der Mehrheit. Die
Informationen, seien es Bilder, Videos oder Texte, konnen schnell und fast von

jedermann produziert und auch verbreitet werden (vgl. Schweiger, Schrattenecker 2013:
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6). Heutzutage sind wir jeden Tag mit allen Formen von Werbung konfrontiert und
werden von Jahr zu Jahr gegen jene oder diese Form resistent. Wir nehmen die Plakate,
Werbespots oder Anzeigen nicht mehr wahr und lassen uns von ihnen nicht mehr
,uberreden®. Die Werbemacher suchen deswegen immer neue Wege und Zugéinge, wie
die Menschen anzusprechen und ihnen die Botschaft zu vermitteln sei. Sie nutzen alle
moglichen Medien und Wege, erfinden neue Taktiken und Modelle und versuchen die
Werbung auf cine natiirliche und nicht dringende Weise in den nicht persuasiven
Kontext zu integrieren (vgl. Nelson 2013: 122). Es entwickelte sich vor allem die
sogenannte Below-the-line-Werbung, die alle Kommunikationsformen umfasst, die
nicht den Bereich der klassischen Werbung angehdren. Es handelt sich vor allem um

Sponsoring, Productplacement, Event- oder Direktmarketing (vgl. Seebohn 2011: 21).

3.3.Werbesprache

Die Sprache der Werbung stellt eine besondere Textsorte dar, sie kann aber als eine
eigenstindige Gattung betrachtet werden. Ahnlich wie andere Gattungen wie der
Bericht, die Nachricht, Erorterung oder Zusammenfassung, zeichnet sie sich durch
spezifische sprachliche Mittel, und zwar mit einem relativ kleinen Spielraum aus — die
meisten Werbungen sollen entweder mit ein paar Wortern oder Sitzen oder in ein paar
Minuten die Aufmerksamkeit des Rezipienten gewinnen, behalten und im besten Fall
den Rezipienten auch iiberzeugen.
»Werbetexte in der Wahrnehmung der Leser [haben] nicht den gleichen
Stellenwert wie ein Roman von Thomas Mann und auch nicht die
unaufschiebbare Wichtigkeit einer Steuererkldarung. Das eine liest man, weil man
es mag, das andere, weil man es muss, und wendet in beiden Féllen auch die
entsprechende Konzentration auf. Der Werbetext dagegen wird nur fliichtig
wahrgenommen, weshalb er sowohl eingéingig formuliert als auch eingingig
aufbereitet werden muss“ (Winter, Hepp, Krotz 2008: 48)
Es handelt sich um eine inszenierte Sprache, die aber versucht, sich den Rezipienten
anzundhern. Sie beriicksichtigt zwar die Merkmale der Alltagssprache, versucht aber
immer neue Worter und Wendungen zu liefern und den Trends zu folgen, sich im
Gedachtnis der Rezipienten zu verankern (vgl. Rybarczyk 2012: 148). Die
Werbesprache folgt keinen festen Regeln wie die anderen Textsorten und weicht in

manchen Féllen von der Norm ab. Ziel der Werbung ist die Aufmerksamkeit der
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Rezipienten zu lenken und dazu werden meistens alle moglichen Mittel genutzt. Die
Rezipienten haben ndmlich schon Erwartungen, wie eine Werbung ausschauen soll und
sind diese Erwartungen nicht erfiillt, kann man mit diesem Bruch erzielen, dass die
Botschaft der Werbung wahrgenommen werden wird (vgl. Ewald 2002: 4f). Diese
Briiche in der Norm betreffen alle sprachlichen Ebenen von Orthographie bis zu

Semantik und Syntax.

,Um die Nédhe zu den Zielgruppen auszudriicken, werden umgangssprachliche
Ausdriicke, Soziolekt oder bei regionalen Produkten auch Begriffe aus dem
Dialekt verwendet. Fachliche Kompetenz wird bei technischen Produkten héufig

durch Verwendung von Fachwortern ausgedriickt™ (Kliiver 2009: 11)

Morphologisch betrachtet kommen in den Werbungen sehr oft Komposita vor. Es
werden neue Worter geschaffen, und zwar durch Substantive, Adjektive oder auch
Verben. Komposita in der Werbung tragen zur Okonomie des Textes bei und weisen
auf die Kreativitit der Werbemacher hin. Auch werden viele Worter mit dem

Bindestrich oder der BinnengroBschreibung geschrieben (vgl. Eichinger 2012: 28).

Neben dem Bild stellt der Text einen grundlegenden Baustein der Werbung dar. Ein
Text ermoglicht oder unterstiitzt das richtige Verstdndnis der Werbebotschaft und
liefert die Inhalte, die aus dem Bild nicht genug klar geworden sind. Die Werbetexte
werden in drei Kategorien untergeordnet, und zwar in primére, sekundére und tertidre
Texte. Zu priméren Texten gehoren adds (Additionen), die die rechtsstatusbezogenen
Informationen zu den Produkten vermitteln, z. B. Warenzeichen; claims (Abbinder),
die die Funktion und das Ziel haben, lange im Bewusstsein der Empfanger zu bleiben
und schlussendlich inserts (Einklinker), die die dezentralen Stellen ergénzen.
Sekundire Texte sind essentiell fiir die Werbebotschaft und tertidre haben nur
asthetische Funktion und bilden den situativen Kontext ab (vgl. Rybarczyk 2012:
149).

Werbespots beinhalten, genauso wie die Anzeigen der Poster, auch Werbetexte, die
aber meistens miindlich realisiert werden, und zwar in verschiedenen Formen. Die
Texte konnen von einem sichtbaren Sprecher oder vom Hintergrund geliefert

werden, oder sogar gesungen werden (z. B. Jingles). Sie beziehen sich viel
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allgemeiner auf die Werbebotschaft und haben vor allem die Funktion, im
Gedéchtnis der Empfinger gespeichert zu werden. Slogans oder Jingles (gesungene
Slogans) sollen im besten Fall von den Konsumenten wiedererkannt werden.
Manchmal erfiillen sie die Funktion eines Sprichwortes und finden einen Weg in die

Alltagskommunikation (vgl. Rybarczyk 2012: 149).

3.4.Werbespot

Die Werbung hat viele Gesichter. Wir unterscheiden Plakate, Anzeigen, Flyer,
Werbespots, Trailer, Direct Mail usw. In dieser Arbeit mochte ich mich vor allem auf
die Werbespots konzentrieren, da sie den Deutschlernenden nicht nur den sprachlichen,

sondern auch den visuellen und auditiven Input liefern.

,Eine  Fernseh-Werbesendung von mehreren  Sekunden  Dauer mit
multisensorischer Wirkung in Form von Bildern, Tonen und Texten. Bei der
Konzeption und Gestaltung von TV-Spots ist zum einen das Desinteresse der
Zuschauer zu TUberwinden und zum anderen auf eine fernsehgerechte
Aufbereitung der Werbung zu achten. TV-Spots sind in der Regel zwischen 6 und
60 Sekunden lang™ (Seebohn 2011: 73).

Die Werbespots zeichnen sich, wie jede Gattung, durch spezifische Merkmale aus und
sind meistens durch die nationalen Vorschriften und Gesetze rechtlich geregelt. Die
Regelungen beziehen sich auf die inhaltliche und duflere Form der Werbung und ihren
Anteil an der Programmsendung. Die Linge bewegt sich meistens zwischen 20 bis 30
Sekunden. Typischerweise prisentieren die Werbespots ein Produkt und daher
beinhalten sie seine Beschreibung, Empfehlung und einen Werbeslogan, der meistens
ganz am Ende steht. Sie nutzen sowohl visuelle und auditive als auch filmische

Darstellungsformen.

»Narrative Fernsehwerbespots sind audio-visuelle Erzédhltexte, die zur
GroBfamilie der persuasiven Kommunikation gehdren. Innerhalb dieser bilden sie
eine Gattungsfamilie, die von anderen Formen massenmedialer Kommunikation
mit werbender Funktion, wie z. B. Kampagnen oder Propaganda, abzugrenzen ist*
(Welke 2015: 206)

Ein Werbespot endet meistens mit einer Pointe und verwendet einen raschen
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Szenenwechsel, Humor oder akustische Signale, um bei dem Rezipienten in Erinnerung
zu bleiben. Wegen der begrenzten Linge sollen die Werbespots ihre Idee und Botschaft
in der moglichen Kiirze vermitteln und eine schnelle Orientierung fiir den Zuschauer
schaffen. Deshalb werden meistens langere Dialoge vermieden und stattdessen wird der
Spot mit aussagekréftigen Gerduschen oder Emotionen auflosender Musik untermalt
(vgl. Seebohn 2011: 73f). Emotionen spielen in den Werbespots, oder in Werbung
generell, eine zentrale Rolle. Dazu benutzt sie vor allem Musik, schone Bilder,
Anspielungen, Zitate und auch Klischees. Oft sind die Werbespots auch witzig und
leicht verstdndlich. Aus diesen Griinden eignen Sie sich sehr gut fiir den Einsatz im
Fremdsprachenunterricht, da sie keine komplizierte Botschaft liefern (vgl. Chudak
2013: 20). Praktisch fiir den Unterricht ist auch der Zugang zu den Werbespots. Die
meisten konnen online auf YouTube oder auf der Homepage der bestimmten Werber
abgerufen werden. Dank des unterhaltsamen Charakters, meistens einer witzigen Pointe
und Klischeehafter Darstellung des Lebens oder der Gesellschaft, konnen die
Werbespots in  den Lernenden bestimmte Emotionen wecken, die die
Wahrscheinlichkeit steigern, dass der Inhalt und dazu gehorende Aufgaben hidngen
bleiben werden. Dabei kann in den Fremdsprachenunterricht auch das mediale Lernen
und die Reflexion iiber die Werbeinhalte integriert werden, was schon mehrere Jahre ein

Ziel der schulischen Bildung ist (vgl. Belova, Eilks 2014: 18).

Ein Bestandteil von Werbespots ist der Text. Er kann sowohl in der geschriebenen als
auch in der gesprochenen oder sogar gesungenen Form vorkommen, aber seine Prasenz
ist fiir die Botschaft notwendig. Es sind drei Typen von Texten in einem Werbespot zu
unterscheiden, und zwar die primdren Texte, die die Aufmerksamkeit des Rezipienten
auf die Produkte, Sonderaktionen und andere wichtige Informationen konzentriert; die
sekundiren Texte vermitteln die Inhalte iiber die Botschaft und die tertidaren Texte, die
keine Funktion fiir das eigene Produkt haben, sondern nur den Kontext und die Szenerie
unterstiitzen. Die Texte, vor allem Slogans oder Jingles (gesungene Slogans) erleichtern
die Wiedererkennung des Produktes von dem Rezipienten und haben die Tendenz in die
Alltagskommunikation einzudringen (vgl. Rybarczyk 2012: 149).

Welke unterscheidet fiinf Typen von Werbespots je nachdem, inwieweit das Produkt in
dem Spot dargestellt und angesprochen wird. Es handelt sich um: Produktwerbespot,
Prasentatorspot, Alltagswerbespot, Lebensstilspot und Kunstfilmspot. Die Gattung

Fernsehwerbespot hat informierende, unterhaltsame, fiktionale und dokumentarische
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Anteile (vgl. Welke 2015: 208-209).

3.5.Persuasive Funktion der Werbung

Werbung hat, wie oben erwihnt, viele verschiedene Funktionen - sie soll
unterhalten, informieren, Emotionen wecken, motivieren usw. Was aber ihr
grundsitzliches Ziel ist, ist die Beeinflussung. Ohne dass die Werbung die Menschen
iberzeugt, tiberredet oder beeinflusst, auf eine bestimmte Art und Weise zu handeln, ein
konkretes Produkt zu kaufen oder die eigene Meinung zu dndern, kann man nicht iiber
eine gelungene Werbung sprechen. Sie wirkt auf mehreren Ebenen und bei den
KommunikationsmaBBnahmen koénnen sowohl erwiinschte als auch unerwiinschte oder
unerwartete Effekte oder Reaktionen eintreffen. Die Werbebotschaft kann zu dem
Rezipienten den Weg finden, er nimmt die Botschaft sogar wahr, jedoch andert er
dadurch sein Verhalten nicht. Man spricht in diesem Fall iiber Gedédchtniswirkung. Die
Adressaten sind in der Lage, die Werbung wiederzuerkennen und mit einer bestimmten
Marke zu identifizieren, aber das eigentliche Ziel (die Beeinflussung) ist gescheitert. In
anderen Fillen kann die Werbung die Einstellungen, Meinungen, Priaferenzen und
Wiinsche verdndern oder festigen, dank denen der Rezipient eine positive Einstellung
zu dem Produkt einnimmt. Dieser Effekt wird als Einstellungswirkung bezeichnet.
Drittens kann sogar das Verhalten des Empfiangers beeinflusst werden, was den
hochsten Grad der Beeinflussung darstellt und als Verhaltenswirkung bekannt ist.
Letztendlich kann auch passieren, dass die Werbebotschaft ohne Wirkung bleibt (vgl.
Seebohn 2011: 115). Im Rahmen der Werbung muss die Beeinflussung auf einer
zwangfreien Ebene durchgefiihrt werden. Liegt bei der Wirkung ein psychischer Zwang
auf die Konsumenten vor, handelt es sich um Manipulation. Betrifft die Werbung den
politischen, religiosen oder weltanschaulichen Bereich, wird iiber Propaganda
gesprochen. Werbung hat in der Gesellschaft generell einen schlechten Ruf. Sie soll die
Menschen zum Alkohol- und Tabakkonsum zwingen, Depressionen, Autounfille,
Storungen bei Kindern verursachen und noch viele andere Phanomene in der modernen
Gesellschaft hervorrufen, doch die Selbstverantwortung bleibt bei dem Individuum. Ein
Problem wird eher in der Darstellung des ,,wolkenlosen* Lebens gesehen. Die Werbung
zeigt den Konsumenten nicht das Leben, das sie eigentlich leben, sondern ein Leben,

das sie gerne leben wiirden (vgl. Kloss 2003: 6ff).
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4. Stereotype

Wir kommen auf diese Welt als ein unbeschriebenes Blatt. Einige Eigenschaften
und Féhigkeiten sind uns zwar angeboren, aber wenn wir diese nicht pflegen und
entwickeln, bleiben sie ungenutzt. Die meisten Kenntnisse und das Wissen erwerben
wir aber erst im Laufe der Zeit. Wir lernen von Geburt an bis zu unserem Tod eine
Menge von Dingen, die von den ersten Schritten tiber unsere ersten Worte bis zu den
gesellschaftlichen Werten gehen. Die meisten Impulse und Vorbilder erhalten wir von
unserer Familie, von unseren Freunden, Lehrern oder Kollegen. Sie beteiligen sich am
meisten daran, welche Sitten und Wertvorstellungen wir erwerben und auch welche
Einstellung zu den anderen oder sozialen Gruppen wir uns aneignen und entwickeln
(vgl. Yu 2006: 118). In diesem Erwerbsprozess spielen aber eine immer wichtigere
Rolle die Medien, wie Biicher, Zeitschriften, Fernsehen und besonders das Internet.
Diese Medien vermitteln uns ein Bild von der AuBBenwelt und ermdglichen uns, uns eine

Vorstellung zu machen und Einstellungen einzunehmen.

»|...] die Massenmedien [geben] doch bestimmte Informationen iiber
andere Linder und Kulturen [weiter]. Und die Informationsempfanger, zum
Beispiel die Leser der Zeitschriften, konnten sich nach dem Empfang
solcher Informationen bestimmte Einstellungen zu anderen Kulturen bilden.
Wenn die Einstellungen starr wiirden, konnten dann Stereotype entstehen*

(Yu 2006: 121).

