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Vorwort

,Der was zu 100% aus Osterreich ist — dieser Werbeslogan hat mich schon wihrend
meiner Schulzeit und dann auch wiahrend meines Bachelorstudiums ,,Lehramt fiir
Volksschulen an der KPH Wien immer wieder gestort. Das war einer der
Ankniipfungspunkte, die mich veranlassten, mich mit dem Thema Werbesprache
griindlicher auseinanderzusetzen. Dass dies im Rahmen einer Masterarbeit moglich war,
habe ich Herrn Ass.-Prof. Mag. Dr. Hannes Schweiger zu verdanken, der sich ohne
Zogern zur Betreuung dieser Arbeit bereiterkldrte, mir immer wieder hilfreiche und

weiterfiihrende Anregungen gab und fiir meine Fragen stets ein offenes Ohr hatte.

Frau Univ.-Prof. Dr. Karen Schramm habe ich fiir die Bereitschaft zu danken, als
Zweitpriiferin zu fungieren. Das von ihr geleitete Seminar ,,Masterarbeit hat mir dank
der tollen Gruppeneinteilung einen sehr hilfreichen Austausch mit Kolleg*innen

ermoglicht, die zeitgleich vor dhnlichen Problemen standen wie ich.

Keine akademische Qualifikationsarbeit entsteht im ,,luftleeren Raum* —ich mochte mich
daher an dieser Stelle bei vielen Menschen bedanken, die in der einen oder anderen Weise
zur Entstehung und zum erfolgreichen Abschluss dieses Projekts beigetragen haben:
Schon die Beurteiler*innen meiner Bachelorarbeit (HS-Prof. OStR Mag. Dr. Reinhard
Feldl, Mag. Ingrid Plank BEd. und Mag. Dr. Elisabeth Schwarz) bestirkten mich in
meinem Wunsch, ein Masterstudium in Angriff zu nehmen. Zugleich wollte ich allerdings
den Beginn meiner Berufstatigkeit nicht weiter hinauszogern. Die Vereinbarkeit beider
Ziele wurde mir durch die Riicksichtnahme bei der Stundenplangestaltung ermdglicht,
woflir ich meiner Direktorin und meinen Kolleg*innen an der Volksschule

Klettenhofergasse danken mdchte.

Diese Arbeit beruht auf empirischen Methoden: Mein Dank gilt daher sowohl allen
Teilnehmer*innen der Online-Befragungen als auch meinen Interviewpartner*innen aus
der Werbebranche, die mir ihre Zeit schenkten und mir so einen Blick ,hinter die

Kulissen* ermoglichten.

Dariiber hinaus mochte ich mich auch bei all meinen Freundinnen und Freunden sowie

meinen Berufs- und Studienkolleg*innen bedanken, die sich an der Verbreitung des Links
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zur Online-Umfrage beteiligten und/oder mir passende Interviewpartner*innen
vermittelten. Der Funke meiner Begeisterung flir das Thema sprang auch auf manche
meiner Freundinnen und Freunde iiber, mit denen ich nicht nur meine Arbeitsfortschritte
besprach, sondern die mir auch immer wieder Fotos von Werbeplakaten zusendeten und
mich damit zur Weiterarbeit anspornten. Zugleich war es mir eine Freude, sie fiir die

Thematik sensibilisiert zu haben.

Beim Ergriinden der vielfdltigen und teilweise kompliziert zu programmierenden Tools
fiir die Online-Befragung hat mich mein Bruder tatkréftig und geduldig unterstiitzt, wofiir
ich ihm herzlich danke.

Nicht zuletzt mochte ich meinen Eltern danken, die mich in meinem Tun stets
unterstiitzten und auch darin bestirkten, das Studium zu absolvieren und diese Arbeit zu
schreiben. Mit viel Geduld begleiteten sie mein ,,Werden“, das zu Beginn meiner
Schulzeit sicherlich die Frage aufwarf, was wohl aus diesem Médchen einmal werden

wiirde.



1 Einleitung

1.1 Vorhaben

Werbesprache zeigt sich in diversen Medien und Textsorten und lasst alles zu: Sofern die
Funktion der Kommunikation zwischen Konsument*innen und Anbieter*innen erfiillt
und mit diversen dsthetischen und rhetorischen Formen mit Gespréichsstil-Fragmenten
kombiniert wird, fiihrt dies zu uniiblichen, umgangssprachlichen Ausdrucksformen.!
Rhetorische Mittel finden ebenso Eingang in die Sprache wie Neologismen. Wichtig fiir
das Verstehen sind Vorkenntnisse und Referenztexte.? Durch diese haben die
Konsumentinnen und Konsumenten ein gewisses Repertoire, an dem sie sich orientieren
und auf das sie zuriickgreifen konnen, um die Werbeaussagen besser verstehen zu

konnen.

Fehlen diese Kenntnisse, so konnen vermutlich grof3e Verstidndnisprobleme auftreten. Bei
DaZ-Lernenden wird dies wahrscheinlich hdufig vorkommen, wenn sie mit sprachlichen
,Fehlern® oder Wortspielen in Werbetexten konfrontiert werden und diese oder dhnliche
Muster noch gar nicht aus ihrem Alltag kennen. Diese potenzielle Schwierigkeit birgt
zugleich auch Chancen, da durch das Sprechen {iber sprachliche Phanomene Sprache
erlernt und der Wortschatz erweitert werden kann. Werbung zu analysieren bzw. zu
diskutieren ist also eine Mdoglichkeit, liber Sprache zu sprechen und Sprache zu lernen.
Um Sprachreflexion in den Unterricht zu integrieren, empfiehlt sich nidmlich der

Gebrauch authentischen Materials, also Materials aus dem Alltag.

Es ist allerdings wichtig, sich vor Augen zu halten, dass DaZ-Lernende keine homogene
Gruppe sind: Sie weisen ein breites Spektrum auf, angefangen bei Lernenden, die gerade
einen Alphabetisierungskurs oder einen Al-Kurs besuchen, tiber Lernende, die schon
hohere Sprachkurs-Niveaus absolvieren, bis hin zu jenen, die die deutsche Sprache bereits
sehr gefestigt beherrschen und keinerlei Kurse mehr besuchen aber nicht erstsprachlich
Deutsch nutz(t)en. Neben diesen unterschiedlichen Deutschkenntnissen gibt es auch beim
Sprachbewusstsein eine potenziell groBle Bandbreite. Sie reicht von Personen, die
erstsprachlich nahezu Analphabeten sind bis hin zu Menschen, die in ihrer Erstsprache

bereits mit Texten und den diversen Textsorten konfrontiert waren und denen Kategorien

1 ScHMITZ 2004, S. 54.
2 SCHLUTER 2007, S. 22.



wie Grammatik oder Orthographie geldufig sind.? Eine weitere Gruppe bilden Personen,
die bereits eine Fremdsprache gelernt und sich dabei auch mit entsprechenden
Lernstrategien auseinandergesetzt haben; sie profitieren von ihrem ,strategischen
Repertoire”.* Ungeachtet dieser Unterschiede werden im Rahmen der vorliegenden
Arbeit all jene Personen als DaZ-Lernende bezeichnet, deren Erstsprache eine andere als
Deutsch ist — unabhédngig von ihrem Kdnnen und ihren Spracherfahrungen. In diesem
Sinne sind DaZ-Lernende daher auch unterschiedlich stark von Problemen der

Werbesprache betroffen.

Ein Grofteil der DaZ-Lernenden wurde wahrscheinlich schon in den Erstsprachen mit
Werbung konfrontiert, da Werbung zum Alltag gehort. Diese Gruppe verfiigt bereits iiber
ein ,,Textsortenwissen und ist auch schon mit diversen Slogans in Beriihrung
gekommen; dieses Vorwissen erleichtert ein Verstehen, da auch der Sinn der Werbung

erkannt werden kann.’

Trotz der Zusammenhiinge zwischen Werbung und Sprache ist bei einem Uberblick iiber
die Literatur festzustellen, dass es zwar zahlreiche Untersuchungen zur Werbesprache an
sich gibt® dass deren Schwierigkeiten und Nutzbarmachung im DaZ-Kontext bisher

allerdings kaum Aufmerksamkeit erfahren haben.

1.2 Forschungsstand

Das Thema ,,Werbung*“ an sich wurde in der Literatur bereits sehr umfangreich
behandelt’. Dabei fand der ,,Deutsch als Fremd- oder Zweitsprache“-Bereich in den
letzten flinfzig Jahren immer mehr Eingang in die Forschung. Sogar die Werbesprache
wurde ein immer beliebterer Gegenstand fiir Forschung. Allerdings gab es bis ca. 2012
kaum eine sprachwissenschaftliche Behandlung von Werbesprache. Das ,,Handbuch

8 schaffte in dieser Hinsicht Abhilfe und liefert nun eine

Werbekommunikation®
Sammlung diverser sprachwissenschaftlicher Ebenen und Zugéinge der Werbung.
Allerdings lenken lediglich zwei (der 32) Beitrdge ihren Blick auf die Thematik der

vorliegenden Masterarbeit: Im einen beschéftigt sich Christian EFING mit der

3 ROSLER 2021, S. 28; GAMPER, SCHROEDER 2021, S. 63ff.
4 SCHRAMM 2020, S. 344.
> Vgl. BECKMANN 2017, S. 57.
© BAUMGART 1992; GARBE, NIERODA-KOWAL 2016; JANICH 2012; JANICH 2013, ROMER 1968;
SCHLUTER 2007.
7 Dazu z.B. BAUMGART 1992; GARBE, NIERODA-KOWAL 2016; JANICH 2012; JANICH 2013, ROMER 1968;
SCHLUTER 2007.
8 JANICH 2012.
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,varietitenlinguistischen Werbekommunikation* und greift hier insbesondere dialektale
Formen sowie die Jugend- und Fachsprachen auf. Ein anderer relevanter Zugang wird
von Ingelore OOMEN-WELKE mit ihrem Beitrag ,,Werbekommunikation didaktisch*
eroffnet; hier werden didaktische Zuginge zur Werbekommunikation seit 1970 sowie die
Werbesprache in den Bildungsstandards und in der Unterrichtspraxis thematisiert. Ein
kleiner Teil ihres Beitrages widmet sich auch der Sprachreflexion und dem

Fremdsprachenunterricht.

GARBE und NIERODA-KOWAL (2016), die sich stark an JANICH (2013) anlehnen,
thematisieren zwar die Frage, ob und inwieweit Werbesprache als normale Sprache
betrachtet werden kann, nicht aber die Frage, fiir wen diese kiinstlerische Sprache
vielleicht schwierig sein konnte. Dank ihrer Kiirze und Knappheit kann sie besser auf
potenzielle Kund*innen einwirken und deren Interesse wecken. GARBE und NIERODA-
KowAL (2016) sehen Werbesprache daher auch nicht als Fachsprache, sondern blof als
Sprache in der Werbung. Vielfach soll sie schon auf bestimmte Zielgruppen Riicksicht
nehmen, so sollen Jugendliche durch die ,,Jugendsprache* oder regionale Gruppen durch

Dialekte angesprochen werden.’

Nichtsdestoweniger wird in keinem Falle ein Bogen zu einer anderen Form der
»Varietit“, ndmlich der Zweitsprache/Fremdsprache Deutsch und der Didaktik (im
Deutschunterricht) gespannt. Dies erstaunt umso mehr, als das Interesse an beiden
Phinomenen — Werbesprache und Deutsch als Fremdsprache/Zweitsprache — etwa gleich

alt ist.

Google Books Ngram Viewer
Q, ‘Deutsch als Zweitsprache,Deutsch als Fremdsprache X @

1900 - 2019 ~ German (2019) ~ Case-Insensitive Smoothing ~

0.000350%
0.000300%
0.000250%
0.000200%
0.000150%
0.000100%
Deutsch als Fremdsprache
0.000050" Deutsch als Zweitsprache

0.000000%
1500 1910 1920 1930 1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010

® GARBE, NIERODA-KOWAL 2016, S. 79f.
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Abbildung 1: Auftreten von ,Deutsch als Zweitsprache“ und ,Deutsch als Fremdsprache® in der
Literatur®

Google Books Ngram Viewer
Q, Werbesprache X @

1950 - 2019 ~ English (2019) ~ Case-Insensitive Smoothing ~

0.0000000400%
0.0000000350% Werbesprache
0.0000000300%

0.0000000250%

0.0000000150"

0.0000000100"
0.0000000050%

0.0000000000%
1950 1955 1960 1965 1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015

Abbildung 2: ,Werbesprache” in der Literatur erwahnt (1950-2019)"!

Die Grafiken stammen aus dem Google Ngram Viewer'. Zu erkennen ist, dass ,,Deutsch
als Fremdsprache* und ,,.Deutsch als Zweitsprache™ seit den 1960er-Jahren rasant
zunahmen, bevor sich ,,Deutsch als Fremdsprache™ in den Bereich des ,,Deutsch als

Zweitsprache* wieder einpendelte, aber beides immer noch auftritt.

Bei der Werbesprache fillt auf, dass 1956 schon ein minimaler Anstieg zu erkennen ist.
Dieser diirfte die Folge der Einfiihrung der Fernsehwerbung'? sein. Der Peak 1984 hilt
nur kurz an, bevor der Begriff sich zunichst einpendelt, 2005 einen erneuten Hohepunkt
erreicht und schlussendlich seit ca. 2015 weiter zunimmt. Werbesprache ist also ein

immer aktuelleres Thema.
Daher ergeben sich die folgende Forschungsfragen:
Inwiefern treten (sprachliche) Schwierigkeiten bei DaZ-Lernenden auf, wenn sie mit

aktuellen Werbetexten konfrontiert werden? Welche Chancen konnen daraus

resultieren?

10 Google Ngram Viewer ,,Deutsch als Fremdsprache®, ,,Deutsch als Zweitsprache*, 20.4.2022.
' Google Ngram Viewer ,,Werbesprache®, 4.6.2022.
12 Dieses Programm untersucht, wie oft bestimmte (selbstgewihlte) Worter in Publikationen der letzten
Jahrhunderte vorkommen. Als Grundlage fiir den Google Ngram Viewer werden all jene Texte
herangezogen, die in Google Books zu finden sind.
3 BR, 6.6.2022.
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2 Werbung

2.1 Definition und historischer Blick

,,Werben‘ leitet sich vom althochdeutschen ,,werban“ ab und bedeutet ,,sich drehen®,
,hin- und hergehen®, ,,sich bemiihen®, also den Blick auf etwas zu lenken und sich zu

bemiihen, das Positive am Produkt hervorzuheben.'

Werbung ist seit jeher Teil des alltdglichen Lebens. So verfiigten bereits Héndler in
Babylon iiber Tafeln, auf denen ihre Produkte aufgelistet waren, um Kundschaft
anzulocken. Davor gab es beispiclsweise im antiken Agypten sogenannte Ausrufer, die
mit ihrer Stimme fiir Produkte warben. !> Ziel war es, Kundinnen und Kunden unmittelbar
auf Produkte aufmerksam zu machen, da die Werbeankiindigungen direkt an Ort und
Stelle waren. Erst im Mittelalter kam Papier auf und dieses konnte als Werbetrdger
fungieren, der nicht mehr an den Absatzort gekniipft war. Im 15. Jahrhundert, mit der
Entwicklung des Buchdrucks, konnte dieser Weg erweitert werden. Zu Beginn des 16.
Jahrhunderts wurden zunéchst Veranstaltungen beworben, erst im 17. Jahrhundert begann
die Werbung fiir Produkte in Zeitungen. Doch bis Ende des 18. Jahrhunderts war dies
noch nicht so relevant, da vielfach wenig bis keine Konkurrenzprodukte auf dem Markt
waren. Mit Beginn des 19. Jahrhunderts wurde es zunehmend essentieller, einerseits
Produkte zu bewerben und andererseits Zeitungen mithilfe von Werbeanzeigen zu
finanzieren. Bis heute wurden die Moglichkeiten vielfdltiger, da nun auch Fernsehen,

Kino, Radio und Social Media eine wichtige Rolle spielen.'®

Die Botschaft der Werbung muss also mittels Werbetriager (Plakat, Werbespot,...) an die
Empfanger*innen herangetragen werden. Die Schwierigkeit fiir das Unternehmen liegt
darin, die Botschaft so zu codieren, dass die potenziellen Kund*innen sie leicht und
richtig decodieren konnen. Dabei kann es aber passieren, dass die Botschaften
missverstanden werden.!” Diverse Storfaktoren kénnen zu diesen Missverstéindnissen
flihren. Die offensichtlichste Stérung liegt vor, wenn Sender*innen und
Empfanger*innen nicht dieselbe Sprache oder denselben Dialekt sprechen. Auf der Seite
der Empfanger*innen konnen aber auch Desinteresse, Ablenkung und somit geringe

Aufmerksamkeit, Wissensdefizite aufgrund fehlender Bildung im jeweiligen Bereich

14 SCHWEIGER, SCHRATTENECKER 2021, S. 1.
15 SCHWEIGER, SCHRATTENECKER 2021, S. 13.
16 SCHLUTER 2007, S. 2f.
17 SCHWEIGER, SCHRATTENECKER 2021, S. 13.
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oder eine andere Kultur und dementsprechend andere Wahrnehmung eine Rolle spielen.'®
Werbung dient allerdings nicht nur der unmittelbaren Kommunikation zwischen
Kund*innen und Unternechmen. Sie soll auch Vorstellungen im Bewusstsein der
potenziellen Kund*innen bilden, um so ein besseres Image des Unternechmens zu

erzeugen; dies kann langfristig Kund*innen dazu bewegen, das Produkt zu kaufen.!

2.2 Werbung und ihre Sprache

Es ist strittig, ob Werbesprache als Sondersprache angesehen werden soll oder nicht.
Sondersprachen sind Sprachformen, die der Alltags- bzw. Umgangssprache
gegeniibergestellt sind. Sie werden lediglich von einem Teil einer Sprachgemeinschaft
verstanden bzw. gesprochen. Bei jeder gruppenspezifischen Kommunikation gibt es
einen anderen Wortschatzbedarf. Manche sind sachgebunden und dienen der
Verstindigung unter Expert*innen, wihrend andere sozialgebunden sind und bestimmten
(Berufs-)gruppen zugeschrieben werden konnen. Der Sondersprache werden auch

Dialekte und Jugend-/Jargonsprachen zugeschrieben.?

Vor diesem Hintergrund kann die Sonderspracheneigenschaft der Werbesprache
geleugnet werden, weil es zwar eigene GesetzméaBigkeiten gibt, diese aber eng mit der
Alltagssprache verwoben sind.?! Laut ROMER (1968) ist Werbesprache hingegen als eine
Sondersprache zu qualifizieren, da sie zunéchst einfach und klar erscheint, bei genauerem
Hinschauen aber einen besonderen Wortschatz und Ausdruck sowie spezielle

Wortbildungsmethoden aufweist.??

Dieser Arbeit liegt allerdings die Ansicht zugrunde,
dass es sich um keine Sondersprache handelt, da sonst keine Behandlung im DaZ-Kontext
zu erwarten wire. Vielmehr wird Werbesprache wegen ihrer Verbindung mit dem Alltag

hier als Ausdruck des Alltaglichen gesehen.

Werbesprache hat spezielle Muster und folgt auch Trends, die sich allerdings rasch wieder
andern konnen. So war beispielsweise um das Jahr 2007 ,,Einfachheit, Natiirlichkeit und
Direktheit” modern.?® Auf der Website slogans.de?* werden die 100 hiiufigsten Worter in

Werbeslogans im deutschen Sprachraum aufgelistet und monatlich aktualisiert.

18 SCHLUTER 2007, S. 4.
19 BAUMGART 1992, S. 28.
20 WAWRA 2016, S. 628.
2 BAUMGART 1992, S. 32ff.
22 ROMER 1968, S. 202.
23 SCHLUTER 2007, S. 6.
24 Slogans.de, 5.3.2022.
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Bei Slogans.de handelt es sich um ein Portal zur Recherche zu ,,Slogans, Claims,
Taglines, Straplines, Endlines und ihre[n] zugehorigen Marken“?. Es prisentiert sich
unabhingig und stellt Informationen zu diversen Werbetexten bereit, um so Plagiate zu
verhindern, die Konkurrenz zu analysieren und Inspiration zu liefern. In der Datenbank
befinden sich iiber 178.000 verwendete Werbeslogans, die dazugehdrigen 119.000
Marken und 4.600 Werbeagenturen sowie Statistiken, Tipps und Fachbeitrige.2°

An den sich stindig dndernden Auflistungen der hiufigsten Worter in den Werbetexten
ist erkennbar, welch rascher Wandel hier vor sich geht. 2011 ging der Trend
beispielsweise hin zu englischen Slogans. Zudem fanden immer mehr
Doppeldeutigkeiten und Wortspiele Platz in der Werbung. Auch eine Reduktion der

Aussagenlinge ist zu erkennen.?’

2.3 Werbeslogans

Das Wort ,Slogan® stammt urspriinglich aus dem Giélischen und bedeutet
»Kriegsgeschrei®; es gelangte allerdings erst iiber das Englische in die deutsche
Sprache.?® Slogans sind kurze und einprigsame Aussagen, die Versprechen oder
Positionierungen wiedergeben. Um diese Wirkung erzeugen zu konnen, sollten Slogans
sehr prignant und gut verstindlich formuliert sein.?’ Slogans sollen — aufgrund ihrer
Einfachheit — die Menschen Produkte, Marken und Unternechmen wiedererkennen lassen
und ein gutes Image erzeugen. Mdéglich wird dies durch hdufige Wiederholung, um sich
bei Kund*innen ins Geddchtnis einzuprigen. Wird ein und derselbe Slogan lange
verwendet, so steigt auch der Wiedererkennungswert. Slogans dienen also der

Identifikation eines Unternehmens oder Produktes.>°

In der Anzeigenwerbung werden vier textliche Elemente fiir den Aufbau herangezogen.
Ein Element ist die Schlagzeile. Sie bildet das textliche Hauptelement und ist neben dem
Bild jener Teil, der die Aufmerksamkeit erlangen soll. Schlagzeilen werden als Aussage,
Ausruf, Appell oder Frage formuliert und sollen die Vorziige des Beworbenen aufzeigen.
Der Flieitext als zweites Element soll das in der Schlagzeile Erwéhnte aufgreifen und

genauer ausfiihren, um so Glaubhaftigkeit zu erzeugen. Slogan und Claim stellen den

2 Slogans.de, 5.3.2022.
26 Slogans.de, 5.3.2022.
27 HAHN, WERMUTH 2011, S. 8ff.
28 BAUMGART 1992, S. 35.
2% SCHWEIGER, SCHRATTENECKER 2021, S. 289.
30 JANICH 2013, S. 59f.
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dritten Aspekt dar. Wihrend der Slogan ein kurzer und einprégsamer, sich stets iiberall
wiederholender ,,Satz* ist, dient ein Claim der Zusammenfassung des FlieBtextes. Er hat
keinen Wiederholungscharakter. Das vierte Element ist der Produktname, der das
Interesse wecken soll und dementsprechend aufwertend und originell zugleich sein
muss.®! Slogan und Produktname bilden dabei eine Einheit, auch wenn der Name im

Slogan — wie sehr oft — nicht enthalten ist.>?

Allerdings stehen Slogans auch oft alleine und sind sprachlich von allem rundherum
abgehoben, sodass der Blick nur auf den Slogan fillt, der dafiir aber in Erinnerung bleiben
kann. So wird auch im Slogan schon das Angebot prisentiert.*> Ein Slogan ist also

weitestgehend unabhéngig von auBersprachlichen Darstellungen wie Bildern.**

Um die Wirksamkeit von Werbung zu iiberpriifen, gibt es seit Ende des 19. Jahrhunderts
eine ,,Formel aus der Psychologie, die sogenannte ,,AIDA“: Bei diesem Akronym stehen
die Anfangsbuchstaben der englischen Begriffe fiir Merkmale gelungener Werbung; A
steht fiir Attention, I fiir Interest, D fiir Desire und A fiir Action. Potenzielle Kund*innen
sollen also auf das Produkt oder Unternehmen aufmerksam gemacht werden
(,,Attention‘). Bei ansprechender Gestaltung der Werbung sollten sie Interesse erlangen
(,,Interest*), um dann vom Produkt {iberzeugt zu werden und dieses unbedingt erwerben
zu wollen (,,Desire*). Schlussendlich sollen die Interessentinnen und Interessenten im —
fiir die Unternehmen — besten Falle eine positive Meinung entwickeln und das Produkt

erwerben (,,Action*).%

2.4 Sprachverwendung in der Werbung

2.4.1 Allgemeines

Sprache in der Werbung hat das Ziel, positiv zu beeinflussen; daher wird Werbesprache
iiberzeugend und iiberredend gestaltet. Dazu konnen bestimmte sprachliche Mittel

(Stilmittel) eingesetzt werden.>®

Werbesprache wird in verschiedenen Medien und Textsorten verwendet. Wichtig ist

dabei lediglich, dass die Textfunktion nicht auler Acht gelassen werden darf. Dabei kann

31 SCHLUTER 2007, S. 15f.
32 BAUMGART 1992, S. 37.
33 MOCKELMANN, ZANDER 1970, S. 22.
34 BAUMGART 1992, S. 37.
35 SCHLUTER 2007, S. 25; BAUMGART 1992, S. 41.
36 SCHLUTER 2007, S. 21fF.
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es auch zu uniiblichen oder umgangssprachlichen Ausdrucksformen kommen.?” Um die
verschiedenen Stilmittel (wie beispielsweise Neologismen, Wortspiele oder Sentenzen),
die Teil der Werbesprache sind, zu verstehen, miissen bereits gewisse Vorkenntnisse
vorhanden sein oder es muss auf Referenztexte Bezug genommen werden.’® Sowohl
Vorkenntnisse als auch Referenztexte stellen jenes Repertoire dar, das Konsumentinnen
und Konsumenten bendtigen, an dem sie sich orientieren und auf das sie zuriickgreifen

konnen, um die Aussagen zu verstehen.

Aus dem Fehlen dieser Kenntnisse konnen Verstdndnisprobleme resultieren. Sprachliche
Fehler oder Doppeldeutigkeiten, die in Werbetexten hiufig vorkommen, werden dann
gerade DaZ-Lernenden zum Problem, da sie diese oder dhnliche Muster noch nicht aus
dem Alltag kennen. Allerdings birgt jedes Problem auch eine Chance: Sprache kann
durch das Sprechen {iiber sprachliche Phinomene gelernt und der Wortschatz stets
erweitert werden. Authentisches Unterrichtsmaterial wird besonders empfohlen, daher
bieten sich Werbetexte als Material aus dem Alltag fiir Sprachreflexion besonders an:
Werbung kann analysiert und diskutiert werden. Dies stellt eine Moglichkeit dar, {iber

Sprache zu sprechen und Sprache zu lernen.

2.4.2 Sprachliche Stilmittel in der Werbung

Grob betrachtet kann zwischen wortbezogenen sprachlichen Mitteln und satzbezogenen
sprachlichen Mitteln unterschieden werden. Diese Differenzierung wird aber in weiterer
Folge auler Acht gelassen, da sie nicht immer klar einen der beiden Beziige aufweist und
oft auch eine Kombination ist. Auerdem dienen die hier anschlieBenden Ausfiihrungen
dazu, einen kompakten Uberblick iiber die Stilmittel zu liefern, der spiter zum
Nachschlagen verwendet werden kann. Somit sind die Stilmittel in alphabetischer
Reihenfolge angeordnet und jeweils kurz charakterisiert; falls vorhanden, werden auch
Beispiele fiir einen entsprechenden Werbespruch aus der Literatur sowie ,,eigene* aus der

Recherche hinzugefiigt.

2.4.2.1 Alliteration

Alliterationen werden den Reimen zugerechnet. Bei dieser Form weisen zwei oder mehr
Worter denselben Anlaut auf, wobei diese nicht alle unmittelbar aufeinanderfolgen

miissen.>’

37 SCHMITZ 2004, S. 54.
38 SCHLUTER 2007, S. 22.
39 SCHLUTER 2007, S. 22.
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Beispiel: ,Mars macht mobil.“*’, | Actimel activiert Abwehrkrifte.“*! Der Actimel-
Werbespruch konnte aufgrund der falschen Schreibweise des Wortes ,,activiert

beispielsweise auch als Wortspiel oder Tendenz zur Anapher betrachtet werden.

2.4.2.2 Allgemeine Behauptung
Jeder Werbetext weist eine Behauptung iiber das Produkt auf. Bei der allgemeinen
Behauptung besteht dabei oft keinerlei Bezug zum Produkt oder dem Gegenstand sondern

zu den Verwender*innen.*
Beispiel: ,Fiir Diabetiker, die wissen was schmeckt.* [sionon]*

2.4.2.3 Anakoluth/Satzbruch

Ein Anakoluth ist ein Satzbruch, also eine falsche insbesondere liickenhafte Ordnung im
Satz, der — als Abgrenzung zu Asyndeton und Zweierfigur — als ungrammatisch
charakterisiert wird. Es konnen beispielsweise zusammengehorende Satzglieder
willkiirlich getrennt werden, Satzzeichen die entstehenden Liicken fiillen etc. Es kann
aber auch ein Satzbruch lediglich mit fehlendem Satzschlusszeichen, aber sonst

vollstindigem Satz geschaffen werden.*

Beispiel: ,,Konica. Macht einfach gute Fotos.**

2.4.2.4 Anastrophe/Inversion

Anastrophen sind ungewdhnliche Wortstellungen, manchmal auch Inversionen.*

2.4.2.5 Anapher

Anaphern werden den Reimen zugeordnet. Bei der Anapher wird das Anfangswort bei
aufeinanderfolgenden Sétzen oder Versen wiederholt. Dadurch wirkt die Aussage
eindringlicher und intensiver.*’

Beispiel: ,,Aus Liebe zum FuB8ball. Aus Liebe zur Fotografie.«*®

40 SCHLUTER 2007, S. 22.

41 Actimel, 5.3.2022.

42 BAUMGART 1992, S. 64.
43 BAUMGART 1992, S. 64.
4 BAUMGART 1992, S. 64.
4 BAUMGART 1992, S. 64.
46 SCHLUTER 2007, S. 22.

47 SCHLUTER 2007, S. 22.

48 SCHLUTER 2007, S. 22.
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2.4.2.6 Anheimstellung

Bei der Anheimstellung handelt es sich um eine eindeutige Er6ffnung einer Moglichkeit,
die den Konsument*innen Entscheidungsfreiheit suggerieren soll. Besonders deutlich
wird das beim Verb , konnen®.*

Beispiel: ,,Auf diese Steine konnen Sie bauen.* [Schwibisch Hall]>

2.4.2.7 Anruf

Beim Anruf werden die Konsument*innen direkt angesprochen, indem das Wort mit ,,du‘
oder ,Sie“ etc. an sie gerichtet wird. Hier entsteht eine fiktive

Kommunikationsbeziehung.>!
Beispiel: ,,Gesundheit aus Ihrer Apotheke.*>?

2.4.2.8 Anspielung/Allusion

Unter Anspielungen werden indirekte Vergleiche verstanden. Dabei kann entweder auf
Produkte der Konkurrenz angespielt werden, um das Beworbene emporzuheben, oder
aber auf Ereignisse abgezielt werden, um einen aktuellen Bezug herzustellen. So kann
semantisch die Bedeutung erweitert werden. Nur wissende Adressatinnen und Adressaten

erkennen diese versteckten Hinweise.>?

Beispiel: ,Es lebe der fraiche Unterschied” [Creme fraiche]’* Dieser Slogan spielt
beispielsweise auf den ,,kleinen Unterschied* zwischen den Geschlechtern an, der meist

positiv konnotiert ist.

2.4.2.9 Antithese/Antitheton

Um etwas auszudriicken, werden deutliche Kontraste verwendet. Auch wenn es eigentlich
keinen Gegenpol geben wiirde, wird dieser durch pointierte Formulierungen erzeugt. Es
konnen also Worter oder Sachverhalte gegeniibergestellt oder Oberbegriffe in ihre
(entgegengesetzten) Komponenten aufgeteilt werden.>

Beispiel: ,Nicht rasen — reisen.*>

4 BAUMGART 1992, S. 66.
S0 BAUMGART 1992, S. 66.
S BAUMGART 1992, S. 65.
2 BAUMGART 1992, S. 65.
33 SCHLUTER 2007, S. 22.

>* BAUMGART 1992, S. 58.
3 BAUMGART 1992, S. 62.
36 SCHLUTER 2007, S. 22.
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2.4.2.10 Archaismus

Unter Archaismus versteht man die Verwendung eines veralteten Ausdrucks auf
Wortebene (d.h. wortbezogen). In manchen Branchen werden altertlimliche Wendungen
benutzt und diesen zum Teil neue Bedeutungen zugeschrieben. Auch hier liegt — d&hnlich
wie beim Neologismus — der Wunsch des einfachen und klaren Ausdriickens nahe.>’

AufBlerdem wird damit Tradition und Traditionsbewusstsein suggeriert.

2.4.2.11 Assonanz

Assonanzen zdhlen auch zu den Reimen. Sie lassen melodische Rhythmen entstehen, die
das Einprigen erleichtern. Es handelt sich dabei um zwei oder mehr gleich-

/dhnlichklingende Worter.>®
Beispiel: ,,Ganze Nuss im Uberfluss.* [Rittersport]>’

2.4.2.12 Asyndeton

Ein Asyndeton ist ein unvollstdndiger Satz, der mindestens drei syntaktisch voneinander
getrennte Elemente aufweisen muss. So kann eine Unterscheidung zum Satzbruch
moglich bleiben. Zu erkennen ist dieses Merkmal an fehlenden Konjunktionen zwischen

gleichgeordneten Sitzen bzw. Satzteilen.®
Beispiel: , Ritter Sport. Quadratisch. Praktisch. Gut.* [Rittersport]°!