Der Begriff Stereotyp wurde im Jahr 1922 von dem amerikanischen Journalisten und
Sozialforscher Walter Lippmann erschaffen und von ihm als ,,Bilder im Kopf* (pictures
in our head), also als ein mentales Konzept der Wirklichkeit, definiert. Es selbst hat die
negative Funktion von Stereotypen in ihrer Fremdbestimmtheit gesehen, die durch die
Ubernahme kulturell etablierter und individuell unreflektierter Muster gekennzeichnet
ist. Gleichzeitig hebt er aber die entlastende Funktion von Stereotypen bei der

Verarbeitung von neuen Informationen hervor (vgl. Grzybeck 1990: 302).

Bausinger definiert Stereotype als unkritische Verallgemeinerungen, bei denen eine
kritische Uberpriifung nicht gefragt ist oder verhindert wird und die so gegen
Veranderungen resistent sind. Es gibt durchaus auch positive Stereotype, die sich
beispielsweise die Tourismuswerbung zunutze macht; aber meist treten die negativen in

den Vordergrund (vgl. Bausinger 2009: 17). Stefanie Schliephorst geht bei der
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Definition von Stereotypen einen Schritt weiter und ausgehend von Hintons Definition

beschreibt sie drei wichtige Komponenten, aus denen die Stereotype entstehen.

Erstens muss eine Personengruppe gemdll einer bestimmten Charakteristik definiert
werden. Es kann sich auf eine Nationalitidtszugehorigkeit beziehen (,,die Tschechen®,
,die Osterreicher), einen gemeinsamen religiosen Glauben (Juden, Christen) oder
ethnische Wurzeln (Afro-Amerikaner). Die Charakteristik kann sich aber auf einen
beliebigen Aspekt beziehen, z. B. Alter (Teenager), Geschlecht (frauen- und
ménnerspezifische Stereotype) oder ganz banal auf die Haarfarbe oder den Beruf.
Wichtig ist, dass sich diese Personengruppe irgendwie von der Masse unterscheidet und
eigene Spezifika aufweist. Zweitens sollen dieser Personengruppe die Merkmale
zugeschrieben werden, die sie gegeniiber der Gruppe als Ganzes unterscheiden, z. B.
Tschechen trinken gerne Bier. Zuletzt werden diese Merkmale auf eine bestimmte
Person bezogen, sobald man zu der Erkenntnis gelangt, dass diese Person Teil der
identifizierten Personengruppe ist. Wenn jemand als Tscheche erkannt und identifiziert
wird, wird ihm gleich die Eigenschaft zugeschrieben ,trinkt gerne Bier” (vgl.
Schliephorst 2013: 13f).

Beziiglich Stereotype konnen wir einerseits iiber Autostereotype und andererseits iiber
Heterostereotype sprechen. Bei Autostereotypen handelt es sich um die Vorstellung
oder das Urteil, das eine Gruppe {iiber sich selbst trifft. Es handelt sich um
identitatsstiftende Eigenschaften, die sich diese Gruppe selbst zuschreibt und sich somit
von den anderen Gruppen differenziert. Beim Heterostereotyp geht es um die
Vorstellungen oder Urteile bzw. Vorurteile, die einer Gruppe von einer anderen
zugeschrieben werden (vgl. Rosch 1998:54). Die Heterostereotypen stammen meistens
von Medien, Biichern oder Filmen und kénnen sich von den Autostereotypen derselben

Gruppe wesentlich unterscheiden.

Warum entstehen aber Stereotype? Warum tendieren wir zur Verallgemeinerung und
betrachten die Welt und die Menschen in deren Einzelheiten? Yu bringt dieses Problem
in ihrem Beitrag ,, Stereotypisierung im interkulturellen Kontext* auf den Punkt. Sie
vertritt die Meinung, dass der Grund fiir die Stereotypenbildung die begrenzte
Wahrnehmungsfahigkeit der Menschen ist, wihrend die wahrzunehmenden Dinge
unbegrenzt sind (vgl. Yu 2006: 118). Die Menschen sind deshalb dazu gezwungen, die

Komplexitit der Wahrnehmung zu reduzieren, indem man die Eigenschaften den
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gesamten Kategorien und nicht den einzelnen zuordnet. So bleiben die Dinge trotz ihrer
Komplexitit und Menge verstindlich und iibersichtlich. Bei der Kategorisierung
identifizieren sich die Menschen selbst mit einigen Gruppen und deren Eigenschaften.
»Man hat die Tendenz, die positive Selbsteinschiatzung zu wahren. So maXimieren
Mitglieder einer Gruppe den Unterschied zwischen ihrer eigenen Gruppe und anderen
Gruppen* (vgl. Yu 2006: 118).

4.1.Stereotype im Fremdsprachenunterricht

Ein Fremdsprachenunterricht dient nicht nur dazu, die Zielsprache zu erlernen und in
dieser dann auch kommunizieren zu konnen. Ferner geht es auch darum, den Lernenden
die Zielkultur durch den Sprachunterricht zugénglich zu machen, sie iiber die
Lebensweise, Sitten, Brauche, Gewohnheiten, Wertvorstellungen, sozialen Umstinden
und anderen Aspekten des Lebens im Zielland zu informieren. Fiir die meisten DaF-
Lernenden ist der Unterricht die einzige Moglichkeit, die
deutsche/0sterreichische/schweizerische Kultur zu erfahren, und das in einer nicht
authentischen Umgebung des Kursraumes. Die Lehrenden tragen daher eine grofe
Verantwortung, da ihnen die Aufgabe zukommt, Kultur moglichst realitdtsnah in den
Unterricht zu bringen. Die Lernenden kommen aber schon mit gewissen Vorstellungen
und ,Bildern im Kopf*, die meist von den in ihrem Heimatland entstandenen

Stereotypen beeinflusst sind.

Tremmel stellt sich bei der Beschiftigung mit Stereotypen die Frage, ob sie bei dem
Verstehensprozess unumginglich sind. Er vermutet, Stereotype konnen als

Ubergangsphinomen jedes Denkprozesses hingenommen werden.

»Wenn wir Stereotype nicht vermeiden konnen, sollten wir wenigstens das
Beste aus ihnen machen, indem wir sie bspw. zum Ausgangspunkt in der
Wissenskonstruktion machen, anstatt sie kategorisch zurlickzuweisen, was

sie eher noch verstarkt (Tremmel 2006: 235).

Aus einem erweiterten Kulturbegriff' hat sich ein kognitiv orientiertes Landeskunde-

1 [...] der erweiterte Kulturbegriff [nimmt] Umweltprobleme, sozialpolitische Themen, Drogenpolitik
etc. in sein Begriffsspektrum auf und machte ihn als Teil der ,,deutschen Kultur® zum Gegenstand der
Kulturarbeit im Ausland. Im geistes- und sozialwissenschaftlichen Sinne umfasst der ,,erweiterte
Kulturbegriff* alle Produkte und Tétigkeiten menschlichen Denkens und Handelns, also den gesamten
Lebensraum des Menschen, verweist auf Erfahrungen und Regeln, die menschliches Zusammenleben
bestimmen* (vgl. Wolf 2001: 1181).
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Konzept entwickelt und auch Stereotype wurden neu definiert, und zwar in einer
negativen Konnotation. In diesem Kontext sind Stereotype als mangelndes Wissen und
falsches Verhaltnis zur Wirklichkeit zu verstehen und rein kognitiv zu betrachten. Sie
sollen im Unterricht abgebaut werden, indem die Lehrperson das falsche Wissen
HKkorrigiert und die richtigen Informationen iiber die Zielkultur vermittelt. Im Laufe der
Zeit haben sich aber andere Modelle entwickelt, die von dem rein kognitiven Konzept
der Stereotype abgekehrt sind. Sie wurden langsam zum Unterrichtsgegenstand. Die
Wechselbeziehung zwischen dem Eigenen und Fremden tritt in den Vordergrund und
die Stereotype werden nicht als rein negativ betrachtet. Das Ziel sei nicht mehr die
Vermeidung und der Abbau von den stereotypen Vorstellungen iiber eine Zielkultur,
sondern eher die Reflexion und das Verstdndnis. Laut Bausinger (Bausinger 2009)
sollen die Stereotype aufbewahrt und auf eine hohere Stufe gehoben werden. Die hohere
Stufe erreicht man, indem ihnen mehr Komplexitéit zugeschrieben und sie relativiert und

erklart werden (vgl. Althaus 2001: 1170ff).

»In der inhaltlichen Auswahl der Lehrstoffe [...] gilt es [...] eine ausgewogene
Mischung zwischen ,,Standardwissen” und Einzelfdllen zu bieten, individuelle
Einstellungen als solche kenntlich zu machen, Gegenmodelle zu bieten, und dabei
stets die Gefahr der Hypergeneralisierung im Auge zu behalten. Wird das eine
oder das andere iibergewichtet, wird wohl entweder der Einzelfall als allgemeine
Tatsache liberbewertet und moglicherweise der Schluss gezogen, dies gelte fiir
alle Menschen in Deutschland oder umgekehrt. Es gilt, sowohl Typisches und
Andersartiges aufzuzeigen, als auch vorgespeicherte Stereotype Wahrnehmungen
mitzubedenken, zu problematisieren, zu differenzieren (Tremmel 2006: 236).
Die Lernenden sollen die Mdglichkeit bekommen, Stereotype in den — von der
Lehrperson gestellten — Materialien zu identifizieren. Werden die Klischees erkannt,
kann das Ziel als gelungen gelten. Tremmel nennt als guten Einstieg in die Arbeit mit
Stereotypen Bilder, Plakate oder Beispiele aus der Werbung, die meistens von
nationalen Stereotypen, klischeehaften Nationalvorstellungen und Mythen ausgehen
(vgl. Tremmel 2006: 241).

4.2.Stereotype in der Werbung

Werbetexte zeichnen sich durch eine starke Stereotypisierung aus, dank derer sie gleich
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erkannt und identifiziert werden konnen. Da jede Sekunde der Werbung sehr teuer ist,
sind die Werbemacher darauf angewiesen, die Schwerpunkte in moglichst kurzer Zeit
auf den Punkt zu bringen und dazu eignen sich gerade Stereotype. Sie werden von den

Rezipienten schnell erkannt und identifiziert.

»Das Stereotyp, das eingangs mit der Formel » Die ewige Wiederkehr des
Gleichen « angesprochen wurde, konnte dann in der Tat als die Reduktion auf das
Unwesentliche bezeichnet werden. Denn es sind vor allen Dingen jene
Verkiirzungen, die als typisch deutsch, typisch Mann, typisch Frau usw. ein
Eigenleben fiithren, und die dort, wo es vor allem um kurze und prignante
Botschaften geht, zum Werkzeug auf der Sprach- und Bildebene gehdren (Jéackel
2016: 206).
Stereotype konnen sowohl auf inhaltlicher als auf formaler Ebene vorkommen. In der
aktuellen Werbung werden Stereotype nur selten explizit ausgesprochen, sondern durch
einen Bildinput angedeutet. Meistens weicht die Werbung ganz absichtlich von der
Realitiit ab, denn die Zuschauer erwarten einen gewissen Grad an Ubertreibung. Ist die
Werbung zu realititstreu kann bei den Rezipienten Verdacht entstehen oder Verdacht
ausgelost werden. Die Werbung erlangt ihren Zweck meistens dann, wenn mit
Ubertreibung, Verzerrung und Wunschbildern gearbeitet wird (vgl. Jickel 2016: 208).
In der Werbung werden vor allem genderbezogene Stereotype verwendet, die Frauen
und Miénner in ,,typischen* Rollen und mit ,,typischen* Eigenschaften darstellen. Kinder
sind laut Jiackel auch ein Aspekt, der in der Werbung héufig verwendet wird. Kinder
vermitteln eine angenehme Atmosphdre und diese entspannte Stimmung flihrt zur
Bestitigung der frithen Konsumentensouverdnitit. Sie nehmen an dem
Entscheidungsprozess der Eltern aktiv teil und ab und zu iibernehmen sie auch die Rolle
der Experten. Das Alter ist der ndchste Bereich, in dem mit stereotypen Vorstellungen
gearbeitet wird. Es handelt sich um sogenannte Altersstereotype. Sie beziehen sich
meistens entweder auf die dltere Gruppe der Senioren, die nicht mehr berufstitig ist,
oder auf Jugendliche. Seltener stehen Menschen mittleren Alters im Vordergrund (vgl.
Thiele 2015: 285). Heutzutage sind vier Formen der Altersdarstellung zu unterscheiden.
Die Werbung kann altersexklusiv gestaltet werden. Die Zielgruppe sind iltere
Menschen und das Produkt ist ausschlieBlich auf diese Gruppe gerichtet.
Alterspriferentielle Werbung wird theoretisch an alle Menschen gerichtet.

Alterskontrastive Werbung orientiert sich auf jiingere Zielgruppen und das Alter wird
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als Kontrastmittel eingesetzt. Zur letzten Altersgruppe gehort Alter als Imagefaktor,
indem das Alter nicht explizit thematisiert wird. Der letzte grole Aspekt, mit dem die
Werbung stereotyp arbeitet, ist die Schonheit. Sie zwingt die Menschen, trotz ihres
Wissens tiber Irrealitdt und Nicht-Entsprechen, nach dem Schonheitsideal zu streben
und sich mit den Werbeprotagonisten stindig zu vergleichen (vgl. Jackel 2016: 208-
212). Berufe werden in der Werbung auch stereotyp verwendet. Die Berufe definieren
im weitesten Sinne die Personlichkeiten ihrer Trager. Sie weisen auf bestimmte
Fahigkeiten, Fertigkeiten und auch Qualifikationen hin, die fiir den bestimmten Beruf
erforderlich oder gewiinscht sind. Einige Berufe werden auch als typische Manner- oder
Frauenberufe betrachtet oder sind mit einem besonderen Status oder Prestige
verbunden. Diese 16sen viele Bilder im Kopf aus und lassen die Menschen Personen mit
einem spezifischen Beruf bestimmte Eigenschaften zuschreiben (vgl. Thiele 2015: 314-
317).

4.3. Stereotype Osterreichs

In manchen Léndern, in denen Deutsch als Fremdsprache unterrichtet wird, wird
Deutschland als das bedeutendste Land gesehen und zum Schwerpunkt des
Deutschunterrichts gemacht. Die Lernenden oder Studierenden lernen iiber die deutsche
Geschichte, die Bundesldander, das Schulsystem oder die Politik. Obwohl die meisten
Lehrwerke die Plurizentrik und das DACHL-Prinzip beachten und auch die anderen
deutschsprachigen Linder wie Osterreich, die Schweiz oder Luxemburg einbeziehen,
bleiben diese Linder eher im Hintergrund. Fokussieren wir uns auf die Osterreichische
Kultur, die im Mittelpunkt dieser Arbeit steht, lassen sich zahlreiche Unterschiede zu
der deutschen finden. Ioan Lazarescu beschaftigt sich in seinem Aufsatz ,,Landeskunde
mittels Film* mit den Osterreichischen Stereotypen. Bei ihrer Aufzahlung geht er von
dem Aufsatz von Sigurd Paul Scheichl ,In Osterreich spricht man Deutsch, aber...
Gedanken iiber Sprache, Geschichte und Kultur eines ehemaligen “zweiten deutschen”
Staates und einem Werbefilm ,,Die Alpenrepublik stellt sich vor“ aus, um die

Unterschiede zwischen Deutschland und Osterreich zu erldutern.