2.4.2.13 Aufzdhlung
Um Sachlichkeit zu suggerieren, werden Produkteigenschaften oder Merkmale
aufgezihlt.%?

Beispiel:  ,,Auch  serienmiBig: elektrische  Fensterheber, Klimaautomatik,

Zentralverriegelung,...“%

2.4.2.14 Befehl
Der Befehl ist eine imperativische Ausdrucksweise, bei dem die Kund*innen zu etwas
aufgefordert werden. Allerdings existieren neben dem tatséchlichen Imperativ auch

(imperativische) Empfehlungen und (unpersonliche) Infinitivkonstruktionen.®

57 BAUMGART 1992, S. 53.
38 SCHLUTER 2007, S. 23.
39 SCHLUTER 2007, S. 23.
% BAUMGART 1992, S. 62.
61 SCHLUTER 2007, S. 23.
92 SCHLUTER 2007, S. 23.
63 SCHLUTER 2007, S. 23.
% BAUMGART 1992, S. 65.
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Beispiel: , Kaufen — Marsch. Marsch!“ [Media Markt]®®, ,,raunz‘ ned — kauf! [Zgonc]®®

2.4.2.15 Bekrdftigung

Auch Bekriftigungen sind Wiederholungen, allerdings erfolgen diese sehr euphorisch

und mit Nachdruck.®’

2.4.2.16 Bescheidenheit

Bescheidenheit, auch Humilitas, ist ein veraltetes Stilmittel. Ziel ist es, durch

«68

,.selbstauferlegte Demut den Umworbenen“®® emporzuheben.®® Dieses Stilmittel ist auch

im kaufménnischen Sinne kaum brauchbar und wird somit dufBerst selten verwendet.

So setzte zum Beispiel eine Kampagne von ,,Granny’s Apfelsaft mit Sdtzen wie ,,ganz
ehrlich. Wir sind nicht heilig®, ,,ganz ehrlich, um Sie von Granny’s Apfelsaft gespritzt zu
tiberzeugen, zeigen wir Thnen keine Sonnenaufgéinge an Bergseen und auch keine
Freundinnen mit Verdauungsstorungen. Alles, was wir lhnen zeigen, ist Apfelsaft und

55“70

prickelndes Wasser. Ganz ehrlich. Granny etc. auf dieses Stilmittel.

2.4.2.17 Bezeugung

Die Bezeugung wird als Stilmittel verwendet, bei dem angebliche Kundenaussagen
Produkte bewerben. Dafiir eignet sich besonders die erste Person Singular (,,ich®) und
manchmal auch die erste Person Plural (,,wir*). Den Kund*innen wird also vorgespielt,

dass jemand anderer vom Produkt iiberzeugt ist und dieses weiterempfiehlt.”!

Beispiele: ,,So mag ich Schmuck.“”?, ,,Weil ich es mir wert bin* [L’oreal]”®, ,,Weil ich

ein Madchen bin“74

2.4.2.18 Chiasmus

Unter Chiasmus versteht man die Kreuzstellung, bei der Satzteile (Begriffspaare) so liber
Kreuz gestellt werden, dass semantische oder syntaktische Beziige entstehen und sich
eventuell eine offensichtliche Struktur ergibt. Dieses Mittel wirkt allerdings sehr

seltsam.”

6 BAUMGART 1992, S. 65.
6 Zgonc, 6.8.2022.
67 BAUMGART 1992, S. 59.
%8 BAUMGART 1992, S. 65.
% BAUMGART 1992, S. 65.
0 Granny’s Apfelsaft, 5.3.2022.
"I BAUMGART 1992, S. 67.
2 BAUMGART 1992, S. 67.
3 L’oreal, 8.3.2022.
74 BIPA, 8.3.2022.
> BAUMGART 1992, S. 63.
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Beispiel: ,Die Zeit vergeht. Die Filtchen auch.* [Eubos]’®

2.4.2.19 Doppelung
Doppelungen sind Wiederholungen bestimmter Worter, Wortteile oder des
Markennamens, um so zu Wiedererkennung und Einpriigsamkeit zu fiihren.”’

Beispiele: ,.Dr. Koch’s ist eben Dr. Koch’s.“ [Dr.Kochs]’®, , Nur ein Mercedes ist ein

Mercedes*”®

2.4.2.20 Dreierfigur

Eine Dreierfigur weist drei syntaktisch abgegrenzte Elemente auf. Die Einzelteile konnen
dabei zunehmende, abnehmende oder gleichbleibende Glieder haben. In der Werbung

wird dieses Stilmittel verwendet, um Geschlossenheit zu suggerieren.®

Beispiele: ,Sicher. Zuverldssig. Langlebig.“ [Volvo], ,Ritter Sport. Quadratisch.
Praktisch. Gut.*8!

2.4.2.21 Ellipse

Ellipsen sind Auslassungen im Satzgeflige, um Sétze zu verkiirzen. Diese konnen
entweder erkennbar oder ,versteckt® erfolgen. Bei ersteren wird dies durch
beispielsweise drei Punkte kenntlich gemacht, wiahrend bei zweiteren einfach ein Satzteil
fehlt, ohne dass darauf hingewiesen wird.*?

Beispiel: ,,Der Duft der ... groBen weiten Welt.«®?

2.4.2.22 Emphase

Die Emphase bezeichnet den Einsatz von Rufzeichen und Doppelpunkt, um mit
Nachdruck etwas zu betonen. So koénnen einzelne Worter besonders hervorgehoben

werden.®*

Beispiele: ,,Mehr als Licht: Staff.“,  ,Mit freundlichem Diebels!*®

76 SCHLUTER 2007, S. 23; Hier liegt iiberdies auch ein Satzbruch/Anakoluth vor.
77 BAUMGART 1992, S. 58.
78 BAUMGART 1992, S. 58.
79 Mercedes-Brand history, 13.3.2022.
80 BAUMGART 1992, S. 63.
81 BAUMGART 1992, S. 63.
82 SCHLUTER 2007, S. 23.
83 BAUMGART 1992, S. 62.
84 BAUMGART 1992, S. 64.
85 BAUMGART 1992, S. 64.
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2.4.2.23 Enthymem

Hier handelt es sich um eine Figur, die — trotz offenkundiger Auslassung mehrerer
Schritte — Schlussfolgerungen erzeugen soll. Dieses Argumentationsschema wird als

Enthymem bezeichnet.®®

Beispiel: , Die Feste dndern sich. Henkell trocken bleibt.*“®” Die Schlussfolgerung, dass
zu einem gelungenen Fest Henkell trocken gehort, muss allerdings von den

Konsument*innen selbst gezogen werden.

2.4.2.24 Entkonkretisierung

Bei Entkonkretisierungen werden Mittel und Zweck vertauscht, um so fiir ein Produkt
besser werben zu konnen. Durch Hinzuziehen von Oberbegriffen wird zwar weniger auf
das Produkt eingegangen, dafiir aber eine génzlich andere Wirkung erzielt und auch

Assoziationen werden hervorgerufen.®

BMW wirbt beispielsweise seit mehr als einem halben Jahrhundert mit ,,Freude am
Fahren®; dabei wird das Fahrerlebnis in den Vordergrund gertickt. Schon in den 1930er-
Jahren war das Wort ,,Freude* Bestandteil der Werbung, 1965 bzw. 1972 wurde daraus
die — bis heute bestehende — ,,Freude am Fahren®. Auf der Website des Unternehmens

findet sich eine ausfiihrliche Geschichte des Slogans.®

2.4.2.25 Epipher

Eine Epipher tritt dann auf, wenn zwei aufeinanderfolgende Sétze oder Verse mit dem

selben Wort enden.

Beispiel: ,,Wiirzt scharf. Isst scharf.“*° Anm.: Die Wiederholung des Wortes ,,scharf* ist

die Epipher, ,,isst* ist zudem ein Wortspiel.

2.4.2.26 Euphemismus
Euphemismen sind beschonigende Ausdriicke oder Umschreibungen. In manchen Fillen
sollen tabuisierte Begriffe umschrieben werden, wéhrend bei neutralen Begriffen eine

prinzipielle Aufwertung und positive Besetzung vordergriindig sind.’!

8 BAUMGART 1992, S. 63.
87 BAUMGART 1992, S. 63.
8 BAUMGART 1992, S. 56f.
8 BMW-Geschichte des Slogans, 13.3.2022.
% SCHLUTER 2007, S. 23.
°l BAUMGART 1992, S. 56.
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Beispiel: ,Fiir Ihre Dritten sind Kukident Reinigungstabletten besser als die Zahnbiirste
allein.* [Kukident]*?

2.4.2.27 Fremd- und Fachworter

Fremd- und Fachworter werden einer gemeinsamen Kategorie zugeordnet, da eine
Abgrenzung nicht immer eindeutig moglich ist. Es handelt sich jedenfalls um ein
wortbezogenes Stilmittel. So kann beispielsweise ,,Computer als Fremdwort gesehen
werden, da es sich um keinen deutschsprachigen Begriff handelt. Gleichzeitig kann man
ihn aber auch der Fachsprache zuschreiben, denn es handelt sich dabei um einen Begriff

aus der Technik. Tendenziell kann wie folgt differenziert werden:

Fremdworter sind Worter, die ihrer Herkunft nach aus anderen Sprachen stammen, oder
aber Worter, die schon lidngst den deutschen Begriff tiberholt haben und in deutscher
Schreibweise existieren. Fachworter sind all jene Begriffe, die einer Fachsprache
entstammen. Haufig werden in Werbetexten auch ,,Pseudo-Fachwdrter” verwendet, um
Wissenschaftlichkeit zu suggerieren.”> So wirbt beispielsweise Yakult mit den speziellen

,.Shirota“-Milchsiurebakterien.**

Vom punktuellen Fremdsprachgebrauch zu unterscheiden ist die Tendenz zur
Verwendung von ganzen Sitzen, Satzteilen oder einzelnen Begriffen in einer
Fremdsprache, deren Kenntnis einheimischen Konsument*innen unterstellt wird
(Englisch). Diese Erscheinung wird in dieser Arbeit nicht mehr als Stilmittel deutscher
Werbetexte verstanden, auch wenn sie zum Teil verwandte Problemstellungen aufweist.
So ist etwa der Slogan ,,Too hot to Hendl“*> zu drei Viertel Englisch und nur zu einem
Viertel dialektales Deutsch. Selbst wer nur perfekt Deutsch, aber nicht Englisch spricht,
stoBt bei diesem Spruch an seine Grenzen; daher wird derartiges im Rahmen dieser

Arbeit, die sich mit Werbung im DaF-/DaZ-Kontext beschiftigt, nicht weiter verfolgt.

2.4.2.28 Hendiadyoin
Ein Hendiadyoin dient der Bekréftigung einer Aussage, indem Synonyme (=
gleichbedeutende Worter) miteinander verwendet werden.”®

Beispiel: ,,Contrex Mineralwasser. Erfrischt und erquickt.*"’

92 Kukident, 6.6.2022.
9 BAUMGART 1992, S. 53ff.
% Yakult, 5.3.2022.
%5 McDonalds, 19.6.2022.
% BAUMGART 1992, S. 60.
°7 BAUMGART 1992, S. 60.
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2.4.2.29 Hyperbel/Ubertreibung

Hyperbeln sind starke Ubertreibungen, die bis hin zur Paradoxie fiihren kénnen. Da dies
schwer abgrenzbar und eher subjektiv ist, werden in der Werbebranche nur starke und

somit deutliche Ubertreibungen als Hyperbel bezeichnet.”®
Beispiel: ,,Haare wie neu geboren und glinzen wie noch nie.* [Polykur]*’

2.4.2.30 Ironie

Bei ironischen Texten ist etwas anderes als das Gesagte gemeint. !

Ein Beispiel ist eine McDonalds Kampagne aus dem Jahre 2017/18 mit dem Slogan

»McDonalds verwendet gar kein echtes F leisch*!!,

2.4.2.31 Jargonworter

Um Werbesprache an die Konsument*innen anzupassen und die gewiinschten
Personengruppen zu erreichen, wird hiufig versucht, auf Wortebene eine Anndherung an
die Alltagssprache oder gar an eine bestimmte Zielgruppe zu schaffen. Dabei kdnnen
umgangssprachliche Begriffe verschriftlicht werden, um so die Alltagsndhe zu
suggerieren. Allerdings kann es zu Konflikten fithren, wenn die ,,peinliche oder
unzulissige!®> Sprache verwendet wird. Daher wird dies hiufig gemieden und
Jargonworter sind dann frei von Tabubriichen und lediglich apostrophierte Verkiirzungen

oder Zusammenziehungen nach umgangssprachlichem Vorbild.!%?

2.4.2.32 Klimax/Steigerung

Klimax heifit auch Steigerung; es handelt sich also um eine steigernde Figur, meist
Dreierfigur, wobei die Steigerung weder korrekt sein muss, noch alle Teile enthalten

muss.'*
Beispiel: ,,Soft. Softer. Softies.«!%

2.4.2.33 Komparativ
Der Komparativ ist die erste Steigerungsstufe. Die Schwierigkeit fiir die Werbebranche
ist allerdings, dass keinesfalls direkt auf Konkurrenzprodukte Bezug genommen werden

darf, da solche Vergleiche in der Werbung per Gesetz verboten sind. Daher kommt der

% BAUMGART 1992, S. 59.

9 SCHLUTER 2007, S. 24.

100 SCHLUTER 2007, S. 23.

101 McDonalds Commercial Werbung, 5.3.2022.
102 BAUMGART 1992, S. 54.

103 BAUMGART 1992, S. 54.

104 BAUMGART 1992, S. 59.

105 SCHLUTER 2007, S. 23.
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,leere Komparativ* (d.h. ein Komparativ ohne Vergleichsobjekt) zum Einsatz, um so die
Vorteile des Beworbenen hervorheben zu kénnen und das Produkt aufzuwerten.'%

Beispiel: ,Nokia ist besser.“!?7

2.4.2.34 Litotes

Bei einer Litotes wird die Negation des Gegenteils verwendet oder mit doppelter
Verneinung gearbeitet, um das Gemeinte zu steigern und hervorzuheben. Eine Litotes

kommt anstelle eines Superlativs zum Einsatz.!%®

Beispiel: ,Nichts ist unmdglich.“ [Toyota]'®

2.4.2.35 Metapher

Eine Metapher ist ein bildlicher Vergleich durch Zusammenfiigen von Wortern, die
eigentlich nicht zusammengehdren.!!® Es handelt sich um ein Scheinsynonym, d.h. eine

assoziative Bedeutung zu einem Wort.!!!

Beispiel: ,Beste Pflege fiir ihre zweite Haut.“ [Bosch]!!? Hierbei handelt es sich um
Werbung fiir Bosch-Waschmaschinen, die das Gewand pflegen sollen; die zweite Haut

ist eine Metapher fiir die am Korper, tiber der Haut befindliche Kleidung.

2.4.2.36 Metonymie

Eine Metonymie ist eine uneigentliche Ausdrucksweise, bei der das eigentlich gemeinte

Wort durch ein anderes (in Beziehung stehendes) ersetzt wird.'!?

SCHLUTER nennt als Beispiel dazu: ,,Ein Teufel in der Wiiste. Ein Engel auf dem
Asphalt.“!"* Noch passender scheint der Slogan ,,Tirol fiir GenieBer!'®, der fiir Tiroler

Kése wirbt; der eigentlich gemeinte ,,Kdse* wird hier durch ,, Tirol* ersetzt.

2.4.2.37 Negation

Mittels Negation, also Verneinung, soll potenziellen Kund*innen ein Produktversprechen
gegeben werden. Worter wie ,,kein® oder ,,nicht” werden dafiir verwendet. Strittig ist

aber, ob Werbetexte mit Negationen nicht auch abschreckend wirken kdnnten. '

106 BAUMGART 1992, S. 57.
107 SCHLUTER 2007, S. 23.
108 BAUMGART 1992, S. 60.
199 SCHLUTER 2007, S. 23.
110 SCHLUTER 2007, S. 24.
I BAUMGART 1992, S. 56.
12 SCHLUTER 2007, S. 24.
I3 DASCHLER 2016, S. 430.
14 SCHLUTER 2007, S. 24.
115 Tirol-Kise, 13.3.2022.
116 BAUMGART 1992, S. 61.
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Beispiel: ,Bridel. Nicht fiir jeden.*!!”

2.4.2.38 Neologismus

Neologismen sind Neubildungen einzelner Worter; es handelt sich also um ein
wortbezogenes Stilmittel. Dabei konnen zwei generelle Typen unterschieden werden:
Einerseits gibt es die echte Neuschdpfung von Wortern, andererseits Neubildungen fiir
den jeweiligen Moment oder die jeweilige Situation, wobei hierbei meist vorhandene
Worter zu einem Kompositum zusammengesetzt werden. Wird ein Neologismus gebildet,
so bedarf es keiner komplizierten, syntaktischen Konstruktionen, um das Gemeinte

ausdriicken zu kénnen.''®

2.4.2.39 Oxymoron

Bei einem Oxymoron werden einander nicht entsprechende Vorstellungen miteinander

verkniipft.!!”

«120

Beispiele: ,,Traditionell innovativ.' <", , Unermiidlich neugierig. Seit 1365«121

2.4.2.40 Paradoxon

Ein Paradoxon soll zum Denken anregen, indem widerspriichliche und/oder unmogliche
Sachverhalte formuliert werden. Es handelt sich dabei um scheinbar unlogische

Aussagen, iiber die nachgedacht werden soll.!??
Beispiel: ,,Von ganz tief oben aus der Schweiz.* [Valser Mineralwasser]'??

2.4.2.41 Personifizierung/Personifikation

Der beworbenen Ware oder sonstigen Objekten, eventuell auch abstrakten Begriffen,
werden menschliche Fihigkeiten zugeschrieben, um so eine emotionale Bindung
aufzubauen. Dies kann entweder durch die Verwendung von Adjektiven geschehen oder
gar dadurch, dass die Ware oder das Objekt als Handlungsakteur (mit Verben und
Adverbien) dargestellt wird.'?*

Beispiel: ,,Weil unsere Haut Durst auf Gesundheit hat.*!%°

17 BAUMGART 1992, S. 61.
118 BAUMGART 1992, S. 52.
119 SCHLUTER 2007, S. 24.

120 SCHLUTER 2007, S. 24.

121 Uni Wien, 8.3.2022.

122 BAUMGART 1992, S. 61.
123 SCHLUTER 2007, S. 24.

124 BAUMGART 1992, S. 66.
125 SCHLUTER 2007, S. 24.
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2.4.2.42 Reim

Bei den Reimen handelt es sich um Gleichkldnge von Versen, wobei die Muster stark
varileren konnen. Man unterscheidet reinen Endreim, unreinen Endreim,
Stabreim/Alliteration, Binnenreim, Assonanz und Schiittelreim. Ziel ist es, durch die
thythmisierende Sprachverwendung Werbetexte einprigsam zu gestalten und so

moglichst rasch ins Bewusstsein von Kund*innen zu gelangen. '
Beispiel: ,,Willst du viel, spiil* mit Pril.!?’

2.4.2.43 Rhetorische Frage

Rhetorische Fragen sind Scheinfragen, d.h. indirekte, als Frage formulierte
Behauptungen, bei denen gar keine Antwort erwartet wird, da diese offensichtlich wére.
Um diesen Charakter zu verstiarken, werden die Fragezeichen oftmals auch weggelassen.

So kann dies den Kund*innen Einverstéindnis suggerieren.'*8

Beispiel: ,,Erledigen Sie Thre Bankgeschiifte etwa nicht von zu Hause?* [Postbank]'®

2.4.2.44 Sentenz

Als Sentenz bezeichnet man die Anlehnung an bekannte Redewendungen oder auch deren
Mitverwendung. Dabei wird ausgeniitzt, dass die potenziellen Rezipient*innen die
Wendungen kennen, wodurch an vorhandene Vorurteile angekniipft werden kann.'3°

Beispiel: ,Lichter Bier. Aus dem Herzen der Natur.*!3!

2.4.2.45 Superlativ

Der Superlativ ist die absolute Steigerungsform. Diese kann in Werbetexten allerdings
nicht nur im grammatikalischen Sinne vorkommen, sondern auch durch superlativistische

Ausdriicke (Elative).!3?
Beispiel: ,Modernste Technik.*“!*3

2.4.2.46 Syndsthesie

Bei der Synisthesie werden verschiedene Reize, die zu unterschiedlichen

Sinneswahrnehmungen fiihren, sprachlich miteinander verkniipft.'**

126 BAUMGART 1992, S. 66f.
127 SCHLUTER 2007, S. 24.

128 BAUMGART 1992, S. 65.

129 SCHLUTER 2007, S. 24.

130 BAUMGART 1992, S. 60.

B3I BAUMGART 1992, S. 60.

132 BAUMGART 1992, S. 57.

133 SCHLUTER 2007, S. 24.

134 SCHLUTER 2007, S. 24.
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Beispiel: ,,Da werden Thre Ohren Augen machen. !

2.4.2.47 Tautologie/Pleonasmus

Tautologie ist die Deckungsgleichheit einzelner Worter; es wird also ein Begriff durch

mehrere andere wiedergegeben, wobei diese aber die gleichen Bedeutungen haben. 3¢
Beispiel: ,,Gesunde Vitamine naschen.* [Nimm2]'*’

2.4.2.48 Verdeutlichung

Verdeutlichungen sind dhnlich wie Doppelungen repetitiv. Auch hier werden einzelne
Worter oder Wortteile wiederholt. Explizite Verdeutlichungen geben Erklarungen zum

Beworbenen ab.!38

Beispiel: , Traubensaft. Natiirlich pure Traubenkraft.*!*

2.4.2.49 Vergleich/Simile

Ein Vergleich, auch Simile genannt, ist anders als der Komparativ ein expliziter unter
Verwendung der Vergleichsworter ,,wie” und ,,als*. Dadurch konnen Zusammenhinge
und Gegeniiberstellungen sowie Anknilipfungen an bereits Bekanntes erfolgen. Den

Kund*innen wird der gemeinsame Gehalt aufgezeigt.'*

Beispiel: ,Nichts bewegt Sie wie ein Citroén.“!*! Aufgrund der direkten Anrede an den
Konsumenten/die Konsumentin handelt es sich hierbei auch um einen Anruf (siehe

oben).!#?

2.4.2.50 Wortspiel

Wortspiele sind ein in der Werbung sehr hiufig eingesetztes Stilmittel, weil dabei
Assoziationen moglich werden und spielerisch mehrere Bedeutungen und Ebenen
verbunden werden konnen. Es handelt sich also um beabsichtigte und konkrete Mehr-
oder Doppeldeutigkeiten.!*?

Beispiel: ,,Aral. Alles super.” [Aral-Tankstelle]'** Bei diesem Wortspiel handelt es sich

zugleich auch um einen Satzbruch (siehe oben).!'*

135 SCHLUTER 2007, S. 24.
136 BAUMGART 1992, S. 60; SCHLUTER 2007, S. 24.
137 Nimm 2, 25.5.2022.
133 BAUMGART 1992, S. 59.
139 BAUMGART 1992, S. 59.
140 BAUMGART 1992, S. 59f.
141 SCHLUTER 2007, S. 24.
142 Siehe dazu 3.4.2.7. Anruf.
143 BAUMGART 1992, S. 61.
144 BAUMGART 1992, S. 61.
145 Siehe dazu 3.4.2.3. Anakoluth/Satzbruch.
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2.4.2.51 Zugestdndnis

Das Zugestindnis soll Glaubwiirdigkeit erzeugen, indem — wie auch bei Bescheidenheit

und Anheimstellung — ein Scheinfehler eingestanden wird.!*®

2.4.2.52 Zweierfigur

Bei der Zweierfigur handelt es sich um zwei voneinander abgetrennte Elemente, die
einander — im Stil einer mathematischen Gleichung — gegeniibergestellt werden. Da dies
ein sehr weitldufiges Kriterium wére, kann es insofern eingegrenzt werden, als die
Interpunktion (zwischen den beiden Elementen) von wesentlicher Bedeutung ist.'#’

Beispiel: ,,Hamburg. Das Hoch im Norden.“!*®

2.5 Zwischenfazit

Die Botschaften der Werbung werden mittels Werbetrdgern an die potenziellen
Empfinger*innen herangetragen. Ziel der Unternehmen ist, dass diese Mitteilungen so
codiert sein miissen, dass sie von den Konsument*innen wieder leicht decodierbar sind.
Hierbei sind Stérungen moglich, die zu Missverstindnissen flihren konnen.
Offensichtlich wére eine solche beispielsweise, wenn Sender*innen und
Empfanger*innen unterschiedliche Sprachen sprechen. Zudem konnen auch
Desinteresse, fehlende Aufmerksamkeit oder Wissenslicken zu Decodier-

Schwierigkeiten fiihren.

Werbeslogans als kurze, einprigsame Aussagen konnen als Ausdruck des Alltaglichen
und als Form von Literatur gesehen werden. Daher bietet sich deren Behandlung im

Deutschunterricht an.

Das Besondere an der Werbesprache ist die Vielzahl an sprachlichen Mitteln, die

Verwendung finden und sehr unterschiedlich komplex sind.

146 BAUMGART 1992, S. 66.
14T BAUMGART 1992, S. 62f.
148 BAUMGART 1992, S. 62f.
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3 Sprache im DaZ-Kontext

3.1 Definition

Sprache dient als Verstindigungsmittel zwischen Mitgliedern einer Gruppe. Ohne
Kommunikation gidbe es kein Miteinander, da erst durch die (gemeinsame) Sprache
Gedanken, Gefiithle, Werte und personliche Einstellungen geteilt werden konnen.

Zusitzlich kann nur durch Sprache Wissen weitergegeben werden. '+

Die Fahigkeit des Spracherwerbs ist angeboren; dieser beginnt schon in den ersten
Lebensjahren durch intensiven Kontakt der Bezugspersonen zum Baby. Durch Blicke,
Mimik und Gestik unterstiitzt, wird der Spracherwerb gefordert, angefangen bei einzelnen
Begriffen fiir Objekte bis hin zu Wortgruppen oder Sitzen.'>* Im Laufe des Alterwerdens
und der Sozialisation sollte sich das Sprachkonstrukt immer weiter aufbauen kénnen,

sofern dieser Prozess nicht durch Spracherwerbsstorungen behindert wird. !

Deutsch als Zweitsprache (DaZ) liegt bei einer Form des Spracherwerbs vor, bei der
Lernende mit einer anderen Erstsprache als Deutsch Varianten des Deutschen im
deutschen Sprachraum lernen. Haufig erfolgt vieles davon ungesteuert, da Deutsch nicht
nur im Unterricht (wie bei Deutsch als Fremdsprache=DaF), sondern in allen Bereichen
des Lebens eine bedeutende Rolle spielt. Die Klientel des DaZ-Unterrichts sind
vorwiegend Migrant*innen und Fliichtlinge. Im Zusammenhang mit den groBen
Fliichtlingsbewegungen der vergangenen Jahrzehnte finden zuallererst Integrationskurse
statt, in denen ,,Alltags(-sprachliches) Wissen* vermittelt wird.!>> Unter Deutsch als
Zweitsprache ist dabei ein sehr breites und heterogenes Spektrum zu subsumieren. Haufig
nehmen Personen sehr unterschiedlicher Bildungsniveaus und verschiedener
Alphabetisierungsgrade an ein- und demselben Deutschkurs teil. Die Gruppe der
Teilnehmer*innen reicht also von Personen, die sich auf die Universitit vorbereiten, bis
hin zu Seiteneinsteiger*innen, die beispielsweise in jungen Jahren gefliichtet sind und vor
einem Ausbildungsbeginn stehen oder auch ins Schulsystem eintreten koénnen (mit

geringen oder fehlenden sprachlichen und kulturellen Kenntnissen).!3

1499 HOFFMANN, KAMEYAMA et al 2017, S. 15ff.

150 HOFFMANN, KAMEYAMA et al 2017, S. 15.

151 GLUCK 2016b, S. 637.

152 GLUCK 20164, S. 143.

153 RASLER 2021, S. 28; GAMPER, SCHROEDER 2021, S. 63ff.
31



Eine Differenzierung von Deutsch als Zweitsprache (DaZ) und Deutsch als Fremdsprache
(DaF) ist umstritten, sodass oftmals keine klare Grenze zwischen Zweitsprache und

Fremdsprache gezogen werden kann.'>*

Birgit SPRINGSITS versuchte anhand
verschiedener Kriterien eine Typologie zu entwickeln, anhand derer der tendenziell
jeweils dominierende Charakter (DaZ/DaF) ermittelt werden kann. Dabei stellte sich
heraus, dass Zuordnungen teilweise moglich scheinen und teilweise gar nicht. Sie nannte
sieben Aspekte, wobei im Folgenden immer beide Pole eines Merkmals genannt werden:
,Nicht authentisch deutschsprachige Region* — ,,authentisch deutschsprachige Region®,
,Lernen* — | Erwerben, keine auf Dauer angelegte Migration* — ,,Migration, bewusste
Entscheidung® — ,,als selbstverstiandlich geltend, Lernende mit der gleichen L2 in einer
Gruppe® —,,Lernende mit unterschiedlichen L1 in der Gruppe, L1 bleibt dominant“— L1
hiufig nicht weiter gefordert, Bedeutung in Bildungskontexten* — ,lebensweltliche
Bedeutsamkeit“!*°. Je hiufiger der zweitgenannte Pol zutrifft, desto deutlicher handelt es

sich um einen DaZ-Kontext. Problematisch sind allerdings jene Félle, die sowohl Aspekte

aufweisen, die auf DaF schlieBen lassen als auch auf Punkte, die DaZ vermuten lassen.!®

In manchen Féllen funktioniert eine Zuweisung des jeweiligen Begriffs also ohne
weiteres, doch sobald ,untypische® Situationen eintreten, tauchen eine Menge
verschiedener Fragen auf, um diese Problematik auszudiskutieren: Ab wann werden
Personen, die sich dazu entschlieen, in ein deutschsprachiges Land zu migrieren, zu
Zweitsprachelernenden? Kann Deutsch auch als Zweitsprache gelernt werden, wenn es
als Minderheitensprache in einem Land gesprochen wird? Diese und viele weitere Fragen
stellen die Abgrenzung zwischen DaZ und DaF in Frage. Daher wird mittlerweile vielfach
von einer ganz klaren Trennung der Begriffe abgesehen, da diese nicht sinnvoll scheint.'>’
Im Rahmen dieser Arbeit findet sich jedoch der Begriff ,,Deutsch als Zweitsprache®

Verwendung, der hier treffender ist.

Zu Beginn des Deutsch-Lernens wird in den Integrationskursen authentische
Kommunikation geiibt: Lernende werden téglich mit Anforderungen konfrontiert, wie sie
ihnen beispielsweise beim Einkaufen, bei Behdrdengéngen, bei medizinischer
Versorgung und in den Schulen der Kinder begegnen. Besuchen Zweitsprachlernende

keinen Sprachkurs, so liegt die Reihenfolge und Gewichtung der einzelnen Themen bei

134 SPRINGSITS 2012, S. 101f.
155 SPRINGSITS 2012, S. 96, 98, 100.
156 SPRINGSITS 2012, S. 96.
157 SPRINGSITS 2012, S. 101f.
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thnen selbst. Sie werden wohl die Bereiche vertiefen, die ithnen am notwendigsten

erscheinen.!'*®

3.2 Besonderheiten und Schwierigkeiten der deutschen Sprache

Die deutsche Sprache weist auf der Ebene des Laut- und Schriftsystems sowie auf jener
der Grammatik Besonderheiten im Vergleich zu anderen Sprachen auf. Diese beiden

Bereiche sollen in weiterer Folge erldutert werden.

Haufig gibt es beim Zweit- oder Fremdspracherwerb lautliche Einfliisse der Erstsprache.
Wihrend in den meisten Sprachen das Verhéltnis zwischen Vokalen und Konsonanten
sehr unterschiedlich ist, hat die deutsche Sprache ein recht ausgewogenes Verhéltnis (16
Vokale und 20 Konsonanten). Eine Besonderheit liegt unter anderem darin, dass das
Deutsche verschiedene Lingen der Vokale kennt und nahezu alle Vokale betont sind.
AuBlerdem gibt es nur drei recht kurze Diphthonge. Seltenere Vokale ziehen
Artikulationsprobleme nach sich.'® Umlaute und Diphthonge sowie bestimmte
Buchstabenkombinationen existieren in anderen Sprachen nicht und kénnen daher nur
sehr schwer oder gar nicht richtig ausgesprochen werden. Auch eine Unterscheidung
zwischen dhnlichen Wortern ist ein hidufiges Problem: Mond und Mund oder Biirger und

Burger sind Beispiele dazu.'®

Auch Schwalaute konnen zu Schwierigkeiten fiihren; sie sind die einzigen nicht
betonbaren Vokalphoneme.!®' Die deutsche Sprache hat zudem — beispielsweise im
Gegensatz zu Mandarin —  keine unterschiedlichen  Tonverldufe, die
Bedeutungsunterschiede erzeugen; lediglich im Bereich der Interjektionen und
Responsive spielen Betonungen eine wesentliche Rolle (zum Beispiel: umfahren vs.
umfahren). Die Betonung liegt bei den meisten Wortern auf der ersten ,,schweren®, d.h.
bedeutungsrelevanten Silbe. Sieht man sich das Beispiel mit ,,umfahren* und ,,umfahren*
an, so geht es bei ersterem um das ,,um®, bei zweiterem steht hingegen das ,,fah(ren) im
Vordergrund. Allerdings ist dieses Prinzip schon auf Fremdwdrter nicht mehr
anzuwenden. Zusédtzlich zu diesem Hauptakzent konnen auch noch Nebenakzente
mitspielen. Auch bei zusammengesetzten Wortern gibt es Sonderregeln. Dabei wird

deutlich, dass die Betonungen nicht einfach nach gewissen Regeln erlernt werden konnen.

158 GEHRING 2018, S. 9f. — Migrant*innen, die keinen Sprachkurs besuchen, weil sie das Deutschlernen
verweigern, konnen gar nicht als DaZ-Lernende angesehen werden.
159 HOFFMANN, KAMEYAMA et al 2017, S. 33ff.
160 KHIDER 2019, S. 20.
161 WOLLSTEIN 2016, S. 35f.
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Auch im Bereich der Orthographie ist keine reine Phonem-Graphem-Korrespondenz zu
erkennen. Mochte man die Orthographie erkldren, dann konnen zwar bestimmte
Prinzipien besprochen werden, allerdings mit dem Zusatz, dass diese nicht konsequent
beachtet werden diirfen. Die Orthographie kennt drei Prinzipien: morphologisches
Prinzip, Silbenprinzip und syntaktisches Prinzip. Das morphologische Prinzip sagt aus,
dass bestimmte Morpheme (Wortstimme, Wortteile) wiederzuerkennen sind. So muss
beispielsweise das Wort ,Bille” mit einem ,&a“ geschriecben werden, da das
morphologische Prinzip aussagt, dass die Singularform Ball ist und mit einem ,,a“
geschrieben wird.!®? Dies bedeutet also, dass die Schreibform des jeweiligen Wortes vom
Wortstamm abhéngt; es werden dessen Merkmale {ibernommen und nach klaren Regeln
modifiziert. So bleiben Konsonantenverdoppelungen beispielsweise erhalten.!®* Beim
Silbenprinzip stehen die Schreibsilben und nicht die Sprechsilben im Vordergrund. Da es
das vorrangige Ziel ist, diese Silben moglichst gleich lang zu halten, kommt es immer
wieder zu den selben Graphemverbindungen. Diese und festgelegte Muster konnen
leichter gelernt werden als schwierige, lange Worter. Auch fiir das Lesen von Wortern
hilft das Silbenprinzip, da es auf den Wiedererkennungswert setzt.!®* Beim dritten
Prinzip, dem syntaktischen Prinzip, steht das Analysieren von Einheiten im Vordergrund.
Darin enthalten sind beispielsweise die Regeln, dass Wortteile zusammengeschrieben
werden, allerdings einzelne Worter durch einen Abstand getrennt werden oder dass
Nomen stets mit einem groBen Anfangsbuchstaben beginnen. Auch die Interpunktion

zdhlt dazu.'®

In weiterer Folge sollen nun einige grammatische Besonderheiten aufgezeigt werden;
hierbei kann allerdings kein Anspruch auf Vollstdndigkeit erhoben werden, sondern es
werden lediglich besonders wichtige Faktoren hervorgehoben. Einen Aspekt stellt die
lineare Abfolge dar, mit der bestimmte Wortgruppen bestimmte Pldtze im Aussagesatz
haben. Der Aufbau eines Hauptsatzes wirkt fiir Deutsch-Lernende zuallererst sehr
komplex, und langsam — nach beispielsweise der Bildung von Fragesidtzen — wird klarer,
dass die Bildung recht flexibel ist, aber zugleich auch einige wenige sehr klare Regeln
gelten.'®® So wird zum Beispiel das finite Verb im Aussagesatz an zweiter und in
Fragesitzen an erster Position zu finden sein, wiahrend es in einer Aufforderung an erster

Stelle ist und in einem Nebensatz an der letzten. In den meisten Sprachen gibt es auch bei

162 HOFFMANN, KAMEYAMA et al 2017, 36ff.
163 JEUK, SCHAFER 2013, S. 33.
164 WOLLSTEIN 2016, S. 71.
165 HOFFMANN, KAMEYAMA et al 2017, S. 38.
166 KHIDER 2019, S. 46.
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der Abfolge von Subjekt, Objekt und Verb Regularitit. Beim Deutschen fiihrt die
Verbklammer zu einer weniger klaren Regel. Diese wird beispielsweise fiir trennbare

Verben verwendet oder auch im Partizip 2.6

Einen anderen Aspekt stellt die Kongruenz von Genus, Numerus, Kasus und Person dar.
Genus ist den Substantiven fest zugeordnet; so ist jedes Nomen im Deutschen nach
Maskulinum, Femininum und Neutrum eingeteilt. Allerdings miissen diese Zuteilungen
nicht dem natiirlichen Geschlecht entsprechen, sodass eine Zuweisung des jeweiligen
Genus sehr schwierig ist. Das Genus der Verwandtschafts- oder Berufsbezeichnung
entspricht dem natiirlichen Geschlecht, und Nominalisierungen sowie Verkleinerungen
sind im Neutrum. Unterstiitzend fiir Lernende ist es, dass bestimmte Felder einem Genus
zugeordnet werden konnen: So gehoren beispielsweise Automarken, Himmelsrichtungen,
Monate oder Wochentage zum Maskulinum, wahrend Obst, Schiffe, Motorradnamen und
die meisten Blumen feminin sind und Farben sowie Buchstaben Neutrum.!®® Die
Kategorie des Numerus ist fiir Nomen, Adjektive, Determinative, Pronomen und Verben
relevant. Nomen sind prinzipiell zweistufig, da zwischen Singular und Plural
unterschieden werden kann. Diese Kategorie bezieht sich somit hauptsichlich auf das
Nomen, muss allerdings auch alle anderen kongruierenden Teile der Phrase
beriicksichtigen.'® Der Kasus hilft bei der Zuordnung von Artikeln oder Adjektiven. Da
Phrasen kasusbestimmt sind und somit immer in einem der vier verschiedenen Kasus
stehen miissen, kommt es in diesen zu unterschiedlichen Anpassungen der Worter. Am
hdufigsten treten Nominalphrasen auf, gefolgt von Akkusativ, Dativ und an letzter Stelle
Genitiv. Durch die Beniitzung des korrekten Kasus konnen die Beziehungen innerhalb
eines Satzes verdeutlicht werden.!”® Die Person (als letzte der vier Kategorien) zeigt sich
an den Personalendungen von flektierten Verben. Hauptsidchlich werden die erste und

dritte Person verwendet.'”!

Auch die Artikel stellen eine Schwierigkeit der deutschen Sprache dar. Dies beginnt
schon bei der richtigen Zuordnung zum Genus, wie oben erwihnt, aber auch die
Unterscheidung zwischen bestimmten (definiten) und unbestimmten (indefiniten)
Artikeln ist eine Schwierigkeit im Deutschen. Hinzu kommt natiirlich auch die

Artikellosigkeit, wie wir sie bei Personennamen, ,,im Bezug auf Institutionen oder

167 HOFFMANN, KAMEYAMA et al 2017, S. 39ff, KHIDER 2019, S. 101.
168 EANDRYCH, THURMAIR 2018, S. 77; HOFFMANN, KAMEYAMA et al 2017, S. 41f.
169 HOFFMANN, KAMEYAMA et al 2017, S. 42f.
170 WOLLSTEIN 2016, S. 817.
I HOFFMANN, KAMEYAMA et al 2017, S. 43f.
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abstrakte Begriffe“!’? finden. Diese Nullartikel finden sich auch bei Abstrakta,
Stoffbezeichnungen (zB. ,,Eis schmeckt gut.“: Hier wird der Stoff ,Eis“ ndher

beschrieben und daher wird kein Artikel benétigt) und den meisten Staatsnamen. '’

Ein weiteres schwieriges Thema sind Prapositionen. Die Problematik hierbei liegt in der
Bedeutung und der Art und Weise, wie sie sich zu einem Bezugsobjekt verhalten. So kann
man beispielsweise ,,in den Park gehen® aber auch ,,im Park gehen* — im ersten Fall
handelt es sich um einen Ortswechsel, wiahrend sich im zweiten Fall die Person bereits
im Park aufhélt und dort eine Runde geht. Auch die jeweiligen Kasusforderungen miissen
gelernt werden.!” — Besonders schwierig ist dies fiir Personen mit Erstsprachen ohne

Préipositionen.

Diese Erlduterungen konnten zwar noch weiter fortgefithrt werden, dies wiirde jedoch

den Rahmen dieser Arbeit sprengen.

3.3 Relevante Konzepte

Es gibt viele Konzepte fiir das Sprachlernen. Im Folgenden sollen zwei fiir das Thema

dieser Arbeit wichtige vorgestellt werden.

3.3.1 Language Awareness

Das sprachdidaktische Konzept der Language Awareness hat seinen Ursprung in den
1970er Jahren in GrofBbritannien. Seit den 1990er Jahren ist es in Deutschland und im
iibrigen deutschen Sprachraum bekannt. Die Definitionen sind vielfdltig; im Grof3en und
Ganzen geht es um die Sensibilisierung fiir und den Umgang mit Sprache und Sprachen.
Ziel ist es, Bewusstsein und Interesse fiir eigene und auch andere Sprachen zu wecken,
Sprachenlernen zu unterstiitzen und diesem Vorhaben positiv und motivierend
gegeniiberzutreten, Methodenkompetenz zu erlangen sowie vergleichende Reflexionen
iiber Sprache und Sprachenlernen zu erlauben. Dabei kann Mehrsprachigkeit aufgewertet
werden, womit ein wichtiger Beitrag zur Integration mehrsprachiger Personen geleistet

wird.!”

Lernende setzen sich also mit Sprache auseinander und reflektieren deren Probleme sowie

ihren Sprachgebrauch. Dazu gehen sie auch von den eigenen Erfahrungen aus.'’® Das

172 HOFFMANN, KAMEYAMA et al 2017, S. 46.
173 FANDRYCH, THURMAIR 2018, S. 91.
174 HOFFMANN, KAMEYAMA et al 2017, S. 45f.
175 DEMMIG 2016, S. 68ff.
176 BUDDE, RIEGLER et al 2012, S. 132f.
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Sprachbewusstsein wird gefordert, indem sprachliche Phdnomene bewusst gemacht und
Sprachen miteinander verglichen werden. Lernende konnen dabei Sprache als ein
Regelsystem erfahren.!”” Insbesondere in den Fremdsprachen und im Deutsch-als-
Zweitsprache-Unterricht kann damit gearbeitet werden. !”® Bei Language Awareness geht
es also um explizites Sprachwissen und das bewusste Wahrnehmen von Sprache.
Lernende sowie Lehrende sollen sensibel damit umgehen und sowohl soziale und

kulturelle als auch formale Aspekte beriicksichtigen.!”

Bereiche fiir Language Awareness sind vielfiltig: Auf der affektiven Ebene geht es um
die Einstellung zur Sprache und die Freude am Umgang mit Sprachen, auf sozialer Ebene
wird der Sprachgebrauch (auch kritisch) reflektiert, auf kognitiver Ebene soll bewusst mit
Strukturen, Regeln und Mustern gearbeitet werden und so ein Blick in den
Sprachgebrauch sowie in die Sprachmanipulation geworfen werden und auf der
Machtebene geht es darum, die Moglichkeiten aufzuzeigen, mit denen sprachlich Macht

ausgeiibt werden kann. '8

Die Bedeutung von Language Awareness fiir den Deutsch-als-Zweitsprache-Bereich liegt
vor allem auf folgenden Bereichen: Sprachkompetenz soll entwickelt, metasprachliches
Bewusstsein unterstiitzt und Sprachreflexion angebahnt werden, auch das Sprechen und
Nachdenken iiber Sprache und die Férderung metasprachlicher Kompetenzen sind von

groBer Wichtigkeit.'®!

Wihrend Language Awareness in den 1970er-Jahren seine Wurzeln hat, entwickelte sich
schon knappe zehn Jahre spdter eine Erweiterung, ndmlich die um den kritischen
Gesichtspunkt. Bezeichnet als Critical Language Awareness wurde thematisiert, ,,dass
soziale und machttheoretische Aspekte von Sprache zu wenig Beriicksichtigung
finden*!®?>. Bei dieser kritischen Betrachtung sollen Lehrkriifte selbst iiber so viel
Sprachbewusstsein verfiigen, dass sie die Sprache sinnvoll und gewinnbringend
unterrichten konnen. Es geht also auch um das Bewusstsein der Lehrpersonen, die auf
vier Ebenen beobachtet werden kann. Auf der affektiven Ebene sollen Lehrkréifte Freude
an der Beschiftigung mit Sprache haben und sich in ihrem Fach damit zielfiihrend
auseinandersetzen. Die kognitiv-linguistische Ebene erfordert das Wissen iiber die

linguistischen Grundlagen (z.B. Diagnoseverfahren) sowie sprachdidaktische Ansitze.
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Im Sinne der rechtlich-sozialen Ebene sollen Lehrende sich ihrer Zustiandigkeit und
Verantwortung bewusst sein. Die vierte Ebene beinhaltet die hegemoniale Macht, also

das Wissen, dass Sprache zur Selektion und zum Ausschluss fiihren kann.'#?

3.3.2 Literarizitat

Ein vollig anderes Konzept stellt die Literarizitét dar.

Dabei wird grundsédtzlich von der ,,Reflexion und Neubestimmung der Funktion von

Literatur'%

ausgegangen. Ziel ist es, nicht mehr den gewohnten Konzepten zu folgen
und dadurch ein verdndertes Verstdndnis von Fremdsprachenunterricht zu bewirken.
Lernende sollen ndmlich nicht mehr nur instrumentalisiert bestimmten Mustern folgen,

sondern sich bewusst mit ihrer Umgebung auseinandersetzen.

Wiéhrend Literatur sonst eher als wenig zentral und hochstens als Luxus des
Fremdsprachenunterrichts gesehen wird'®, sehen Vertreterinnen und Vertreter dieses
Ansatzes besonders die Offenheit der Literatur als Anregung und Chance fiir Sinnbildung
und Kommunikation iiber das Gelesene. Zudem kann im Hinblick auf die &sthetische
Sprachverwendung auch iiber die personliche Wahrnehmung eines Textes gesprochen
werden. Nicht nur der Text selbst, sondern viel mehr der dahinterstehende gestalterische
Anspruch soll den Bezug zur Realitit aufzeigen und als authentisches Material dienen. '
Die Bedeutung eines Textes kommt erst durch die Materialitét oder die Form der Sprache
zum Ausdruck. Es spielt also eine wesentliche Rolle, welches der mdglichen Synonyme
eines Wortes verwendet wird und in welcher Reithenfolge Worter aneinandergereiht sind.
Nur das mit sehr viel Prizision und Uberlegung gewihlte Wort kann die optimale
Bedeutung vermitteln. Nach Meinung von DOBSTADT und RIEDNER (2016) ist es
notwendig und sinnvoll, die Logik der Sprache anhand von Literatur in den Unterricht zu
integrieren. Durch die Kompetenzorientierung geht allerdings dieser Gedanke der
Literarizitét verloren. In den Hintergrund riickt auch die Rolle der Lesenden, die durch

Sinnbildung und Dialog zur Bedeutung gelangen sollten.'®’

Nach Roman JAKOBSON (1960) ist Literarizitit als Einstellung gegeniiber der Sprache an
sich zu sehen und soll nicht an bestimmte Textmerkmale gekniipft werden, sondern die

Botschaft eines Textes in den Vordergrund riicken.'®® Ziel ist es also, auf der Basis von
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Texten ein Gesprach entstehen zu lassen und ein Nachdenken und Reflektieren iiber die
im Text thematisierten Inhalte und dem sprachlichen Ausdruck des Textes zu
ermoglichen. Wesentlich sind dabei auch Feinheiten der Sprache, die bedacht werden
sollten und auf die Lernende unterschiedlich reagieren konnen. Diese hier genannten
Charakteristika des Konzepts von Literarizitdt sind nicht an bestimmte klassische
Literaturgattungen gebunden. Gerade fiir zeitlich beschrénkte Unterrichtseinheiten bieten
sich ,,kleine Formen* von Literatur an, wie es kurze Werbetexte sind. In diesem Sinne

sind auch Werbetexte eine Form der Literatur.

3.4 Sprachvermittlung im DaZ-Kontext: Unterrichtsprinzipien

Aufgrund starker Zuwanderung werden vermehrt Sprachlernangebote bendtigt. Dieser
Unterricht wird von diversen Institutionen in Schulen und sonstigen
Bildungseinrichtungen abgehalten. Zusétzlich dazu gibt es auch Apps und
Lernunterlagen, die selbststindig durchgearbeitet werden konnen, falls schon
Sprachkenntnisse vorhanden sein sollten. Dies ist allerdings nur ausnahmsweise der Fall.
Die  potenziellen  Kursteilnehmer*innen  haben  die  unterschiedlichsten
Bildungsbiographien: Einige von ihnen konnten nie oder nur sehr kurz eine Schule
besuchen, wihrend andere vielleicht schon Erfahrungen im institutionalisierten (Sprach)-
Lernen haben. Es ist unmoglich, alle Lernenden auf gleichem (methodischen) Wege zu
erreichen. In weiterer Folge sollen verschiedene Methoden vorgestellt werden, in deren

Kombination die Methodik eines gelungenen Unterrichts liegt.'®

Den diversen Unterrichtsmethoden liegen drei verschiedene Lerntheorien zugrunde, die
fiir die Gestaltung der Methoden im Fremdsprachenunterricht wesentlich sind. So konnen
Behaviorismus, Kognitivismus und Konstruktivismus unterschieden werden.!”® Bei
Behaviorismus geht es um das Lernen als eine Verdnderung im Verhalten, die durch eine
Reaktion auf einen Reiz entstanden ist. Hierbei kann beispielsweise das Lob als positive
Verstirkung und somit lernforderlich genannt werden.!®! Der Kognitivismus ist — im
Gegensatz zum Behaviorismus — auf die Prozesse im Gehirn fokussiert. Durch Lernen
verandern sich die kognitiven Strukturen. Dazu gelangt neben der Wahrnehmung und der
Aufmerksamkeit auch Sprache zu immer mehr Beachtung. Lernende sind aktiver im

Lernprozess und reagieren auf Reize.'”? Im Konstruktivismus wird Lernen als ein
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individueller Prozess mit viel Selbstorganisation definiert. Es wird davon ausgegangen,

dass Wissen durch Konstruktion des Einzelnen entsteht.!

Diesen Theorien untergeordnet sind zwolf didaktisch-methodische Prinzipien des
Fremdsprachenunterrichts nach FUNK (2010): Handlungsorientierung,
Inhaltsorientierung, Aufgabenorientierung, Individualisierung/Personalisierung,
Autonomieforderung, Interaktionsorientierung, Reflexionsforderung, Automatisierung,
Transparenz & Partizipation, Evaluationskultur, Mehrsprachigkeit und Lehr-
/Lernkultursensibilitit. Sie sind als Handlungsbereiche fiir die Unterrichtstitigkeiten zu
verstehen und befinden sich in keinem Spannungsverhiltnis.!** In weiterer Folge werden

sie erlautert.

Die Handlungsorientierung zielt darauf ab, dass fiir Lernende die Sprachverwendung und

somit das Handeln in der Fremdsprache vorrangig ist. Der Unterricht soll sie
handlungsfihig machen und beim Verstindnis beginnend zu eigenen AuBerungen

fithren.'??

Bei der Inhaltsorientierung handelt es sich darum, dass authentisches Material verwendet

wird, da nur so die Relevanz fiir Lernende offenkundig ist. Materialien sollen nicht von
Autor*innen konstruiert werden, die die Lernendengruppen nicht kennen, sondern sollen
einen Bezug zu deren Alltag haben.!”® Werbetexte sind durch ihre Verwendung im Alltag

ein authentisches Material.

Im Sinne der Aufgabenorientierung sollen die sprachlichen Fertigkeiten geiibt werden.'®’

Die Rezeption, d.h. die Schulung der rezeptiven Féahigkeiten (Horen und Lesen) ist ein
Hauptbestandteil des Spracherwerbs. Werden Lernenden Texte prasentiert, so bekommen
sie viel Input. Lesen und Horen tragen dazu bei, Sprachwissen (z.B. iiber Wortschatz,
Satzbau) zu erlangen und auszubauen, um so gut und nachhaltig zu lernen.!”® In diesem
Sinne konnen auch die unterschiedlichen Lesestrategien gezielt geiibt werden. So sollen
Lernende auch etwas lesen konnen, ohne dass sie jedes einzelne Wort verstehen wollen;
das globale Lesen wird hier trainiert. Sollen Lernende hingegen auf explizite Fragen
antworten konnen, {iben sie selektives Lesen; dabei miissen sie jene Informationen aus

dem Gelesenen herausfiltern, die zur Beantwortung der Frage benétigt werden.!®® Zudem
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spielt das Alter der Lernenden eine bedeutende Rolle: Jiingere Lernende sind damit
zufrieden, ein Redemittel anzuwenden, wihrend erwachsene/iltere Teilnehmer*innen
auch die zur Anwendung kommenden Regularititen erldutert bekommen mochten. Hier
miissen sich Lehrende vorab im Klaren sein, ob und welche Strategie sie anwenden
wollen. Ein moglicher Weg wire es beispielsweise, manche Regeln explizit zu erkliaren

und andere nur durch die Verwendung zu zeigen.>*

Individualisierung und Personalisierung verbalisieren, dass Lernende ihre eigenen

Interessen und Fahigkeiten haben und méglichst auf die verschiedenen Teilnehmer*innen
eingegangen werden sollte.?! Dies ist durch Differenzierung méglich. Dieser Grundsatz
ist besonders wichtig, weil DaZ-Lernende mit den unterschiedlichsten Vorkenntnissen
gemeinsam unterrichtet werden und die Heterogenitit dementsprechend hoch ist.
Lehrende sollten also zu einem Unterrichtsinhalt verschiedene Herangehensweisen und
Aufgabenstellungen anbieten, die von den Lernenden — je nach deren Vorkenntnissen —
ausgewihlt werden konnen.’”?> Dies ermdglicht es komplexere Inhalte soweit zu
differenzieren, dass es innerhalb der Lerngruppe zu einer Binnendifferenzierung kommt:
Einzelne Lernende bekommen also andere Aufgaben als der Rest oder einigen wenigen

werden zusitzliche Hilfestellungen geboten.?%?

Lernende sollen auch ihren Lernprozess selbststindig beobachten kénnen, indem ithnen

beispielsweise Lernstrategien vermittelt werden. Dies fiihrt zur Forderung von

Autonomie. So konnen Lernende etwa zu Arbeiten an gemeinsamen Projekten motiviert

werden.?*

Interaktionsorientierung bedeutet, dass Lernende zu gemeinsamem Lernen animiert

werden und die Kommunikation untereinander in den Vordergrund riickt.?%
Kommunikation kann nur durch tatsdchliches Kommunizieren in authentischen
Situationen und Kontexten geiibt werden. Es hilft den Lernenden nichts, wenn sie nur
theoretisch Sprachelemente analysieren und grammatische Funktionen betrachten.
Lernende sollten die Moglichkeit erhalten, problemlosungsorientiert zu interagieren und
so Gelerntes in ihre Gespriche einflieBen zu lassen.?’® Zu diesen authentischen

Situationen konnen alltigliche Texte, wie Werbetexte gezihlt werden.
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Die Reflexionsférderung soll Einsicht in sprachliche Strukturen bewirken. Lernende

konnen selbststindig {iber ihren Lernprozess nachdenken und sprachliche Muster

bewerten.?"’

Zu Automatisierung gelangen Lernende, wenn sie gewisse Fahigkeiten so héaufig

ausgefiihrt haben, dass diese automatisiert abgerufen werden kénnen und nicht mehr
mithsam dariiber nachgedacht werden muss. Gewisse sprachliche Routinen kdnnen

eintrainiert werden, um zu Automatisierung zu gelangen.?%

Transparenz und Partizipation bedeutet, dass Lernende in die Unterrichtsplanung und -

gestaltung einbezogen werden sollen. Kennen sie die Ziele und wissen, wieso etwas auf
eine bestimmte Art und Weise entschieden wurde, so kommt es zur Teilhabe am

Unterricht.>%

Dieses Gemeinsame fiihrt zu einer Evaluationskultur. Der Unterricht und auch der eigene

Lernprozess kann also bewertet und beurteilt werden.?!”

Mehrsprachigkeit sollte bei der Planung des Unterrichts stets bedacht werden; prinzipiell

sind alle Lernendengruppen heterogen, da meist verschiedene Erstsprachen in

Kursen/Gruppen vertreten sind.?!!

Als Lehr- und Lernkultursensibilitit wird die Beriicksichtigung der jeweiligen
Vorerfahrungen bezeichnet. Je nach Vorwissen flieBen andere Methoden in den

Unterricht ein; auch die Erwartungen der Lernenden differieren stark.?!?

3.5 Zwischenfazit

Die deutsche Sprache ist sehr komplex und an unzéhlige Regeln gekniipft. Personen, die
von Kindesbeinen an mit Deutsch in Kontakt sind, sehen viele Aspekte als
selbstverstindlich an, wohingegen Menschen, deren Erstsprache eine andere als Deutsch
ist, unzédhlige Facetten dieser Sprache erlernen miissen. Um das Lernen zu erleichtern,
sollte ein Bezug zur Lebenswelt der Lernenden hergestellt werden; sie sollten also mit
authentischem Material in Berithrung kommen. Dieses ist nicht fiir den Unterricht (und

bestimmte sprachliche Strukturen) erstellt, sondern aus dem Alltag gegriffen. Werbetexte
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als kurze Texte aus dem Alltag, die zum Zwecke der Produktpositionierung erstellt

werden, sind eine jener Gattungen, die diese Anforderungen erfiillen.

Verschiedene Konzepte (Language Awareness und Literarizitit) beschéftigen sich mit
dem Umgang mit Literatur bzw. sprachlichem Material; das Aufgreifen literarischen

Materials wird als fiir den Sprachunterricht forderlich angesehem.

Um den Unterricht ansprechend zu gestalten, sollten didaktisch-methodische Prinzipien
beachtet werden. Sie haben gerade in einer Zeit, in der aufgrund der Zuwanderung

Sprachlernangebote boomen, wesentliche Bedeutung.
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4 Methoden

4.1 Forschungsdesign

Nachdem die beiden ersten Kapitel den Grundstein der Arbeit gelegt haben, sollen nun
die potenziellen Sprachprobleme in iiberwiegend aktuellen, 0Osterreichischen
Werbetexten kategorisiert und untersucht werden. Wahrend diese Theoriekapitel auf der
hermeneutischen Behandlung von Literatur beruhten, erschien fiir den Hauptteil der

Arbeit eine empirische Herangehensweise zweckméafig.

Zu einem iiberwiegenden Teil wurden DaZ-Lernende unterschiedlicher Sprachniveaus
auf quantitative Weise mit einer Online-Befragung zu ihrem Verstdndnis ausgewéhlter
Werbetexte befragt. Ergdnzend dazu sollte durch eine kurze Online-Befragung die
Werbebranche einbezogen werden, um zu ermitteln, ob und inwieweit
Werbetexter*innen denken, dass Werbetexte von DaZ-Lernenden verstanden werden
konnten. Ziel dabei war es auch, zwei bis drei Personen fiir Expert*innen-Interviews zu
gewinnen und mit diesen iiber ihr Problembewusstsein von Sprache in der Werbung zu

sprechen.

Im empirischen Teil wurden die Ergebnisse der Umfragen analysiert und potenzielle

Schwierigkeiten und mogliche Chancen von Werbetexten beleuchtet.

Es wurden also qualitative und quantitative Methoden miteinander kombiniert, sodass
diese Arbeit unter dem Begriff ,,Mixed Methods* subsumiert werden kann. Urspriinglich
stammt dieses Wort aus dem amerikanischen Raum und wird seit den 1990er-Jahren
immer populdrer, da in dieser Zeit TASHAKKORIS und TEDDLIEs Werk ,,Mixed
Methodology*?!® veréffentlicht wurde. Solch eine Kombination zweier Methoden wird
gerade in der Sozialforschung immer héaufiger herangezogen, insbesondere dann, wenn
Theorien gebildet werden sollen.?'* Die einzelnen Methoden werden dabei entweder
zeitgleich (parallel) eingesetzt, oder aber schrittweise, um die Ergebnisse aufeinander
abzustimmen und sie ergdnzen zu kdnnen. Frither war eine Kombination verpdnt und eine
strikte Trennung beider Methoden notwendig, wihrend sie heute als sehr gewinnbringend
betrachtet werden kann. Mixed Methods konnen ndmlich fundiertere Erkenntnisse liefern

als eine Methode allein.?!> Allerdings koénnen die Methoden sehr unterschiedlich

213 Dazu: TEDDLIE, TASHAKKORI 2009.
214 KELLE 2019, S. 159.
215 HuG, POSCHESCHNIK 2020, S. 90.
44



kombiniert werden; es werden Vorstudienmodell, Verallgemeinerungsmodell,
Vertiefungsmodell und Triangulationsmodell unterschieden. Bei der Empirie dieser
Arbeit kann von letzterem die Rede sein. Triangulation ermoglicht es, unterschiedliche
Sichtweisen zu untersuchen, um so ein vollstdndigeres Bild des Forschungsgegenstandes
herzustellen.?!® Die verschiedenen Perspektiven (auf den Forschungsgegenstand) kénnen
durch unterschiedliche Methoden und ausgewéhlte Zuginge designt werden, wobei stets
eine Verkniipfung aller Einzelteile notwendig ist. Dank der verschiedenen Zuginge zum

Thema ermdglicht Triangulation somit einen Erkenntniszuwachs.?!”

4.2 Datenerhebung

4.2.1 Kontext

Fiir die Datenerhebung dieser Arbeit wurden DaZ-Lernende befragt. DaZ-Lernende sind
Personen, die eine andere Erstsprache als Deutsch haben und in einem deutschsprachigen
Land (in diesem Fall in Osterreich) leben. Es spielt dabei vorerst keine Rolle, ob sie einen
Sprachkurs besuchen oder nicht. Auch der jeweilige Sprachstand ist irrelevant.
Wesentlich wird die Dauer des Deutschkontaktes bzw. der Sprachstand erst am Ende der

Online-Befragung, um so die Ergebnisse mit den ,,personlichen* Daten zu kombinieren.

4.2.2 Probandinnen und Probanden

Die Beantwortung der Forschungsfragen erfolgte hauptsidchlich quantitativ mit einer
Online-Befragung?'®, um so ein mdglichst breites Bild davon zu erzielen, wie DaZ-
Lernende vorgelegte Werbetexte verstehen und einschitzen. Bei der Online-Befragung
sollten DaZ-Lernende unterschiedlicher Sprachniveaus und verschiedenen Alters befragt
werden. Dabei ist nur wesentlich, dass die Personen zur Zeit der Befragung in Osterreich
leben und Deutsch nicht ihre Erstsprache ist. Um an die Proband*innen zu gelangen,
wurde ein Link zur Online-Umfrage per E-Mail an 25 Sprachinstitute geschickt. Die
Auswahl dieser Sprachinstitute erfolgte durch Internetrecherche; die ersten 25
Suchergebnisse wurden herangezogen. Leider waren wohl einige Sprachschulen nicht
dazu bereit, den Link an die Kursteilnehmer*innen zu versenden. So wurde ein Mail
damit beantwortet, dass es nicht iiblich wére, Mails an Teilnehmer*innen weiterzuleiten.
Eine Lehrperson an einer Sprachschule berichtete, dass auf ihre Bitte hin, dieses Mail

weiterzuleiten, entgegnet wurde, dass ,,so0 etwas nicht gemacht* werde. Sie konne diese

216 HuG, POSCHESCHNIK 2020, S. 91f.
217 FLicK 2011, S. 12.
218 Siehe dazu Anhang A.5.
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Umfrage  allerhochstens am  Rande ihres eigenen Kurses erwéhnen.
Zusitzlich zu den Mailaussendungen, die wohl wenig Unterstiitzung fanden, wurde der
Link auch im privaten und beruflichen Umfeld der Autorin dieser Arbeit versendet. Daher
hatten die Teilnehmer*innen zu einem iiberwiegenden Teil bereits C1 oder ein noch
hoheres Sprachniveau; das Fehlen von Kursteilnehmer*innen aus Sprachschulen

beeinflusste dies wohl in diese Richtung.

Erginzend zum Einblick in die potenziellen Zielgruppen von Werbung sollte qualitativ
durch Experteninterviews mit Werbetexter*innen herausgefunden werden, ob und
inwiefern bei der Erstellung von Werbetexten auf DaZ-Sprechende Bedacht oder
Riicksicht genommen wird, ob also in der Werbebranche ein einschligiges
Problembewusstsein besteht. Fiir eine grobe Einschdtzung wurde zudem ein Link zu
einem sehr kurzen quantitativen Fragebogen an Personen aus der Werbebranche
gesendet®!’”. Hierbei wurden einerseits die Werbevereinigungen der DACH-Lénder**
angeschrieben und andererseits knapp 20 Agenturen in ganz Osterreich kontaktiert. Diese
Aussendung sollte auch Interviewpartner*innen fiir die Experteninterviews herausfiltern.
Zusétzlich dazu wurde im privaten Umfeld der Autorin nach Gespriachspartnerinnen und
-partnern gesucht. Personen zu finden, die bereit waren an einem Interview teilzunehmen,
stellte sich als sehr schwierig heraus. Daher ist ein personlicher Bezug hilfreich.
Tatsdchlich nahmen dann drei Personen an den Interviews teil. Alle sind in irgendeiner
Form im Marketingbereich titig und um die 30 Jahre alt. Ihre jeweilige Ausbildung ist
sehr unterschiedlich und reicht von Publizistik-Bachelor tiber Linguistik-Bachelor und -

Master bis hin zu Wirtschaftsrecht-Bachelor und Marketing-Master.