Die sogenannte Habsburgernostalgie sei der erste wesentliche Aspekt der
osterreichischen Stereotypisierung. Bis heute stellen die Sisi-Geschichte, das Schloss
Schonbrunn und andere Personlichkeiten aus der Zeit der Habsburgermonarchie ein

wichtiges Kennzeichen Osterreichs dar. Auch Osterreich als Vielvolkerstaat mit seiner
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Vielfalt und Multikulturalitdt kommt als einer der Stereotype vor. Als nachstes werden
Katholizismus, Konfession und kirchliche Bauten genannt. Gemaf Scheichl bestimmen
die Kirchenbauten die osterreichische Landschaft und tragen zu einem Gesamtbild der
Osterreichischen Kultur bei. Kaffeekultur und Kaffeehduser werden zum nédchsten
Osterreichischen Stereotyp. Schlussendlich erwéhnt sie Musik, Tanz und Sport als eines

der grundsétzlichen Zeichen der osterreichischen Kultur (vgl. Lazarescu 2006: 203f).

Wie schon im vorigen Kapitel erwahnt wurde (vgl. Kap. 3.2), kann man zwischen Auto-
und Heterostereotypen unterscheiden. Diese konnen voneinander grundsitzlich
abweichen und ein ganz anderes Bild iiber eine Gruppe darstellen. Die Osterreicher
betrachten sich selbst bestimmt anders als sie andere Nationen betrachten. Christian
Pichler hat eine Studie durchgefiihrt, die, unter anderem, auch die Unterschiede
zwischen Selbst- und Fremdwahrnehmung beziiglich 0Osterreichischer Stereotype
untersucht. Basierend auf der Forschung von Gerhard Martinek werden folgende
Dimensionen des  Osterreichischen  Selbstbildes  definiert: ,,Gutes Essen®,
,,Gastronomie®, , Klassische Musik®“, ,,Kunst und Kultur, , Historische Bauwerke®,
,» Tradition und Brauchtum* und ,,Wein*“. Weiters wurden auch ,,Geselligkeit®, , Kaffee*,

(1913

»Romantik*, , Sozialstaat®, ,,Asylland“, ,,Umwelt“ und ,,Wintersport““ genannt (vgl.
Pichler 2004: 104). Katharina Moser (2009) hat sich demgegeniiber auf das Fremdbild
von Osterreich bei verschiedenen europiischen Nationen konzentriert. Ausgegangen
von ihren Shortcut-Interviews?, die sie im Jahr 2007 in Briissel durchgefiihrt hat, hat
sich als das hiufigste Stereotyp Osterreich als Land der Berge ergeben. Mehr als zwei
Drittel der Befragten haben als erste Assoziation zu Osterreich Berge und Schifahren
genannt, was sehr oft von Osterreichischen Filmen oder Serien beeinflusst wurde. Als
zweite Assoziation féllt den meisten Befragten Wien als die Hauptstadt und
Reprisentation fiir die ehemalige Habsburgermonarchie auf. Am dritten Platz der

Osterreichischen Assoziationen liegt die Verbindung oder manchmal sogar die

Gleichsetzung mit Deutschland (vgl. Moser 2009: 13-18).

2 Die Interviews wurden mit 126 Befragten zwischen 18 und 35 Jahren, die schon eine gewisse Zeit in
Osterreich gelebt haben, durchgefiihrt.
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m Habsburger m Bier

Abb. 1 Symbole fiir Osterreich (Quelle: Moser 2009: 36-39)



5. Empirische Forschung

Der zweite Teil meiner Arbeit widmet sich der empirischen Untersuchung zum Einsatz
von Werbung im Deutschunterricht. Um die Forschungsfrage beantworten und die
Hypothesen entweder bestitigen oder zuriickweisen zu konnen, habe ich mich einerseits
fiir den Einsatz eines Fragebogens und andererseits fiir eine Filmanalyse entschieden.
Im folgenden Kapitel gehe ich auf das Ziel der Forschung ein, beschreibe das

Forschungsdesign und schlussendlich auch die Datenerhebung.

5.1.Ziele der Forschung

In meiner Arbeit untersuche ich das Potenzial der Werbespots im Deutschunterricht in
Bezug auf die landeskundlichen Aspekte der Zielkultur und ihre stereotype Darstellung.
Besonderer Wert wird vor allem auf die dargestellten Stereotype in einem Werbespot
gelegt und ihre potenzielle Funktion im Unterricht untersucht. Fiir meine Forschung
habe ich insgesamt drei Forschungsfragen entwickelt, und zwar: ,, Welche
landeskundlichen Aspekte vermittel: der ausgewdhite Werbespot und mit welchen
Stereotypen wird hier gearbeitet? Inwiefern eignet sich Werbung fiir den Einsatz im
Unterricht und das landeskundliche Lernen? Inwieweit werden stereotype Bilder durch

Werbespots aufgerufen bzw. reproduziert?

/—{ Ergebniss ~
« Filmanalyse » Fragebogen
« vorhandene « Uberlappugen « Bilder im Kopf
Stereotype * Potenzial
Qualitative 9 Quantitative
Forschung Forschung

Abb. 2 Empirische Forschung (Quelle: Monika Bukdckovad)
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Aufgrund meiner Fragestellung habe ich mich entschlossen, fiir die empirische
Forschung sowohl qualitative, als auch quantitative Forschungsmethoden anzuwenden.
Um die Stereotype in dem von mir gewahlten Werbespot zu identifizieren, verwende
ich die qualitative Methode der narrativen Filmanalyse (vgl. Kreutzer, Lauritz,
Mehlinger, Moormann 2014: 193f). Es ist fiir die Forschung wichtig, alle Stereotype
und Mittel zu identifizieren, mit denen in der Werbung gearbeitet wird und die den
Rezipienten bzw. Lernenden beeinflussen konnen. Fiir die Beantwortung der zweiten
Forschungsfrage ,, Inwieweit werden stereotype Bilder durch Werbespots aufgerufen
bzw. reproduziert? wird Werbung als Teil des Unterrichts am Osterreich Institut
Briinn bei drei verschiedenen Gruppen eingesetzt und versucht zu erforschen, wie sich
die Vorstellungen iiber Osterreich nach dem Sehen verdindert haben. Fiir diese
Untersuchung werden Fragebogen eingesetzt, die sowohl vor, als auch nach dem Sehen
von den Kursteilnehmerinnen ausgefiillt und im Anschluss quantitativ bzw. teilweise

qualitativ ausgewertet werden.

Ziel der Masterarbeit ist es nicht nur die Forschungsfragen zu beantworten, sondern
auch herauszufinden, welche Probleme und Schwierigkeiten der Einsatz von Werbung
im Fremdsprachenunterricht mit sich trdgt und wie mit Stereotypen bezogen auf den

Landeskundeunterricht umgegangen werden soll.

5.2.Forschungsdesign

Fiir eine moglichst genaue Analyse und Auswertung der Daten ist es wichtig, sich
zuerst mit Werbung auf einer analytischen Ebene auseinanderzusetzen. Fiir diesen
Zweck sollen qualitative Methoden der Filmanalyse geniitzt werden, die sich sowohl
auf die visuelle und auditive Seite des visuellen Mediums, als auch auf die
Erzdhlperspektive konzentrieren. Werbung arbeitet sehr oft mit stereotypen
Darstellungen von der Welt, um das Verstindnis zu erleichtern und bestimmte
Assoziationen, Emotionen oder Gefiihle in den Zuschauern zu aktivieren. Nicht alle
Rezipienten sind aber in der Lage, Stereotype zu identifizieren und ihre Wirkung zu
reflektieren. Aus diesem Grund wurde ein Werbespot zur Analyse ausgewéhlt, um die
mit der osterreichischen Kultur verbundenen Stereotype zu zeigen. Da es sich um Hor-
Seh-Verstehen handelt, wird nicht nur die visuelle, sondern auch die auditive Seite

betrachtet. Diese Analyse ist essentiell fiir die Bearbeitung der ersten Forschungsfrage
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., Welche landeskundlichen Aspekte vermittelt der ausgewdhite Werbespot und mit
welchen Stereotypen wird hier gearbeitet? “. Um die restlichen zwei Forschungsfragen
zu beantworten, kommt fiir die Datenerhebung ein Fragebogen zum Einsatz. Die
Datenerhebung wird bei meinen Kursteilnehmerlnnen am Osterreich Institut Briinn
durchgefiihrt, um vor allem bisherige Bilder im Kopf iiber Osterreich und das Potenzial

von Werbung im Fremdsprachenunterricht zu tiberpriifen.

5.2.1. Filmanalyse

Faulstich (2008) unterscheidet zwei Formen von Filmanalyse, und zwar eine
Medienanalyse im weiteren Sinne und dann eine Produktanalyse, also eine Analyse
eines einzelnen Films. Bei dem medienanalytischen Ansatz werden z. B. Produktion,
Distribution oder Rezeption beachtet, was sich fiir die Zwecke dieser Arbeit nicht
eignet. Die Werbung wird aus einer produktanalytischen Sicht betrachtet und &hnlich
wie ein literarisches Werk analysiert. Dieser Ansatz konzentriert sich vor allem auf die
Interpretation  des audiovisuellen  Materials und die  Gestaltung- und
Vermittlungsformen, die auf unsere Sinne wirken. Die Zuschauer nehmen diese Formen
normalerweise nicht wahr und erkennen und identifizieren kaum die Weise und
Formen, in der Bedeutung konstruiert wird. Man geht bei der Filmanalyse davon aus,
dass jeder Baustein - jedes Bild und jedes Wort - funktional fiir die Bedeutung des
Films vertreten ist (vgl. Faulstich 2008: 18-21). Die Funktionalitit der einzelnen
Bausteine wird bei den Werbespots noch deutlicher. Wegen ihrer kurzen Zeit miissen
alle Teilaspekte von Musik, Bild bis zu den Gerduschen und Farben bewusst und

zielgerichtet gewéhlt werden.

Bei einer Filmanalyse werden verschiedene Aspekte des Filmes beriicksichtigt. Worauf
alle Filmanalytiker Wert legen, ist die visuelle Seite (Kameraarbeit, Komposition, Bild,
Farben usw.), die auditive Seite (Dialoge, Gerdusche, Musik) und die Montage des
Films (vgl. Beil, Kiihnel, Neuhaus 2012; Keutzer et al. 2014; Kurwinkel, Schmerheim
2013). Weitere Aspekte werden unterschiedlich gewichtet. Jedoch wiirde ich zu der
Montage und dem visuellen und akustischen Zeichensystem noch die Erzédhlperspektive
(vgl. Keutzer et al. 2014) hinzufiigen, da diese, meiner Meinung nach, besonders fiir die
Werbung und die spétere Identifizierung der Rezipienten mit der dargestellten

Handlung von groB3er Bedeutung ist.
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5.2.1.1. Visuelle Analyse

Ein Film ist ein mehrdimensionales Medium. Die Kamera kann die Handlung aus
verschiedenen Perspektiven und Blickwinkeln darstellen. Wichtig ist dabei die Hohe,
auf der sich die Kamera und die Objekte befinden. Die Handlung kann aus gleicher
Hohe von der Kamera “beobachtet” werden oder von einem erhohten bzw. abgesenkten
Standpunkt. Weiter ist die Distanz der Kamera zu den Figuren zu beachten. Hier wird
analysiert, wie grofl oder vollstindig das Objekt auf der Bildflaiche erscheint und wie
nah die Kamera an die Figur heranriickt (vgl. Keutzer et al. 2014: 9f).

Die Distanz zwischen Bild und Kamera beschreiben die Einstellungsgrofen. Um die
Entfernung beschreiben zu konnen, haben sich einige konventionalisierte Groflen
durchgesetzt. Eine Panoramaaufnahme oder auch Weitaufnahme entfaltet meistens
eine Landschaft. Das Ziel dieser Aufnahme ist es, einen moglichst grolen Raum
abzubilden, indem meistens keine oder nur selten Menschen erscheinen. Die Totale
stellt vor allem den Handlungsort vor und entfaltet die ganze Szenerie. Meistens kommt
diese am Anfang, am Ende oder wéhrend eines Erzéhlabschnitts vor. Die Halbtotale
konnte man als Gruppenaufnahme bezeichnen. Die Figuren erfiillen die ganze Grof3e
des Bildes und dadurch gewinnt die Gestik, Mimik und Korperhaltung an Bedeutung.
Dann werden amerikanische und halbnahe Einstellung unterschieden. In der Literatur
herrscht aber eine Verwirrung bei dieser Unterscheidung. Laut RuBlegger (2014) werden
die Figuren bei der amerikanischen Einstellung von den Hiiften an aufwérts abgebildet
und bei der halbnahen von den Knien an aufwirts, Keutzer et. al. (2014) bezeichnen
aber die amerikanische Einstellung als ,,knee shot*, bei der die Figur entweder von den
Knien oder Hiiften an aufwirts gezeigt wird. Dadurch wird die amerikanische der
halbnahen Einstellung gleichgestellt. Fiir Beil et. al. (2012) stellen die Grenze bei der
amerikanischen Einstellung die Oberschenkel dar. Alle Autoren sind sich aber darin
einig, dass die amerikanische Einstellung aus den Westernfilmen stammt und die Person
von der Stelle weg abbildet, wo sich die Pistole befindet. In dieser Arbeit werde ich der
Definition von RuBegger folgen, da sie klar definiert und abgegrenzt ist. Die
Nahaufnahme =zeigt die Person von der Mitte des Oberkorpers und entspricht
sozusagen einem Portrét. Bei der Groflaufnahme werden nur Hals und Gesicht gezeigt
und die Detailaufnahme konzentriert sich auf die Mimik und den Gesichtsausdruck
(vgl. Keutzer et al. 2014: 11-15 Beil et al. 2012: 79f).
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Genauso wie die Distanz zwischen der Kamera und den Figuren, ist die Distanz in dem
eigenen Raum, und zwar in allen drei Dimensionen, zu unterscheiden: Hohe, Breite und
Tiefe (vgl. Keutzer et al. 2014: 28), obwohl es sich bei einem Film um ein
zweidimensionales Medium handelt. Es sollte die dreidimensionale Welt in den Film
tibertragen werden, damit auch die Tiefe entsteht. Im filmischen Raum unterscheidet
man den Vorder-, Mittel- und Hintergrund. Der Aufbau und die Arbeit mit dem Raum
variiert je nach dem Genre. Die Positionierung im Raum kann auch raumiibergreifende
Beziige herstellen, wie z. B. unterdriickte Angste oder Entfremdung der einzelnen
Figuren (vgl. Faulstich 2008: 148). Die eigentliche Handlung des Filmes spielt meistens
im Vordergrund. Lediglich handelt es sich in einem Film iiberwiegend um eine
Interaktion zwischen der Handlung im Vorder- und Mittelgrund. Kurwinkel et. al.
(2014) konzentrieren sich bei Beschreibung von Raumlichkeiten besonders auf drei
Aspekte, und zwar den Umfang des inszenierten Raums, das Arrangement von Objekten
in einem inszenierten Raum und das Arrangement der Figuren, die in einem

inszenierten Raum agieren (vgl. Kurwinkel et al. 2014: 120).