4.2.3 Methoden und Instrumente

Die quantitative Befragung von DaZ-Lernenden bildet den empirischen Hauptteil, da die
Einschétzungen (,,aus erster Hand*) dieser Personen interessant erscheinen. Da diese
online durchgefiihrt wird, handelt es sich um eine Sonderform der schriftlichen
Befragung, die allerdings immer populdrer wird. Bei jeder schriftlichen Befragung ist es
wichtig, sehr strukturiert und zielgerichtet vorzugehen und auch die Fragen geschlossen
zu formulieren, sodass die Antwortmoéglichkeiten weitgehend vorgegeben werden
konnen. Nur dank dieser gezielten Fragetechnik koénnen die vielen gesammelten

Informationen einer groBeren Anzahl an Befragten auch gut aufbereitet werden.?!

219 Siehe dazu Anhang A 4. )
220 In Deutschland und der Schweiz gibt es jeweils einen ,, Texterverband®, in Osterreich die WKO.
221 HuG, POSCHESCHNIK 2020, S. 120f.
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Online-Befragungen weisen gegeniiber traditionellen schriftlichen Befragungen
zahlreiche Vorteile auf: Sie verursachen geringe bis keine Kosten, da lediglich das
Programm dafiir bendtigt wird, nicht aber unzdhlige Ausdrucke, die verteilt werden
miissen. Weiters ist auch der Organisationsaufwand geringer, weil viele Menschen auf
einmal (mit eventuell sogar ein und derselben Nachricht) erreicht werden konnen. Fiir die
Teilnehmerinnen und Teilnehmer steht wohl die absolute Anonymitét ihrer Antworten im
Vordergrund. Ein Nachteil ist, dass die Befragten bei Unklarheiten nicht nachfragen
koénnen und der Prozess des Antwortens nicht kontrollierbar ist.??? Trotz dieses Kontra-
Aspektes liberwiegen fiir die vorliegende Arbeit die Vorteile, da sich die Anonymitét
wohl positiv auf die Bereitschaft zur Teilnahme auswirkt und auch der
Organisationsaufwand in Grenzen gehalten werden kann, was den Rahmenbedingungen

einer Masterarbeit entspricht.

Zusitzlich zur quantitativen Befragung von DaZ-Lernenden wird — mit qualitativer
Erhebung®?® — auch die andere Seite beleuchtet, nimlich die der Werbebranche. Hier
wurden Expert*innen-Interviews gefiihrt. Interviews sind eine Gespriachsform, bei der
Gespriache mit zu beforschenden Personen(gruppen) gefiihrt werden. Es handelt sich
allerdings nicht um eine alltidgliche Unterhaltung, sondern um ein systematisches
Gesprich, bei dem es um ein — zur Forschungsfrage passendes — Thema geht. Interviews
konnen hinsichtlich der Strukturiertheit/Unstrukturiertheit und
Offenheit/Geschlossenheit der Antworten erhebliche Unterschiede aufweisen. Vielfach
wird ein Mittelweg gewdhlt: Das Interview wird also ein wenig strukturiert, indem ein
Leitfaden alle wesentlichen Aspekte enthilt, die dann variabel geordnet und besprochen
werden konnen — je nach Gesprichsverlauf mit dem jeweiligen Gegeniiber.??* Interviews
ermoOglichen einen Einblick in Ansichten anderer Menschen, ndmlich der
Interviewpartner*innen. Deren Denken oder Handeln kann im Gespréch offengelegt und
gezeigt werden.’”® Es gibt diverse Interviewformen; fiir diese Arbeit wurde mit
Expert*inneninterviews geforscht. Bei dieser Art der Interviews handelt es sich um jene
Form, bei der keinem einheitlichen (allgemein giiltigen) Vorgehen gefolgt wird, sondern
das mit Personen aus einem bestimmten Bereich bzw. mit einer speziellen Funktion
gefiihrt wird. Die Menschen sind in ihrem Bereich sehr bewandert und konnen somit

professionelle Erfahrung und Wissen weitergeben.??® Sie gelten also als Expert*innen in

222 HuG, POSCHESCHNIK 2020, S. 123.
223 Dazu zihlen Interviews, Gruppendiskussionen und teilnehmende Beobachtungen.
224 HuG, POSCHESCHNIK 2020, S. 100.
225 FRIEBERTSHAUSER, LANGER 2010, S. 437.
226 DAASE, HINRICHS, SETTINIERI 2014, S. 113.
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ithrem Bereich; dadurch wird ihnen die Kompetenz zugeschrieben, einen
themenfokussierten Dialog mit der interviewenden Person zu fiihren.??” Um
Teilnehmerinnen und Teilnehmer fiir die Experteninterviews zu finden, wurde vorab eine
kurze Online-Befragung versendet. Auch hier waren somit mehr Teilnehmende moglich.
Weiters konnte mit zwei verschiedenen Mail-Vorlagen fiir die Kontaktaufnahme das
Auslangen gefunden werden, sodass auch hier der Organisationsaufwand gering war.
Verschiedene Mailvorlagen wurden verwendet, weil die Werbevereinigungen, die ja die
Anfragen erst an ihre Mitglieder weiterleiten sollten, anders anzuschreiben waren als
potenzielle Gesprachspartner*innen (Werbeagenturen) direkt. Hier sieht man nidmlich
schon anhand von deren Webaulftritten, dass es ,,reiflerische Zeilen braucht, um diese

Personen neugierig zu machen und fiir die Umfrage zu erreichen.

Fiir die (quantitativen) Online-Befragungen wurde das Programm ,,SoSciSurvey***

genutzt. Dieses Tool ermdoglicht eine einfache Erstellung von Online-Fragebdgen. Man
kann die Befragung sehr individuell und flexibel gestalten und konnte sie — je nach Bedarf
—auch durch Bilder, Audios und Videos etc. erginzen. Auch die Abfolge von Fragen oder
Bedingungen etc. konnen eingerichtet werden. Das Programm wird per Internetbrowser
bedient. Universititen — wie u.a. die Uni Wien — konnen eigene Befragungsserver mit
SoSci Survey einrichten. Fiir Neulinge auf dem Gebiet der Fragebogenerstellung wird
vorerst ein Schnelleinstieg angeboten; in weiterer Folge helfen Video-Tutorials und die
Bedienungsanleitung weiter. Es werden iiber 30 verschiedene Fragetypen in
unterschiedlichsten Darstellungen angeboten.?” Fiir die hier unternommene Befragung
wurde dieses Tool nicht nur deshalb verwendet, weil es davon eine kostenlose Version
gibt, sondern vor allem, weil SoSci Survey ermdglicht, die Befragung auch am Handy zu
machen. Gerade DaZ-Lernende haben vielleicht keinen Computer zur Verfiigung,

sondern sind mithilfe des Handys im Internet.

4.2.4 Quantitative Befragung — Fragebogen

Jede Forschung bedarf auch jeweils gewisser Giitekriterien, um Daten mdglichst
fehlerfrei zu gewinnen und auch wiederholbare Ergebnisse erzielen zu konnen. In der
quantitativen Forschung zdhlen dazu besonders Objektivitét, Reliabilitdt und Validitit.
Die im Rahmen dieser Arbeit erfolgte Befragung erfiillt das Kriterium der Objektivitit,

da alle Teilnehmenden dieselben Fragen in der quantitativen Erhebung gestellt bekamen.

227 RIEMER 2022, S 174.
228 SoSciSurvey, 9.4.2022.
229 SoSciSurvey, 9.4.2022.
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Allerdings konnen die Antwortvorgaben die Durchfiihrungsobjektivitit ein wenig
einschrinken. Reliabilitit bedeutet Zuverldssigkeit, also dass eine Befragung immer
wieder zum selben Ergebnis fiithrt und die Ergebnisse frei von Messfehlern sind. Dies
konnte insofern weitestgehend ermoglicht werden, indem die gewonnenen Daten
mehrfach iiberpriift und zusétzlich auch schon vorab im Pretest potenzielle Probleme
aufgedeckt wurden.?*® Die Validitit, also die Giiltigkeit beschreibt das AusmaB, in dem
ein Phdnomen gemessen wird, das gemessen werden soll. Um diesem Kriterium gerecht
zu werden, muss die Forschung aus mehreren Perspektiven beleuchtet werden. Im
Rahmen dieser Arbeit wurde darauf geachtet, dass die vorgeschlagenen Antwortoptionen
moglichst repetitiv (bei selben Fragen zu anderen Themen) vorkommen, um so nicht zu

beeinflussend zu wirken.?!

Am Beginn des Fragebogens wurde — nach einfiihrenden Worten und einem Dank fiir die
Teilnahmebereitschaft — eine sehr allgemeine Frage gestellt, ndmlich danach, wo die
Teilnehmer*innen im Alltag mit Werbung in Kontakt kommen. AnschlieBend wurden
jeweils zwei bis drei Fragen gestellt, die bei jedem der zehn Werbespriiche wieder
auftauchten. An den Beginn dieses wiederkehrenden Abschnitts wurde ein Werbespruch
einer Firma platziert. Die erste Frage dazu lautete immer, ob der Spruch versténdlich oder
unverstandlich ist oder ob die Teilnehmer*innen sich nicht sicher sind, ob sie den
Werbespruch verstehen. Je nach Antwort auf diese Frage, folgte entweder die (einzelne)
Frage, was sie nicht verstanden haben oder aber der kurze ,,Fragenblock®, was der Spruch
bedeutet und welche sprachlichen Auffilligkeiten dieser aufweist. Dieses Vorgehen fand
sich im Wesentlichen in allen thematischen Fragen. Die folgende Abbildung zeigt

nochmals den — soeben erlduterten — typischen Aufbau eines Fragenblocks.

230 KREBS, MENOLD 2019, S. 490ff.
231 KREBS, MENOLD 2019, S. 496.
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Nennung des
Werbespruchs A

l

| 1. Selbsteinschatzung

Verstehe ich/ Verstehe ich nicht
Ich bin nicht sicher,..

2. Was bedeutet es? ‘
l 4. Was verstehen Sie
nicht?

3. Sprachliche
Auffalligkeiten

Nennung des
Werbespruchs B

Abbildung 3: Grober Aufbau eines Fragenblocks

Am Ende des Fragebogens werden die Teilnehmer*innen noch ersucht, ein paar
personliche Daten anzugeben. Hier wird nach Geschlecht, Sprachniveau, Alter,

Erstsprache,... gefragt.

4.2.5 Pilotierung und Pretest

Nach der Entwicklung des Erhebungsinstrumentes sollten Vortests durchgefiihrt werden,
um die ,,Anwendbarkeit, Vollstindigkeit, Verstehbarkeit und Qualitit**? zu iiberpriifen.
Die erstellte Befragung wird also von einer kleinen Personengruppe, die in den
Eigenschaften und Merkmalen der potenziellen Zielgruppe entspricht, ausprobiert.
Zudem konnen die Personen gebeten werden, nicht nur den Fragebogen auszufiillen,
sondern auch beispielsweise schlecht verstindliche Fragen wegzustreichen oder sonstige
Anderungen vorzuschlagen. Mochte man nicht nur direktes Feedback bekommen,
sondern auch statistische Analysen zu dem Erstellten durchfiihren, so muss der Pretest
eine bestimmte Mindestgrofle aufweisen. Ist der Pretest abgeschlossen, werden die
Informationen noch einmal genau betrachtet und gegebenenfalls Modifikationen am
urspriinglichen Instrument durchgefiihrt. Es kann auch vorkommen, dass es mehrerer

solcher Durchgiinge bedarf.

Im Rahmen dieser Arbeit fiel der Pretest sehr klein aus, da es schwierig ist, passende
Probandinnen und Probanden zu finden, die auch in der Lage sind Fragen sowie

Antworten auf eventuelle Mehrdeutigkeiten oder potenzielle Missverstdndnisse hin

232 RAITHEL 2008, S. 63.
233 RAITHEL 2008, S. 63f.
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anzusehen. So beteiligten sich zusétzlich zu den DaZ-Lernenden auch Personen mit

Deutsch als Erstsprache am Pretest.

4.3 Datenaufbereitung

Im Bereich der qualitativen Forschung (Interview) ist schon die Art und Weise, wie die
Daten aufbereitet werden sollen, abhingig vom Ziel der Forschungsarbeit.>** Hier
beschréinkt sich die Aufbereitung auf die Verschriftlichung der (beim Durchfiihren der
Interviews hergestellten) Audioaufnahmen. Ziel der Interviews ist lediglich der Inhalt;
sonstige eventuell analysierbare Daten wurden auBer Acht gelassen. Die Transkription
wurde nicht automatisiert, wie oft in der Literatur empfohlen, sondern manuell — unter
Zuhilfenahme des Tools MAXQDAZ? — durchgefiihrt, weil die Menge der Interviews
ohnehin sehr {iberschaubar war. Eine Transkription — unabhingig ob automatisiert oder
manuell verschriftlicht — muss stets bestimmten Regeln folgen.?*® Fiir diese Arbeit
wurden die Transkriptionsregeln angelehnt an KUCKARTZ (2022) erstellt: Jeder
Redebeitrag — unabhingig von dessen Linge — wird in einem eigenen Absatz notiert. Die
interviewende Person ist mit einem grofen AK abgekiirzt, den Initialen ihres Namens,
die jeweiligen Interviewpartner*innen mit einem grof3en I und einer fortlaufenden Ziffer,
wobei jedem/jeder Interviewten jeweils nur eine Ziffer zugeschrieben ist. Alles ist
wortwortlich aufgeschrieben, auch ein ,,dhm* wird notiert, sofern es fiir eine Denkpause
steht. Aulerdem sind LautiduBBerungen in einfachen Klammern notiert. Dialektale Formen
bleiben bei der Verschriftlichung bestehen, da sie keinen Einfluss auf den Inhalt bzw. die

Aussage haben, und lediglich Gehortes exakter wiedergeben.

Das Programm MAXQDA wurde fiir die Transkription verwendet, da hier ein Pausieren
und wiederholtes Anhdren sehr leicht — durch einen einzigen Klick auf die Tastatur —
moglich ist. AuBerdem wire auch das Codieren moglich. Dieses erfolgte allerdings nicht
im Programm selbst, sondern wurde mit Hilfe eines Farbschemas im
Textverarbeitungsprogramm durchgefiihrt. Die Kosten des Programms sind gering, als
Student*in kann man beispielsweise auch die kostenlose 14-tdgige Testversion nutzen.
Die Transkription selbst erfolgte in zwei Schritten; wahrend beim ersten Durchlauf alles

so gut wie mdglich notiert wurde, konnte der zweite Uberarbeitungsschritt dazu geniitzt

234 LANGER 2010, S. 515.
235 Maxqda, 3.5.2022.
236 KUCKARTZ, RADIKER 2022, S. 200.
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werden, Gehortes und Gelesenes zu vergleichen und den noétigen Feinschliff

durchzufiihren.

Im Bereich der quantitativen Forschung (Online-Befragung) wurde die Plattform
SoSciSurvey genutzt. Die Eingabe der Daten erfolgt unmittelbar durch die
Umfrageteilnehmer*innen, indem diese den Fragebogen elektronisch ausfiillen. Das

gewonnene Material wurde mit Microsoft Excel und dem Tool SPSS aufbereitet.

Um die Daten allerdings auswerten zu konnen, muss vorher ein Kodeplan entworfen
werden. Ziel dabei ist es, dass den Fragen des Fragebogens Variablen zugeschrieben
werden. Kodeplan und Fragebogen sollten einander in der Chronologie dhneln. Zu diesen
kann anschlieBend im Rahmen der Auswertung die Ausprigung der einzelnen Items
protokolliert werden. Die erhobenen Daten werden tabellarisch notiert, wobei mit Zahlen
gearbeitet wird, die eingetragen werden. Die Tabelle ist dabei so gegliedert, dass die
Zeilen die einzelnen ,,Merkmale* (z.B. Person 1, 2, 3,...) beinhalten, wiahrend die Spalten
die Variablen auflisten (z.B. Antwort auf die Frage).?’’” Dabei werden die Antworten
jeweils numerisch angegeben.?*® So konnen auf die Frage nach dem Geschlecht also drei
verschiedene Merkmalsauspriagungen in die Tabelle eingesetzt werden. Beispielsweise
kann ,,1* fir ,,mannlich®, ,,2° fiir ,,weiblich* und ,,3* fiir ,,anderes* verwendet werden.
Anhand dieser ,,Datenmatrix” wurden dann Grafiken sowie Tabellen erstellt, die in
weiterer Folge auch analysiert und interpretiert wurden. Die Datenmatrix wurde in ihrer
Grundform schon mittels SoSciSurvey automatisiert erstelllt und konnte in — fiir SPSS

sowie Excel — tauglichen Formaten heruntergeladen werden.

4.4 Datenanalyse

4.4.1 Vorgehensweise

Im Anschluss an die Datenaufbereitung erfolgte die Analyse der Daten. All die
gesammelten Daten auch in die statistischen Priifungen und Skalen einzubringen, kann
viel Zeit bendtigen. Um die passende Analyseform zu finden, sollte schon zu Beginn der
Erhebung (beim Erstellen des Erhebungsbogens) auch an die Analyse gedacht werden.?*
Im Rahmen dieser Arbeit wurde als Grundlage fiir die Datenanalyse das Programm SPSS
gewahlt. Dieses ermoglicht eine tabellarische sowie grafische Ausgabe der erhobenen

Daten. Die erstellten Diagramme wurden dann in weiterer Folge interpretiert.

237 RAITHEL 2008, S. 63f.
238 RAITHEL 2008, S. 85.
239 RAITHEL 2008, S. 30f.
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Ublicherweise werden quantitativ erhobene Daten in einem ersten Schritt mittels
deskriptiver Verfahren analysiert; dabei kommt vielfach — so auch hier — eine
Haufigkeitsverteilung zum FEinsatz. In weiterer Folge konnen, je nach statistischem
Anspruch, weitere Verfahren hinzugezogen werden. Dazu zédhlen beispielsweise
Kreuztabellen oder Korrelationen (zum Herstellen von Zusammenhingen), oder auch
Regressions-, Varianz-, oder Faktorenanalysen (fiir Interferenzstatistiken).?*’ Die
Ergebnisse dieser Arbeit wurden mittels Tabellen sowie hauptsdchlich mittels

Balkendiagrammen dargestellt.*!

So wurden einerseits kurze Notenverteilungen der Werbebranche zu den Werbespriichen
erstellt, indem Personen aus der Werbebranche um ihre Einschétzungen zu den Slogans
gebeten wurden. Andererseits wurden pro Werbetext verschiedene Héaufigkeits- und

Mittelwertanalysen sowie hauptsdchlich Diagramme designt.

Die Auswertung der Interviews erfolgte mittels einfacher Codierung, um wesentliche

Stellen in den Interviews zu kategorisieren und diese offensichtlicher werden zu lassen.

4.4.2 Beispiel einer Auswertung

Die Auswertung erfolgte bei allen Werbeslogans nach dem gleichen Prinzip. Es wurden
zu den einzelnen Fragen Graphiken erstellt, die jeweils die genaue Anzahl der Antworten
beinhalten. Diese Grafiken befinden sich zur Génze im Anhang dieser Arbeit. Zusétzlich
wurde auf die wichtigsten Ergebnisse im Analyse-/Empirie-Kapitel (,,6. Sprachliche
Besonderheiten in ausgewihlten Werbetexten®) genauer eingegangen; dies wurde dann

auch unmittelbar durch aussagekréftige Graphiken veranschaulicht.

Das — soeben erwihnte — Kapitel 6 gliedert sich jeweils in ,,1. Allgemeines und Beispiele*
und ,,2. Sprachliche Herausforderungen/Fehler/Problematik: Widhrend ersteres die
Grundlagen aus der Literatur sowie die Werbeslogans samt kurzen Erklarungen/Analysen
enthélt, beinhaltet zweiteres die genaue Analyse und Interpretation der im Rahmen dieser
Arbeit empirisch erhobenen Daten. Im zweiten Teil finden sich also auch Grafiken wie

die Folgenden.

240 RAITHEL 2008, S. 30f.
241 HADLER 2019, S. 123, 132.
53



40

30

Anzahl

20

.
Das verstehe ich.  Ichbinmirnicht  Das verstehe ich

sicher, ob ich das nicht
verstehe.

Abbildung 4: Selbsteinschatzung (Es gibt ein Produkt einer bestimmten Marke. Der Werbespruch
heift...)

Wihrend Abbildung 4 die Selbsteinschitzung der Lernenden iiber ihr Verstindnis und
dabei die gewihlten Antwortoptionen anzeigt, werden fiir Abbildung 5 und 6 nur mehr
die Antworten jener Teilnehmer*innen gesammelt, die zuvor angaben, den Slogan zu
verstehen oder nicht sicher zu sein, ob sie ihn verstehen. Abbildung 5 zeigt die
Antwortoptionen auf die Frage nach der Bedeutung eines Slogans. Zur besseren
Ubersichtlichkeit sind die zutreffenden Antwortméoglichkeiten jeweils griin gefirbt. In
diesem Beispiel meinten 23 Personen, dass Option 3 richtig wire, lediglich eine Person
fand keine passende Option und wihlte die Antwortmoglichkeit ,,etwas anderes* aus, um

anschlieBend in einem Freitext-Feld das eigene Verstindnis kundzutun.

Anzahl

Es gibt einen EinWort ist Es gibt eine Esist kein Esgibt 3 Mir fallt nichts
Reim. falsch Satz. auf

Steigerung Substantive

geschrieben

Abbildung 6: Sprachliche Auffalligkeiten (Was fallt Ihnen am Werbespruch ,,...“ sprachlich auf?)
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In Abbildung 6 sind die Antwortoptionen auf die Frage nach den sprachlichen
Auftilligkeiten zu sehen. Dabei differieren die Optionen je nach Slogan, doch wurden sie
grofteils aufeinander abgestimmt. Auch hier sind die zutreffenden Antwortoptionen griin
gefirbt, um den Betrachter*innen der Grafik einen raschen Uberblick zu geben, inwieweit
sprachliche Schwierigkeiten auch tatsdchlich erkannt werden konnten. Da bei dieser
Frage immer Mehrfachantworten moglich waren, kann die Anzahl der Antworten hier
also nicht addiert werden, um auf die Teilnehmer*innen-Anzahl zu schlieen. Diese

ergibt sich stets nur aus der Frage nach dem Verstandnis.

4.4.3 Problematik der Auswertung

Auf den Befragungslink wurde 198-mal geklickt, doch wurde nur 72mal zumindest eine
Frage beantwortet. 126 Klicks begniigten sich offensichtlich mit der Lektlire der
Projektvorstellung, wobei keine Frage beantwortet wurde. Moglicherweise handelte es
sich dabei um Sprachschulen und deren blo3e Neugier. Selbstversténdlich konnen diese
Aufrufe auch vereinzelt DaZ-Lernende getétigt haben, die schon durch die einleitenden

Worte verunsichert waren oder diese nicht verstanden.?*?

72 Personen beantworteten zumindest eine Frage des Fragebogens. Laut Abbildung 7

wurden 45 Fragebogen vollstindig ausgefiillt. (also nur 25% der Klicks!)

Datensatze abgeschlossen o
Interviews gesamt
Fragebogen Klicks &# Giiltige Félle (Download)

Fragebogen
base 198 45 72 45

Abbildung 7: Abgeschlossene Datensatze, Klicks insgesamt

Allerdings zeigt ein genauerer Blick auf die zuletzt bearbeitete Seite des Fragebogens,
dass nur 42 Teilnehmer*innen bis zur letzten Seite, der Seite 51 gelangten (4bbildung §).
Jene drei, die auf die Anzahl der 45 Teilnehmer*innen fehlen, schlossen den Fragebogen
schon mit Seite 47 ab. Diese Seite ist nur dann die letzte des Fragebogens, wenn die
Erstsprache ,,Deutsch* angeklickt wurde. Daher wurden die Antworten dieser Personen

nicht in die Statistik aufgenommen.

Die Abbriiche der Befragung sind weit gestreut. Lediglich eine Person beendete den
Fragebogen aufgrund der Frage zur Erstsprache (Seite 47 des Fragebogens — vgl.
Abbildung 8). Auffillig haufig sind Abbriiche auf Seite 4 (hier wurde nach der Bedeutung

des ersten Slogans gefragt) und auf Seite 7 (hier wurde der zweite Slogan vorgestellt).

242 Siehe dazu Anhang A.5.
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Die hohe Anzahl an ,,Abbrechern* kénnte auf Uberforderung hindeuten. Besonders die
sechs Teilnehmer*innen, die zwar noch auswéhlten, dass sie den ersten Slogan verstehen,
dann aber bei einem Blick auf die Bedeutungen abbrachen, indizieren, dass es hier zu

Herausforderungen und Schwierigkeiten kam.

Einzelstatistik zu Ausstiegsseiten
Bitte oben den entsprechenden Fragebogen anklicken

Fragebogen

Letzte bearbeitete Seite Datensitze abgeschlossen / Interviews gesamt / kumulativ
Seite 51 42
Seite 47 46
Seite 34 47
Seite 22 48
Seite 20 50
Seite 19 51
Seite 17 52
Seite 13 53
Seite 12 54
Seite 11 55
Seite 9 56
Seite 57
Seite 7 60
Seite § 61
Seite 4 67
Seite 3 69
Seite 2 72
Gesamt
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Insgesamt wurden 198 Aufrufe (Klicks) fur diesen Fragebogen aufgezeichnet (einschlieflich
versehentlicher doppelter Klicks, Aufrufe durch Suchmaschinen, ).

Abbildung 8: Uberblick lber die jeweils zuletzt bearbeiteten Fragebogenseiten

Nur 42 Personen beendeten also die Umfrage. Dabei scheinen nur mehr Antworten jener
Teilnehmer*innen beinhaltet, die mit den Fragen nicht allzusehr iiberfordert waren und
wohl auch die besseren sprachlichen Kenntnisse aufwiesen. Angesichts der geringen
Grundgesamtheit dieser Personen musste auch der urspriingliche Gedanke, in der
Auswertung auf Korrelationen mit Erstsprachen Bedacht zu nehmen, leider verworfen

werden.

Fir die Angabe von Héiufigkeiten wurde mit den absoluten Zahlen und nicht mit
Prozentwerten gearbeitet, da diese aufgrund der geringen Teilnahmezahl das Bild
verzerren wiirden: Prozentzahlen verstirken den Eindruck der Allgemeingiiltigkeit; sie
konnten iliber die geringe Teilnehmerzahl hinwegtduschen und folglich das Bild

verfilschen.
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5 Typologie sprachlicher Herausforderungen

Die Tabelle zeigt ungefdhr 60 Werbespriiche, die grofteils in den letzten Monaten bzw.
im letzten Jahr irgendwo auf Osterreichs StraBen oder im Fernsehen zu finden waren.?*?
Die Auswahl erfolgte also durch aufmerksame Alltagsbeobachtungen der Autorin und
ihres Umfelds. Lediglich Spriiche, die auf potentielle Schwierigkeiten hindeuteten,
sprachliche Fehler aufwiesen oder verschiedene Stilmittel enthielten, wurden einbezogen.
Es kann also kein Anspruch auf Vollstdndigkeit erhoben werden. Diese Slogans sind in
der Tabelle ganz links in der ersten Spalte abgedruckt und sind in alphabetischer Folge
gereiht. Als weitere Spalten werden die verschiedenen sprachlichen Stilmittel dargestellt.
Auch diese Stilmittel sind in alphabetischer Reihenfolge aufgelistet und weitgehend aus
der Literatur entnommen. Hierbei ist anzumerken, dass bei BAUMGART (1992) eine
Unterscheidung in wortbezogene und satzbezogene Stilmittel getroffen wird. Da es
allerdings haufig zu Streitfdllen und Mischformen kommt, wurde fiir diese Arbeit von
einer solchen Differenzierung abgesehen; die Auflistung der einzelnen Stilmittel erfolgte
demnach unabhingig vom Bezugspunkt. Zudem wurden von der Autorin dieser Arbeit
einige weitere Aspekte hinzugefiigt, die zwar nicht alle in der Literatur genannt werden,
weil es sich um keine Stilmittel im eigentlichen Sinne handelt, die allerdings gerade in
Hinblick auf DaZ-Lernende wichtig erscheinen. Dazu zdhlen Dialekt®**, Versalien,
falsche Grammatik, falsche Orthographie und falsche Interpunktion. Insbesondere der
Dialekt kann ndmlich fiir DaZ-Lernende eine groe Herausforderung darstellen, weil sie
mit der Standardsprache konfrontiert werden und dialektale Ausdriicke nicht Eingang in
ithr Sprachlernen finden. Eine falsche Verwendung von Grammatik, Orthographie oder
Interpunktion gibt DaZ-Lernenden ein inkorrektes Bild der deutschen Sprache;
moglicherweise iibernehmen Lernende auch fehlerhafte Strukturen und internalisieren
sie, wenn sie ihnen im Alltag hdufig begegnen. Am unproblematischsten sind wohl die
Versalien, da hier nicht vom Wortschatz abgewichen wird, sondern lediglich alle
Buchstaben grof3 geschrieben werden. Selbstverstindlich kann aber auch dies als Problem
gesehen werden, weil dadurch die Orthographie inkorrekt ist und das Lernen der GroB3-

und Kleinschreibung erschwert wird.

Ein Werbespruch kann verschiedene Stilmittel zugleich verwenden; den einzelnen

Slogans konnten also zum Teil mehrere Stilmittel zugeordnet werden. Dies wird

23 Viele dieser Stilmittel sind allerdings kein spezielles Phinomen fiir den deutschsprachigen Raum,
sondern beispielsweise auch in Amerika im Englischen vertreten: Der Slogan ,,Who what wear* spielt
nicht nur auf die drei wesentlichsten Frageworter an, sondern ist auch eine Alliteration und Sentenz.
24 Dazu auch: JANICH 2013, S. 288f.
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veranschaulicht, indem die betreffenden Kistchen dunkelgrau hinterlegt sind. Allerdings
kann davon ausgegangen werden, dass stets ein Stilmittel im Fokus steht, wahrend die
anderen eher im Hintergrund bleiben, da sie beispielsweise weniger problematisch oder

weniger schwierig sind.

Anhand dieser Tabelle (siehe ndichste Seite) ist zu erkennen, dass viele Werbeslogans
Anspielungen, Apostrophierungen und Sentenzen beinhalten. Besonders hiufig werden
Wortspiele verwendet — in mehr als der Hilfte der in der Tabelle abgedruckten

Werbeslogans ist dies der Fall.

Auch Neologismen, Reime, Alliterationen, Anruf, Assonanz und Doppelung sind jeweils
mehr als fliinfmal zu finden. Andere Stilmittel kommen zwar vor, allerdings seltener.
Einige Stilmittel scheinen auch antiquiert zu sein, jedenfalls wurden sie von keinem der
aufgelisteten Werbespriiche verwendet: Dazu gehoren beispielsweise Bekréftigung und

Bescheidenheit oder auch Entkonkretisierung, Epipher, oder Fremd- und Fachwdrter.