Um die Dreidimensionalitit eines Filmes zu erreichen und zu verdeutlichen, ist die
Arbeit mit Licht, Schatten und Farben ein wichtiger Bestandteil, der zu analysieren ist.
Faulstich (2014) unterscheidet iiber zehn Typen von Beleuchtungen, die eine enorme
Wirkung auf die Wahrnehmung der Zuschauer haben.
»Das durch Licht erzeugte Spannungsfeld beldsst Figuren im Halbdunkel,
macht sie vielsichtig und gegensitzlich, befordert die Verwicklung der
Erzdhlstringe, wunterwirft Figuren den Gesetzen des Raums.
Undurchsichtigkeit, Verrdtselung, Ambiguitit und Bedrohung sind
vielleicht die Schliisselbegriffe zur Beschreibung der erzeugten Effekte”
(Faulstich 2014: 151).
Laut Beil et. al. (2012) ist es fiir die Analyse einer Filmszene ausreichend, nur fiinf
Kategorien der Beleuchtung zu unterscheiden. Das erste Kriterium sei die Quelle des
Lichts. Es kann in diesem Fall iiber eine natiirliche und kiinstliche Beleuchtung (1)
gesprochen werden. Unter natiirlicher Beleuchtung versteht man alle natiirlichen
Quellen des Tageslichtes (Sonnenlicht). Kiinstliche Beleuchtung stammt von den
Scheinwerfern, um in bestimmten Szenen Schatten, Licht oder Lichteffekte ganz

bewusst zu erzeugen. Das zweite Kriterium bezieht sich auf die Féhigkeit des Lichtes
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Kontraste und Schattenkonturen zu erzeugen. In diesem Sinne wird von dem harten
und weichen Licht gesprochen (2). Die Richtung des Lichtes (3) hat in den Szenen
meistens eine gezielte Ausdrucksfunktion und lasst die Figuren oder Objekte in einer
bestimmten Perspektive erscheinen. Bei der Richtung des Lichtes werden Frontal-,
Ober-, Unter-, Seiten- und Gegenlicht unterschieden. Den Bildraum kann man
mithilfe von Lichtfiihrung (4) modellieren und so die Aufmerksamkeit der Zuschauer
lenken. Der grundsitzliche Unterschied in der Lichtfithrung besteht in Low- oder
High-Key Stil (5). Beim Low-Key Stil kommt es zu einem grofen Kontrast zwischen
den hellen und dunklen Bildbereichen und demzufolge sind in der Szene viele
Schatten zu sehen. High-Key Stil zeichnet sich vor allem durch helle Téne und das
starke Hauptlicht aus (vgl. Beil et al. 2012: 35ff; Keutzer et al. 2014: 41ff;
Kurwinkel et al. 2013: 123).

Eng verbunden mit der Beleuchtung ist auch die Farbgestaltung. Keutzer et. al. (2014)
sprechen mit Bezug auf Lang {iiber vier verschiedene Farbtypen. Sogenannten
Lichtfarben werden von selbstleuchtenden Elementen im Film erzeugt, wie etwa
Stralenbeleuchtung, Bildschirme oder Sonnenlicht. Kérperfarben demgegeniiber
entstehen an den Oberfléchen, die nicht von alleine leuchten. Weicht die Beleuchtung
von dem Farbwert ab, veréndert sich auch die Farbe von diesen Objekten. So kann z. B.
eine Person (bei einer Neonlichtbeleuchtung) als griin erscheinen. Ridumliche und
transparente Farben sind Farbeindriicke von bunten, durchsichtigen Objekten wie
Unterwasseraufnahmen, bei denen die Farbe im Raum verteilt erscheint. Zum letzten
Farbtyp gehoren die freien Farben, die man mit den abstrakten, nicht an Objekte

gebundenen Farbflecken von abstrakten Malern vergleichen kann.

Letztendlich konzentriere ich mich bei der visuellen Analyse auf die Kamerabewegung.
Die Kamera hat einen besonderen Stellenwert in einem Film. Sie entscheidet, was
Zuseher sehen, aus welcher Perspektive wir die Handlung betrachten und auf welche
Art und Weise die Objekte und Figuren présentiert werden. Grundsétzlich spricht man
im Zusammenhang mit Kamerabewegung entweder {iber einen Schwenk oder eine
Kamerafahrt. Bei einem Schwenk dreht sich die Kamera bei unverdndertem Standpunkt
um eine oder mehrere Achsen. Schwenks haben die Funktion Uberblicke zu
verschaffen, den Figuren zu folgen oder eine Bewegung im Bild aufzunehmen und

weiterzufiihren. Die Kamerafahrt unterscheidet sich von einem Schwenk dadurch, dass
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sich die Kamera frei durch den Raum bewegt und dadurch ihren Standpunkt dndert (vgl.
Beil et al. 2012; Keutzer et al. 2014). Faulstich (2014) gemdl haben sich bei der
Protokollierung der Kamerabewegung folgende Kategorien bewidhrt: Schwenk,
Verfolgungsfahrt, Parallelfahrt, Aufzugsfahrt und Handkamera. Es lassen sich auch
bestimmte Bewegungsrichtungen unterscheiden, und zwar nach oben, nach unten, nach
links, nach rechts oder Zoom. Auch bei Beil et al. (2012) und Keutzer et al. (2014) ist

die Handkamera eine der wichtigsten Kategorien.

5.2.1.2. Auditive Analyse

Im Zusammenhang mit Filmen spricht man oft iiber Filme zu “sehen” oder zu
“schauen”. Doch Filme verfiigen seit 1926 iiber eine Tonspur, die den Filmemachern
ermdglicht, die Figuren auch sprechen zu lassen. Und nicht nur Dialoge oder Monologe
kommen in einem Film zum Ausdruck, sondern auch zahlreiche Gerdusche, und vor
allem Musik. Die Tonspur macht einen Film zum Gesamtkunstwerk und synthetisiert
mehrere Sinne gleichzeitig. Der Ton unterstiitzt die Wahrnehmung der Zuschauer und
fiihrt zu einer besseren Interpretation des Gesehenen (vgl. Kurwinkel et al. 2013: 125).
Er kann bestimmte Emotionen hervorrufen oder Stimmung und Atmosphére
unterstreichen und besteht bei Filmen hauptsidchlich aus der Sprache (Dialoge,
Monologe), den Gerduschen (Vogel singen) und der Musik (vgl. Kurwinkel et al. 2013;
Keutzer et al. 2014; Beil et al. 2012).

Unter einem Dialog koénnen verschiedene Arten der gesprochenen Sprache verstanden
werden. Erstens handelt es sich um ein Gespriach zwischen den Protagonisten, die in der
Szene auch zu sehen sind. Wie in der Literatur kann in einem Film auch ein innerer
Monolog vorkommen, indem die Stimme einer Figur, die in der Aufnahme erscheint,
aus dem Off zu horen ist. Zuletzt arbeiten einige Filme auch mit einem
Erzahlerkommentar.

Gerdusche konnen dreifacher Art sein, und zwar entweder unterscheidet man natiirliche
Gerdusche, die entweder im Bild zu sehen sind und synchron verlaufen, wie etwa
Zuschlagen einer Tir, Hintergrundgerdusche, wie Vogel singen oder Verkehrslarm
usw., oder kiinstliche Gerdusche, die mit Verwendung von neuen Technologien in die
Szenen von den Gerduschemachern produziert werden (vgl. Beil et al. 2012: 160). Die

Gerdusche steuern, genauso wie Musik, die Wahrnehmung der Zuschauer und konnen z.
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B. Spannung erregen.

Im Bezug zu Musik unterscheidet Faulstich (2008) Musik im Film und Filmmusik.
Musik im Film ist ein Teil der Handlung. Man hort die Musiker musizieren, das Radio,
die Personen singen oder man hort die Musik, wenn Protagonisten in die Disko gehen.
Die Figuren horen diese Musik und kénnen auf sie reagieren. Dem gegeniiber ist
Filmmusik fiir die Protagonisten unhdrbar. Meistens wird sie kaum von den Zuschauern
wahrgenommen, was aber nicht bedeutet, dass sie nicht wirkt oder wirken kann. lhre
Wirkung ist grol3, obwohl sie meistens unterbewusst ist. Deshalb bendtigt ihre Analyse

eine grofle Aufmerksamkeit (vgl. Faulstich 2008: 142f).

5.2.1.3. Analyse der Erzédhlperspektive

Noch bevor eine Geschichte erzéhlt wird, muss sich der Autor fiir einen Blickpunkt
entscheiden. Die Geschichte (oder der Plot) eines Filmes kann auf mehreren Ebenen auf
die Zuseher weitergegeben werden. Wie viel Eindeutigkeit, Vollstindigkeit oder
Liickenhaftigkeit der Film beinhaltet, wie die einzelnen Informationen prisentiert
werden, entscheidet tiber die Qualitdt und auch die Perspektive des dargestellten Plots
(vgl. Keutzer et al. 2014: 225). Bei bewegten Bildern kann man aber ebenso wie in der
Literatur zwischen vier Grundperspektiven der Erzdhlung unterscheiden, und zwar
zwischen einer Ich-Erzdhlsituation, einer auktorialen, personalen und neutralen
Erzdhlsituation (vgl. Beil et al. 2012: 308). Eine in der Ich-Perspektive erzdhlte
Geschichte, zeichnet sich durch den hohen Grad an Subjektivitit aus. Bei der
auktorialen Erzdhlung wird zwischen der Perspektive der einzelnen Protagonisten
gewechselt. Man kann die Geschichte aus den verschiedenen Perspektiven der einzelnen
Figuren betrachten und daher mehr Informationen gewinnen als die Protagonisten selbst
(vgl. Schmidt 2009: 1). Personale Erzéhlsituation bedeutet, dass die Geschichte von
einer an der Handlung beteiligten dritten Person erzihlt wird. Dieser Erzéhler wird von
Keutzer (2014) auch als homodiegetischer bezeichnet. Eine neutrale Erzihlsituation
zeichnet sich durch eine Abgrenzung zu den Protagonisten aus. Die Handlung wird nur
aus einer AuBlenperspektive betrachtet und vermittelt keine Einblicke in die innere Welt

der Figuren (vgl. Beil et al. 2012: 308).

Die Erzédhlperspektive kann durch verschiedene Erzéhlmittel erreicht werden.
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Fokalisierung ist ein Begriff, mit dem bei der narrativen Analyse oft gearbeitet wird. Es
zeigt uns, wie sich die Perspektive der Zuschauer und der Protagonisten unterscheiden.
Beil et al. sprechen, bezogen auf die Lehre von Gerard Genette, iiber drei Typen der
Fokalisierung: interne, externe und Nullfokalisierung. Bei einer internen Fokalisierung
ist auf das Geschehen aus der subjektiven Perspektive einer Figur konzentriert. Sie
kommt meistens bei einer personalen Erzdhlsituation oder Ich-Erzédhlung vor und der
Zuschauer und die Figur nehmen genauso viel wahr. Externe Fokalisierung zeichnet
sich durch die AuBenperspektive aus, ohne auch auf die Gefiihle und inneren Konflikte
der Protagonisten einzugehen. Diese Fokalisierung sei typisch bei einer neutralen
Erzdhlsituation. Der Zuschauer bekommt weniger Informationen als die Figuren selbst.
Schlussendlich ist die Nullfokalisierung zu unterscheiden, indem es sich bei einer
auktorialen Erzédhlsituation um eine Beobachtung aus der AuBenperspektive handelt.
Der Zuschauer weil3 tiber jeden Aspekt der Handlung Bescheid und bekommt daher
mehr Informationen als die Protagonisten. Dadurch wird er zu einem allwissenden
Beobachter (vgl. Beil et al. 2012; Keutzer et al. 2014).

Es kommt nur selten vor, dass ein Film nur aus einer Perspektive erzahlt wird. Wéhrend
der Handlung wird meistens die Erzdhlperspektive gewechselt und entsprechend der
Handlung und der Informationen, die der Zuschauer fiir eine gelungene Wahrnehmung

braucht, gewéhlt.

5.2.2. Fragebogen

Der Fragebogen wird als Mittel der schriftlichen quantitativen Forschung verwendet,
um die Vorstellungen der Kursteilnehmerlnnen am Osterreich Institut Briinn iiber
oOsterreichische Stereotype zu erfragen. Fiir meine Forschung kommt ein Fragebogen
zum Einsatz, der teilweise wihrend und teilweise nach dem Sehen an die
Kursteilnehmerlnnen verteilt wird (siehe im Anhang). Die Ergebnisse dieses
Fragebogens sollen die Antwort auf die Forschungsfragen liefern: ,, Inwiefern eignet
sich Werbung fiir den Einsatz im Unterricht und das landeskundliche Lernen?" und
., Inwieweit werden stereotype Bilder durch Werbespots aufgerufen bzw.
reproduziert? . Bei der Fragebogengestaltung und Auswertung werden folgende
Hypothesen beachtet:
o Arbeit mit Werbespots steigert die Lernmotivation.

e Die Lernenden erfahren durch den Werbespot iiber landeskundliche Themen.
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e Werbespots wecken in Lernenden Emotionen.
e Die Lernenden aktivieren bei der Arbeit mit Werbespots die bisherigen Bilder
im Kopf.
Fiir meine Forschung ist das Medium des Fragebogens geeignet, da er sich nicht auf die
Verhaltens- oder Geschehensebene, sondern auf die Innensicht einzelner Individuen
konzentriert (vgl. Daase, Hinrichs, Settinieri 2014: 103).

5.2.2.1. Fragebogengestaltung

Bei der Fragebogengestaltung miissen zuerst die Vorteile und Nachteile der offenen und
geschlossenen Fragen bedacht werden. Bei offenen Fragen antworten die Befragten mit
eigenen Worten ohne auf Antwortkategorien zurilickgreifen zu konnen. Meistens handelt
es sich um W-Fragen. Geschlossene Fragen sind demgegeniiber stark strukturiert und
fordern die Befragten auf, sich fiir eine oder mehrere Antworten zu entscheiden (vgl.
Daase et al. 2014: 103). Muss sich die befragte Person nur fiir eine Antwortmoglichkeit
entscheiden, handelt es sich um Einfachnennung. Sind mehrere Alternativen zuléssig
und die befragte Person kann aus den Antwortkategorien wéhlen, spricht man iiber eine
Mehrfachnennung (vgl. Porst 2011: 51). Eine dritte Moglichkeit sind halboffene Fragen.
Es handelt sich im Prinzip um geschlossene Fragen, bei welchen zusitzlich eigene
Antwortkategorien hinzugefiigt und ergidnzt werden konnen. Sowohl offene als auch
geschlossene Fragen zeichnen sich durch spezifische Problemfelder aus. Bei offenen
Fragen bleibt keine Antwort ausgeschlossen und der Forschende kann daher
komplexere Daten erheben. Die Befragten bleiben in ihrem eigenen Bezugssystem und
konnen tiefer in die Problematik eintauchen. Auf der anderen Seite ist die Auswertung
von den auf diese Art und Weise erhobenen Daten sehr zeitaufwandig und
anspruchsvoll. Offene Fragen werden meistens dann verwendet, wenn die potenziellen
Antworten nicht im Vorfeld bekannt sind. Bei geschlossenen Fragen entsteht die
Gefahr, dass keine der angegebenen Antworten fiir die befragte Person zutreffend ist
und infolgedessen sie entweder eine fiir sie nicht passende oder gar keine Antwort gibt.
Andererseits erfolgt die Auswertung deutlich schneller als bei den offenen Fragen und
stellt auch geringere Anforderungen an die Befragten (vgl. Daase et al. 2014: 104).