Die Tabelle stellte auch die Grundlage dafiir dar, welche Stilmittel und welche
Werbespriiche in die empirische Studie aufgenommen werden sollten. Auf diese wird im
folgenden Kapitel 6 ,,Sprachliche Besonderheiten in ausgewidhlten Werbetexten néher

eingegangen.
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48er-Pressmitteilung (MA48)

alle Monat wieder, halbe Grundgebuhr (drei)

Alles auBer gewdhnlich (Hyundai)

ALLES DA DA DA! Interspar (Interspar)

Aus g'macht. Gut g'macht. (MA48)

Beeren Sie uns bald wieder (Rittersport)

Das HoT nur HoT (Hofer)

Das HoT was (Hofer)

Das Leben einrichten (Famler)

Der anstdndigste Strich der Welt (Malerei Fertner, Wilhelmsburg)

der was zu 100% aus Osterreich ist (Hofstatter)

Dieser LKW ist Vollmilch (NOM)

Dieses Haus kénnen Sie abschreiben. (Wohninvest)

Ein Bunt firs Leben. (Rittersport)

Eine Zukunft fur unsere Zukunft:
Die nachhaltige Geldanlage von Raiffeisen (Raiffeisen)

einfach. klar. helvetia. (Helvetia)

Ge org (Mediamarkt)

Griin. Aber griindlich (Claro)

Gut bedacht (Dachdecker Vocklabruck)

gut-besser-Gosser (Gosser)

Ich bin ein Hofer Anhdnger (Hofer)

Ich will ein Rind von dir. 10000 Lieferdienste sorgen fuir dicke Bauche,
ohne unerwiinschten Nachwuchs. (Lieferando)

Kein Wok zu kochen.
Aber Bock auf fett sparen bei deiner ndchsten Bestellung. (Lieferando)

Klein g'macht. Gut g'macht. (MA48)

Legenbar. (Haribo)

Liebensmittel (Hofer)

Mach’s kleiner, warat feiner (MA 48 — Altpapieraufkleber)

Marzipanik (Rittersport)

Mehr Fitness PROgramm (NOM)

Milchschnitte. So locker geht lecker. (Milchschnitte)

Mit Egger und Kanten (Egger-Bier)

Mit ohne Fleisch (Mc Donalds)

Ohne efko iss nix (Efko)

Qualitét aus Osterreich, die man s/zieht

raumhaft schon (Vorarlberger Raumausstatter)

reicher als reich (Euromillionen)

Rein aus Prinzip (Stangl, Steindorf bei StraBwalchen)

Reisen flrs Erleben gern (Kerschner-Busreisen)

Rittersport. Quadratisch. Praktisch. Gut. (Rittersport)

Satt ist gut. Saatgut ist besser. (Brot fiir die Welt)

Satt sehen. Saat sden. (Brot fiir die Welt)

Sie sollten einen TESTwagen. (Autohaus Neulengbach)

Tankbare Preise (turmél)

Ver-chai-ung (Innocent)

Volksbank. Mit V wie Fliigel (Volksbank)

Wasabi da nur bestellt?! Uschi das ist Sushi:
Von Meisterhand gerollt von 10000 Lieferdiensten (Lieferando)

Wasser fur di und mi (EVN)

Weg g'macht. Gut g'macht. (MA48)

Weihnachten-Biernachten (fiir verschiedene Biersorten)

Weihnachtsgeback. Auch der Preis Zimt: Bei unseren 10000 Lieferdiensten
(Lieferando)

Wenn du Hunger hasst. (Mc Donalds)

Wer giinstig will, muss Penny (Penny)

wer impft, gewinnt! (Covid-Impfkampagne Osterreich)

Willst du viel, spul mit Pril (Pril)

WIR MACHT'S MOGLICH (Raiffeisen)

Wir prasentieren. Mit stolzer Hiihnerbrust. (Mc Donalds)

Yoga fiir S'ICH (asana yoga)

Zipfer. Ein Glas heller Freude (Zipfer)

Zusammen bringt man mehr zusammen (Post)

Tabelle 1: Werbetexte und ihre Stilmittel
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6 Sprachliche Besonderheiten in ausgewéihlten

Werbetexten

In diesem Kapitel werden sieben verschiedene Stilmittel, die in den ausgewéhlten
Werbetexten Verwendung fanden, genauer erldutert. Kurze Definitionen der diversen
sprachlichen Mittel sind schon in Kapitel 2 ,,Werbung* enthalten. Ziel dieses Kapitels ist
es aber, nochmals auf die Charakteristika einzugehen und die damit eventuell
verbundenen sprachlichen Herausforderungen deutlich zu machen. Ob es solche
tiberhaupt gibt, sollte mit der Online-Befragung herausgefunden werden; die Ergebnisse
dieser Studie flieBen in dieses Kapitel ein. Daher sind zu den jeweiligen Stilmitteln auch
immer all jene Werbeslogans abgedruckt, die in der Befragung exemplarisch

herangezogen wurden.

6.1 Allgemeines zum Datenmaterial

An der quantitativen Befragung nahmen 42 Personen teil, wobei der iiberwiegende Teil
weiblich war. Prinzipiell richtete sich die Befragung an DaZ-Lernende aller
Sprachniveaus, wobei hauptsidchlich Personen mit Niveau B2 und hoher teilnahmen; ihr
Anteil liegt bei insgesamt knapp 77%. Ein*e Befragte*r gab an, A2-Niveau zu haben und

zwei B1. 16,7% gaben an, ihr Sprachniveau nicht zu kennen.

Etwa 55% der Befragten leben seit {iber sechs Jahren in einem deutschsprachigen Land,

26% zwischen drei und fiinf Jahren und 19% (d.h. 8 Befragte) erst maximal 2 Jahre.

Die Erstsprachen der Teilnehmer*innen sind breit gestreut. Folgende Erstsprachen sind
vertreten: BKS (9), Russisch (6), Polnisch (3), Griechisch (3), Italienisch (3), Ukrainisch
(3), Arabisch (2), Ruménisch (2), Tiirkisch (1), Armenisch (1), Belarussisch (1),
Bulgarisch (1), Englisch (1), Niederlidndisch (1) und Ungarisch (1). Die breite Streuung
hat eine geringe Anzahl der jeweiligen Erstsprachen zur Folge, sodass

erstsprachspezifische Schliisse nicht zuldssig erscheinen.

Die einzelnen Grafiken bzw. Tabellen, auf die in diesem Kapitel Bezug genommen wird,
werden in diesem Rahmen beschrieben, analysiert und interpretiert, sind jedoch nicht zur
Ginze Teil des Kapitels. Sie befinden sich in vollstdndiger und sortierter Abfolge im
Anhang der Arbeit.
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6.2 Typ 1: Sentenz

6.2.1 Allgemeines und Beispiele

Sentenz leitet sich vom lateinischen ,,sententia® ab und bedeutet Sinn-, Urteils- oder
Denkspruch. Es handelt sich also um eine kurze Aussage, die trotz ihrer Prignanz
selbststindig stehen kann. Diese einfachen, alltiglichen Phrasen finden haufige

> Schon seit der Antike werden solche Lehr- und Sinnspriiche

Anwendung.?*
verwendet.>*® Heute dienen sie insbesondere moralisch-pidagogischen Zwecken. Daher
existieren sie als Gegenstand der Anfangslektiire und finden auch Eingang in den

Deutsch- sowie Fremdsprachenunterricht.?*’

Beim Werbeslogan ,, Mit Egger und Kanten* [fir Egger-Bier] wird auf eine Sentenz
angespielt. Er bezieht sich auf die bekannte Redewendung ,,Mit Ecken und Kanten*. Hat
etwas bzw. jemand ,,Ecken und Kanten®, so liegen gewisse Charaktereigenschaften vor;

der Mensch hat eine profilierte Personlichkeit.

,, Volksbank. Mit V wie Fliigel.“ [Volksbank] spielt ebenfalls auf eine Sentenz an. Der
Slogan bezieht sich auf die Buchstabiertafel bzw. das Buchstabieralphabet.

Urspriinglich setzte man zur exakteren Ubermittlung von Nachrichten anstelle von
Buchstaben die jeweiligen Zahlen, je nach Stellung im Alphabet. Diese Methode wurde
allerdings 1903 von Worten abgeldst.>*® Das Buchstabenalphabet hat den Zweck, dass
auch bei schlechter Funk- oder Telefonverbindung wichtige Informationen korrekt
weitergegeben werden konnten. Hierflir verwendet man fiir jeden Buchstaben ein Wort,
das mit dem jeweiligen Buchstaben beginnt. Mittlerweile dient die Buchstabiertafel als
Hilfe beim Buchstabieren von schwierigen Wortern oder komplizierten Eigennamen. Es
gibt allerdings — je nach Land — unterschiedliche Buchstabiertafeln. In der
Osterreichischen hei3t es ,,Anton, Berta, César [...] Viktor,...“, in der internationalen

(13

,Amsterdam, Baltimore, Casablanca [...] Valencia,...” und im internationalen
Sprechfunk ,,Alfa, Bravo, Charlie [...] Victor,...*.>*’ So erinnert der Slogan ,,Volksbank.
Mit V wie Fliigel an eine Sentenz, da der Eigenname der Bank eventuell buchstabiert
werden miisste und somit ,,mit V wie ... gesagt wiirde, um den Anfangsbuchstaben zu

bestétigen.

245 ENGELS 2012, Sp. 847f.

246 ENGELS 2012, Sp. 850.

247 ENGELS 2012, Sp. 866f.

248 Buchstabieralphabet, 9.6.2022.

249 BROCKHAUS GMBH 1990, S. 103; Buchstabieralphabet, 9.6.2022.
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6.2.2 Sprachliche Herausforderungen/Fehler/Problematik

Werbespriiche, deren Texte an bekannte Redewendungen angelehnt werden, bedienen
sich des Stilmittels der Sentenz. Es wird dabei vorausgesetzt bzw. auch ausgeniitzt, dass
die potenziellen Rezipient*innen die verwendeten Wendungen kennen und daran

angekniipft werden kann.?%°

Bei der Befragung bestitigte sich diese Erwartung nicht; eine negative
Selbsteinschdtzung tliberwog. Weniger als die Hilfte der Befragten meinte, den
Werbespruch zu verstehen. Lediglich 17 bzw. 19 von 42 Befragten glaubten den

Werbespruch zu verstehen.

Mit Egger und Kanten - Verstandnis Volksbank. Mit V wie Flligel. - Verstandnis

15 15
10 10
m
5 o) 5
g
0

Das verstehe ich.  Ichbinmirnicht  Das verstehe ich Das verstehe ich Ichbinmirnicht  Das verstehe ich
sicher, ob ich das nicht sicher, ob ich das nicht
verstehe. verstehe

Anzahl
Anzahl

Abbildung 9: Selbsteinschatzung zum Verstandnis von ,Mit Egger und Kanten“ und ,Volksbank.
Mit V wie Flugel*

Um die Werbespriiche verstehen zu konnen, miissen Lernende die dafiir notwendigen
sprachlichen Muster bereits verankert haben. Besonders bei ,,Mit Egger und Kanten*
muss jene deutschsprachige Redewendung, auf die angespielt wird, bereits bekannt und
verinnerlicht sein, um die Aussage dieses Slogans zu verstehen. Beim Slogan
,»Volksbank. Mit V wie Fliigel“ kann es auch hilfreich gewesen sein, dass sehr viele
Sprachen diverse Buchstabiertafeln kennen und somit leichter ein entsprechender Bezug
hergestellt werden kann. Eventuell ist den Lernenden zwar das Buchstabieralphabet der
deutschen Sprache nicht bekannt, dafiir aber jenes in ihrer Erstsprache. Auch dieses
Sprachwissen bzw. das Wissen iiber Sprache kann sich forderlich auswirken. Zudem
konnte auch das Logo hilfreich sein, da es sich bei diesem um ein gefliigeltes V handelt;
somit sind sowohl der Buchstabe V als auch die Fliigel Bestandteile des Logos und des

Slogans.

250 BAUMGART 1992, S. 60.
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Trotz dieser auftillig negativen Selbsteinschitzung fielen die Fragen zu den Bedeutungen
und den sprachlichen Auffilligkeiten durchwegs herausragend gut aus. Dies liegt nicht
zuletzt daran, dass all jenen Lernenden, die zuvor angegeben hatten, den Slogan nicht zu
verstehen, die Fragen zu Bedeutung und sprachlichen Auffilligkeiten gar nicht mehr
gestellt wurde; sie mussten stattdessen die Frage, was sie nicht verstanden hatten,

beantworten:

Bei der Egger-Werbung hielten von den 15 Personen, die den Slogan nicht verstanden
hatten, zwolf Inhalt bzw. Aussage fiir unklar und sechs Personen erklarten, dass Worter
unklar waren. Manche Teilnehmer*innen wéhlten also beide Optionen aus. Die unklaren
Worter waren dreimal ,,Kanten®, einmal ,,Egger®, einmal waren alle Worter nicht bekannt
und einmal driickte die Unklarheit eigentlich die korrekte Antwort aus. Hier meinte ein*e
Teilnehmer*in ,, Mit Egger, was genau bedeutet das? Mit Ecken und Kanten? “251 Beim
Volksbank-Slogan erklérten alle acht Personen, die den Slogan nicht verstanden hatten,
dass Inhalt bzw. Aussage unklar seien. Kein einziges Mal wurde hingegen ein einzelnes

Wort als unbekannt bzw. unklar bezeichnet.

Giiltige Kumuliere
Haufigkeit Frozent Frozente Prozents
Giltig 36 857 85,7 85 7
Egger 1 2,4 2,4 881
kanten 1 24 2,4 a0 5
Kanten 2 48 48 952
kenne dberhaupt nicht 1 24 24 97 6
das
Mit Egger, was genau 1 2.4 2.4 100,0
bedeutet das? Mit Ecken
und Kanten?
Gesamt 42 100,0 100,0

Abbildung 10: Unbekannte Wérter beim Slogan ,Mit Egger und Kanten*

6.3 Typ 2: Wortspiel

6.3.1 Allgemeines und Beispiele

Sprachspiele sind eine Art des spielerischen Umgangs mit Sprache, meist in Form einer
Normabweichung, um Aufmerksamkeit zu erzielen.>>?> Dieses Ziel kann aber auch
dadurch erreicht werden, dass von den Erwartungen der Konsument*innen abgewichen

wird. Es handelt sich hierbei nie um (unbewusst entstandene) Fehler, sondern um bewusst

251 Siehe Abb. 10.
252 GARBE, NIERODA-KOWAL 2016, S. 89.
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produzierte Abweichungen, denen auch ein bestimmter Mitteilungscharakter
zugeschrieben werden kann. Werbeproduzent*innen sollten allerdings bedenken, dass
Abweichungen von der Norm ihren spielerischen Charakter nur insoweit verwirklichen
konnen, als das Verstehen auf Seite der Konsument*innen gesichert ist. Das
Entschliisseln darf nicht zu schwierig sein, da es sonst wenig attraktiv ist. Die Gefahr bei
zu komplexen Wortspielen ist, dass auch Personen, die mit viel Aufwand und Miihe die
Botschaft entschliisseln konnen, dann so sehr von dieser Tétigkeit eingenommen sind,
dass die eigentliche Botschaft untergeht. Vielleicht verstehen sie also den Witz hinter der

Werbebotschaft, merken sich allerdings nicht das eigentliche Produkt.?>?

Beim Werbespruch ,, Gut bedacht “ [fiir einen Dachdecker] liegt ein Wortspiel vor, da das
Wort ,,bedacht” mehrere Bedeutungen — auch im Zusammenhang mit ,,gut* — haben kann.
Entweder bringt es als Partizip II zu ,,bedenken* zum Ausdruck, dass gut iiber etwas
nachgedacht und daher an alles gedacht wurde, oder aber es handelt sich um das vom
Substantiv ,,Dach* abgeleitete Adjektiv, sodass ,,gut bedacht* ausdriickt, dass das Dach
gut ist.

Der Slogan ,, Wenn du Hunger hasst” [von McDonalds] spielt mit dem letzten Wort,
wobei die Doppeldeutigkeit nur bei rein akustischer Rezeption besteht. Hért man diesen
Satz, so kann es ,hast oder ,hasst“ heilen — je nach Anzahl der s kommt es so zu
vollkommen unterschiedlichen Bedeutungen. Die Version mit einem s suggeriert, dass
man zu McDonalds gehen soll, wenn man Hunger hat, wahrend das Doppel-s den Slogan
ins Negative zieht. Laut diesem soll man zu McDonalds gehen, wenn man Hunger nicht
ausstehen kann. Beide Varianten laufen jedoch — im Gegensatz zum vorherigen Slogan —
auf das selbe Ergebnis hinaus: Tritt Hungergefiihl auf, welches man nicht haben mdochte,

so soll McDonalds aufgesucht werden.

6.3.2 Sprachliche Herausforderungen/Fehler/Problematik

Wort- oder Sprachspiele setzen spezielle Sprachkompetenz voraus. Sowohl
Rezipient*innen als auch Produzent*innen miissen iiber eine entsprechend gute
lexikalische, syntaktische, stilistische und auch kommunikative Kompetenz verfiigen, um
die Aussagen der Werbung zu ent- bzw. verschliisseln.>* Der spielerische Charakter
erschliet sich also nur jenen Werbekonsument*innen, die jeweils beide

Interpretationsvarianten kennen und verstehen.

253 JANICH 2013, S. 203f.
254 JANICH 2013, S. 204.
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Bei den beiden Beispielen gab der GroBteil der Befragten an, dass sie meinen, die Spriiche
zu verstehen. (40 bzw. 37 von 42 Personen). Allerdings ist bemerkenswert, dass davon
deutlich tiber 50% die Bedeutung des Dachdecker-Slogans nicht exakt ausgewéhlt haben,
wohingegen die McDonalds-Werbung von nahezu allen Befragten tatsdchlich verstanden
wurde. Dies konnte daran liegen, dass der Slogan ,,Wenn du Hunger hasst* eher Worter
des Sprachschatzes der Lernenden verwendet, iiberdies zwei (leicht austauschbare)
Verben enthélt und somit zum Alltagswissen bzw. zur Alltagssprache zdhlt. Die Floskel
des Hunger-habens wird schon auf einem sehr frithen Sprachniveau thematisiert. ,,Gut
bedacht zielt hingegen auf zwei ginzlich unterschiedliche Wortformen und Inhalte ab,
deren sprachlicher Gemeinsamkeit sich wohl nur Personen bewusst sein kdnnen, die eine
Sprache schon besser beherrschen. Alle anderen ziehen vermutlich nur eine der

Bedeutungen fiir ihren Verstehensprozess heran.

Wenn du Hunger hasst. - Verstandnis Gut bedacht. - Verstandnis

Anzahl
Anzahl

, 0 i
Das verstehe ich.  Ichbinmir nicht  Das verstehe ich Das verstehe ich.  Ichbinmirnicht  Das verstehe ich
sicher, ob ich das nic sicher, obich das nicht.
verstehe verstehe

Abbildung 11: Selbsteinschatzung zum Verstéandnis von ,Wenn du Hunger hasst‘ und ,Gut
bedacht®

Die sprachlichen Auffilligkeiten konnten in beiden Féllen wiederum vom iiberwiegenden
Teil der Befragten korrekt ausgewdhlt werden. Trotz der Moglichkeit,
Mehrfachantworten zu geben, wurde hauptsdchlich gesagt, dass ein Wort mehrere
Bedeutungen hat. Die Tatsache, dass es sich um keinen Satz handelt, wurde lediglich 6-
bzw. 3-mal angefiihrt. — Sie wird offensichtlich nicht als Problem wahrgenommen. Beim
Slogan ,,Wenn du Hunger hasst* meinten zudem neun Personen, dass ein Wort falsch
geschrieben sei®>’; diese haben wohl die Doppeldeutigkeit des Slogans noch nicht

erkannt.

25 Siehe dazu Abbildung 12.
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‘Wenn du Hunger hasst. - sprachliche Auffilligkeiten

Anzahl

Ein Wortist falsch Der Spruch soll zwei Es st kein Satz. Mir falit nichts auf
geschrieben Dinge auf einmal
ausdrucken.

Abbildung 12: Sprachliche Auffalligkeiten bei ,Wenn du Hunger hasst*

Gut bedacht. - sprachliche Auffélligkeiten

Anzahl

EinWortistfalsch  Esist kein Satz. Ein Wort hat Die beiden Warter - Mir fallt nichts auf
geschrieben mehrere passen nicht
Bedeutungen zZusammen

Abbildung 13: Sprachliche Auffalligkeiten bei ,Gut bedacht"

6.4 Typ 3: Dialekt

6.4.1 Allgemeines und Beispiele

Dialekte sind regionale Varietiten gesprochener Umgangssprache in einem gewissen,
geografisch eingegrenzten Gebiet. Weil es sich um eine gesprochene Sprache handelt,
existiert eigentlich kaum Schriftlichkeit, sodass orthografische Normen nicht bestehen.
Vielmehr wird Dialekt dort verwendet, wo Miindlichkeit iiberwiegt: so findet man ihn
hauptsichlich im Fernsehen oder Radio, ganz selten auch in schriftlichen Medien, wie
beispielsweise regionalen Zeitungen. Da Dialekte regional sind, wird bei iiberregionaler
Werbung darauf meist verzichtet. Hort man Dialekt im Fernsehen, so hauptsidchlich von
Personen, die tatsdchlich vor der Kamera stehen und nicht etwa von Off-

Sprecher*innen.?>

Bei ,, Hofstdtter, der was zu 100% aus Osterreich ist* [Hofstétter/Billa] handelt es sich
um die dialektale Form von ,,Hofstitter, der zu 100% aus Osterreich ist*. Bei Produkten

der Marke Hofstitter handelt es sich folglich um Produkte, die aus Osterreich stammen.

256 GARBE, NIERODA-KOWAL 2016, S. 93f.
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Die miindliche (gesprochene) Werbeaussage suggeriert — von der szenischen Darstellung
gestiitzt — dass ein (regionaler) Fleischhauer Hofstitter aus Osterreich gemeint ist.

Tatsdchlich handelt es sich bei Hofstétter um eine Handelsmarke des REWE-Konzerns.

Der Slogan ,, Wer giinstig will, muss Penny. “ [fir den Diskounter Penny] bedient sich der
Jugend- bzw. ,,Migranten*-Sprache, die ebenfalls eine Varietdt darstellt und daher hier
auch unter ,,Dialekt* subsumiert werden kann. Um sich der ,,Migranten/Jugend“-Sprache
anzupassen, fehlen diesem Slogan die wesentlichen Verben sowie die Prapositionen, ohne
die der der Slogan keine tatsdchliche Aussage hat. Diese kann lediglich mittels
Interpretation erreicht werden, nicht aber durch rein sprachliches Verstindnis. Gerade die
Regeln zu Verben und Prépositionen sind in allen Sprachen unterschiedlich und teilweise
gar nicht vorhanden, womit ein Weglassen als Anbiedern an diverse Migrant*innen-
Sprachen gesehen werden kann. So gibt es in vielen Sprachen keine Prapositionen, zum
Beispiel im Tiirkischen?®’. Im Albanischen existieren zwar Pripositionen, allerdings
werden sie hauptséchlich in Kombination mit dem Ablativ verwendet. AuBerdem gibt es

keine Wechselpripositionen®*®

, also Prépositionen, die zwei verschiedene Kasus
verlangen konnen. Im Japanischen gibt es weder Person noch Numerus und folglich auch
keine Konjugation.”®* Im Polnischen zihlen Pripositionen zu den nicht flektierten
Wortarten.?® Aufgrund der ganz anderen Strukturen in den verschiedenen Erstsprachen
kann es ohnehin zu Schwierigkeiten beim Deutsch-Erwerb kommen. Slogans wie die hier

genannten verstirken die Probleme der Deutsch-Lernenden.

Weill man beispielsweise nicht, dass Penny ein Diskounter ist, so konnte der Werbeslogan
genauso gut fiir Matratzen oder einen Lieferdienst verwendet werden: ,,Wer giinstig
[schlafen] will, muss Penny[-Matratzen kaufen].“ oder ,,Wer giinstig [bestellen] will,
muss [die] Penny[-Bestell-App nutzen].“ — auch so lieBen sich die Werbeslogans

vervollstandigen.

6.4.2 Sprachliche Herausforderungen/Fehler/Problematik

Dialekte werden nur in einem kleineren Umkreis gesprochen und haben daher —

gegeniiber der Schriftsprache — viel weniger Verbreitung. Dialektale Ausdriicke werden

257 HOFFMANN, KAMEYAMA et al 2017, S. 91T,
258 SELMANI 2017, S. 173.
299 KAMEYAMA 2017, S. 185.
260 WITZLACK-MAKAREVICH, WULFF 2017, S. 135.
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von der Mundart in die Schriftform eingepasst und fiihren dort bei ihren

Konsument*innen zu Leseschwierigkeiten und folglich Verstindnisproblemen.?®!

In den beiden vorliegenden Fillen weichen die Slogans zwar deutlich von der
Standardsprache ab, beinhalten allerdings keine solch starken dialektalen Ausdriicke,
dass diese nicht verstanden werden konnen. Alle Worter in diesen Werbeslogans
entsprechen jeweils fiir sich der Norm, lediglich die grammatikalische Komponente ist
,.fehlerhaft®.

Hofstatter, der was zu 100% aus Osterreich ist. - Verstandnis Wer giinstig will, muss Penny. - Verstandnis

40 30
30
20
2
10
10
8
0 .

Dasverstehe ich.  Ichbinmirnicht  Das verstehe ich Das versteheich.  Ichbinmirnicht  Das verstehe ich
sicher, ob ich das nicht. sicher, ob ich das nicht.
verstehe. verstehe

Anzahl
Anzahl

Abbildung 14: Selbsteinschatzung zum Verstandnis von ,Hofstatter, der was zu 100% aus
Osterreich ist“ und ,Wer guinstig will, muss Penny*

Dessen ungeachtet scheinen die Teilnehmer*innen — wie der Blick auf die
Selbsteinschidtzung zeigt — etwas verunsicherter, da die Normabweichung Fragen
aufwerfen konnte. So geben 32 bzw. 30 (von 42) Personen an, den Spruch zu verstehen,
8 bzw. 11 sind sich nicht sicher. Mit den Einzelwortern an sich werden die meisten
Befragten vertraut sein, durch ihre (fehler- bzw. liickenhafte) Kombination kommt es
jedoch zu Verunsicherungen. So gaben 25 Personen an, dass beim Werbeslogan
,Hofstitter, der was zu 100% aus Osterreich ist ein Wort zu viel ist, bei ,,Wer giinstig

will, muss Penny* waren es 24 Stimmen fiir ,,mehrere Worter fehlen®.

261 SOWINSKI 1998, S. 46.
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Wer glinstig will, muss Penny. - sprachliche Auffalligkeiten

Anzahl

Ein Wort fehlt Es ist kein Der Spruch ist Das Wehrere Ilir fallt nichts
Satz im Dialekt. Sa&fzna‘lcmen ist  Warter fehlen auf
alscl

Abbildung 15: Sprachliche Auffalligkeiten bei ,Wer glinstig will, muss Penny*

Hofstatter, der was zu 100% aus Osterreich ist. - sprachliche Auffalligkeiten

Anzahl

=
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Abbildung 16: Sprachliche Auffalligkeiten bei ,Hofstatter, der was zu 100% aus Osterreich ist

Die Bedeutungen erschlieBen sich dann nahezu allen Teilnehmer*innen: Auf sprachlicher
Ebene wihlt ein Grofiteil der Befragten die richtigen ,,fehlenden Worter™ (bei Penny),
und ,,das falsche Wort/ein Wort zu viel” (bei Hofstétter).

Diese doch sehr hohe Einheitlichkeit ldsst darauf schlieBen, dass dialektale Farbungen
zwar zu grofler Verunsicherung fiihren, dann aber — zumindest bei schriftlicher Vorlage
der Slogans — doch die Bedeutung erfasst werden kann. Dies konnte den Grund haben,
dass hierbei keine Wortinterpretation erforderlich ist, sondern der Satz in seiner

Gesamtheit betrachtet werden kann.

6.5 Typ 4: Neologismus

6.5.1 Allgemeines und Beispiele

Der Begriff ,,Neologismus® ist ein Kompositum aus den griechischen Wortern ,,neos*
(=neu) und ,logos*“ (=Wort, Lehre). Es handelt sich also um neue, noch nicht
lexikalisierte Worter. Diese werden meist so lange als Neologismen bezeichnet, wie sie
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noch nicht in die Worterbiicher aufgenommen wurden.?> Um mit Werbung Interesse
wecken zu kdnnen, miissen visuelle Reize helfen. Dazu zdhlen allerdings nicht nur Bilder,
sondern vielmehr auch Wortschatzerweiterungen etc. So kommen Neuschopfungen,
Zusammensetzungen und Ableitungen zustande, wobei insbesondere erstere den
Charakter von Neologismen haben.?®® Neologismen konnen aus anderen
Sprachen/Gebieten entlehnt, iiberhaupt neu geschaffen oder aus Fachsprachen
{ibernommen werden.?** Insbesondere in der Presse-Sprache, in der tiglich mit diversen
Verdanderungen in Politik oder Gesellschaft umgegangen wird, werden héaufig
Neologismen produziert. So kdnnen bestimmte Sachverhalte komprimierter erldutert

bzw. auch Wortwiederholungen vermieden werden.?®

Neologismen sind also lexikalische Einheiten, die gebildet werden, um einen Sachverhalt
einfacher bzw. treffender darzulegen. Dabei wird auch auf das jeweilige Umfeld geachtet.
Um einen Neologismus in der Sprache zu verankern, muss er Usus werden, und von den

Menschen akzeptiert und in den Wortschatz aufgenommen werden.?%

Der Slogan ,, Legenbdir ““ [fiir Haribo] ist solch eine Neuschopfung. Ziel war es offenbar,
das Adjektiv ,legenddr mit dem eigentlich beworbenen Produkt, ndmlich den
,Goldbidren zu verkniipfen. Dies sollte aussagen, dass es sich bei den Haribo-Goldbéren

um schon beriihmte, traditionelle Fruchtgummis (in Form von Béren) handelt.

6.5.2 Sprachliche Herausforderungen/Fehler/Problematik

Um Neologismen verstehen zu konnen, miissen die jeweiligen Bestandteile des Wortes
bekannt sein. Ist nur ein Aspekt des neugeschaffenen Wortes im Sprachschatz der
Lernenden vorhanden, so kénnen sie zumindest ansatzweise verstehen, worum es gehen

soll, den Sinn bzw. die Bedeutung allerdings nicht zur Génze begreifen.

Im Falle des Haribo-Slogans ,, Legenbdr ““ sind Tiere mit groer Wahrscheinlichkeit schon
im Wortschatz von Al-Lernenden verankert, nicht jedoch der Bir an sich.?¢” Allerdings
zeigt das Produkt selbst sowie seine Verpackung Biren, was das Verstdndnis erleichtert.
Beim Wortteil ,,legen wird solch eine exakte Verortung nicht moglich sein; es konnte

nicht nur als Teil des hier bezogenen Adjektivs legendér, sondern auch als komplettes

262 HEYNE, VOLLMER 2016, S. 23.
263 SOWINSKI 1998, S. 64.
264 SCHMOE 2016, S. 459.
265 HEYNE, VOLLMER 2016, S. 25f.
266 HERBERG, KINNE 1998, S. 2.
267 Goethe Institut 2012, S. 4.
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selbststandiges Verb gesehen werden. Je nachdem, als welche Wortart ,,legen* gesehen

wird, kommt es zu génzlich unterschiedlichen Bedeutungen.

Legenbar - Verstandnis

Anzahl

0

Das verstehe ich Ich bin mirnicht  Das verstehe ich
sicher, ob ich das nicht
verstehe

Abbildung 17: Selbsteinschatzung zum Verstandnis von ,Legenbar*

Bei der Befragung gaben 26 Personen an, den Spruch zu verstehen, jeweils 8 stimmten
fur ,,Das verstehe ich nicht.“ und ,,Ich bin mir nicht sicher, ob ich das verstehe.”.
Allerdings wéhlte nur die Hélfte der Teilnehmenden dann die Bedeutung, dass die
Gummibarchen traditionell sind, aus. Hier erkennen die Teilnehmer*innen also nicht,
dass es sich beim ersten Bestandteil des Neologismus um das Wort ,,legendédr* handeln
konnte. Auch diese 10 Personen erkannten das Wort legendir, nahmen es aber wortlich.
Fehlt diese Information, so kann der genaue Sinn nicht verstanden werden. Dass es das
Wort ,,Legenbir* nicht gibt, wurde von 27 Personen ausgewéihlt268. Immerhin meinten
auch 3 Personen, dass man die Gummibédrchen auflegen konnte und 12, dass die

Gummibirchen lecker seien.

Legenbar. - Bedeutung

Anzahl

Diese Diese Diese Diese Diese etwas anderes,
Gummibarchen Gummibarchen Gummibarchen Gummibarchen Gummibarchen namlich
sindlecker.  kommen schon  sind berlhmt kann man sind legal.
inlLegenden und traditionell.  auflegen (zum
(Marchen) vor Schmiucken

von Torten)

Abbildung 18: Bedeutung des Slogans ,Legenbar®

268 Siehe dazu Abbildung 19.
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Legenbdr. - sprachliche Auffalligkeiten

Anzahl

Ein Wort ist Esistkein  Die Grammatik Das Wort gibt Es soliten Wir fallt nichts
Satz

falsch ist falsch es eigentlich  eigentlich zwei auf.
geschrisben nicht Worter sein

Abbildung 19: Sprachliche Auffalligkeiten bei ,Legenbar*

6.6 Typ 5: Reim

6.6.1 Allgemeines und Beispiele

Bei Reimen gibt es meist gleichklingende Worter. Das Wort selbst stammt entweder vom
althochdeutschen ,,rim®/,,rime* und bedeutet, etwas in Reihen anzuordnen, oder vom
mittellateinischen ,,rithmus* (=Vers).?® Allerdings konnen Reime zahlreichen Schemata
folgen. Daher kénnen verschiedene Typen von Reimen unterschieden werden: Endreim
(z.B. Kreuzreim, Paarreim, Schweifreim, umarmender Reim und verschriankter Reim),
Anfangsreim (z.B. Alliteration, Stabreim), Binnenreim, ,,unreine® Reime, Augenreim
(=Worter, die sich ausschlieBlich orthographisch ,reimen* und keinen Gleichklang
aufweisen),...?’% Bei der Form der Alliteration handelt es sich um einen Anfangsreim, bei
dem zwei oder mehr Worter, die entweder nebeneinander stehen oder syntaktisch
verknilipft sind, dieselben betonten Wortanfinge haben. Bei einer syntaktischen
Verkniipfung wéren somit Personalpronomen, Konjunktionen, Prapositionen oder Worter

mit Vorsilben nicht in Alliterationen eingeschlossen.?’!

Reime haben den Vorteil, dass sie in vielen Féllen eine mnemotechnische Unterstiitzung
bieten. Fiir Zwecke der Werbung bedeutet das, dass die jeweiligen Konsument*innen den

Spruch leichter aufnehmen sowie im Gedichtnis behalten kénnen.?”?

Der Slogan ,, Willst du viel, spiil mit Pril. “ [fiir das Spiilmittel Pril] beinhaltet einen Reim,
da das Wort ,,viel*“ und der Produktname ,,Pril* einen Gleichklang aufweisen. Nicht nur

ein Reim ist enthalten, sondern auch der direkte Anruf an die potenziellen

269 FELSNER, HELBIG, MANZ 2012, S. 65; VOLLERS 2016b, 560f.
270 VOLLERS 2016b, 560f.
271 FELSNER, HELBIG, MANZ 2012, S. 66; SIEBURG 2010, S. 103.
272 FELSNER, HELBIG, MANZ 2012, S. 65.
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Konsument*innen: Wenn DU viel willst, dann sollst DU mit Pril spiilen. Auch dieses
direkte Ansprechen des Konsumenten ist ein Stilmittel der Werbung. In diesem Fall
handelt es sich um einen altbewéhrten Slogan, der schon in den 1960er- bis 80er-Jahren

existierte.?”?

,,Gut. Besser. Gosser.“ bewirbt ein Bier [der Marke Gosser]. Die Komparativ-Form
,besser und der Produktname klingen sehr dhnlich. Neben diesem Gleichklang ist auch
die suggerierte Steigerung von Bedeutung. Das Adjektiv ,,gut wird vorerst in seine
korrekte Komparativ-Form (,,besser*) gebracht, bevor ein falscher Superlativ beniitzt
wird. Der Produktname wird dabei als Synonym fiir den Superlativ verwendet — Gdsser

ist also ,,das beste* Bier.

6.6.2 Sprachliche Herausforderungen/Fehler/Problematik

Die Selbsteinschitzung bei diesen Slogans ist durchwegs sehr hoch — 35 Personen

meinten, die Gosser-Werbung zu verstehen, beim Pril-Slogan waren es immerhin 30.

Willst du viel, spdl mit Pril. - Verstandnis Gut. Besser. Gosser - Verstandnis

Anzahl
Anzahl

o ol o n ol

Das verstehe ich Ich bin mirnicht  Das verstehe ich Das verstehe ich.  Ichbinmirnicht  Das verstehe ich
sicher, ob ich das nicht sicher, ob ich das nicht
verstehe. verstehe

Abbildung 20: Selbsteinschatzung zum Verstandnis von ,Willst du viel, spul mit Pril“ und ,Gut.
Besser. Gosser.”

Wirft man allerdings einen Blick auf die Frage nach der Bedeutung, so zeigt sich, dass

das Definieren bzw. Finden der korrekten Bedeutung sprachlich anspruchsvoll ist.

Hinsichtlich der sprachlichen Auffélligkeiten des Slogans ,, Willst du viel, spiil mit Pril“
(4bbildung 21) wird vor allem der Reim wahrgenommen — 33-mal wurde diese Option
ausgewdhlt. Wie bei Reimen iiblich, konnten die beiden Halbsitze als Verse angesehen
werden, daher wird auch das Muster erkannt. Das zweite Stilmittel, der Anruf, wurde

hingegen nur neunmal bemerkt.

213 HoLz 2014, S. 20.
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Willst du viel, spul mit Pril. - sprachliche Auffélligkeiten

Anzahl

EinWort ist Esistkein  Die Grammatik Esistein Ich fuhle mich  Mir fallt nichts
falsch. Satz ist falsch Reim direkt auf.
angesprochen

Abbildung 21: Sprachliche Auffalligkeiten bei ,Willst du viel, spal mit Pril*

Gut. Besser. Gdsser. - sprachliche Auffalligkeiten

Anzahl

Es gibt einen Ein Wort ist Es gibt eine Esistkein Es gibt3 Mir fallt nichts
Reim falsch Steigerung Satz Substantive auf
geschrieben.

Abbildung 22: Sprachliche Auffalligkeiten bei ,Gut. Besser. Gosser®

Eine weniger wichtige Rolle spielt der Reim beim Slogan ,, Gut. Besser. Gosser. *; die
entsprechende Antwortoption wurde nur zehnmal gewahlt (4bbildung 22). Der Reim
steht hier offensichtlich im Schatten der Steigerung, die 33-mal aufgefallen ist. Auf den
ersten Blick verwundert dies: Die Steigerung ist fiir die Interpretation des Slogans
ziemlich anspruchsvoll, weil die beiden Adjektive nicht als zu Gosser gehdrig betrachtet
werden diirften. Die Steigerung fallt jedoch nicht nur dann auf, wenn man die gesamte
Dreierfigur betrachtet, sondern auch schon, wenn nur die Worte ,,gut” und ,,besser*
erfasst werden; das Erkennen der Steigerung bedeutet also nicht zwangsliufig, dass auch
,G0sser” als Superlativ verstanden worden wére. In den Fillen, in denen der Reim
gefunden wurde, kann davon ausgegangen werden, dass diese Personen auch in
irgendeiner Form den Produktnamen ,,Gosser* beachtet haben, da nur so der Reim zu

erkennen ist.
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6.7 Typ 6: Oxymoron

6.7.1 Allgemeines und Beispiele

Beim Oxymoron handelt es sich um eine Falschkoppelung. Sie ist eine extreme Form der
Antithese, bei der durch die spezielle Kombination mehrerer Ausdriicke eine
gegensitzliche Bedeutung erzielt werden kann. Dafiir kénnen entweder zwei
Eigenschaften miteinander kombiniert werden, die einander eigentlich ausschlieen oder
es wird eine Eigenschaft unpassend dem eigenschaftstragenden Substantiv zugeordnet.?’*
Es werden also zwei einander ausschliefende Vorstellungen grammatikalisch korrekt
miteinander kombiniert. Auch in semantischer Hinsicht ist das Verhiltnis logisch.
Relevant fiir dieses Stilmittel ist jedoch das Spannungsverhéltnis, das entweder zwischen
einem Qualititstrager (z.B. Substantiv, Subjekt, Verb) und der Qualitdt (Attribut, Adverb,
Pradikat) oder aber zwischen zwei Qualitdten (Adjektiv, Adverb) herrschen kann. In der
Literatur sind unter anderem die ,,schwarze Milch* oder ,,eisernes Holz* als Beispiele fiir

ein Oxymoron angefiihrt.”>

Im Slogan ,, Mit ohne Fleisch* [fiir eine vegetarische Produktlinie der Fastfood-Kette
McDonalds] werden zwei Tatsachen, die sich eigentlich ausschlieen, miteinander
kombiniert. Produkte, die Fleisch enthalten, wéren ,,mit Fleisch®, all jene, die kein Fleisch
enthalten, ,,ohne*. Man mochte einen Burger mit etwas, aber trotzdem ohne Fleisch. Oder
man mochte etwas, das so tut, als wire es Fleisch, blo3 ohne Fleisch. Diese zwei
widerspriichlichen Qualititen werden also miteinander kombiniert, um eine Tatsache zu
beschreiben und den Eindruck, dass es ,,Fleischersatz* gibt, zu verstarken. Zugleich wird

ausgedriickt, dass es bei McDonalds eine vegetarische Produktlinie gibt.

6.7.2 Sprachliche Herausforderungen/Fehler/Problematik
Die einzelnen Worter dieses Slogans stellen an sich keine Schwierigkeit dar, vielmehr

liegt die Herausforderung in ihrer widerspriichlichen Kombination.

274 VOLLERS 20164, S. 489.
275 SCHEUER 2012, Sp. 469f.
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Mit ohne Fleisch. - Versténdnis

Anzahl

0 H ﬂ

Das verstehe ich.  Ichbinmirnicht  Das verstehe ich
sicher, ob ich das nicht
verstehe

Abbildung 23: Selbsteinschatzung zum Verstandnis von ,Mit ohne Fleisch®

Neben 28 Befragten, die meinten, den Slogan zu verstehen, gaben auch fiinf an, diesen
nicht zu verstehen. Die negative Selbsteinschitzung ist damit die dritthochste nach der
Sentenz und dem Neologismus. Diese ,,Ahnlichkeit“ zur Sentenz konnte dadurch zu
begriinden sein, dass auch ,,Mit ohne Fleisch* als eine Sentenz betrachtet werden konnte;

so hat sich schlieBlich ,,Doner mit alles” in den Sprachgebrauch eingebiirgert.

Die Bedeutung des Werbespruchs erschlie3t sich fiir die Befragten ebenso wie die

sprachlichen Auffilligkeiten zu einem tiberwiegenden Teil.

Wie zuvor erwihnt, sind die einzelnen Worter nicht sehr schwierig. Die Kombination des
,,mit“ mit einem ,,ohne* kann herausfordernd sein. Eventuell behelfen sich DaZ-Lernende
auch in anderen Bereichen durch ein ,,mit ohne*: So kann man ein Brot ohne Butter essen;
ist man allerdings gerade im Redefluss, so kann es auch passieren, dass man ein Brot ,,mit
ohne Butter isst. Das ,,mit* wiirde einschlieen, dass etwas normaler Weise dabei ist,

das allerdings im vorliegenden Fall nicht dabei ist, und daher "ohne ...* ist.

6.8 Zwischenfazit

Bei der Erstellung von Werbeslogans wird auf sehr unterschiedliche Stilmittel
zuriickgegriffen. In dieser Arbeit wurden jene, die in den etwa sechzig gesammelten
Slogans am hiufigsten verwendet wurden, genauer analysiert und DaZ-Lernenden
vorgelegt. So wurden Sentenz, Wortspiel, Dialekt, Neologismus, Reim und Oxymoron in
diesem Kapitel genauer beleuchtet. Es ging vorerst um die Selbsteinschitzung, ob ein
Slogan verstdndlich ist oder nicht. Anschlieend wurden die Fragen der Bedeutung und

der sprachlichen Auffalligkeiten geklart.

Es féllt auf, dass das Verstehen von Wortspielen eine sehr hohe Selbsteinschiatzung

aufweist, wihrend sich bei Slogans, die sich des Stilmittels der Sentenz bedienen, eine
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sehr geringe Selbsteinschidtzung zeigt. Bei Wortspielen konnte das gute Verstehen daran
liegen, dass Lernende zumindest eine der Bedeutungen bzw. eines der Worter kennen,
und so meinen, den Spruch zu verstehen. Sentenzen stellen ein deutlich grof3eres Problem
dar, da Lernende hier auf bekannte Redewendungen zuriickgreifen miissten, um die
Slogans inhaltlich zu verstehen. Das Problem dabei ist jedoch, dass Redewendungen ein
sehr komplexes und wenig betrachtetes Unterrichtsfeld darstellen. Slogans mit einem
Reim wurden gut verstanden, der Reim an sich allerdings selten als solcher identifiziert.
Dialektal gefarbte Slogans fiihrten zwar zu Verunsicherung bei der Selbsteinschédtzung,
dennoch wurde die Bedeutung meist richtig erkannt. Bei Neologismen konnte — trotz

hoher Selbsteinschédtzung — die Bedeutung nicht exakt identifiziert werden.

77



7 Didaktisches Potenzial

Fiir die Interpretation von Werbekommunikation in der Unterrichtspraxis bieten sich
verschiedene Moglichkeiten an: Zum einen kann Medienkompetenz und kritisch-
reflexives Denken gefordert werden, zum anderen konnen Slogans auch zur
Sprachreflexion und zur Férderung sowie Uberpriifung des Textverstehens herangezogen
werden. Wihrend erstere eher im Regelunterricht stattfindet, erscheint zweitere
besonders fiir den DaZ-Unterricht geeignet, weil es sich um authentisches Material

handelt.?”®

Mochte man Werbeslogans also als authentisches Material im DaZ-Unterricht
verwenden, so empfiehlt es sich, sie hinsichtlich des Sprachniveaus und dabei nicht nur
anhand des Wortschatzes, sondern vielmehr auch anhand der jeweils verwendeten
sprachlichen Mittel zu untersuchen. Denn bei manchen in Werbeslogans gebrauchten
Stilmitteln ist nicht nur das Beherrschen des benutzten Wortschatzes von Bedeutung;
auch Vorkenntnisse und Referenztexte wirken sich zum Teil auf das Verstéindnis aus.?”’
Wird dieses Repertoire (u.a. auch im Rahmen des Unterrichts) stetig ausgebaut, so
konnen Lernende leichter darauf zuriickgreifen und Aussagen rascher verstehen. Eine
grofle Vielfalt sprachlichen Inputs — z.B. in Form authentischer Texte — fiihrt zu

erfolgreichem Unterricht.?”

In weiterer Folge wird vorerst das Potenzial der einzelnen Stilmittel in Slogans kurz
erldutert, bevor exemplarisch einige Ideen fiir die Integration von Werbeslogans in den
Unterricht dargelegt werden. Dabei steht stets der sprachreflexive Umgang mit der
Werbung im Vordergrund. Nicht alle sprachlichen Mittel werden sich gleichermallen
eignen. Die jeweilige Eignung héngt sicherlich von den Gegebenheiten und
Rahmenbedingungen ab; auch Sprachniveau und Umfeld haben eine wesentliche
Bedeutung. Ein Grofteil der Ideen basiert auf unterschiedlichen theoretisch belegten
Unterrichtsmethoden und didaktischen Prinzipien, die mit der mehrjdhrigen

Unterrichtserfahrung der Autorin dieser Arbeit korrespondieren.

Funks methodische Prinzipien sind Maxime des unterrichtlichen Handelns. Sie flieBen
unentwegt mit ein, werden allerdings aufgrund ihrer wesentlichen Bedeutung nicht bei

jedem Unterrichtsbeispiel extra genannt, sondern in weiterer Folge nochmals in groben
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Ziigen erwihnt, nachdem sie bereits in Kapitel 3.4 ,,Sprachvermittlung im DaZ-Kontext:
Unterrichtsprinzipien® erldutert wurden. Bei allen hier dargestellten Unterrichts-
beispielen wird besonderes Augenmerk auf die Handlungsorientierung gelegt, da
Lernende in diesen Situationen Sprache sowohl rezeptiv als auch produktiv verwenden
sollen. Im Sinne der Inhaltsorientierung wird mit authentischen Texten, im vorliegenden
Fall mit Werbetexten, gearbeitet. Die Reflexion soll durch ein Sprechen iiber Sprache,
den Einblick in sprachliche Strukturen und einen problemlosungsorientierten Zugang

ermdglicht werden.?”

Gelungener Unterricht sollte eine passende Verteilung der Unterrichtsaktivitdten (Inhalte,
Sprachformbezug, Sprachhandeln, Fliissigkeitstraining) aufweisen und die vier
Fertigkeiten (Horen, Lesen, Sprechen und Schreiben) beriicksichtigen.?®® Aber auch eine
Abwechslung der Sozialformen, die Transparenz (was machen wir und warum,
Alltagsbezug etc.) und eine generelle Abwechslung in der Unterrichtsgestaltung wirken

sich positiv auf das Lernen aus.?®!

7.1 Allgemeine Uberlegungen

Die fiir den Anfang einfachste Kategorie sind wohl Slogans, die mit Wortspielen
arbeiten. Durch das Zerlegen eines Wortes in seine Einzelbestandteile konnen viele
Facetten und sprachliche Elemente freigelegt und analysiert werden. Das Beispiel
,Legenbdr* lasst schon beim Zerlegen mehrere Interpretationen zu. Zudem bietet dies die
Gelegenheit zur Wiederholung der Kenntnisse iiber die Wortbildung. Lernende kdnnen
sich also mit einzelnen Bestandteilen eines Wortes auseinandersetzen und dieses

spielerisch neu zusammenbauen, um die Prinzipien der Wortbildung zu erforschen.

Dieses Prinzip kann auch bei Neologismen angewendet werden. Hier kdnnen Lernende
ebenfalls dazu angeregt werden, neu entstandene Worter auf ihre Einzelbestandteile hin
zu untersuchen sowie eigene Neologismen zu vorgegebenen Themen oder gar zum
,»Thema* bzw. Produkt des Werbeslogans zu schaffen. Dabei werden also wieder
sprachliche Muster spielerisch untersucht und die Prinzipien der Wortbildung erforscht

sowie angewendet.

Werbeslogans mit Wortern oder Phrasen aus Dialekten oder aus der Jugendsprache, bei

denen Lernende deutlich unsicherer sind, ob sie diese verstehen oder nicht, erfordern
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grofiteils sehr spezifische Unterrichtsthemen und -ziele. Eher verwendbar und im
Hinblick auf die Integration zweckméBiger sind Dialekte: Mochte man Lernenden den
regionalen Sprachgebrauch deutlich machen, so konnen Werbetexte dabei unterstiitzen,
kurze und authentische Aussagen in verschiedenen Varietiten als Beispiele
heranzuziehen. Dabei soll die Aussprache — auch in Hinblick auf verschiedene regionale
Varianten — Lernenden schon sehr frith vermittelt werden, damit sie leichter
kommunizieren konnen. Denn nur durch Austausch kann ihnen die Gelegenheit geboten

werden, Sprache praktisch anzuwenden.?%?

Auch Sentenzen erfordern schon viel Sprachwissen. Lernende konnen hier in Anlehnung
an Werbeslogans diverse Redewendungen und deren Bedeutung kennen- und verstehen-
lernen. Eventuell fallt das Einprédgen von Sentenzen nicht nur durch konkrete Beispiele
leichter, sondern auch durch lebenspraktische oder lebensnahe Anspielungen darauf in
authentischem Material — die hier mdgliche Assoziation wirkt sich wohl lernférderlich

aus.

Steigerungen sind ein sehr einfaches Stilmittel, das nicht vieler Erklarung bedarf. Zwar
sind sie wiederum eine Form der Wortbildung, aber — sofern die Steigerungen regelmafig
erfolgen — nicht komplex: Fiir regelmdBige Steigerungen muss die Struktur lediglich
einmal erkannt und gespeichert werden. UnregelmiBig gesteigerte Adjektive sollten

hingegen separat gefestigt werden.

Ebenfalls ein sehr einfaches Stilmittel sind die Reime. Sie wirken unterstiitzend fiir das
Sprachlernen: Weil zumindest die Aussprache oder das Schriftbild nahezu gleich bleibt,
sind einige Aspekte nicht bei jedem Wort neu zu erlernen, sondern es kann auf bereits
bekannte Sprachmuster zuriickgegriffen werden. Betrachtet man das Reimwdrterpaar
»Haus*“ und ,,Maus*, so unterscheiden sich diese nur im Anfangsbuchstaben; dass ein ,,a“
und ein ,,u* zusammen als ,,au* ausgesprochen werden, musste maximal beim ersten
dieser Worter thematisiert werden. Es kann bei Reimen, bei denen unter anderem der
Produktname eine Rolle spielt, aber auch dariiber reflektiert werden, welche

mnemotechnische Wirkung der Einsatz eines Reimes haben kann.

Ein Oxymoron zu erkldren bzw. damit zu arbeiten ist sicherlich am schwierigsten, auch
wenn dies eventuell unterbewusst aus der Erstsprache der Lernenden tibernommen wurde
und so in ihr Deutsch-Wissen eingeflossen ist. Auch Kinder sagen manchmal, dass sie

ein ,,Brot mit ohne Butter* haben mochten. Wahrscheinlich ist hier das Sprachmuster des

282 MERTENS 2020, S. 154f.
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,etwas mit etwas™ so internalisiert, dass es auch verwendet wird, wenn es einen

,»Ausschluss® durch ein ,,ohne* gibt.

7.2 Spezielle Ideen fiir den Unterricht — eine Auswahl

7.2.1 Penny-Werbung: ,,Wer giinstig will, muss Penny*

Bei diesem Slogan konnen nicht nur die Jugendsprache bzw. der Dialekt thematisiert
werden, sondern auch grundlegendere Aspekte der Sprache, wie Verben und
Préapositionen. Man konnte Lernenden beispielsweise einen etwas abgewandelten Slogan
geben, bei dem kein aktuell bekannter Firmenname vorkommt, um den Slogan so von
seiner sonstigen Assoziation zu losen. Ein Beispiel wére: ,,Wer giinstig will, muss

Pampam.

Zuallererst konnten mit den Lernenden diverse Ideen gesammelt werden, wofiir dieser
Slogan werben konnte. Auf Grundlage dieser Assoziationen kann weitergearbeitet
werden: Die Lernenden sollten den Slogan um Verben so erweitern, dass man ihn
verstehen kann. Dazu eignet sich entweder das gemeinsame Sammeln geeigneter Verben
an einer Tafel etc. oder aber eine Form des Scaffoldings, bei dem verschiedene Verben
als sprachliche Mittel angeboten werden. Unter Scaffolding versteht man ein
padagogisches Konzept, bei dem Lernende schrittweise und unter Bedachtnahme auf das
jeweilige Vorwissen zur selbststindigen Bewiltigung gefiihrt werden.?®* Damit Lernende
passend unterstiitzt werden konnen, sollten unter anderem sprachliche und textuelle
Mittel bereitgestellt und ihre Lernprozesse durch Unterstiitzung eines Sprachvorbildes

(Lehrperson) an die korrekte Sprache herangefiihrt werden.?%*

Ebenso kann man dann mit den Pripositionen verfahren. Eventuell miissen aber auch
vorab Prépositionen nach der Form des Total Physical Response erfahren werden. Dabei
handelt es sich um eine Sprachlernmethode, bei der Sprache und Bewegung miteinander
verkniipft werden, um so das Verstindnis zu trainieren, ohne die Lernenden sofort zum
selbststandigen Sprechen zu zwingen. Insbesondere Einzelworter und kurze Phrasen
konnen so gelernt werden. ASHER entwickelte diese Methode in den 1960er Jahren; ihm
zufolge wire es gerade zu Beginn des Sprachlernens motivierend und somit
lernforderlich, wenn das selbststindige Sprechen noch nicht notwendig ist.?®> So kénnten

Lernende beispielsweise um ihren Sessel die von der Lehrperson erteilten Anweisungen
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unter Beriicksichtigung der jeweils genannten Prédposition ausfithren. Sind die
Pripositionen bereits bekannt, sollten sie zumindest wiederholt und so nochmals ins

Gedéchtnis gerufen werden.

Im Anschluss an das Besprechen der Grundlagen konnten die Lernenden dazu
aufgefordert werden, in Kleingruppen oder alleine ein (fiktives) Produkt unter
Zuhilfenahme des Scaffolds ,,Wer glinstig [V] will, muss [P] Pampam [V].* zu bewerben.
Gerade zu Beginn sollten noch die hier in eckige Klammern gesetzten Hinweise gegeben
werden, wo Verben (V) bzw. Préipositionen (P) verwendet werden miissen, um die

Schwierigkeit der Aufgabe einzuschrianken.

Lernende konnen dadurch erfahren, dass Exaktheit notwendig ist. Zudem lernen sie, wo

in solch einem Satz das Verb stehen muss und in welcher Form es zu verwenden ist.

Nun konnen die erstellten Slogans in der Gruppe prisentiert und kurz erldutert werden.
Schlussendlich kann auch noch auf den urspriinglichen Slogan Bezug genommen und
anhand dessen sprachanalytisch iiberlegt werden, welche Aussage das Wort ,,Penny* in
diesem Zusammenhang noch haben konnte. Dass Penny hier ndmlich nicht nur fiir den
Namen des Diskounters steht, sondern auch eine Assoziation zum ,,Kleingeld* bietet,

bedarf vieler Vorkenntnisse.

7.2.2 Egger-Werbung: ,,Mit Egger und Kanten*

Um diesen Slogan zu verstehen, muss die gedankliche Verbindung zur Sentenz ,,Mit
Ecken und Kanten* hergestellt werden konnen. Diese Assoziation haben allerdings nur
Personen, denen die Redewendung wirklich vertraut ist. So kann dieser Slogan zum
Anlass genommen werden, iiber bekannte Redewendungen und deren jeweilige
Bedeutung zu sprechen. Ohne ein solches Vorwissen ist der Slogan also génzlich
unverstdndlich. Die Féhigkeit, Assoziationen zu bilden, kann im Rahmen eines
literaturbezogenen Unterrichts geférdert werden. Durch den Einsatz von Literatur konnen
neue Perspektiven geschaffen werden, die auch die Asthetik mit einschlieBen; der
Unterricht kann dadurch kreativer, handlungsorientierter und produktionsorientierter

gestaltet werden.?®

Im Rahmen des Unterrichts konnten der Slogan und die Redewendung vorgelesen und
zundchst miteinander verglichen werden. Worin liegen die Gemeinsamkeiten? Was sind

die Unterschiede? Welche Wirkung haben genau diese Unterschiede? Diese und noch
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weitere Fragen konnen Anlass zur Analyse der Sprache und zum Sprechen iiber Sprache

geben.

Auch Fragen wie ,,Was bedeuten diese Muster allein?, ,,Wozu werden solche
Sprachmuster fiir Werbetexte verwendet und umgebaut?* etc. konnen eine Diskussion

anregen.

Mochte man noch nicht allzu sehr ins Detail eintauchen, so kdnnen auch verschiedene
Redewendungen und Slogans auf Kéirtchen geschrieben und jeweils Paare gesucht
werden. Ziel wire dabei, dhnliche Muster einander zuzuordnen. Im Anschluss daran

konnte der Zusammenhang zu den Slogans hergestellt werden.

7.2.3 Gosser- und Pril-Werbung: ,,Gut. Besser. Gosser®, ,,Willst du viel, spiil
mit Pril*

Fragt man Lernende nach den sprachlichen Auffilligkeiten dieser Slogans, so ist die
Antwort ,,Reim* eher seltener. Dennoch kénnen diese Slogans zum Anlass genommen
werden, Reime zu suchen und zu iiberlegen, weshalb diese vielleicht gut und
werbewirksam sein konnten. Zudem konnen Reime zu bestimmten Themenbereichen
oder Begriffen gebildet und gesammelt werden. Diese Herangehensweise entspricht
einem spielerisch-erkundenden Umgang mit der Sprache, der dank der gebotenen
Kreativitit viel Freiraum ldsst und sich von einem ,Richtig-Falsch“-Konzept
unterscheidet. Der zusétzliche Wert bei derartigen Aufgaben liegt darin, dass es zu einem
anderen Lehrperson-Lernenden-Verhiltnis kommen kann und Lernende zu Neugier und

Selbststéindigkeit animiert werden.?®’

Bei einem Blick auf dieses Repertoire kann man dann dariiber sprechen, dass bei dhnlich
klingenden Wortern normalerweise auch das Schriftbild dhnlich ist. Auch der didaktische
Wert von Reimen kann erortert werden, indem etwa folgende Fragen als
Diskussionsanlass angeboten werden: Hilft mir die Bezugnahme auf Reime? Welche
Vorteile hat das fiir mich als Sprachlernende*n? Warum werden Reime in der Werbung
verwendet? Diese und viele weitere Fragen fithren dazu, dass Lernende iiber sprachliche
Muster sprechen und reflektieren. Eventuell erkennen sie auch, dass sich Reime positiv

auf das Lernen auswirken konnen und ein leichteres Einprigen moglich ist.

287 CASPARIT 2020, S. 228f.
83



7.2.4 Haribo-Werbung: ,,Legenbar*

Bei Neologismen wie in diesem Beispiel kann man Lernende dazu anregen, das Wort in
moglichst viele Bestandteile zu zerlegen und diese Teile auch zu benennen. Dabei wire
das Finden der jeweiligen Grundform wesentliches Lernziel. Passen die beiden Worter
zusammen? Schlieen sie einander aus? Gibt es das im Slogan vorkommende Wort
tatsdchlich? Wozu erfinden Menschen Worter, die es nicht gibt? Mithilfe dieser oder
anderer Fragen kann entdeckendes Lernen stattfinden: Solch ein handlungsorientierter
Zugang weckt Neugier und fordert Eigenstéindigkeit bei den Lernenden. Sie suchen nach
Gemeinsamkeiten zu schon vorhandenem Wissen, versuchen Problemstellungen selbst
zu 16sen und kénnen dabei intrinsisch motiviert und intuitiv vorgehen.”®® Auch SWAINS
,Outputmodell® sieht das entdeckende Lernen als einen bedeutenden Unterrichtsschritt.
Zuvor sollen Lernende mithilfe eines Bildes oder Textes zur Sprachproduktion gebracht
werden. Im zweiten Schritt soll entdeckend herausgefunden werden, was fehlt/falsch ist,

um in den darauffolgenden Schritten Elemente herauszufiltern und neu zu erlernen.”®

In weiterer Folge kdnnen Themenbereiche wie die Bildung von Komposita etc. behandelt
werden. Auch die Nominalisierung von Verben konnte mithilfe des ,legen” angerissen
werden: Weshalb ist ,,Legen* hier grofl geschrieben? Dabei konnen die Lernenden
eventuell gemeinsam an den Problemstellungen arbeiten und sich durch die individuellen

Beitrige gegenseitig unterstiitzen.?*

SchlieBlich kann auch der Bogen zum Wort ,legendédr” gespannt und das Wortspiel

besprochen werden.

7.2.5 Dachdecker- und McDonalds-Werbung: ,,Gut bedacht*, ,Wenn du
Hunger hasst*

Diese beiden Slogans beinhalten Wortspiele. Damit kann erst gearbeitet werden, wenn
Lernende zumindest eine der Bedeutungen bereits kennengelernt haben. Ist ndmlich eine
Interpretationsweise bekannt, wird eine weitere viel eher in Frage gestellt. Die Einsicht,
dass einzelne Worter mehrere Bedeutungen besitzen, kann durch das Sprechen dartiber,
was diese Slogans aussagen konnten, gewonnen werden. Dadurch wird das Gefiihl fiir die
Sprache gestdrkt und das Sprachbewusstsein erweitert. Ein solches Sprachbewusstsein
soll schon zu Beginn des Spracherwerbs gefordert werden: Damit kann unter anderem die

(fremd-)sprachliche Kommunikationsfahigkeit gestirkt werden, es wird aber auch ein
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wichtiger Beitrag zum interkulturellen Lernen sowie fiir die personliche Entwicklung
geleistet. Um das Sprachbewusstsein zu verbessern, bedarf es verschiedener Methoden

und Strategien. Gerade die Verwendung verschiedener Sprach- und Wortspiele triagt dazu

bei 291

Der Slogan ,,Gut bedacht* kann den Lernenden sogleich in schriftlicher Form vorgelegt
werden, um dann die einzelnen Worter und deren mogliche Bedeutungen zu sammeln.
Erst im Verlauf dieser Wortsuche kann die Information, dass es sich um einen
Werbespruch fiir einen Dachdecker handelt, nachgereicht werden. Bei ,,Wenn du Hunger
hasst* muss hingegen auf die schriftliche Form zunichst verzichtet werden. Denn nur
durch das Horen konnen vorurteilslos beide Varianten (,,Wenn du Hunger hast™ und
,Wenn du Hunger hasst*) erkannt werden. Wahrscheinlich muss die Lehrperson dazu das
letzte Wort iiberbetont aussprechen, um den Unterschied der beiden Varianten deutlich

zu machen. Dann wird die Schriftfassung nachgeliefert.

Kennen die Lernenden dann beide Bedeutungen, konnen die Probleme des dhnlichen
bzw. gleichen Klanges/Schriftbildes und verschiedener Interpretationen zum Anlass
genommen werden, die Komplexitit der Sprache zu besprechen. Als mogliche
Folgeaufgabe konnte man die Lernenden dazu auffordern, selbst Worter zu finden, die
entweder trotz derselben Schreibweise oder mit leicht unterschiedlicher Schreibweise

vollkommen andere Bedeutungen haben.

7.3 Zwischenfazit

Slogans konnen als authentisches Unterrichtsmaterial verwendet werden. Die Texte sind
so kurz, dass leicht dariiber gesprochen und damit gearbeitet werden kann. Wahrend
manche Stilmittel eher offensichtlich und einfach sind, konnen und miissen andere
intensiv diskutiert und bearbeitet werden, um den Wortschatz und das Sprachrepertoire
der Lernenden zu erweitern. Die hier skizzierten, theoretisch begriindeten Ideen, wie die
vorliegenden Slogans in den Unterricht integriert werden konnten, sollten die Vielfalt der
Moglichkeiten zeigen. Je nach Sprachniveau einer Gruppe konnen die unterschiedlichen
Ideen in der beschriebenen oder in einer abgewandelten Form zum Einsatz kommen. Stets
ist es das Ziel, mittels Sprechens iiber die Sprache zu Erkenntnissen zu kommen, die sich

positiv auf den Spracherwerb auswirken.
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8 Die andere Seite: Das Problembewusstsein in der

Werbebranche

Im Rahmen dieser Arbeit interessierte die Frage, ob DaZ-Lernende Werbespriiche
verstehen konnen. Dabei stehen die Werbekonsument*innen im Mittelpunkt. Ergidnzend
und vergleichend erscheint aber auch die Perspektive der Werbeproduzent*innen
interessant. Dazu sollte durch einen Kurzfragebogen (online) und Expert*innen-
Interviews herausgefunden werden, ob die Branche etwas dafiir tut, dass auch DaZ-
Lernende Werbung verstehen konnen bzw. wie sie die Verstindlichkeit der bestehenden

Slogans mittels Schulnotensystems einschétzt.

Bei der Online-Umfrage, an der sich 12 Personen aus der Werbebranche beteiligten,
stellte sich heraus, dass die Einschidtzungen recht negativ ausfallen. Vielfach wird die
Versténdlichkeit der einzelnen Slogans fiir DaZ-Lernende ziemlich schlecht beurteilt.
Anhand der folgenden Abbildung ist zu erkennen, dass nur ein einziger Slogan mit den
Noten Sehr gut bis Befriedigend beurteilt wurde, wihrend andere sogar mit Befriedigend

bis Nicht geniigend qualifiziert wurden.