Die Antwortformate unterscheiden sich, je nachdem welche Ziele man mit der

Fragestellung verfolgt. Offene Fragen haben immer ein freies Antwortformat. Bei
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geschlossenen Fragen bieten sich mehrere Antwortformate an, und zwar gebundene,
dichotome oder Skalen. Gebundene Antwortformate bieten den Befragten eine Auswahl
an Moglichkeiten zu einem vorher beschridnkten Bereich. Dabei sind sowohl Einfach-
als auch Mehrfachnennungen moglich. Bei dichotomen Formaten muss man eine
konkrete Entscheidung treffen (z. B. ja X nein; richtig x falsch; stimmt x stimmt nicht).
Skalen sind mehrkategoriale Antwortformate, ,,bei denen die befragten Personen die
Moglichkeit haben, mehr als zwei abgestufte Antwortkategorien zur Beantwortung
heranzuziehen, was mit einem Informationsgewinn einhergeht (Raab-Steiner et al.
2015: 57-63). Skalen sind nach unterschiedlichen Skalenniveaus zu definieren. Als
typische Skalenformate sind Ordinalskala, Nominalskala, Ratingskala (oder Ratio- oder
Verhéltnisskala) und Intervallskala zu unterscheiden (vgl. Porst 2011: 69).

e Bei der Ordinalskala muss eine der Antwortmdoglichkeiten ausgewéhlt werden,
die aber in einem engen Zusammenhang stehen. Daher ist nicht nur ein
Vergleich, sondern auch eine Reihung méglich

e Die Nominalskala gibt uns Informationen, ob ein Merkmal vorliegt oder nicht.
Man kann sich entweder nur fiir eine Variable entscheiden, z. B. Geschlecht
ménnlich/weiblich (dichotom) oder fiir mehrere z. B. Anzahl der gelernten
Sprachen (polytom).

e Fir die Intervallskala ist typisch, dass die Abstinde zwischen den einzelnen
Skalenpunkten gleich sind. Es ldsst im Gegensatz zu Ordinalskala eine
Berechnung des Mittelwertes zu.

o Bei der Ratingskala liegt ein absoluter Bezugspunkt vor (vgl. Porst 2011: 69f).

Fiir den Zweck meiner Arbeit wird vor allem die Ordinal- und Nominalskala verwendet,
da die Befragten ihr Wissen und ihre Vorkenntnisse hauptsiachlich einordnen und
hervorrufen sollen. Vor allem am Anfang werden aber auch offene Fragen gestellt, da es
fiir die Ergebnisse der Forschung wichtig ist, zu wissen, welche Stereotype und
Assoziationen die Lernenden mit Osterreich verbinden. Um die Ergebnisse s0 moglichst

wie wenig zu beeinflussen, wurden keine Antwortmdglichkeiten angegeben.

Fiir eine richtige Antwort benétigt es eine richtige Frage. Bei der Fragebogengestaltung
und vor allem bei der Frageformulierung sind folgende Punkte oder Richtlinien (vgl.
Daase et al. 2014: 105) zu beachten: Es sollen vor allem kurze und einfache Fragen

gestellt werden. Sie miissen konkret formuliert werden, um Doppeldeutigkeiten und
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Unklarheiten zu vermeiden. Bei einem Fragebogen ist es meistens nicht moglich, beim
Nicht-Verstehen nachzufragen, also sollen die Fragen moglichst klar formuliert werden.
Die Zielgruppe und ihre Weltsicht muss immer mitbedacht werden. Es sollten moglichst
keine suggestiven Fragen gestellt werden, sondern nur solche, die zu einem

Erkenntnisgewinn fithren (vgl. Daase et al. 2014: 105).

5.2.2.2. Fragebogenaufbau

Der fiir die Zwecke der Masterarbeit verwendete Fragebogen (siehe Anhang) verfiigt
tiber eine Titelseite mit einleitenden Informationen sowie Informationen dariiber, dass
die Daten vertraulich und anonym bearbeitet werden. Da der Fragebogen verschiedene
Aspekte der Wahrnehmung untersucht, werden die einzelnen Teile einerseits wihrend
des Sehens an die Kursteilnehmerlnnen verteilt, andererseits erhalten sie einige Fragen
erst nach dem abschlieBenden Sehen. Die Datenerhebung wird auf verschiedenen
Sprachniveaus durchgefiihrt, und zwar von Al bis B1. Aus diesem Grund wird der
Fragebogen auf niedrigerem Niveau ins Englische {iibersetzt und auf Englisch
durchgefiihrt.

Der Fragebogen hat folgenden Aufbau:
Allgemeine Fragen zum Werbespot
Fragen zur Musik

Osterreichbezug

Emotionen und Gefiihle

AbschlieSende Fragen

© o k~ w N e

Demographische Daten

Der erste Block (1) der Fragen bezieht sich auf den Werbespot und seine Wahrnehmung
der Kursteilnehmerinnen. Diese Fragen werden erst gestellt, wenn der Werbespot
vorgezeigt wird, und zwar ohne Ton (silent viewing). Die Kursteilnehmerlnnen sollen
dann im Werbespot landeskundliche Aspekte identifizieren und Verkniipfungen zu

einem von ihnen assoziierten Land finden und beschreiben.

Im zweiten Teil (2) wird die Wirkung der Musik nachgefragt und, inwiefern diese im

Vergleich zum Werbespot dhnliche oder andere Assoziationen hervorruft.
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Der niichste Aspekt (3) konzentriert sich auf den Osterreichbezug und die Fihigkeit der
Lernenden die Osterreich-Bilder zu identifizieren und zu beschreiben. In diesem Teil
bekommen die Lernenden den gréfften Raum, ihre Assoziationen und Gedanken zu

verschriftlichen, ohne aus den Antwortmdglichkeiten zu wihlen.

Im folgenden Teil (4) wird tberpriift, ob der Werbespot bestimmte Emotionen in den
Lernenden geweckt hat. Die Emotionen wurden nach bestimmten Kriterien gewéhlt,
und zwar solche, welche mit dem Werbespot zusammenhidngen (z. B. Reiselust,
Sicherheit) oder solche, die als Fremd- oder Selbstbild von Osterreich vorgekommen
sind (z. B. Gemiitlichkeit, Gastfreundschaft).

Der letzte thematische Aspekt (5) behandelt die Einstellung der Lernenden zu
Werbespots generell sowie zum Einsatz von audiovisuellen Medien im Unterricht. Hier

wird auch die eigene Motivation in Bezug auf den Werbespot reflektiert.

Der abschlieBende Teil (6) nimmt sich demografischen Informationen der Lernenden,

wie Alter, Herkunft oder Erfahrung aus Osterreich, an.

Die Fragen sind so gestaltet, dass sie die von mir formulierten Hypothesen testen. Sie

werden den Hypothesen folgendermallen zugeordnet:

1. Arbeit mit Werbespots steigert die Lernmotivation
Die erste Hypothese wird vor allem im Bereich der abschlieBenden Fragen iiberpriift.
Die Lernenden reflektieren hier ihre Erfahrungen bei der Arbeit mit Werbespots und

aufern sich auch tiber andere Medien, mit denen sie im Unterricht gerne arbeiten oder

arbeiten wiirden.
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2. Die Lernenden erfahren durch den Werbespot tiber landeskundliche

Themen

Diese Hypothese wird im Bereich der abschlieBenden Fragen nachgefragt. Ansonsten
konnen die Antworten aus den ersten zwei Bereichen diese Hypothese auch unterstiitzen
oder widerlegen, je nachdem, inwiefern die Lernenden in der Lage sind, die Stereotype

und Osterreich-Bilder zu identifizieren.

3. Werbespots wecken in Lernenden Emotionen

Die dritte Hypothese ist vor allem mit dem vierten Bereich verbunden. Hier wird direkt
nach den Emotionen und Gefiihlen gefragt, die bei den Lernenden aufgetreten sind.
Teilweise konnen aber schon Antworten aus dem ersten Bereich diese Hypothese
unterstiitzen. Die Frage nach dem, was den KursteilnehmerInnen beim Sehen besonders

aufgefallen ist, kann auch eine fiir diese Hypothese niitzliche Antwort liefern.

4. Die Lernenden aktivieren bei der Arbeit mit Werbespots die

bisherigen Bilder im Kopf

Welche Bilder iiber Osterreich die Lernenden im Kopf aktivieren, wird vor allem in den
ersten zwei Bereichen nachgefragt. Die Lernenden sollen Vermutungen formulieren, die
schon mit ihren Bildern im Kopf zusammenhéngen (kénnten), sowohl bei generellen

Fragen zum Werbespot, als auch zu Musik und teilweise auch zum Osterreichbezug.

Da die Untersuchung nur an einer Institution und in drei von mir gehaltenen Kursen
durchgefiihrt wird, konnen die Ergebnisse nicht verallgemeinert und auf alle Lernende
bezogen werden. Jedoch kann sich aus den Daten eine Tendenz ergeben, die auf eine
weitere Forschung hinweisen und eine bessere Vorstellung iiber den Einsatz von

Werbung im Unterricht liefern konnte.
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6. Analyse

Im folgenden Kapitel wird einerseits die Filmanalyse des Werbespots durchgefiihrt und
ihre Ergebnisse prédsentiert und andererseits auch die Ergebnisse der schriftlichen
Befragung aufgezeigt. Schlussendlich vergleiche ich die Ergebnisse aus der qualitativen
Analyse und der Datenerhebung und untersuche, inwieweit sich die Stereotype, die
entweder von mir oder von den Lernenden identifiziert wurden &hneln oder

unterscheiden.

Bei der Filmanalyse wird von dem theoretischen Teil ausgegangen, in dem die
Grundlagen und Aspekte einer Filmanalyse definiert wurden. Dern Fokus wird vor
allem auf die Stereotype und filmische Mittel wie Farbe, Musik, Einstellungsgréfen und
Erzahlperspektive gelegt.

6.1. Auswahl des Werbespots

Osterreich ist im Vergleich zu Deutschland ein kleines Land. Obwohl beide Linder
Nachbarldander von Tschechien sind, sind die deutschen Produkte und Dienstleistungen
mehr bekannt als die Osterreichischen. Deutschland gilt als Qualitdtsmarke, wobei
Osterreich eher im Hintergrund bleibt. Bei der Auswahl eines Werbespots waren
mehrere Kriterien zu beriicksichtigen. Er sollte vor allem aus Osterreich stammen und
moglichst viele stereotype Bilder vermitteln. Der Produkt oder die Dienstleistung soll
fiir die Zielgruppe in Tschechien identifizierbar sein und in Osterreich durchaus
bekannt. Die technische und &sthetische Qualitit war fiir die Auswahl genauso wichtig.
Der Werbespot sollte fiir die Zwecke dieser Arbeit bestimmte landeskundliche
Informationen vermitteln kdnnen und ein Potenzial fiir den Fremdsprachenunterricht
haben. Ein anderes Kriterium bei der Auswahl von audiovisuellen Medien ist die Linge
des gezeigten Ausschnitts. Sie sollte ein wiederholtes Vorspielen ermoglichen und
zugleich auch die Aufmerksamkeit und Motivation der Lernenden steigern. Da aber die
Lénge von Werbespots meistens nicht eine Minute iiberschreitet, war dieser Aspekt bei

meiner Wahl nicht relevant.
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6.2.Analyse des Werbespots

Der Werbespot ., Austrian Airlines Symphony *
(https://www.youtube.com/watch?v=NKI2ZJx8yPc) ldsst sich dem Bereich der
Lebensstilspots zuordnen (vgl. Kap. 3.4). Das beworbene Produkt tritt gewissermalien
in den Hintergrund und im Fokus stehen die Protagonisten, die ihre Aktivitdten in einer
gemiitlichen Umgebung genielen. Das wesentliche bei diesem Spot ist die Stimmung,
die Atmosphéare und die Emotionen, die bei den Zuschauern hervorgerufen werden. Die
Informationen iiber das Produkt treten erst am Ende des Spots hervor (vgl. Welke 2015:
208f). Der Fernsehwerbespot ist im Jahr 2010 als eine Werbung flir Austrian Airlines

erschienen.

Musik und Gerdusche

Der bemerkenswerte Aspekt dieses Werbespots sind die Musik und die Gerdusche. Da
im Werbespot keine Gespriche oder Dialoge vorkommen, sind die Musik und die
Gerdusche die einzigen auditiven Signale. Die Musik ist schon ein Stereotyp an sich.
Sie wurde ganz bewusst mit Bezug zu Osterreich gewihlt. Es handelt sich um einen
weltberithmten Wiener Walzer von Johann StrauB3. Dieses assoziiert von Anfang an die
Hofkultur der ehemaligen Habsburgermonarchie und weckt schon die ersten Bilder im
Kopf der Rezipienten und aktiviert das Vorwissen (falls es vorhanden ist). Durch die
Musik wird nicht nur auf StrauB3 hingewiesen, sondern auf alle bekannten Komponisten
wie Mozart oder Schubert, die mit Osterreich verbunden sind. Schon in den ersten
Sekunden soll den Rezipienten klar sein, Osterreich ist ein Land der Musik und hohen
Kultur. Von Anfang an bis zur letzten Minute ist der Walzer von Johann Strauf3 ,,An der
schonen blauen Donau® zu horen. Es handelt sich nicht nur um einen weltberiihmten
Walzer, der untrennbar mit Osterreich und seiner kulturellen Tradition verbunden ist,
sondern er gilt auch als Metapher fiir die Dienstleistungen von Austrian Airlines. Alles
funktioniert perfekt, fliet auf eine natiirliche Art und Weise und ist im {ibertragenen
Sinne auch eine Art von Walzer. Jede Bewegung, sowohl vom Personal als auch von
allen Gegensténden, ist elegant und grazids. In dem Werbespot kommt zwar kein
Dialog vor, aber seine Rolle iibernehmen die Gerdusche. Im Werbespot sind
ausschlieBSlich natiirliche Gerdusche zu horen, die sich entweder mit der Melodie
iiberlappen oder sie sogar ersetzen. Die alltdglichsten Aktivititen wie Fenster putzen,

Cola trinken oder auf den Koffer zu warten, werden durch diesen Ersatz zu einem
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poetischen Geschehen. An sich sind diese Gerdusche nichts Besonderes und verdienen
keine groe Aufmerksamkeit. Werden sie aber als Teil des Ganzen betrachtet, entsteht
ein Gesamtkunstwerk, das als ein gut funktionierendes, zuverlédssiges System dargestellt
wird. Im Gegensatz zu den Gerduschen ist die StrauB3-Melodie kein Teil der
Protagonistenwelt und ist nur von den Zuschauern des Werbespots zu horen (vgl. Kap.
5.2.1.2).

Farben und Licht

Farben sind im Werbespot auch ein wichtiger Aspekt (vgl. Kap. 5.2.1.1). Da alles in
dunklen weichen Tonen dargestellt wird, tritt die rote Farbe, besonders hervor. Die rote
Farbe als typische Farbe fiir Osterreich kommt fast in jeder Szene vor. Sie weist vor
allem auf das Rot-WeiB-Rot der 6sterreichischen Fahne hin. Die gesamte Handlung des
Werbespots wird in weichen eher matten Farben mit viel Schatten dargestellt. Den
einzigen Kontrast, der in dem Werbespot zu finden ist, gibt es zwischen der roten Farbe.
Rot ist fast in jeder Szene zu sehen. Die Flugbegleiterinnen tragen im Werbespot, aber
auch in Wirklichkeit, rote Kostiime, eine Person 6ffnet eine rote Coca-Cola Dose, rot ist
der Koffer, der langsam abgefertigt wird. Die Farbe symbolisiert auf einer Seite die
Zugehorigkeit zu Osterreich (die Farbe rot-wei-rot auf der Flagge) und auf der anderen
Seite das Logo von Austrian Airlines. Die meisten Szenen sind im Schatten versunken
und das weiche Tageslicht verrit, dass der neue Tag anfidngt und alles aufwacht. Nicht
nur Menschen, die mit der Arbeit beginnen — die Technik bei einem Flugzeug
kontrollieren oder Fenster putzen — sondern auch die Natur erwacht. Die Vogel sind zu
horen und die Sonne versteckt sich noch hinter den Wolken im verblassenden

Morgengrauen.

Distanz

Am Anfang des Spots treten die Protagonisten eher als Schatten im Hintergrund auf.
Auch die Gesichter sind nicht zu erkennen oder werden gar nicht gezeigt. Sie sind nur
ein Teil des Flughafens, aber keine Individuen. Der Werbespot wird mit einer Szene mit
totaler Kameraeinstellung erdftnet (vgl. Kap. 5.2.1.1). Wir werden in den Handlungsort
gefiihrt und erfahren iiber das Thema des Spots. Im Mittelpunkt steht nicht die Person,
die im Schatten versunken ist, sondern das Flugzeug. Der Flughafen wacht auf. Die
Gepidckwagen werden angerdumt, Flugzeuge kommen in den frithen Morgenstunden an

oder werden fiir den Abflug vorbereitet, es werden die letzten Reinigungsarbeiten
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gemacht. Die Personen bleiben weiter anonym. Sie lenken das Flugzeug, fahren die
Wagen oder putzen die Fenster, sind fiir die Handlung gar nicht wichtig. In einer Szene
werden wieder in einer totalen Einstellung die Fliigel eines Flugzeuges gezeigt. Sie
befinden sich im Vordergrund und im Hintergrund sieht man nur den blauen
Morgenhimmel und ein paar Sonnenstrahlen, die durch die Wolken weich strahlen. Auf
den Fliigeln sind einerseits das Logo von Austrian Airlines zu sehen und andererseits
auch die Farbe rot-weiB3-rot, die an die Osterreichische Flagge erinnert. Es beginnt
zugleich auch der Arbeitstag, also sehen wir in Nahaufnahme drei Frauen und einen
Mann auf den Rolltreppen, die hinauf fahren. Alle Frauen tragen dieselben roten
Strimpfe und Schuhe und denselben roten Rock. Der Mann ist ebenso in Rot
angezogen. Obwohl wir nicht mehr als die Beine von den Protagonisten sehen, konnen
wir sie als Flugpersonal identifizieren. Fiir die Identifikation verwenden wir unser
Vorwissen. Die rote Farbe weist auf einen Bezug zu Austrian Airlines oder zu
Osterreich hin, die Uniform hilft uns sie als Angestellte einzuordnen und wir sehen nur
einen Mann unter drei Frauen, was auf einen typischen Frauenberuf als Flugbegleiterin

hinweist.

Gastfreundlichkeit

Nun geht der Tag weiter und das Flugzeug bereitet sich langsam auf den Abflug vor.
Der Flugkapitdan kontrolliert alle Einstellungen, die Flugbegleiterlnnen schlieen die
Gepidckfacher und alle Passagiere schnallen sich an. SchlieBlich sehen wir ein
aufsteigendes Flugzeug in der Panoramaaufnahme (vgl. Kap. 5.2.1.1). Seitdem sich die
Handlung in die Flugzeugkabine verlegt hat, sind die Protagonisten nicht mehr anonym.
Wir konnen jetzt ganz genau in ihre Gesichter schauen Es handelt sich jetzt vor allem
um die Flugzeugpassagiere, die von dem Personal als Individuen behandelt werden. Im
Werbespot sehen wir sowohl eine Frau, als auch Anzug tragende Ménner oder Kinder.
Dadurch wird gezeigt, dass die Fluggesellschaft fiir jeden einen besonderen Service
anbietet, egal ob man mit Familie unterwegs ist oder auf einer Geschéftsreise. Die
Flugbegleiterin serviert immer lichelnd Getrianke oder Essen an die Passagiere und
sorgt fiir den Komfort aller Géste. Gastfreundlichkeit ist ndmlich nicht nur ein Zeichen
von hochqualitativen Dienstleistungen, sondern auch von Osterreichern. In einem sehr
kurzen Abschnitt wird in dem Werbespot gezeigt, was fiir einen Service man in der
Flugkabine nutzen kann. Die Flugbegleiterin bedient die Passagiere und unterhilt sich

lachelnd mit ihnen. Eine Frau richtet gerade ihr Sitzplatz und macht es sich fiir den Flug
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gemiitlich. Ein anderer Passagier setzt sich die Kopfhorer auf und wir horen die Musik
von Johann Strauf} erklingen und der andere genief3t gerade eine warme Suppe. Kinder
trinken Cola mit Eis und Strohhalm oder blicken aus dem Fenster. Kinder sorgen in dem

Werbespot fiir eine entspannte und familidre Atmosphire.

Osterreichische Familie

Die Vorstellung der traditionellen und typischen osterreichischen Familie wird im
Werbespot auch angedeutet. In der Flugzeugkabine kénnen wir Mutter, Vater und zwei
Kinder, ein Médchen und einen Buben, sehen. Diese Menschen werden zwar nicht als
eine Familie prisentiert, aber trotzdem entsteht beim Zusehen im Kopf das Bild einer
zufrieden reisenden Familie. Osterreich wird nicht nur mit seiner Vorstellung iiber
Familie als ein konservatives Land gezeichnet, was gerade auf diesem Familienbild gut
hervorgehoben wird. In einer sehr kurzen Szene sehen wir im Fokus einen Mann, der
gerade eine Suppe isst und auf dem rechten Ringfinger einen Ehering trigt. Dieses ist
fiir Osterreich und Deutschland typisch. In vielen anderen Lindern ist es iiblich, den

Ehering auf dem Ringfinger der linken Hand zu tragen.®

Alpensaga

Das Médchen triagt zwei Zopfe, die im weitesten Sinne an ein Landméadchen oder Heidi
erinnern konnten und damit auch auf die weltberithmte Alpensaga® und Berge, die in
der nédchsten Szene tatsdchlich vorkommen. Obwohl es sich um eine schweizerische
Autorin handelt und die Geschichte selbst auch in der Schweiz spielt, wird Heidi dank
der Alpen auch sehr hiufig mit Osterreich assoziiert und verbunden. Unberiihrte Natur,
griine Wiesen, frohliche Kinder, muhende Kiihe und Ruhe als Teil des Osterreichischen

Landes, das alles versteckt sich in dieser Figur von Heidi.

Die meisten Protagonisten in der Flugzeugkabine, also die Passagiere, werden in einer
halbnahen Einstellung aufgenommen (vgl. Kap. 5.2.1.1). Sie stehen im Fokus. Sie sind
das Wichtigste. Natiirlich darf hier auch kein Kaffee fehlen, der als Zeichen der
typischen Osterreichischen Kaffeekultur gilt. Die Kaffeetasse trdgt das Symbol der

3 Dies konnte auch ein Aspekt sein, der im Unterricht, falls er den Lernenden auffillt oder von der
Lehrperson darauf hingewiesen wird, thematisiert werden kann.

4 Die Alpensaga ist eine beriihmte Fernsehserie, die mit der traditionellen und klischeehaften Darstellung
des Landlebens bricht. Es werden hier auch gesellschaftliche und politische Verhiltnisse Osterreichs
dargestellt.
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osterreichischen Catering-Gesellschaft Do & Co, die ihren Sitz in Wien hat.
Gastfreundlichkeit gehdrt nicht nur zum Service der Fluggesellschaft, sondern auch zu
Osterreich. Oder wenigsten wird sie als eines der meisten Autostereotypen erwihnt (vgl.
Kap. 3). Diese Eigenschaft kommt in Laufe des ganzen Werbespots vor. Die Werbung
verleiht uns das Gefiihl, dass es, wenn wir als Passagiere von Austrian Airlines reisen,
auller uns nichts mehr gibt. Wir werden nicht als anonymen Personen behandelt,
sondern als Individuen. Schlussendlich sehen wir eine Panoramaaufnahme mit dem iiber
die oOsterreichischen Alpen fliegenden Flugzeug. Obwohl das Wetter im Werbespot
Friihlings- oder Herbstzeit andeutet, sind an den Bergspitzen noch die Schneereste zu
sehen. Die ganze Szenerie wirkt sehr romantisch und korrespondiert mit der
Bezeichnung von Osterreich als ,,Land der Berge*. Der Werbespot endet mit einer
sicheren Landung des Flugzeuges und dem Logo und einem Slogan: We fly for your

smile.

Der gesamte Werbespot wird aus der neutralen Erzdhlsituation erzdhlt. Wir sind nur
Beobachter, bekommen keinen Einblick in die innere Welt der Protagonisten und
werden uns auch keine zusitzlichen Informationen geliefert, als die, die zu sehen sind

(vgl. Kap. 5.2.1.3).

Zusammengefasst kann gesagt werden, dass der Werbespot folgende landeskundliche
Aspekte vermittelt, und zwar: die Erinnerung an die ehemalige Habsburgermonarchie,
Osterreich als Land der Komponisten, ein konservatives Osterreich, Gastfreundlichkeit,

Land der Berge, Kaffeekultur, Alpensaga, Rot-WeiB-Rot als Osterreichsymbol.
Filmisches

Der Werbespot beginnt mit einer halbtotalen Aufnahme (vgl. Kap. 5.2.1.1). Wir
beobachten einen Mann bei der Arbeit und — obwohl wir das ganze Flugzeug noch nicht
sehen — konnen wir schon identifizieren, wo sich die Handlung befindet. Die Zuseher
aktivieren dadurch schon von Anfang an ihre Imagination und ihr VVorwissen und sind
in die Handlung sehr schnell einbezogen. Mit einer anderen halbtotalen Aufnahme
sehen wir die Aufschrift Austrian und im Hintergrund auf dem Himmel ein Flugzeug,
das bereit ist zu landen. Dadurch werden unsere Vermutungen aus der ersten Szene
bestitigt. Wir befinden uns am Flughafen und trotz der Unvollstindigkeit des Logos,
werden wir mit dem Namen der Gesellschaft vertraut — Austrian Airlines. Im ganzen

Werbespot wird sehr oft mit einer Nah- oder Detailaufnahme gearbeitet und zwar vor

53



allem, wenn auf das Service oder die Vorbereitungsabldufe aufmerksam gemacht wird.
Die ganze Leistung der Gesellschaft besteht ndmlich aus den Kleinigkeiten, die alle
dazu beitragen, dass die Kunden zufrieden sind und das Ganze als eine Einheit
funktioniert. Im Werbespot iiberwiegen Halbtotale und Detailaufnahmen, obwohl zu
Ende des Spots auch eine Panoramaaufnahme zu finden ist. Die Kamera bleibt in der
Regel statisch. In den Szenen gibt es meistens nur ein Detail, das sich bewegt
(Maschine, Fensterputzer, Eiswiirfel etc.). In ein paar Szenen kénnen wir aber doch eine
Bewegung beobachten und zwar entweder Zoom — der Mann im Flugzeug schlift und
schnarcht, oder einen Schwenk — das Madchen schlurft beim Trinken. Im Spot kommen
auch alle moglichen Blickwinkel vor, die meisten Szenen werden aus der gleichen
Augenhohe aufgenommen, aber es wird auch ein erhdhter und abgesenkter Blickwinkel
eingesetzt. Von unten beobachten wir das landende Flugzeug, die Knopfe, die von dem
Piloten gedriickt werden oder den Gepéckraum, der von der Flugbegleiterin geschlossen
wird. Alle diese Situationen beobachten wir auch im realen Leben von unten. Der
erhohte Blickwinkel wird eingesetzt, wenn wir auf den schlafenden Mann schauen oder
die Flugbegleiterin den Rolltisch schiebt und wir ihre Fiile von oben sehen kénnen.
Auch in diesen Situationen wird der natiirliche Blickwinkel inszeniert. Die
Flugbegleiterin schaut den schlafenden Mann von oben an und auch wenn sie das Essen
serviert, schaut sie nach unten. Die Zuschauer konnen durch diesen Winkelwechsel die

Handlung abwechselnd aus der Position der Flugbegleiter und Passagiere beobachten.

6.3.Fragebogen

Die Befragung wurde in von mir gehaltenen Kursen am Osterreich Institut Briinn
durchgefiihrt und zwar auf den Niveaus Al.2, A2.2 und Bl.1l. Alle
Kursteilnehmerinnen haben denselben Fragebogen ausgefiillt. Zusdtzlich wurde der
Werbespot fiir das jeweilige Sprachniveau didaktisiert, um ihn im Unterricht als
Unterrichtsmaterial zweckmifig anwenden zu konnen. Die Befragung wurde mit
insgesamt 12 Kursteilnehmerinnen durchgefithrt und die Ergebnisse werden im

folgenden Kapitel prasentiert und analysiert.

Auf dem Niveau Al.2 wurden die Protagonistinnen und ihr Aussehen charakterisiert

und beschrieben. Fiir die Kursteilnehmerlnnen auf dem Niveau A2.2 waren im Fokus
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die osterreichischen Reiseziele und Sehenswiirdigkeiten. Die B1.1-Gruppe sollte das
Geschehen  im  Werbespot ~ mithilfe =~ von  temporalen  Pripositionen

bevor/wihrend/nachdem beschreiben.

6.3.1. Demografische Daten

Bei den demografischen Daten wurde bei den Kursteilnehmerlnnen Alter, Herkunft und

Besuch von Osterreich nachgefragt.

Da alle Kurse in Briinn stattfinden, waren die Gruppen, was die Herkunft der
Kursteilnehmerinnen betrifft, relativ homogen. Die Mehrheit kommt aus Tschechien
(50%). Die zweitgrofite Gruppe stellen die Kursteilnehmerlnnen aus der Slowakei dar
(41,7%). Nur ein Kursteilnehmer stammt aus einem anderen Land als Tschechien oder
der Slowakei. In diesem konkreten Fall handelte es sich um einen Kursteilnehmer aus
Bulgarien. Alle hatten aber als Erstsprache eine slawische Sprache.

Sonstiges
8%

Tschechien
50%

Die Slowakei
42%

Abb. 3 Herkunft

Da die Befragung in erwachsenen Standardkursen durchgefiihrt wurde, war das
mogliche Mindestalter der Kursteilnehmerlnnen auf 16 Jahre beschridnkt. In den
Gruppen waren fast alle Altersgruppen vertreten. Die Mehrheit (insgesamt 4 KT) waren
in dem Alter zwischen 21 und 25 Jahren. Es handelt sich meistens um Studierende und

junge Erwachsene, die kurz nach dem Abschluss den Kurs besuchten. Weniger besucht
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waren diese Kurse von Menschen zwischen 36 und 40 (nur 1 KT). Es handelte sich also

um jiingere Gruppen, bei denen man vermuten konnte, dass die KursteilnehmerInnen

36-40
8%

"
<

I 17%
21-25
33%
26-30
17%

Bei der Frage nach dem Besuch von Osterreich haben iiber 90 % der

mit den neuen Medien vertraut sind.

31-35
25%

Abb. 4 Alter

Kursteilnehmerinnen  positiv. geantwortet. ~ Nur  ein  Kursteilnehmer/eine
Kursteilnehmerin hat Osterreich nie besucht. Es liegt vielleicht an der relativen Néhe
von Briinn zu Osterreich. Man kann also annehmen, dass die Osterreichische Kultur

oder wenigstens ihre Teilaspekte den Kursteilnehmerinnen mehr oder weniger bekannt

nein
8%

ja
92%

sind.

Abb. 5 Besuch von Osterreich

56



6.3.2. Lernmotivation

Meine erste Hypothese beschiftigt sich mit der Motivation der Lernenden im Unterricht
und lautet: Arbeit mit Werbespots steigert die Lernmotivation. Die Kursteilnehmerinnen
wurden im Fragebogen gefragt, mit welchen Medien sie gerne im Unterricht arbeiten

und zugleich haben sie auch die Arbeit mit dem didaktisierten Werbespot bewertet.

B Sonstiges

H Bilder

Lehrbicher

B Hortexte

M Literarische Texte

B Audiovisuelle Medien

o
N
N
(&)
(o]

10 12 14

Abb. 6 Mit welchen Materialien arbeite ich gerne im Unterricht?