Einschatzungen der Werbebranche
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Abbildung 24: Einschatzungen der Werbebranche — Notenverteilung
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ebedosm durchschmit
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Abbildung 25: Einschatzungen der Werbebranche — Notendurchschnitt (absteigend)

Abbildung 24 zeigt die Notenverteilung. Anhand der Abbildung 25 ist zu erkennen, dass
der Slogan ,,Gut. Besser. Gosser* fiir am einfachsten gehalten wurde, da hier lediglich
eine Steigerung verwendet wird. In diesem Sinne meinte ein Interviewpartner, dass es ein
,.Spiel mit dem Stilmittel ist, das sehr gut funktioniert, halt mit der Steigerungsform*2°2,
Weiters dachte er, dass ,,die Steigerungsformen von Adjektiven etwas ist, was man relativ
bald lernt“?>**. Wird also explizit nach der Tauglichkeit fiir Deutsch-als-Zweitsprache-
Lernende gefragt, so reflektieren dies Personen aus der Werbebranche kritisch. Sentenzen
und Wortspiele wurden (bei der Online-Kurzbefragung) als am schwierigsten zu
verstehende Slogans gewihlt. Dies bestétigten auch die Interviews: Das Bilden einer
Sentenz in der Egger-Bier-Werbung fand eine Interviewpartnerin sehr nett, weil es ,,schon

existiert?4

und gemeinsam mit dem Markennamen zu einem schonen Text werde. Sie
bezeichnete dies auch als ,klassische Art von Werbetexten*“>?>. Eventuell sei solch eine
Sentenz ,,einfach was Lustiges [...], woriliber man redet und dass, wenn ich etwas noch

nicht richtig kenne und ich rede liber etwas wie Ecken und Kanten und dann ist das haha,

22 Interview 3, Z. 139f.
293 Interview 3, Z. 142f.
2% Interview 2, Z. 121f.
29 Interview 2, Z. 123.
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nein es ist nicht Ecken, sondern es ist Egger“?°®. Dies konnte ,,vielleicht dazu beitragen
[...], dass bestimmte Redewendungen, die vielleicht sonst nicht so im Gebrauch sind,
mehr in Gebrauch kommen.“?*’ Ein anderer Interviewpartner wiirde den Slogan hingegen
mit Nicht geniigend beurteilen, da er einerseits keinen Bezug zu einem Produkt fand und
der Slogan nichts erkldre, andererseits (in Hinblick auf DaZ) sei er ,,sehr schwer

verstindlich, weils eben auch, ja es ist eine Redewendung*?*%,

Der Verwendung von bestimmten Stilmitteln in Werbetexten standen die
Interviewpartner*innen iiberwiegend kritisch gegeniiber. Sie waren der Meinung, dass
Texte ,,intuitiv und sehr frei“?®® entstehen miissten und Unternehmen meist einfach ,,in
einer Linie [...] fahren“*%. Zwar finde ,,ein gewisser Prozess der Reflexion**°! statt, doch
ist ,,das Konstrukt und alles [...] intuitiv***>. Somit kann zwar eine Aussage dariiber
getroffen werden, welche Stilmittel besonders schwierig scheinen, diese Erkenntnis kann
aber nicht Eingang in die Textentwiirfe finden. Auf Dialekt bzw. Jugendsprache wiirde

(automatisch, intuitiv) verzichtet werden, wenn ein Unternehmen serios, erwachsen und

international erscheinen mochte.

Dieses intuitive Arbeiten zieht sich auch weiter zur Frage, was ein guter Werbetext
iiberhaupt ist. Hierbei sei es wichtig, dass er ,,relativ schnell erklart, worum es geht, kurz
und prignant ist und nicht viel Erklirung bedarf.3%* Weiters miisse ,,gute Werbung ein

304

[positives] Gefiihl vermitteln“”™, ,irgendwie einen Witz haben, zumindest einen

«305 «306

sprachlichen*”™ und ,,gleichzeitig informativ*°™ sein. Werden diese Faktoren erfiillt, so
sei ein Werbetext gut und ansprechend. Nach diesen Definitionen sollten Werbetexte also
kurze, leicht verstdndliche, informative und mit Witz vermittelte Texte sein, die ohne
genaue Muster einfach intuitiv entwickelt werden. Wichtig sei, dass die Leute liber die
Werbung schmunzeln kénnen: ,,[W]enn ich dann diese Sprache verwende und damit die
richtigen Leute wirklich abhole, und die ein Schmunzeln dabei bekommen, ist mir das

wichtiger3%’ (als die Eignung fiir DaZ-Lernende).

2% Interview 2, Z. 125ff.

27 Interview 2, Z. 128f.

2% Interview 3, Z. 150f,

29 Interview 3, Z. 29.

300 Interview 1, Z. 38.

301 Interview 2, Z. 21.

302 Interview 2, Z. 22.

303 Interview 1, Z. 5f.

304 Interview 2, Z. 3.

305 Interview 3, Z. 5f.

306 Interview 3, Z. 6.

307 Interview 1, Z. 134f.
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Die Schwierigkeiten, Werbetexte auch dann zu verstehen, wenn man Deutsch als
Zweitsprache spricht, erscheinen in der Werbebranche noch nicht wirklich prisent.
Offensichtlich wird dem Thema weder in der Ausbildung noch im Beruf Aufmerksamkeit
geschenkt; die Interviewpartner*innen meinten dazu beispielsweise, dass sie sich die
Frage ,,noch nie so gestellt [haben], DaZ wurde auch nie besprochen bei Slogans.“**® Ein
anderer Gedanke hierzu war Folgender: ,,Ich hab noch nicht driiber nachgedacht, 4hm, es
ist auf jeden Fall ein spannender Gedanke. Ich glaub, es kommt drauf an: Ich kdnnte mir
vorstellen so liberlegt wie Unternehmen agieren, dass da vielleicht eh auch was dahinter
stecken konnte, ein bestimmtes Unternehmen hat die entsprechende Zielgruppe und dhm
verwendet dann eine bestimmte Redewendung nicht, weil die dann nicht verstanden
werden konnte von jemandem, von dem Deutsch nicht die Erste, die erst &h sprechende

Sprache ist, aber, ja weiB ich nicht.*3%

Werden sprachlich falsche Formen verwendet, so ist das ,,den meisten Leuten in der
Werbung glaub ich ziemlich egal, ob das jetzt richtig ist oder nicht so, Hauptsache es
klingt gut*!°. Ein Slogan soll also vorrangig das Ziel verfolgen, dass er seine potenziellen
Konsument*innen anspricht. Dies tut er, indem er gut klingt — unabhéngig von seiner

sprachlichen Korrektheit; wesentlich ist nur, dass es ,,einen Witz*>!!

gibt. Denn ,,oft sind
es nur zwei, drei Worte, und wenn du es schaffst, dass diese irgendwo héngenbleiben und
als witzig empfunden werden, dann ist es glaub ich auch schon eine gelungene

Kampagne‘*12

, von der die Betrachter*innen dazu angeregt werden, das beworbene
Produkt zu erwerben. Wird allerdings eine Briicke zwischen witziger, inkorrekter Sprache
und DaZ gespannt und reflektiert, wie Personen mit Deutsch als Zweitsprache auf
derartige Slogans reagieren, so ist das ,,fiir Leute, die das lernen glaub ich, dass das nicht

so super*3'3,

DaZ ist also — trotz des doch sehr hohen Anteils z.B. an der Wiener Gesamtbevolkerung,
der bei rund 50 %> liegt — noch nicht als Problem oder Schwierigkeit in der
Werbebranche angekommen. Spannend war allerdings, dass die Interviewpartner*innen,
wenn sie auf dieses Problem aufmerksam gemacht wurden, sogar mit Ideen oder

spontanen Uberlegungen reagierten. Ein Gedanke dazu war: ,,Aber was sollst du tun?

308 Interview 1, Z. 210f.
309 Interview 2, Z. 82ff.
310 Interview 2, Z. 111ff.
31 Interview 3, Z. 6.
312 Interview 1, Z. 92ff.
33 Interview 2, Z. 111ff.
314 ygl. dazu: Statistik Austria, 7.7.2022.
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Alles auf Englisch, das ist auch nicht sinnvoll, denke ich, da das von der Region, der
Nation abhéngt...*3!>, Tatsichlich ist Englisch gerade aus der DaZ-Perspektive kein
Ausweg. Abgesehen davon, dass auch nicht jede Person Englisch versteht, wird vor allem
der Sprache des betreffenden Landes keinerlei Beachtung geschenkt. Vielleicht erreicht
man dadurch gar noch weniger Menschen bzw. zumindest nicht diejenigen, die man zu
erreichen versucht. Die Uberlegung kénnte allerdings fiir internationale Unternehmen
attraktiv sein, da nur ein Slogan entwickelt und finanziert werden miisste, der dann

(vielleicht) weltweit verstanden wiirde.

Einer vollkommen anderen Linie folgte ein Gedanke, der auch das Potenzial hervorhebt:
[Wenn ich] ,,permanent Sachen schreib oder kreier, die vollig unverstindlich sind fiir die
Menschen, weil die nicht Deutsch als Erstsprache haben oder ich glaub, ich kann ja
dadurch auch ein Interesse generieren, um quasi die Sprache zu lernen, also das is mir
grundsétzlich in einer Philosophie wichtig, dass man den Menschen nicht immer nur
etwas gibt, was sie sofort verstehen, ahm, weil, wenn ich etwas hab, das ich nicht sofort
versteh*!%. Sieht man das Nicht-Verstehen-Kénnen nicht nur als ein Problem, sondern
vielmehr auch als Chance, dass durch die bestehende Unverstindlichkeit der Wille
wichst, Aussagen verstehen zu konnen, so muss sich die Person damit beschéftigen,
investiert Zeit und kann etwas lernen. Dadurch konnte sich der Slogan besser und
schneller im Gedéchtnis verankern und sogar mehr Wirkung zeigen.

Die Beschiftigung mit Slogans konnte einer Interviewpartnerin zufolge auch durch das

«317

Gesprich mit ,,einer Person, die vielleicht Deutsch als Erstsprache hat erfolgen, da so

reflektiert und dariiber gesprochen werden konnte.

Werbeplakate bestehen grundsétzlich nicht allein aus einem Slogan, sondern weisen auch
graphische Elemente auf. Diese konnten helfen, Inhalte trotz Sprachbarrieren zu
verstehen. Denn ,,wenn ich da jetzt ein riesen Plakat vor mir hab und ich seh nen riesen
Burger und ich hab ein Logo daneben, und da sind drei Worte daneben und ich versteh
die nicht, dann ist es fiir mich kein Hals- und Beinbruch, dann ist es so, ich versteh noch
immer worums geht“*!®. Es scheint fast so, als wiire der Text hauptsichlich fiir Personen

mit Deutsch als Erstsprache gedacht, die bereits alphabetisiert sind. Das Logo sowie die

315 Interview 1, Z. 203f.
316 Interview 3, Z. 109fF.
317 Interview 2, Z. 136fF.
318 Interview 1, Z. 1211F.
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weiteren graphischen Elemente (wie beispielsweise Burger auf McDonalds-Plakaten)

dienen dazu, um auch DaZ-Lernende auf das Unternehmen aufmerksam zu machen.

Allein durch die sprachlichen Elemente auf einem Plakat ist es wohl schwierig ,,da alle
abzuholen, die, die jetzt nicht perfekt irgendwie oder gut Deutsch sprechen.**!° Fraglich

war fiir den Interviewpartner in diesem Falle auch, ,,0b das iiberhaupt Ziel auch ist**?

und ,,0b man alle Leute immer permanent mit jedem Slogan abholen kann‘*2!,

Werbesprache verlangt vielfach eher Hintergrundwissen. Mochte man etwas typisch
Osterreichisches bewerben, so kann Dialekt helfen, Werbung echter und typischer
erscheinen zu lassen.>?? AuBerdem miissen Werbetexter*innen sich auch immer in die zu
bewerbende Marke hineinversetzen, da sie nicht fiir sich selbst kreieren, ,,sondern fiir eine
Brand, wo dann ein USP oder andere Markenwerte dahinter stehen und dementsprechend
muss ich ja auch meine Wortwahl anpassen, dhm angepasst an die Zielgruppe und an alle

Leute, die das dann ansprechen soll*323,

,Ziel [der Werbung] wir natiirlich, dass es so einfach gestaltet ist, dass jeder, der
halbwegs gut Deutsch spricht, oder eben die Sprache in dem Land, wo er sich befindet,

[...] auch abgeholt wird. Ich glaub, das ist wahrscheinlich schwieriger zu erreichen.***

8.1 Zwischenfazit

Die bei der Umfrage unter DaZ-Lernenden abgefragten Slogans wurden von den
Angehorigen der Werbebranche groBteils als schwierig fiir DaZ-Lernende eingeschitzt.
Dessen ungeachtet wird auf Seite der Werbebranche den Problemen fiir DaZ-Lernende
keinerlei Aufmerksamkeit geschenkt. Werbeslogans entstehen {iberwiegend intuitiv und
somit ohne Beriicksichtigung bestimmter Stilmittel. Im Vordergrund steht die Absicht,
bei den Konsumentinnen und Konsumenten durch witzige Wortspiele ein kurzes

Schmunzeln hervorzurufen und damit das Produkt positiv im Bewusstsein zu verankern.

Um DaZ-Lernende zu erreichen, verldsst man sich auf die neben den Slogans verwendete
Bildsprache auf den Plakaten, teils besteht sogar die Hoffnung, mit den Slogans zum

Lernen der deutschen Sprache anzuregen beziechungsweise beizutragen. Die

319 Interview 1, Z. 1151,
320 Interview 1, Z. 116.
21 Interview 1, Z. 117.
322 Interview 1, Z. 86fT.
323 Interview 2, Z. 66£T.
324 Interview 1, Z. 129ff.
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Internationalisierung von Werbeslogans durch den Gebrauch des Englischen erscheint

nicht als echte Alternative.

Bei der Frage, wie die potenziellen Schwierigkeiten der Werbesprache fiir DaZ-Lernende
von der Werbebranche eingeschitzt werden, besteht zweifellos weiteres
Forschungspotenzial und wohl auch ein Forschungsdesiderat, dem im Rahmen einer
Masterarbeit ohne zusétzliche finanzielle Mittel leider nicht entsprochen werden konnte:
Trotz umfangreicher Bemiihungen waren Angehorige der Werbebranche nicht zur
Mitarbeit zu motivieren. Zumindest eines wird auch dadurch deutlich — ein fehlendes

Problembewusstsein dieser Branche.
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9 Conclusio

9.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit mit Blick auf die
beiden Forschungsfragen nochmals prignant zusammengefasst. Zudem wird der Blick

auch kurz auf die Werbebranche gelenkt — auch dies erfolgt mit Hilfe einer Frage.

Inwiefern treten (sprachliche) Schwierigkeiten bei DaZ-Lernenden auf, wenn sie mit

aktuellen Werbetexten konfrontiert werden?

Bei der Erstellung von Werbeslogans wird offensichtlich (eventuell unterbewusst) auf
sehr unterschiedliche Stilmittel zuriickgegriffen. Sprachliche Schwierigkeiten treten auf,
da gewisse Vorkenntnisse vorausgesetzt werden, die DaZ-Lernende allerdings noch nicht
haben. Je nach sprachlichem Stilmittel variierte auch das Verstindnis fiir verschiedene
Slogans. In den untersuchten Werbetexten wurden vorrangig die folgenden Stilmittel

verwendet: Sentenz, Wortspiel, Dialekt, Neologismus, Reim und Oxymoron.

Slogans, die Reime beinhalten, stellen keine groBBen Schwierigkeiten fiir DaZ-Lernende
dar, da in diesem Falle auch der verwendete Wortschatz eher geringgehalten wird und das
Stilmittel an sich nicht zu Verstdndnisschwierigkeiten fiihrt. Der Reim existiert zwar im
Slogan, er muss den Konsument*innen aber gar nicht auffallen, da lediglich die einzelnen
Worter verstanden werden miissen. Fiir das Verstindnis der Aussage ist es also nicht
notwendig den Reim zu erkennen, da es ausreicht, wenn die einzelnen Worter und

eventuell ein Zusammenhang zwischen den Wortern verstanden werden.

Wortspiele werden von den Befragten als sehr gut verstdndlich eingeschitzt. Dies liegt
vielleicht daran, dass bei Mehrdeutigkeiten zumindest eine der Bedeutungen den DaZ-
Lernenden soweit bekannt ist, dass sie zumindest einen Teil der Werbeaussage verstehen
konnen. Somit glauben Lernende rascher, den Inhalt verstanden zu haben, obwohl dies
nicht immer so ist. Wortspiele sind also insofern tiickisch, als sie zwar ein Verstehen-
Konnen suggerieren, dann aber doch einzelne Bestandteile aufweisen, die die Bedeutung

grundlegend dndern, wodurch zu falschen Interpretationen gelangt wird.

Schwieriger sind Slogans, die dialektal gefarbt sind, da Lernende durch die hier
verwendeten, ihnen unbekannten Worter oder ,, Wortbilder® verunsichert werden. Dieser
Problematik sind sich Lernende allerdings bewusst. Wird eine Sprache erlernt, so ist dies

vorerst die Standardsprache. Im Alltag werden DaZ-Lernende eventuell von Dialekt
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tangiert, wobei auch hier das Umfeld oft darauf bedacht ist, einfach und versténdlich zu

sprechen.

Neologismen stellten Probleme dar, da ihre Bedeutung nicht exakt identifiziert werden
konnte. Um einen Neologismus zu verstehen, bendtigen DaZ-Lernende ndmlich nicht nur
den vorliegenden Wortschatz, sondern auch ein gewisses Mal an Knowhow
Wortbildungen und {iber die fiir den jeweiligen Neologismus verwendeten Wortteile.
Sind den DaZ-Lernenden einzelne Bestandteile nicht geldufig, werden sie Probleme beim

Identifizieren der Gesamtbedeutung haben.

Slogans, die sich des Stilmittels der Sentenz bedienen, wurden sowohl von DaZ-
Lernenden als auch von Angehdrigen der Werbebranche als schwer verstindlich fiir
Personen mit einer anderen Erstsprache als Deutsch angesehen. Um Sentenzen zu
verstehen, miissen Lernende ndmlich bekannte Redewendungen schon so weit erlernt und
verinnerlicht haben, dass sie darauf zurlickgreifen und dieses Muster dann auch noch auf
den vorliegenden Slogan iibertragen konnen. Erst dann wird der Slogan verstanden.
Problematisch ist dabei, dass Redewendungen im Unterricht kaum Beachtung geschenkt

wird.

Je nach Stilmittel, Wortschatz und Sprachniveau der Lernenden treten also sprachliche
Schwierigkeiten bei DaZ-Lernenden auf, wenn sie versuchen, aktuelle deutschsprachige
Werbetexte zu verstehen. Je einfacher die Wortwahl und je einfacher oder héaufiger die
verwendeten sprachlichen Mittel, desto leichter konnen die Aussagen und Inhalte von
Werbetexten verstanden werden. Werden Slogans auf einer sprachlich und/oder stilistisch
anspruchsvollen Ebene kreiert, kommt es zu Verstdndnisproblemen. Diese Probleme
beinhalten allerdings auch Chancen fiir den Spracherwerb und die Reflexion iiber

Sprache.
Welche Chancen konnen daraus resultieren?

Werbeslogans sind kurze Texte aus dem Alltag, die viel aussagen kdnnen. Durch ihren
Bezug zum alltiglichen Leben gelten sie als authentisches Unterrichtsmaterial, tiber das
leicht gesprochen und das gut bearbeitet werden kann. Wahrend manche Stilmittel in
Slogans eher offensichtlich und einfach sind und DaZ-Lernende diese daher ohne
Weiteres verstehen kdnnen, miissen andere intensiv diskutiert und bearbeitet werden, um
den Wortschatz und das Sprachrepertoire der Lernenden zu erweitern. Im Sinne der
Literarizitdt kann also iiber diese sehr prignanten Werbeslogans gesprochen, anhand der

Texte auch iiber Sprache reflektiert und diskutiert werden etc. Die vorliegende Arbeit
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beinhaltet zudem einige Unterrichtsvorschldge, die beispielhaft aufzeigen sollen, wie
Slogans in den Unterricht integriert werden konnten und welche Vielzahl an
Moglichkeiten es dafiir gidbe. Diese variieren selbstverstandlich je nach Sprachniveau
einer Gruppe und kénnen in der skizzierten oder einer abgewandelten Form zum Einsatz
kommen. Ziel soll jedoch stets sein, dass {liber die Sprache und die ,,Texte* gesprochen
wird. Dadurch kann es zu Erkenntnissen {iber die Sprache kommen, die das Sprachlernen

positiv beeinflussen sowie den Spracherwerb fordern.

Slogans sind also ein Schritt in Richtung Offenheit gegeniiber Literatur. Sie bieten die
Chance, iiber das Gelesene zu kommunizieren und den Sinn dahinter zu suchen. Doch
auch die dsthetische Sprachverwendung und das personliche Empfinden eines Textes (in
diesem Falle: Slogans) kann Anlass fiir Diskussion und gemeinsame Reflexion sein.
Anhand der kurzen, prignanten Werbeslogans wird deutlich, wie viel die Form der
Sprache zum Ausdruck bringen kann und welch grofle Vielfalt durch die Wahl eines
bestimmten Wortes oder einer gewissen Wortabfolge moglich wird. Lernenden kann
dadurch auch die notwendige Priizision und Uberlegung fiir die passende Wortwahl

vermittelt werden, um das Optimum einer Aussage zu erreichen.

Inwiefern werden DaZ-Lernende von der Werbebranche beriicksichtigt?

DaZ-Lernende bzw. deren Sprachkenntnisse werden bei der Erstellung von Werbeslogans
kaum berticksichtigt. Vielmehr wird auf Sprachspiel und Leichtigkeit geachtet. Sollte die
Sprache einmal an eine gewiinschte Zielgruppe angepasst werden, dann eher, um serios
oder international zu wirken und nicht, um einen bestimmten Anteil der Bevdlkerung zu
erreichen. Vielfach sollen wohl die graphischen Elemente auf den Werbeplakaten helfen
— trotz eventueller Sprachbarrieren — auf das Unternehmen aufmerksam zu machen. Auch
Abbildungen des Logos auf dem Werbeplakat sollen Personen erreichen, die der Sprache
nicht méchtig sind. — Von einer tatsédchlichen Beriicksichtigung DaZ-Lernender kann also

(noch) keine Rede sein!

9.2 Reflexion

Die vorliegenden Befragungsergebnisse lassen keine représentativen Aussagen zu. Dies
liegt vor allem daran, dass die Anzahl der Teilnehmer*innen deutlich zu gering ausfiel,
um représentative Schliisse zu ziehen. Zudem nahmen wider Erwarten hauptsédchlich
Personen teil, die wohl keinen Sprachkurs mehr besuchen, da ihr Sprachniveau bereits

C1 oder gar dariiber ist. Dies konnte daran gelegen haben, dass offensichtlich kaum eine
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Sprachschule den Link an die Kursteilnehmer*innen weiterversendet hat. Ich erhielt
lediglich eine Antwort, dass es nicht iiblich sei, Mails an Teilnehmer*innen
weiterzuleiten. Von einer zweiten Sprachschule hérte ich Ahnliches. Dies deutet auf
geringes Interesse der Sprachschulen hin. Mochte man auf deren Mithilfe (z.B.
Aussendung eines Umfragelinks) zdhlen kdnnen, so miisste man sich vielleicht zuerst der
Unterstiitzung des AMS versichern, da dieses fiir die kostenlosen Sprachkurse zusténdig

ist.

Daraus ist zu schlieflen, dass die Teilnehmer*innen der Befragung hauptséchlich iiber das
private Umfeld der Verfasserin von der Befragung erfuhren und nicht — wie geplant —
auch bzw. besonders iiber die Sprachschulen. So ist die Erhebung selbstverstéindlich

weniger zielgerichtet ausgefallen als zu Beginn erhofft.

Eine weitere, vorher nicht als so schwierig eingeschitzte Herausforderung stellte das
Finden geeigneter Interviewpartner*innen dar. Nahezu alle versendeten Mails blieben
unbeantwortet. Erst nach Monaten des Suchens gelang es, zusitzlich zu dem bereits im
April stattgefundenen Interview, zwei weitere Interviewpartner*innen fiir ein Gespriach
zu gewinnen. Aufgrund dieser Schwierigkeiten konnte die Thematik nicht so ausfiihrlich
untersucht werden wie geplant; trotz umfangreicher Bemiihungen waren Angehdrige der

Werbebranche nicht zur Mitarbeit zu motivieren.

9.3 (Offene Fragen und) Ausblick

Um die hier gewonnenen Daten zu untermauern, wiirde es sich anbieten, die Thematik in
besserer Zusammenarbeit mit Sprachschulen intensiver zu bearbeiten. Dabei ist vor allem
an Sprachschulen zu denken, an denen DaZ-Studierende praktische Ubungen absolvieren.
So konnten auch Ergebnisse fiir niedrigere Sprachniveaus oder auch fiir einzelne
Erstsprachgruppen erzielt werden. Dabei wiére insbesondere interessant, ob sich eine

bestimmte Erstsprache positiv auf das Verstehen bestimmter Stilmittel auswirkt.

Doch auch der Blick der Werbebranche konnte weiter geschérft werden. Fragen wie
,»Welche Slogans sprechen DaZ-Lernende an?*“ oder ,,Mit welchem Wortschatz und
welchen sprachlichen Mitteln erreiche ich besonders viele Menschen?* bieten sich fiir die
weitere Bearbeitung an. Denn erst durch die Schérfung des Blicks der Werbebranche

konnen passendere Slogans kreiert werden.
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12 Anhang

A. Materialien fiir die Erhebung und Aufbereitung von Daten

A. 1. Einwilligungserklirung und Informationsblatt

TeilnehmerInneninformation und
Einwilligungserklirung zur Teilnahme an der
Studie:

Schwierigkeiten und Potenzial von Werbetexten fiir DaZ-Lernende

Sehr geehrte Teilnehmerin, sehr geehrter Teilnehmer,

danke fiir Thre Bereitschaft, an der obengenannten Studie teilzunehmen.

Thre Teilnahme an dieser Studie erfolgt freiwillig. Sie konnen jederzeit, ohne Angabe
von Griinden, Ihre Bereitschaft zur Teilnahme ablehnen oder auch im Verlauf der Studie
zuriickziehen. Die Ablehnung der Teilnahme oder ein vorzeitiges Ausscheiden aus dieser
Studie hat keine nachteiligen Folgen fiir Sie.

Diese Art von Studien ist notwendig, um verldssliche neue wissenschafiliche
Forschungsergebnisse zu gewinnen. Unverzichtbare Voraussetzung filir die Durchfiihrung von
Studien ist jedoch, dass Sie Ihr Einverstindnis zur Teilnahme an dieser Studie schriftlich
erkléren. Bitte lesen Sie den folgenden Text (als Ergdnzung zum Informationsgespréch) sorgfaltig
durch und zdgern Sie nicht, Fragen zu stellen.

Bitte unterschreiben Sie die Einwilligungserklarung nur

wenn Sie Art und Ablauf der Studie vollstédndig verstanden haben,
wenn Sie bereit sind, der Teilnahme zuzustimmen und

wenn Sie sich Uiber Thre Rechte als Teilnehmerln an dieser Studie im Klaren sind.
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1. Was ist der Zweck der Studie?

Mit der Studie soll herausgefunden werden, welche Schwierigkeiten und Chancen
Werbetexte fiir DaZ-Lernende bieten.

2. Wie lauft die Studie ab?

DaZ-Lernende nehmen an einer Online-Befragung teil. Fiir Angehérige von Werbeberufen gibt

es eine Online-Befragung und Expert*innen-Interviews.

3. Worin liegt der Nutzen einer Teilnahme an der Studie?

Es ist nicht zu erwarten, dass Sie aus Ihrer Teilnahme an dieser Studie einen unmittelbaren Nutzen
ziehen werden, vielleicht kann Sie das Gespréch aber fiir sprachliches Potenzial von Werbetexten

sensibilisieren.

4. In welcher Weise werden die im Rahmen dieser Studie gesammelten Daten verwendet?

Die Transkription des Interviews wird (in anonymisierter Form) in den Anhang der Masterarbeit
aufgenommen werden. Einzelne Aussagen kénnen im Rahmen des Textes (ebenfalls anonymisiert)

Verwendung finden. Ihre namentliche Nennung erfolgt nur auf Thren ausdriicklichen Wunsch.

Die Interviews werden iiber Zoom gefiihrt. Die dabei angefertigten Aufzeichnungen werden nach
Freigabe der Transkription geloscht. (Die Transkription wird den Interviewpartner*innen zum Zweck

der Freigabe per E-Mail zugesendet.)

Die Aufzeichnungen werden Dritten nicht zugédnglich gemacht.

5. Entstehen fiir die TeilnehmerInnen Kosten? Gibt es einen Kostenersatz oder eine
Vergiitung?

Den Interviewpartner*innen entstehen keine direkten Kosten. Eine Vergiitung fiir die aufgewendete

Zeit ist nicht vorgesehen.
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6. Einwilligungserklirung

Name der teilnehmenden Person in DruckbuchsStaben: ..........occooovvvevevieveieneecieeeeeeeeeeenen.

Geb. Datum: ......ooeevveeeveeeeeieeeeeeeeeeee,

Ich erklare mich bereit, an der Studie ,, Schwierigkeiten und Potenzial von Werbetexten fiir DaZ-

Lernende‘ im Rahmen eines Expert*innen-Interviews teilzunehmen.

Ich bin von Amalia Kohl BEd. ausfiihrlich und verstindlich iiber Zielsetzung, Bedeutung und
Tragweite der Studie und die sich fiir mich daraus ergebenden Anforderungen aufgeklart worden.
Ich habe dariiber hinaus den Text dieser Teilnehmerlnneninformation und Einwilligungserklarung

gelesen.

Ich bin zugleich damit einverstanden, dass die Aufzeichnung meines Expert*innen-Interviews nur

zum Zweck der Transkription dient und nach Freigabe der Transkription geldscht wird.

Sollte ich zu einem spéteren Zeitpunkt die Loschung meiner Aussagen wiinschen, so kann ich dies
bei der Durchsicht der Transkription bis zur Freigabe schriftlich per E-Mail an Amalia Kohl,
a01494626(@unet.univie.ac.at ohne Angabe von Griinden veranlassen.

Den Aufklarungsteil habe ich gelesen und verstanden. Ich konnte im Aufklarungsgesprich alle

mich interessierenden Fragen stellen. Sie wurden vollstandig und versténdlich beantwortet.

Eine Kopie dieser TeilnehmerInneninformation und Einwilligungserklirung habe ich
erhalten. Das Original verbleibt bei der Studienleitung.

(Datum und Unterschrift der Teilnehmerin/des Teilnehmers)
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A. 2. Mailentwiirfe fiir die qualitative und die quantitative Befragung
a) E-Mail an Sprachschulen
BETREFF: Wie verstehen DaZ-Lernende alltidgliche Werbetexte?

Sehr geehrte Damen und Herren!

Mein Name ist Amalia Kohl. Im Rahmen meiner Masterarbeit an der Universitdt Wien fiihre ich
eine quantitative Online-Befragung unter DaZ-Lernenden durch. Dabei geht es um deren
Verstandnis von Werbetexten.

Im Zuge dessen trete ich mit der Bitte an Sie heran, den folgenden Link zu dieser Befragung an
moglichst viele Lernende unterschiedlicher Sprachniveaus weiterzuleiten:

https://sosci.univie.ac.at/werbung/

Dieser Link ist bis 30.4. aktiv. (Sollte der Link aufgrund Ihrer Systemeinstellungen nicht
funktionieren, so kopieren Sie die obige Zeile bitte in das Suchfeld Ihres Browsers.)

Fiir eventuelle Riickfragen stehe ich selbstverstindlich gerne zur Verfiigung.
Vielen Dank fiir ihre Unterstiitzung!

Mit freundlichen Griien

Amalia Kohl, BEd.

b) E-Mail an Sprachschulen, in denen ich war

BETREFF: Wie verstehen DaZ-Lernende alltagliche Werbetexte?
Sehr geehrte Damen und Herren!

Mein Name ist Amalia Kohl; im Rahmen meines Masterstudiums an der Universitidt Wien
durfte ich bei Ihnen schon ein Unterrichts-/Hospitationspraktikum absolvieren. Nun verfasse ich
meine Masterarbeit zum Thema: ,,Schwierigkeiten und Potenzial von Werbetexten fiir DaZ-
Lernende. Zur Erforschung dieses Themas fiihre ich unter anderem eine quantitative Online-
Befragung unter DaZ-Lernenden durch. Es soll dabei um deren Verstindnis und deren
Einschétzungen von Werbetexten gehen.

In diesem Zusammenhang trete ich mit der Bitte an Sie heran, den folgenden Link zu dieser
Befragung an moglichst viele Lernende unterschiedlicher Sprachniveaus weiterzuleiten:

>>> https://sosci.univie.ac.at/werbung/

Dieser Link ist bis 30.4. aktiv. (Sollte der Link aufgrund Ihrer Systemeinstellungen nicht
funktionieren, so kopieren Sie die obige Zeile bitte in das Suchfeld Ihres Browsers.)

Fiir eventuelle Riickfragen stehe ich selbstverstiandlich gerne zur Verfiigung.
Vielen Dank fiir ihre Unterstiitzung!