Alle Kursteilnehmerinnen haben die audiovisuellen Medien als diejenigen bezeichnet,
mit denen sie im Kurs gerne arbeiten. Das betrifft neben der Werbung z. B. auch alle
Spiel- und Kurzfilme. 8 von 12 KursteilnehmerInnen arbeiten gerne mit Lehrbiichern®
und auch Hortexten. Fast genauso beliebt (von 7 KT gewéhlt) sind Bilder. Relativ
unbeliebt sind bei den Kursteilnehmerlnnen literarische Texte, die nur von einer/m
Befragten gewdhlt wurden. Als Sonstiges wurden von einer Person Lieder genannt. Aus
diesen Ergebnissen kann man erschlieBen, dass die audiovisuellen Medien die
beliebtesten sind und dass sie ein groBles Potenzial fiir den Unterricht darstellen. Es
konnte auch mit dem Alter der Befragten zusammenhéngen. Da sie eher jiinger sind,

stellen die audiovisuellen Medien einen festen Bestandteil ihres Lebens dar.

5 In allen Kursen wird das Lehrwerk Menschen verwendet
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Im nédchsten Punkt wurde nachgefragt, ob den Kursteilnehmerlnnen die Arbeit mit dem
Werbespot Spall gemacht hat. Sie sollten auf der Skala die Werte zwischen 1 und 5

ankreuzen, indem 1 fiir ,,gar nicht* und 5 fiir ,,sehr viel* gestanden hat.

8
7
6
5
4
3
2
1
O H B
1 (gar nicht) 2 3 4 5 (sehr viel)

Abb. 7 Die Arbeit mit dem Werbespot hat mir Spaf8 gemacht

Nur zwei Kursteilnehmerinnen haben die Arbeit mit dem Werbespot als
durchschnittlich ~ oder  unterdurchschnittlich ~ bewertet. =~ Dem  Rest  der
KursteilnehmerInnen hat die Arbeit sehr viel Spal gemacht (7 KT) oder viel (3 KT).

12

10

| -
0
Hja Mnein

Abb. 8 Méchten Sie éfter mit Werbespots arbeiten?
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Schlussendlich wurde gefragt, ob die Lernenden oOfter mit Werbespots arbeiten
mochten. AuBler einem haben alle diese Frage positiv beantwortet. Dieses Ergebnis
zeigt, dass der Werbespot fiir die Lernenden ein interessantes Mittel fiir das
Fremdsprachenlernen darstellt und zugleich auch die Motivation gesteigert hat, mit

weiteren Werbespots zu arbeiten.

Aus diesen Daten kann man schlieBen, dass die Arbeit mit dem Werbespot und auch
generell mit audiovisuellen Medien attraktiv ist. Diese Materialien stellen ein
abwechslungsreiches und interessantes Mittel dar, um die Aufmerksamkeit der
Lernenden zu gewinnen und ihre Motivation zu steigern. Die von mir gestellte
Hypothese, dass Arbeit mit Werbespots die Lernmotivation steigert, wird dadurch

bestatigt.

6.3.3. Landeskunde

Im Unterricht sollen die Lernenden nicht nur Spall haben, sondern auch etwas Neues
lernen. Werbespots haben ein groBles landeskundliches Potenzial und bieten den
Lehrkréiften eine Moglichkeit, verschiedene Aspekte der Zielkultur zu thematisieren. Im
folgenden Teil werfe ich einen Blick auf die Hypothese: Die Lernenden erfahren durch
den Werbespot etwas tiber landeskundliche Themen. Zirka die Hélfte der Befragten hat
vermutet, etwas Neues iiber Osterreich zu erfahren. Die Unterrichtsstunde, in der der
Werbespot eingesetzt wurde, hatte Landeskunde nicht zum Schwerpunkt, also scheint es
schwierig zu definieren, welche Informationen fiir die Lernenden neu oder bisher
unbekannt waren. Es ist aber zu verdeutlichen, dass nur das Zusehen und Rezipieren in
einigen Lernenden den Eindruck geweckt hat, einen bisher unbekannten Input zu
bekommen. Da die Lernenden aber nicht in der Lage waren, alle im Werbespot
vorgekommenen Stereotypen zu identifizieren (vgl. Kap. 6.3.5), entsteht ein grofes

Potenzial, diese im Unterricht zu thematisieren und weiter zu besprechen.

59



12

10

0o

[e)]

6.3.4. Emotionen

Emotionen sind sehr individuell und beeinflussen in vielen Hinsichten das menschliche
Handeln sowie das Fremdsprachenlernen. Erlebnisse, die mit positiven Emotionen
verbunden sind, bleiben ldnger im Gedéchtnis und werden spiter einfacher wieder
hervorgerufen. In einem Teil meiner Befragung wurde speziell nach Emotionen gefragt
und die Kursteilnehmerinnen konnten aus mehreren Moglichkeiten wéhlen. Als die
Kursteilnehmerinnen gebeten wurden, aufzuschreiben, was ihnen beim Sehen
aufgefallen ist, sind keine Emotionen oder Gefiihle aufgetreten. Genauso war es auch
bei den Osterreich-Bildern und Assoziationen zu Musik, was ich ein bisschen

uiberraschend fand, denn Musik ist sehr emotionell.

‘ ' ' ' I I ‘ ' B 5 (sehrviel)
o C o 4
&

m3

m2

Abb. 9 Emotionen

Am meisten wurde in den Kursteilnehmerlnnen das Gefiihl der Gastfreundlichkeit
geweckt und zwar bei vier KT viel und bei sieben KT sogar sehr viel.
Gastfreundlichkeit wurde wahrscheinlich durch den im Werbespot gezeigten Service
verdeutlicht. Es handelt sich aber auch um einen der Autostereotypen Osterreichs. Der
Werbespot arbeitet mit dieser Emotion ganz absichtlich, und auch sehr gelungen, denn
sie wurde bei den meisten Zuschauern auch geweckt. Die zweite Emotion, die auch sehr

oft geweckt wurde, ist das Gefiihl der Gemiitlichkeit. Auch diese zeigt die genaue
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Absicht der Werbemacher, die Auto- und Heterostereotypen Osterreichs in die Werbung
zu bringen. An der dritten Stelle befindet sich die Reiselust, was ich sowohl fiir aus der
Sicht der Werbenden als auch fiir den Einsatz im Unterricht als einen wichtigen Input
empfinde. Die Lernenden sind vermutlich mehr motiviert iiber ihre Reiseerfahrungen
und -plane zu diskutieren und sich anhand der Werbung auszutauschen. Fast gar nicht
vertreten war Heimweh. Diese Emotion wurde nur bei einer Person verstirkt geweckt,
andere haben sie aus der Skala mit drei oder wenigen Punkten markiert. Der Grund

dafiir kann sein, dass die Lernenden aufgrund ihrer Herkunft kein Heimweh empfinden.

6.3.5. Bilder im Kopf

Wie bei anderen Aktivitdten im Fremdsprachenunterricht, werden auch beim Hor-Seh-
Verstehen die Vorkenntnisse aktiviert. Da bei der Arbeit mit diesem Werbespot
besonders auf Osterreich eingegangen wird, wurde nach den Bildern im Kopf der
Lernenden gefragt, um die Hypothese Die Lernenden aktivieren bei der Arbeit mit
Werbespots die bisherigen Bilder im Kopf zu tiberpriifen.

keine Angabe
8%

Osterreich
92%

Abb. 10 Aus welchem Land stammt der Werbespot?
Der Werbespot wurde zuerst ohne Ton vorgespielt (Silent Viewing) und zwar ab der
sechsten Sekunde, damit man das Logo von Austrian Airlines nicht sehen kann. Die

absolute Mehrheit der Lernenden (11 von 12) konnten das Herkunftsland der Werbung
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problemlos identifizieren. Entweder wurde das Logo identifiziert oder die Farbe Rot-
WeiB-Rot mit Osterreich assoziiert. Das zeigt sehr gute Vorkenntnisse iiber Osterreich,
was auch der Tatsache entspricht, dass die meisten Lernenden Osterreich bereits

besucht haben.

Die Musik wurde separat vorgespielt und nach ihrer Herkunft gefragt. Gleich wie bei
dem Werbespot, konnten die meisten Lernenden das Herkunftsland richtig
identifizieren. Eine Person hat keine Antwort gegeben.

keine Angabe
8%

Osterreich
92%

Abb. 11 Welches Land assoziieren Sie mit der Musik?

Bei Musikassoziationen entstanden mittlerweile interessante Ergebnisse. Da alle das
Herkunftsland des vorgespielten Walzers identifizieren konnten, haben sich die
Assoziationen nicht nur auf die Musik selbst bezogen, sondern auch auf Osterreich
generell. Insgesamt vier von zwdlf Befragten waren in der Lage, den Namen des
Komponisten zu nennen (Johann Strauf}). Die zweithdufigste Assoziation war unter
anderem das Tanzen oder konkret der Walzer. Mit einem kleinen Abstand folgten Oper,
der Name des Walzers ,,An der schonen blauen Donau‘ und Konzerte bzw. Mozart. Die
anderen, und sogar die meisten Assoziationen, entsprechen eher den bisherigen Bildern
im Kopf, die die Lernenden hervorgerufen und mit dem konkreten Land assoziiert
haben. VVon drei Lernenden wurden Berge bzw. Alpen und Donau bzw. Fluss als die
stirkste Assoziation genannt. Das weist darauf hin, dass Osterreich als Land der Berge

im Gedichtnis der Menschen stark gespeichert ist. Dies entspricht auch den typischen
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Fremdbildern von Osterreich (vgl. Kap. 4.3). Weiters folgt auch die Natur generell.
Beim Horen sind mehreren Lernenden Wien und ihre Symbole (Sachertorte, Schloss
Schonbrunn) aufgefallen. Wien ist auch laut der Studie von Katharina Moser (2009) an
der zweiten Stelle der Fremdbilder (vgl. Kap. 4.3). Wien soll die ehemalige
Habsburgermonarchie reprasentieren. Das Habsburgerbild ist bei den Lernenden immer
prasent, da auch das siebzehnte Jahrhundert und gute Zeiten als Assoziationen genannt
wurden. Das siebzehnte Jahrhundert représentiert als eine bestimmte Zeitepoche eher
die Erinnerung an die Zeit des Wachstums, der Monarchie und berithmter

Personlichkeiten der kaiserlichen Familie. Die Monarchie wird also durchaus als ein

positives Bild wahrgenommen.

H schlafen

H gute Zeit

B ordentlich
weniger Stress

m17. Jahrhundert

= Natur

M Falco

M Sachertorte

M Schloss

W Konzert/Mozart
M Theater/Filme
W Wien

H An der blauen Donau
m Osterreich2

W Oper

w Donau/Fluss

M Berge/Alpen

B Tanzen/Walzer

M Johann Straul

o

1 2 3 4
Abb. 12 Musik-Assoziationen

Interessant habe ich gefunden, dass die meisten Lernenden die Musik eher mit
konkreten Gegenstidnden (Schloss, Sachertorte, Fluss etc.) oder Namen (Mozart, Straul3)
verbunden haben als mit Emotionen oder abstrakten Vorstellungen. Diese
Assoziationen kamen nur sehr selten vor (z. B. ordentlich, weniger Stress usw.) was
vielleicht mit dem Sprachniveau der Lernenden zusammenhingt, die auf einem Al-

oder A2-Niveau noch nicht in der Lage sind, abstrakte Sachen zu bezeichnen und ihre
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Emotionen oder Gefiihle zu benennen. Die Vorstellungen wurden iiberwiegend auf
Osterreich bezogen, was meiner Meinung nach dadurch verursacht wurde, dass es sich

um einen durchaus beriihmten dsterreichischen Walzer handelt.

Nachdem die Assoziationen zur Musik gesammelt wurden, haben die Lernenden den
ganzen Spot auch mit Ton angeschaut und wurden dann gebeten, die im Video
dargestellten typischen &sterreichischen Bilder aufzulisten. Bei dieser Aufgabe gab es
eindeutig weniger Antworten als bei den Assoziationen, denn die Lernenden mussten
Vorkenntnisse, Vorwissen und Bilder im Kopf mit dem Video in Einklang bringen. Von
den Fragen ausgegangen, verfiigen die Kursteilnehmerlnnen zwar iiber eine grobe
Vorstellung iiber Osterreich und sind in der Lage, typische Merkmale zu nennen, aber
sie bleiben eher auf der Oberfliche und sind nicht fahig, einige Werte und
Eigenschaften in dem Werbespot als typisch osterreichisch zu identifizieren (vgl. Kap.
4.2).

B Midigkeit

H Sauberkeit

B Almdudler

B Heidi-Zopfe

B Ordnung/Prazision

Musik2

B Wiener Kaffee

M Berge/Alpen

H Rote Farbe

Abb. 13 Osterreich-Bilder

Neun von zwolf Befragten haben die Farbe Rot-WeiB3-Rot als typisch Osterreichisch
bezeichnet. Mit diesem Stereotyp wird im Werbespot ganz gezielt und auch viel
gearbeitet. Es sollte nicht nur die Fluggesellschaft symbolisieren, sondern auch ihre
Zugehorigkeit zu der Osterreichischen Nation. Die Farbkombination wurde problemlos
von den Lernenden identifiziert, da ihnen vermutlich die 6sterreichische Flagge bekannt
ist. Die Hilfte der KursteilnehmerInnen hat die Berge, die am Ende des Werbespots

gezeigt werden, als typisch Osterreichisch bezeichnet. Einige haben sogar nicht nur
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Berge, sondern ganz konkret Alpen aufgeschrieben. Dies stimmt sowohl mit den
Musikassoziationen als auch mit den von Moser erforschten Fremdbildern iiberein.
Osterreich ist als Land der Berge tief geprigt. Die anderen Osterreich-Bilder, die
genannt wurden, sind eher einzeln vorgekommen. Drei Lernende haben den Wiener
Kaffee genannt, was sowohl mit meiner eigenen Analyse (vgl. Kap. 6.2) als auch mit
den allgemeinen Fremdbildern (vgl. Kap. 4.3) iibereinstimmt. Uberraschend war fiir
mich, dass die Lernenden, jeweils einer bzw. eine, Heidi und Almdudler als im
Werbespot vorgekommene typische osterreichische Bilder genannt haben. Die Marke
Almdudler ist im Werbespot gar nicht zu sehen und trotzdem wurde sie von einem
Kursteilnehmer ,,identifiziert”, was auf bestimmte Vorkenntnisse und Bilder im Kopf

hinweist.

Obwohl im Rahmen des Unterrichts am Osterreich Institut Briinn immer versucht wird,
Landeskunde in den Unterricht zu integrieren und mdglichst viel tiber die Zielkultur zu
informieren, zeigen sich die Kenntnisse der Lernenden eher als oberflachlich und auf
die typischen und meistbekannten Stereotypen wie Wien, Sachertorte oder Berge
gerichtet. Da sie aber erkannt werden, kann dies einen guten Ausgangspunkt flir den
spateren Unterricht darstellen, indem diese erweitert und weiter besprochen werden

konnen.
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7. Ergebnisse

In diesem Kapitel wird auf die Hypothesen und die Forschungsfragen eingegangen. Die
Daten aus Kap. 6 werden zusammengefasst und interpretiert. Da es sich aber um eine
kleine Forschung handelte, die nur bei drei Kursen an einer Institution durchgefiihrt
wurde, konnen die Ergebnisse nicht generalisiert und auf alle Deutschlernenden
bezogen werden. Trotzdem konnen sie aber bei weiteren Forschungen beriicksichtigt
werden und als guter Ausgangspunkt fiir die Arbeit mit Werbespots im
Fremdsprachenunterricht dienen.

7.1.Hypothesen

1. Arbeit mit Werbespots steigert die Lernmotivation

Diese Hypothese kann eindeutig bestitigt werden. Alle Befragten haben die
audiovisuellen Medien als ein attraktives Mittel beim Fremdsprachenlernen bezeichnet.
Der komplexe Input, der aus dem Hor- und Sehverstehen besteht, stellt fiir die
Lernenden eine interessante und realitdtsnahe Anndherung an die authentische deutsche
Sprache dar. Die meisten Kursteilnehmerinnen hatten bei der Arbeit mit dem
Werbespot Spall und wiinschen sich, mit anderen Spots im Unterricht weiterzuarbeiten.
Diese Erfahrung hat in ihnen durchaus positive Erlebnisse hinterlassen und sie fiir die

weitere Arbeit mit diesem audiovisuellen Material motiviert.

2. Die Lernenden erfahren durch den Werbespot etwas tiber

landeskundliche Themen

Diese Hypothese ist nicht ganz einfach zu beantworten. Ungefihr die Halfte der
Befragten hat zugegeben, bei der Arbeit mit dem Werbespot neue Informationen iiber
Osterreich erfahren zu haben, aber um welche Informationen es sich handelte und ob sie
wirklich einen Landeskundebezug haben, kann leider nicht beantwortet werden. Jedoch
kann aus den erfragten Assoziationen identifizierter Osterreich-Bilder (vgl. Kap. 6.3.5)
klar hervorgehen, dass die Lernenden nicht iiber ausreichende Kenntnisse verfiigen, um
alle osterreichischen Stereotype zu finden. Es entsteht dadurch ein Potenzial fiir den
Unterricht, mit diesen Bildern weiterzuarbeiten, sie im Unterricht zu thematisieren oder
sie mit der Heimatkultur der Lernenden zu vergleichen. Davon ausgegangen, kann diese

Hypothese auch als bestétigt gelten.
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3. Werbespots wecken in Lernenden Emotionen
Bei allen Befragten wurden beim Sehen bestimmte Emotionen geweckt. Am meisten
handelte es sich um jene, welche einen Zusammenhang mit den Autostereotypen
Osterreichs hatten (vgl. Kap. 6.3.4). Nur selten kam vor, dass die Kursteilnehmerinnen
bei der Antwortmdglichkeit auf der Skala die Zahl 1 (gar nicht) angekreuzt haben.

4. Die Lernenden aktivieren bei der Arbeit mit Werbespots die

bisherigen Bilder im Kopf
Die Bilder im Kopf wurden bei den Lernenden in verschiedenen Zusammenhangen und
bei verschiedenen Aktivititen eindeutig angeregt. Nicht nur, dass sie in der Lage waren,
einige Bilder im Werbespot zu identifizieren, sondern sie haben auch ihre bisherigen
Bilder im Kopf hervorgerufen und mit Osterreich oder mit der dsterreichischen Kultur
verbunden. Bemerkenswert waren die Beobachtungen der Musik-Assoziationen, bei
denen ganz konkrete Orte, Namen oder Dinge genannt wurden, die einen klaren Bezug
zu Osterreich hatten. Die Assoziationen waren aber nicht wirklich einheitlich und sind
eher einzeln vorgekommen. Die Bilder unterscheiden sich also je nach den personlichen

Erfahrungen und die Sensibilisierung im Umgang mit anderen Kulturen.

7.2.Forschungsfragen

1) Welche landeskundlichen Aspekte vermittelt der ausgewdhite

Werbespot und mit welchen Stereotypen wird hier gearbeitet?
Die Antwort auf diese Forschungsfrage ergibt sich bei der Analyse des Werbespots (vgl.
Kap. 6.2). Hier wurden alle im Werbespot vorgekommenen Stereotype analysiert und

niher beschrieben.

2) Inwiefern eignet sich Werbung fiir den Einsatz im Unterricht und

das landeskundliche Lernen?
Werbung als ein audiovisuelles Medium bietet flir den Unterricht zahlreiche Vorteile,
die schon in dem theoretischen Kapitel , Audiovisuelle Medien im
Fremdsprachenunterricht erldautert wurden. Werbung ist besonders dank ihrer Kiirze
geeignet, meistens liberschreitet das Video eine Minute. Innerhalb dieser kurzen Zeit
werden den Zuschauern die wichtigsten Informationen iiber ein Produkt vermittelt und

zwar auf eine Art und Weise, bei der mit klischeehaften Darstellungsformen gearbeitet
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wird. Werbespots eignen sich fiir den Einsatz im Unterricht aus mehreren Griinden.
Erstens stellen die audiovisuellen Materialien fiir die Kursteilnehmerlnnen ein
attraktivste Unterrichtsmaterial dar. Sie haben Spal3 daran, mit so einem Medium zu
arbeiten und wiinschen sich mehr Werbespots im Unterricht. Dank der Stereotypen, die
von mir im Werbespot identifiziert wurden (vgl. Kap. 6.2.) und die in unterschiedlicher
Form in jedem Werbespot vorkommen, ergibt sich ein gro3es Potenzial fiir eine spétere
Arbeit mit diesen stereotypen Bildern. Landeskunde umfasst alle Bereiche des Lebens,
die Mentalitit, die Sitten und Briauche oder Werte. Da mit diesen Mitteln vor allem in
Werbespots gearbeitet wird, bieten sich diese fiir einen Landeskundeunterricht an. Weil
aber die meisten Stereotype von den Lernenden nicht identifiziert werden, wére es
sinnvoll, wenn sie die Lehrperson thematisiert und durch weitere Unterrichtsmaterialien

unterstiitzt.
3) Inwieweit werden stereotype Bilder durch Werbespots aufgerufen

bzw. reproduziert?
Bei dem untersuchten Hor-Seh-Verstehen wurden viele Bilder aufgerufen, die zwar mit
den Werbespots keinen direkten Zusammenhang darstellten, aber trotzdem im
Gedachtnis der Lernenden hervorgerufen wurden. Es handelt sich vermutlich um
stereotype Bilder, die die Lernenden im Laufe ihres Lebens erworben haben. Diese
Aktivierung ist vor allem bei den Musik-Assoziationen bemerkenswert, da sie in
einigen Féllen gar keine Verbindung zum Werbespot oder zu dem Musik-Bereich
aufgewiesen haben. Beim Sehen wurde das Vorwissen bei den Befragten eindeutig
aktiviert und die bereits bekannten Osterreich-Bilder eingesetzt. Dadurch kénnen
Werbespots auch als Einstieg in ein Thema behandelt werden, da sie diese Bilder, die

fiir einen Landeskundeunterricht erwiinscht sind, automatisch hervorrufen.
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8. Zusammenfassung

In der vorliegenden Arbeit wurde das Potenzial wvon Werbespots im
Fremdsprachenunterricht untersucht. Ziel dieser Untersuchung war es, die Werbespots
als vollwertige Materialien fiir einen abwechslungsreichen und interessanten
Fremdsprachenunterricht darzustellen. Die Stereotype, mit denen Werbespots ganz oft

arbeiten, stellen den Schwerpunkt dieser Forschung dar.

Im ersten Kapitel wurden die Vor- und Nachteile fiir die Arbeit mit audiovisuellen
Medien im Fremdsprachenunterricht erldutert. Sie bieten den Lehrpersonen die
Moglichkeit, die Aufmerksamkeit der Lernenden auf verschiedene Ebenen der
Wahrnehmung zu lenken. Sie wirken gleichzeitig auf zwei Sinne (Horen und Sehen)
und vermitteln dabei die Begegnung mit einer fremden Kultur und authentischen
Situationen (vgl. Kap. 2.1). Was man bei der Auswahl von passenden audiovisuellen
Medien fiir einen gelungenen Fremdsprachenunterricht beachten soll, wurde im
nichsten Unterkapitel ndher beschrieben. Eine wichtige Rolle spielen vor allem die
Lénge, die technische und sprachliche Angemessenheit. Zuletzt wurde auf die
Aufgabenformate bei der Arbeit mit audiovisuellen Materialien im Unterricht
eingegangen. Es wird, genauso wie bei der Schulung von anderen Fertigkeiten,
zwischen den Aktivititen vor, wihrend und nach dem Sehen bzw. Hor-Seh-Verstehen

unterschieden.

Das néchste Kapitel beschiftigte sich mit dem Thema Werbung. Im ersten Abschnitt
wird die geschichtliche Entwicklung von Werbung beschrieben und ihre heutige
Funktion dargestellt. Die Rolle von Werbung hat sich in den letzten Jahrzehnten
nidmlich stark verdndert, genauso wie die Positionierung der Gesellschaft gegen sie. Sie
operiert mit spezifischen sprachlichen Mitteln und stellt dadurch eine besondere
Textsorte dar. In meiner Forschung wird mit einem Werbespot gearbeitet und deshalb
habe ich ein Unterkapitel der Beschreibung von diesem Werbemittel gewidmet.
Werbespots liefern nicht nur auf eine fiir die Lernenden interessante Art und Weise
sprachliche und landeskundliche Inhalte, sondern sind auch leicht zugénglich und dank
ithrer Kiirze auch gut anwendbar, sowohl im schulischen als auch im auBlerschulischen
Bereich. Auch die Medienkompetenz der Werbung hat vor allem einen persuasiven
Charakter, der besonders bei der Arbeit im Unterricht beachtet werden soll.
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Stereotype stellen den letzten thematischen Bereich meines theoretischen Rahmens dar.
Zunédchst wurde der Begriff Stereotyp definiert. Frither wurden Stereotype negativ
konnotiert und als etwas Unerwlinschtes betrachtet. Ich vertrete aber die Meinung, dass
die Stereotype das Verstehen von anderen Kulturen erleichtern. Es muss aber auch
zwischen Auto- und Heterostereotypen unterschieden werden. Es handelt sich um
Eigenschaften, die sich entweder eine Gruppe selbst zuschreiben (Autostereotype) oder
einer anderen Gruppe zugeschrieben werden (Heterostereotype). Stereotype stellen ein
mogliches Mittel fiir den Fremdsprachenunterricht dar. Sie dienen als Ausgangspunkt
beim Aktivieren des Vorwissens und konnen, falls die Lehrperson iiber geniigend
Wissen verfiigt, im Unterricht thematisiert und bearbeitet werden. Ich konzentriere mich
in diesem Kapitel auch auf Stereotype Osterreichs, die im Analysekapitel identifiziert

wurden.

Im vierten Kapitel wurde die methodische Herangehensweise beschrieben, Ziele der
Datenerhebung gesetzt und Hypothesen formuliert. Bei der Datenerhebung wurden zwei
verschiedene Methoden eingesetzt und zwar eine qualitative Filmanalyse und ein
Fragebogen, wobei das Forschungsdesign in diesem Kapitel erldutert wird. Bei der
Beschreibung wurden alle relevanten Aspekte beriicksichtigt, die auch bei der
eigentlichen Analyse bzw. Datenerhebung untersucht wurden (z. B. auditive Seite,

visuelle Seite oder die Antwortformate).

Das fiinfte Kapitel besteht aus zwei Teilen. Einerseits aus der Filmanalyse des
Werbespots. Bei dieser Analyse konzentriere ich mich nicht nur auf die filmischen
Aspekte des audiovisuellen Materials wie Kameraeinstellung, Distanz, Musik, Farben
oder EinstellungsgroBlen, sondern vor allem auf die im Werbespot vorgekommenen
Stereotype, die man in drei Gruppen gliedern kann und zwar in Gastfreundlichkeit,
typische Osterreichische Familie und Alpensaga. Andererseits wurden hier die
erhobenen Daten aus dem Fragebogen mit Bezug auf die Hypothesen und die

Forschungsfragen analysiert.

AbschlieBend wurden die erhobenen Daten interpretiert, die Hypothesen bestétigt oder
widerlegt und die Forschungsfragen beantwortet. Alle von mir aufgestellten Hypothesen

wurden durch die durchgefiihrte Forschung bestitigt. Durch diese Arbeit kann gezeigt

70



werden, dass Werbespots groBe  Moglichkeiten fiir den FEinsatz im
Fremdsprachenunterricht bieten und dass diese auch im Unterricht eingesetzt werden
sollen. Obwohl die Befragten meistens aus Tschechien oder aus der Slowakei stammten
und deshalb die dsterreichische Kultur nicht als total fremd empfunden haben, hat sich
gezeigt, dass sie nur iiber oberflachliche und meist stereotype Vorstellungen verfiigen.
Ein gelungener und gezielter Landeskundeunterricht mittels Werbung oder
audiovisuellen Medien generell, scheint im Lichte der Ergebnisse als ein sinnvoller Teil

des Unterrichts.
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10. Anhang

Fragebogen

Werbespots im Unterricht

Allgemeine Fragen zum Werbespot

1) Was ist IThnen beim Sehen besonders aufgefallen?

2) Um welches Produkt konnte es sich handeln?

3) Aus welchem Land stammt dieser Werbespot? Begriinden Sie Thre
Antwort.

Fragen zur Musik

4) Mit welchem Land assoziieren Sie dieses Lied?

5) Welche/r Name/n fallen IThnen dabei auf?

Osterreichbezug

6) Welche Osterreich-Bilder konnten Sie im Werbespot identifizieren
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7) Welche Emotionen/Gefiihle hat der Werbespot in Thnen geweckt?

Gemiitlichkeit

1 2 3 4 5

garnicht © ¢ ¢ C sehrviel

Entspannung

1 2 3 4 5

garnicht © € € C €  sehrviel

Abendteuer

1 2 3 4 5

garnicht © € € C €  sehrviel

Heimweh

garnicht © € € C €  sehrviel

Gastfreundlichkeit

1 2 3 4 5

garnicht © € € C €  sehrviel

Reiselust

garnicht © © © C sehrviel
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Sicherheit

1 2 3 4 5

garnicht © € © C C  sehrviel

Freude

garnicht © € © C C  sehrviel

Erwartung

1 2 3 4 5

garnicht © ©  C €  sehrviel

Sonstige

Abschlieffende Fragen

8) Mit welchen Materialien arbeiten Sie gerne im Unterricht?

¢ Audiovisuelle Medien (Videos/Filme/Werbepots...)
¢ Literarische Texte
" Hortexte
" Lehrbiicher
¢ Bilder (Fotos/Comics/Bildgeschichten...)
" Sonstiges:
9) Hat Ihnen die Arbeit mit Werbespot Spafl gemacht?
1 2 3 4 5
stimmt nichtzu ¢ € € € stimmtzu
10) Haben Sie etwas Neues iiber Osterreich erfahren?
o I~ ja
o  nein
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11) Mochten Sie im Kurs ofter mit Werbespots arbeiten?
. ja
 nein

12) Méchten Sie mehr iiber Osterreich erfahren?
. ja
© nein

Demografische Daten

Alter

16-20
21-25
26-30
31-35
36-40
iiber 40

YYD

Herkunft

" Tschechien
T die Slowakei
" Sonstiges

Waren Sie schon in Osterreich?
i ja

" nein
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11. Abstract

Die vorliegende Masterarbeit beschiftigt sich mit dem Einsatz von Werbung im
Fremdsprachenunterricht mit besonderer Beriicksichtigung von Stercotypen. Sie
analysiert das Potenzial von Werbung als Unterrichtsmaterial, deren VVor- und Nachteile
sowie Gefahren, die bei der Arbeit mit Werbefilmen im Unterricht entstehen kdnnen.
Der Theorieteil bietet einen Uberblick iiber den Einsatz von audiovisuellen Medien im
Fremdsprachenunterricht, Funktion von Werbung und nationalen Stereotypen. Die
Auswertung der Daten geht einerseits von einer Filmanalyse eines Werbespots und
andererseits von den Ergebnissen einer schriftlichen Befragung aus. Die schriftliche
Befragung wurde am Osterreich Institut Briinn durchgefiihrt und dabei nach ,,Bildern im
Kopf*“ der Lernenden vor und nach dem Sehen gefragt und diese in Hinblick auf

Stereotypenbildung analysiert.

Schliisselworter: Webespots, Hor-Seh-Verstehen, audiovisuelle Medien,
Fremdsprachenunterricht, Stereotype
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