Mit freundlichen Grifien
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Amalia Kohl

¢) E-Mail an Werbebranche-,,Vereinigung*

BETREFF: Forschungsprojekt ,,Werbetexte fiir Deutsch-als-Zweitsprache-Lernende*
Sehr geehrte Damen und Herren,

mein Name ist Amalia Kohl; im Rahmen meiner Masterarbeit an der Universitdt Wien forsche
ich zum Thema ,,Schwierigkeiten und Potenzial von Werbetexten fiir Deutsch-als-
Zweitsprache-Lernende®. Dabei mochte ich auch die Ansichten von Personen aus der
Werbebranche beriicksichtigen.

Dazu habe ich eine kurze Online-Umfrage erstellt, die hochstens 5 Minuten in Anspruch nimmt
und vollig anonym ist. Es geht dabei um die Einschétzung, ob und inwieweit Werbeslogans von
Menschen verstanden werden konnen, die Deutsch als Zweitsprache sprechen. Sie wiirden mir
sehr helfen, wenn Sie den Link zu dieser Umfrage (https://sosci.univie.ac.at/Werbeslogans/)
an moglichst viele Personen weiterleiten konnten. Dieser Link ist bis 30.4. aktiv. (Sollte der
Link aufgrund IThrer Systemeinstellungen nicht funktionieren, so kopieren Sie die obige Zeile
bitte in das Suchfeld Ihres Browsers.)

Ich hoffe auf Thre Unterstiitzung — die Ergebnisse meiner Forschung diirften ldngerfristig auch
fiir die Angehorigen der Werbewirtschaft von Interesse sein. Der Bevolkerungsanteil von
Menschen mit Deutsch als Zweitsprache nimmt bekanntlich stetig zu.

Fiir eventuelle Riickfragen stehe ich selbstverstindlich gerne zur Verfiigung.
Vielen Dank!

Mit freundlichen GriiBen

Amalia Kohl, BEd.

d) E-Mail an einzelne Werbeagenturen

BETREFF: ,,Zu Risiken und Nebenwirkungen fragen Sie Ihren Werbetexter...“

Waussten Sie, dass rund ein Viertel der osterreichischen Wohnbevdlkerung nicht Deutsch als
Erstsprache spricht? (In Wien liegt dieser Anteil sogar bei fast 50%.)

Wie verstehen diese Menschen Thre Werbetexte?
Wire es nicht schon, dariiber mehr zu wissen?

Mein Name ist Amalia Kohl und ich forsche im Rahmen meiner Masterarbeit an der Universitit
Wien zum Thema ,,Schwierigkeiten und Potenzial von Werbetexten fiir Deutsch-als-
Zweitsprache-Lernende*. Dabei interessieren mich auch Thre Erfahrungen und Ansichten.

Mit hochstens 5 Minuten Threr wertvollen Zeit konnten Sie meiner Forschung wichtigen Input
geben. Der folgende Link fiihrt Sie zu einer kurzen und v6llig anonymen Online-Umfrage — hier
geht es um Ihre Einschitzung, ob und inwieweit Werbeslogans von Menschen verstanden
werden konnen, die Deutsch als Zweitsprache sprechen.

>>> https://sosci.univie.ac.at/Werbeslogans/
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Dieser Link ist bis 30.4. aktiv. (Sollte der Link aufgrund Ihrer Systemeinstellungen nicht
funktionieren, so kopieren Sie die obige Zeile bitte in das Suchfeld Ihres Browsers.)

Ich hoffe auf Thre Unterstiitzung — die Ergebnisse meiner Forschung diirften langerfristig auch
fiir die Werbewirtschaft von Interesse sein. Und dann kdnnen Werbetexter*innen ihre
Auftraggeber*innen iiber Risiken und Nebenwirkungen von Werbeslogans aufkliren. ..

Fiir eventuelle Riickfragen stehe ich selbstverstindlich gerne zur Verfiigung.
Vielen Dank!

Mit freundlichen Griien

Amalia Kohl

e¢) E-Mail an einzelne Werbeagenturen — erneute Aussendung fiir Findungsprozess
von Interviewpartner*innen

BETREFF: ,,Zu Risiken und Nebenwirkungen fragen Sie Ihren Werbetexter...*

Waussten Sie, dass rund ein Viertel der dsterreichischen Wohnbevdlkerung nicht Deutsch als
Erstsprache spricht? (In Wien liegt dieser Anteil sogar bei fast 50%.)

Wie verstehen diese Menschen Thre Werbetexte?
Wire es nicht schon, dariiber mehr zu wissen?

Mein Name ist Amalia Kohl und ich forsche im Rahmen meiner Masterarbeit an der Universitét
Wien zum Thema ,,Schwierigkeiten und Potenzial von Werbetexten fiir Deutsch-als-
Zweitsprache-Lernende*. Dabei interessieren mich auch Thre Erfahrungen und Ansichten.

Mit hochstens 5 Minuten Threr wertvollen Zeit konnten Sie meiner Forschung wichtigen Input
geben. Der folgende Link fiihrt Sie zu einer kurzen und v6llig anonymen Online-Umfrage — hier
geht es um Thre Einschitzung, ob und inwieweit Werbeslogans von Menschen verstanden
werden konnen, die Deutsch als Zweitsprache sprechen.

>>> https://sosci.univie.ac.at/Werbeslogans/

Dieser Link ist bis 15.5. aktiv. (Sollte der Link aufgrund Ihrer Systemeinstellungen nicht
funktionieren, so kopieren Sie die obige Zeile bitte in das Suchfeld Ihres Browsers.)

Ich hoffe auf Ihre Unterstiitzung — die Ergebnisse meiner Forschung diirften langerfristig auch
fiir die Werbewirtschaft von Interesse sein. Und dann kénnen Werbetexter*innen ihre
Auftraggeber*innen iiber Risiken und Nebenwirkungen von Werbeslogans aufklaren...

Fiir eventuelle Riickfragen stehe ich selbstverstindlich gerne zur Verfiigung. Zudem wiirde ich
mich sehr freuen, wenn Sie sich bereit erkliren wiirden, an einem Online-Interview (via Zoom)
zu diesem Thema teilzunehmen.

Vielen Dank!
Mit freundlichen Grifien

Amalia Kohl
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A. 3. Qualitative Befragung (Interview) — Leitfaden
In meiner Masterarbeit méchte ich herausfinden, inwiefern Personen mit einer anderen
Erstsprache als Deutsch Werbetexte verstehen. In diesem Zusammenhang interessiert

auch die Einschdtzung von Expert*innen aus der Werbebranche.

1. Was sind Threr Meinung nach ,,gute* Werbetexte? Woran erkennt man diese?
2. Welche Voraussetzungen braucht es Threr Meinung nach, um gute Werbetexte
schreiben/erfinden zu kénnen?
3. Arbeiten Sie intuitiv oder reflektieren Sie bestimmte sprachliche Mittel?
4. Funktionieren bestimmte Stilmittel bei bestimmten Gruppen besonders gut?
5. Nennen Sie bitte eine Werbekampagne, die Threr Meinung nach gut funktioniert
hat. — Warum hat diese gut funktioniert?
6. Haben Sie schon einmal iiberlegt, wie Ihre Werbung auf Personen mit einer
anderen Erstsprache als Deutsch wirkt und ob diese die Texte verstehen?
7. Am Schluss wiirde ich Sie noch um Thre Einschitzung zu einigen Werbeslogans
bitten.
a. Fiir wie gut halten Sie die Texte generell? Vergeben Sie die Noten 1-5
b. Wie beurteilen Sie die Eignung dieser Slogans fiir Deutsch als
Zweitsprache-Lernende? (1 fiir sehr geeignet, 5 flir gar nicht geeignet)

e (Gut, besser, Gosser (GOsser-Bier)

e Mit Egger und Kanten (Egger-Bier)

e Wenn du Hunger hasst. (McDonalds)

e Hofstitter, der was zu 100% aus Osterreich ist (Hofstitter)
e Gut bedacht (Dackdecker)

e  Willst du viel, spiil mit Pril (Pril)

e Legenbir (Haribo Goldbaren)

e Volksbank. Mit V wie Fliigel (Volksbank)

e  Wer giinstig will, muss Penny (Penny)

e Mit ohne Fleisch (McDonalds)
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A. 4. Kurzfragebogen fiir die Werbebranche

Wie beurteilen Sie die Eignung der folgenden Werbeslogans fiir Personen mit anderen

Erstsprachen als Deutsch? Geben Sie die Schulnoten 1-5 (1=sehr gut, 5=nicht

geniigend)
1. Gut, besser, Gosser (Gosser-Bier)
2. Mit Egger und Kanten (Egger-Bier)
3. Wenn du Hunger hasst. (McDonalds)
4. Hofstitter, der was zu 100% aus Osterreich ist (Hofstitter)
5. Gut bedacht (Dackdecker)
6. Willst du viel, spiil mit Pril (Pril)
7. Legenbir (Haribo Goldbéren)
8. Volksbank. Mit V wie Fliigel (Volksbank)
9. Wer gilinstig will, muss Penny (Penny)

10. Mit ohne Fleisch (McDonalds)

Vielen Dank!
Wollen Sie noch ein paar personliche Angaben machen?
1. Alter

o 20-40
o 40-60
o 60+

2. Geschlecht

o mannlich
o weiblich

o anderes

3.Ich binseit _ Jahren in der Werbebranche tétig.
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A. 5. Quantitative Befragung (Online) - Fragebogen

Im Folgenden befindet sich der Fragebogen. In dieser Fassung sind Regieanweisungen
fiir das Einprogrammieren in SoSciSurvey rot gedruckt. Griin geschrieben sind all jene
richtigen Antworten, sollte eine Frage eine tatséchlich ,,richtige* Antwort haben.

Liebe Teilnehmerinnen und Teilnehmer!
Vielen Dank dafiir, dass Sie sich fiir diese Befragung Zeit
nehmen.

Worum es hier geht: Wie verstehen Sie Werbetexte? Beriicksichtigen Werbetexte die
Bediirfnisse von Menschen mit Deutsch als Zweitsprache?

1. Wo kommen Sie mit Werbetexten in Kontakt? (Mehrfachantwort)

Plakat

Zeitung/Zeitschrift/Magazin in gedruckter Form
Zeitung/Zeitschrift/Magazin online

Internet

Radio

Fernsehen

o O O O O O

1)
a) Es gibt ein Bier der Marke ,,Gosser*. Der Werbetext heif3t: ,,Gut, besser,
Gosser*

o Das verstehe ich.
o Ich bin nicht sicher, ob ich das verstehe.
o Das verstehe ich nicht.

b) (wenn eines der ersten beiden ausgewéhlt wurde) Was heilit das?
o Gosser ist gut.

o (Gosser ist besser als ein anderes Bier.
o Besser Gosser trinken als etwas anderes tun.
o etwas anderes, namlich:
c) (wenn eines der ersten beiden ausgewdhlt wurde) Was féllt Thnen am
Werbespruch ,,Gut, besser, Gosser* sprachlich auf? (Mehrfachantwort soll
maoglich sein)

o Ein Wort ist falsch geschrieben.
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2)

3)

d)

b)

d)

b)

o Es gibt 3 Substantive.

o Mir fillt nichts auf.
(wenn ,,verstehe ich nicht ausgewdhlt wurde) Was verstehen Sie nicht?
o Inhalt/Aussage
o Worter, namlich:

Es gibt ein Bier der Marke ,,Egger*. Der Werbetext heif3t: ,,Mit Egger und
Kanten*

o Das verstehe ich.

o Ich bin nicht sicher, ob ich das verstehe.

o Das verstehe ich nicht.
(wenn eines der ersten beiden ausgewihlt wurde) Was heif3t das?

o Das Egger-Bier hat eine Form.

o Die Egger-Bierflasche ist nicht rund.

o Mit Egger-Bier und Kantwurst geht es mir gut.

o etwas anderes, ndmlich:

(wenn eines der ersten beiden ausgewdhlt wurde) Was fallt Thnen am
Werbespruch ,,Mit Egger und Kanten“ sprachlich auf? (Mehrfachantwort soll
moglich sein)

o Ein Wort ist falsch geschrieben.

o Der Werbespruch erinnert an ,,Mit Enden und Kanten“.

o Mir fillt nichts auf.
(wenn ,,verstehe ich nicht* ausgewdhlt wurde) Was verstehen Sie nicht?
o Inhalt/Aussage
o Worter, ndmlich:

Bei der Fastfoodkette ,,McDonalds* heiflit ein Werbespruch: ,,Wenn du Hunger
hasst*

o Das verstehe ich.

o Ich bin nicht sicher, ob ich das verstehe.

o Das verstehe ich nicht.
(wenn eines der ersten beiden ausgewahlt wurde) Was heil3t das?

o McDonalds gibt hungrigen Menschen gratis Essen.

o Geh zu McDonalds, wenn du nicht hungrig sein willst.

o McDonalds engagiert sich in der Welthungerhilfe.
o Bei McDonalds gibt es auch Burger mit Hasen-Fleisch.
etwas anderes, nimlich:
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c) (wenn eines der ersten beiden ausgewdhlt wurde) Was féllt Thnen am
Werbespruch ,,Wenn du Hunger hasst“ sprachlich auf? (Mehrfachantwort soll
moglich sein)

o Ein Wort ist falsch geschrieben.

o Mir fillt nichts auf.
d) (wenn , verstehe ich nicht* ausgewdhlt wurde) Was verstehen Sie nicht?
o Inhalt/Aussage
o Worter, namlich:

4)

a) In einer Werbung fiir Fleisch und Wurst der Marke ,,Hofstatter* wird gesagt:

., Hofstitter, der was zu 100% aus Osterreich ist
o Das verstehe ich.
o Ich bin nicht sicher, ob ich das verstehe.
o Das verstehe ich nicht.

b) wenn eines der ersten beiden ausgewéhlt wurde) Was heilit das?

o Schon die Eltern und GroBeltern von Hofstitter haben in Osterreich
gelebt.

o Hofstitter hat auch dsterreichische Produkte.

o Hofstitter ist zu 100% ein Familienunternchmen.

o etwas anderes, ndmlich:

c) (wenn eines der ersten beiden ausgewdhlt wurde) Was fallt Thnen am
Werbespruch ,,Hofstéitter, der was zu 100% aus Osterreich ist* sprachlich
auf? (Mehrfachantwort soll moglich sein)

o FEin Wort ist falsch geschrieben.
o Ein Wort ist zu viel: ,,der*

o Ein Wort ist zu viel: ,,zu*

o Mir fillt nichts auf.

d) (wenn , verstehe ich nicht* ausgewdhlt wurde) Was verstehen Sie nicht?
o Inhalt/Aussage
o Worter, ndmlich:

5)

a) Ein Dachdecker hat als Werbespruch: ,,Gut bedacht*
o Das verstehe ich.
o Ich bin nicht sicher, ob ich das verstehe.
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6)

b)

d)

b)

o Das verstehe ich nicht.

(wenn eines der ersten beiden ausgewihlt wurde) Was heif3t das?
o Der Kunde iiberlegt gut. Dann wihlt er den Dachdecker.
o Der Dachdecker arbeitet langsam, aber ordentlich.

o Der Dachdecker leistet gute Arbeit.
o Der Dachdecker arbeitet bedédchtig.
o etwas anderes, ndmlich:

(wenn eines der ersten beiden ausgewdhlt wurde) Was fallt Thnen sprachlich am
Werbespruch ,,Gut bedacht* auf? (Mehrfachantwort soll méglich sein)

o Ein Wort ist falsch geschrieben.
o Die beiden Worter passen nicht zusammen.

o Mir fallt nichts auf.
Mit welchem Wort/welchen Wortern steht ,,bedacht” in Verbindung?
(Mehrfachantwort soll méglich sein)

o dicht

o acht

o gemacht
o achten

(wenn ,,verstehe ich nicht* ausgewdhlt wurde) Was verstehen Sie nicht?
o Inhalt/Aussage
o Worter, ndmlich:

Die Firma Pril wirbt fiir Spiilmittel. Der Text heif3t ,,Willlst du viel, spiil mit
Pril*

o Das verstehe ich.

o Ich bin nicht sicher, ob ich das verstehe.

o Das verstehe ich nicht.
(wenn eines der ersten beiden ausgewahlt wurde) Was heil3t das?

o Pril ist sehr giinstig, weil es in einer GroBpackung verkauft wird.

o Pril kann fiir viele verschiedene Reinigungsarbeiten verwendet werden.

o Bei Pril kann man auch groere Mengen verwenden, ohne dass es
schadet.

o Bei Pril bekommt man mehr Reinigungsmittel um das selbe Geld.

o etwas anderes, namlich:
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7)

8)

¢)

d)

b)

d)

(wenn eines der ersten beiden ausgewdhlt wurde) Was féllt Thnen am
Werbespruch ,,Willlst du viel, spiil mit Pril* sprachlich auf? (Mehrfachantwort
soll moglich sein)

Es ist kein Satz.
Ein Wort ist falsch.
Die Grammatik ist falsch.
o Mir fillt nichts auf.
(wenn ,,verstehe ich nicht* ausgewdhlt wurde) Was verstehen Sie nicht?
o Inhalt/Aussage
o Worter, ndmlich:

O O O

Die Firma Haribo produziert Siifigkeiten, unter anderem ,,Gummibédrchen‘ unter
der Marke ,,Goldbidren®. Der Werbeslogan heif3t: ,,Legenbér

o Das verstehe ich.

o Ich bin nicht sicher, ob ich das verstehe.

o Das verstehe ich nicht.
(wenn eines der ersten beiden ausgewihlt wurde) Was heif3t das?

o Diese Gummibarchen sind lecker.

o Diese Gummibirchen kommen schon in Legenden (Marchen) vor.

o Diese Gummibirchen kann man auflegen (zum Schmiicken von Torten).

o Diese Gummibédrchen sind legal.

o etwas anderes, namlich:
(wenn eines der ersten beiden ausgewdhlt wurde) Was fallt Ihnen am
Werbespruch ,,Legenbér sprachlich auf? (Mehrfachantwort soll méglich sein)

o Das Wort ist falsch geschrieben.

o Es sollten eigentlich zwei Worter sein.

o Die Grammatik ist falsch.

o Mir fillt nichts auf.
(wenn ,,verstehe ich nicht" ausgewdhlt wurde) Was verstehen Sie nicht?
o Inhalt/Aussage
o ein Wort, ndmlich:

Die ,,Volksbank* wirbt mit dem Slogan ,,Volksbank. Mit V wie Fliigel*.
o Das verstehe ich.
o Ich bin nicht sicher, ob ich das verstehe.
o Das verstehe ich nicht.
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b) (wenn eines der ersten beiden ausgewéhlt wurde) Was heifit das?
o Die Volksbank fordert junge Klavierspielerinnen und Klavierspieler
(groBe Klaviere = Fliigel).

o Die Volksbank bietet ihre Leistungen besonders auf Flughifen an.
o Bei der Volksbank kann man Flugtickets kaufen.
o etwas anderes, ndmlich:
c) (wenn eines der ersten beiden ausgewdhlt wurde) Was fallt Thnen am
Werbespruch ,,Volksbank. Mit V wie Fliigel“ sprachlich auf?
(Mehrfachantwort soll moglich sein)
o Ein Wort ist falsch geschrieben.

o Der Spruch ist im Dialekt.
o Mir fillt nichts auf.
d) (wenn , verstehe ich nicht* ausgewdhlt wurde) Was verstehen Sie nicht?
o Inhalt/Aussage
o Worter, ndmlich:

9)

a) Penny ist ein Supermarkt. Er wirbt mit: ,,Wer giinstig will, muss Penny*
o Das verstehe ich.
o Ich bin nicht sicher, ob ich das verstehe.
o Das verstehe ich nicht.

b) (wenn eines der ersten beiden ausgewihlt wurde) Was heif3t das?
o Bei Penny kann man mit Kleingeld zahlen.
o Bei Penny bekommt man immer Parkplitze.

o Penny-Supermirkte liegen immer verkehrsgiinstig.
o etwas anderes, namlich:
c) (wenn eines der ersten beiden ausgewdhlt wurde) Was fallt Thnen am

Werbespruch ,,Wer giinstig will, muss Penny* sprachlich auf?
(Mehrfachantwort soll moglich sein)

Ein Wort fehlt.
Das Satzzeichen ist falsch.
Der Spruch ist im Dialekt.
Mir fallt nichts auf.
=>» Bei Antwort 1 oder 2:
e Vervollstindigen Sie den Satz.

o O O O
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Wer glinstig A wil,bmuss B Penny
C

kaufen — gehen — fragen — haben — sein {A, C}

zu — auf — in — nach {B}

d) (wenn , verstehe ich nicht* ausgewdhlt wurde) Was verstehen Sie nicht?
o Inhalt/Aussage
o Worter, namlich:

10)

a) Die Fastfoodkette ,,McDonalds* hat den Werbespruch: ,,Mit ohne Fleisch*

@)
@)
@)

Das verstehe ich.
Ich bin nicht sicher, ob ich das verstehe.
Das verstehe ich nicht.

b) (wenn eines der ersten beiden ausgewéhlt wurde) Was heifit das?

o

@)
@)
@)

Es gibt Burger, die zur Hélfte mit Fleisch und zur anderen Hélfte ohne
Fleisch sind.
Die ,,Buns‘ (Brotchen) sind ohne Fleisch, dazwischen ist Fleisch.

Es gibt nur fleischlose Produkte.
Man braucht fiir Burger kein Besteck.
etwas anderes, namlich:

c) (wenn eines der ersten beiden ausgewdhlt wurde) Was fallt Ihnen am
Werbespruch ,,Mit ohne Fleisch* sprachlich auf? (Mehrfachantwort soll
maoglich sein)

o

o

©)
@)

Es ist ein Reim.

Ein Wort ist falsch geschrieben.

Ein Wort ist zu viel: ,,ohne*
Mir fallt nichts auf.

d) (wenn , verstehe ich nicht" ausgewdhlt wurde) Was verstehen Sie nicht?
o Inhalt/Aussage
o Worter, ndmlich:

Bitte machen Sie nun noch einige Angaben zu Threr Person.

1. Wie alt sind Sie?

o 0-25 Jahre
o 26-50 Jahre
o dlter als 50 Jahre
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2. Nennen Sie bitte Ihr Geschlecht.

o madannlich
o weiblich
o anderes

3. Welche ist Thre Erstsprache?

Arabisch

BKS (Bosnisch, Kroatisch, Serbisch)
Tiirkisch

Rumaénisch

Polnisch

Farsi

Somali

0O O 0O 0O O O O O

andere:

4. Ich lebe seit ... Jahren in einem deutschsprachigen Land.

o 0-2
o 3-5
o 6+
5. Ich lerne Deutsch seit  Jahren. (Zahlenband zum Aussuchen)

6. Deutsch spreche ich... (Mehrfachantwort)

am Arbeitsplatz/in der Schule
im Deutschkurs

in der Familie

mit Freunden

nie

0 O O O O

7. Mein Sprachniveau ist

Al
A2
Bl
B2
C1
C2
weil} ich nicht

0O O O 0 O O O

Vielen Dank fur Thre Teilnahme!

119



N =

(o) U2 B~ N V)

10

11

12

13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27

28
29
30

31
32
33

B. Datenmaterial und Analysen

B. 1. Interviewtranskripte

Interview 1 (21:39)

AK: Meine erste Frage wére einmal, woran du gute Werbetexte erkennst? Und was gute
Werbetexte liberhaupt sind?

I1: Woran ich gute Werbetexte erkenne und was gute Werbetexte sind. Ahm, es kommt
wahrscheinlich mal auf den Zusammenhang an, ahm, das ist glaub ich mal wichtig. Ein
guter Werbetext ist fiir mich einer, der relativ schnell erkldrt worum es geht, kurz und
priagnant ist und nicht viel Erkldrung bedarf.

AK: Hmm.
I1: Das glaub ich mal schnell gesagt.

AK: Und welche Voraussetzungen braucht es deiner Meinung nach, um gute
Werbetexte zu finden oder zu schreiben?

I1: Voraussetzungen?
AK: Deine Voraussetzungen

I1: Die Voraussetzungen sollten auf jeden Fall sein, der oder die, die den Text kreiert,
sollte auf jeden Fall wissen, worum es, oder was wichtig ist bei diesem Produkt oder
dieser Dienstleistung oder was auch immer. Also es sollte relativ schnell ersichtlich
sein, meiner Meinung nach, worum es geht. Das heif}t, die Person, der Werbetexter soll
einfach ein Gefiihl dafiir haben, was es ist, worliber sie jetzt gerade schreibt und was sie
erkldren muss. Ich glaub, das ist wichtig. Ansonsten...ja, es ist natiirlich auch die Frage
wo das eingesetzt wird, dieser Text, ahm, um eben auch diese Zielgruppe, die man
damit abholen mochte, moglichst gut abholen zu konnen. Also das heil3t, es ist natiirlich
die Frage, wen sprech ich damit an. Da muss ich dann auch ein bisschen deren Sprache
sprechen. Also das ist auf jeden Fall ein sehr wichtiger Punkt, dass ich mich nur dann
angesprochen fiihle, wenn dieser Text dann auch meine Sprache spricht. Ahm, und das
ist ja auch gut so, dass nicht jeder Werbetext oder jeder Slogan alle anspricht, sondern
eben nur die, die dafiir auch irgendwo relevant sind. Das macht das ja auch aus
irgendwie, dass nicht jeder fiir alles Relevanz hat, sondern dann, wenns mich trifft, dann
soll es mich auch ansprechen. Und wenns mich nicht trifft, dann gehts an mir vorbei.

AK: Hmm. Okay, spannend. Und, arbeitet ihr mit irgendwelchen sprachlichen Mitteln
oder entstehen solche Werbetexte, wie man sie zum Beispiel auf Plakaten findet oder
auch in Fernsehwerbung, intuitiv?

I1: Die Texte selbst werden zumeist von Werbeagenturen natiirlich erstellt, ahm, dann
natiirlich abgesegnet von dem Kunden, also uns in dem Fall. Ahm ja, entschuldigung,
was war die Frage genau jetzt noch?
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AK: Ob bestimmte sprachliche Stilmittel verwendet werden.

I1: Hm, okay. Ja sicher, ich glaub eine Marke selbst weil3 wie sie selbst mit den Kunden
und Kundinnen spricht und verwendet dann auch Stilmittel, die dem entsprechen, wo
sie denkt, okay das passt oder bzw. das haben wir auch so in die Richtung auch immer
schon verwendet, um eben da in einer Linie zu fahren. Also, ist es sicherlich der Fall,
dass Stilmittel in ... verwendet werden. Es kommt wie gesagt voll auf die Firma an,
manche machens halt mit mehr Witz, manche mit Ernsthaftigkeit, ahm, es ist voll
abhéngig, was du fiir ein Produkt hast, was du fiir eine Unternehmenskultur hast, was
du, wen du ansprechen mochtest, wo du dich befindest, in was filir einem Environment
du kommunizierst, also das ist halt alles immer sehr ...ja...individuell.

AK: Das heifit aber auch, eine Firma wird wahrscheinlich...oder meinst du, einem
bestimmten oder mehreren Stilmitteln folgen und nicht von diesen Stilmitteln total
abweichen?

I1: Was meinst du mit Stilmittel jetzt genau? Also ein Beispiel?

AK: Ein Beispiel. Ahm, Sentenz, also dass man auf etwas, also eine Redewendung zum
Beispiel, Bezug nimmt. Oder aber auch Reime, das ist ein bissl einfacher.

11: Ahm.
AK: Das sind Stilmittel fur mich.

I1: Okay, also ich glaub Reime sind in der Werbung grundsétzlich nie ganz verkehrt,
zum Beispiel, ums jetzt auf ein Beispiel zu bringen. Ich glaub, alles, was irgendwo bei
den richtigen Leuten hdngen bleibt, ist auch ein richtiges Stilmittel, das verwendet,
dessen man sich irgendwie bedienen kann. Und wenn das jetzt etwas ist mit einem Reim
und es passt zu meinem Produkt, dann wird wahrscheinlich, dann werden die wenigsten
sagen, nein, das passt jetzt gar nicht. Also, es gibt halt dann Firmen, die das ofters
verwenden. Zum Beispiel jetzt bei uns ist es schon so, dass wir da versuchen, etwas mit
so ein bisschen einem Augenzwinkern oftmals an den Kunden oder die Kundin zu
bringen, ja, also, ahm...kurz ist, dass dus dir durchliest und kurz einfach so, kurz driiber
einfach ein kurzes Grinsen in deinem Gesicht erzeugt, auch wenns nur zwei, drei Worte
sind, die neben diesem Burger oder diesem Produkt stehen, ahm, passt, that's enough.
Aber es ist kurz im Kopf geblieben und ja, auch wenns vielleicht nicht dieser eine ist,
aber wenn das dann 50, 100mal in verschiedenen Formen irgendwo iiber die Jahre
einfach, immer wieder so ein kleiner Witz dabei war, dann weifl man oder prégt sich das
irgendwo ein, dass man sagt, ja, diese Firma macht irgendwie immer ganz witzige
Werbung, die jetzt nicht nur das Produkt beschreibt, da ist Salat drin und da ist jetzt ne
Tomate drin, sondern, ahm, da ist jetzt mit ein bisschen Witz dabei. Aber natiirlich auch
die Ernsthaftigkeit ist immer gegeben, also es ist jetzt kein Spafverein. (lacht)

AK: (Lacht) Jaa.
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I1: Es geht am Ende des Tages um die Produkte, die, die halt einfach von den Leuten
dann konsumiert werden sollen.

AK: Hm. Und, gibt es irgendeine Werbekampagne, die deiner Meinung nach besonders
gut funktioniert hat. Muss jetzt nicht von dir sein, sondern iiberhaupt. Aber es ist ganz
gleich.

I1: Also ich kann.. Also zwei Sachen zum Beispiel: Das eine ist zum Beispiel, das ist
die Mexican Weeks, die wir ofters hatten und auch haben, ahm, da war dann der Spruch
"un, dos, Kis", und das ist halt genau das eigentlich, also wenn du sagst, un, dos, tres,
das ist dieser Song, ich weil} nicht von wem der ist, ja, da hatten wir dann, im Prinzip
haben wir uns, das versucht umzulegen, haben die Musik dann auch umgeschrieben,
also das heif3t alle Stilmittel dann auch in die spanische, mexikanische Richtung eben
gingen, ja, haben wir versucht aber auf uns riiberzuziehen und einfach daraus etwas zu
basteln. Ahm, das heil}t in dem Fall ist das super gegliickt und das ist auch immer in den
Ohren geblieben von den Leuten auch. Und eben auch dieses "un, dos, Kés", ahm, mit
Fokus auf Kése und Nachos und so weiter, ja, das war halt sehr treffend und genau das
ist glaub ich auch das, was es ausmacht. Dass du irgendwo einen Hintergrund hast,
worums geht, aber es irgendwo auch umlegst auf dsterreichisch, ahm, oder deutsch in
dem Fall. genau, ja.

AK: Und weshalb hats dann so gut funktioniert?...Weils eben die Osterreicher dadurch
angesprochen hat? Oder..?

I1: Ja, weils halt einfach, find ich, treffend war und sehr kreativ, ja. Ahm, also das ist es
halt. Wenn... oft sind es nur zwei, drei Worte, und wenn du es schaffst, dass diese
irgendwo héngenbleiben und als witzig empfunden werden, dann ist es glaub ich auch
schon eine gelungene Kampagne

AK: Okay. Und findest du spricht McDonalds-Werbung, da gab es ja zwei Slogans in
meiner Kurzbefragung, jetzt zum Beispiel Menschen mit Deutsch-als-Zweitsprache an?
Kann sie die erreichen? ...Oder soll sie die erreichen?

I1: Deutsch als Zweitsprache, also ich muss ehrlich sagen, das ist echt ein Thema,
dariiber hab ich mir personlich, wenn ich jetzt da auch nachfragen wiirde, ich weil}
nicht, ob sich da so viele Leute dariiber mal Gedanken gemacht haben, okay, wie gut
wird jetzt auch ein ein Slogan oder ein kurzer Spruch jetzt von jemandem verstanden,
der eventuell eben nicht Deutsch jetzt als als wirkliche Muttersprache oder
zumindestens ahm, gut beherrscht. Ahm, nein, ich hab das eh in dieser Abstimmung
gemacht, natiirlich sind so Wortwitze und solche Kleinigkeiten, minimale Anderungen
in Worten, die aber eine ganz andere Bedeutung plotzlich bekommen, ahm, das ist sehr
sehr schwierig zu verstehen fiir einen, der eigentlich dieses Wort schon an und fiir sich
gar nicht kennt vielleicht. Da geht da natiirlich so viel verlo..Da sind ja dann Nuancen,
die dann, ahm, zwischen einem ...Slogan eigentlich ausmachen, also ob das jetzt
verstanden wird oder nicht, ist ein Buchstabe dazwischen, der einfach komplett das
ganze zusammenfallen ldsst. Wenn die‘s nicht verstehen, dann machts keinen Sinn und
damit ist es weg. Wenns ein kleiner Buchstabe ist, der dabeisteht und der dndert
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komplett eigentlich das Ganze und ich verstehs, dann ist es witzig. Wenn ichs nicht
verstehe, oder, dann, gehts an mir vorbei. Also ich glaub das ist genauso bei Wortwitzen
oder wenn du einfach versuchst, ein bisschen Kreativitét reinzubringen. Dann ist es
natiirlich immens schwierig da alle abzuholen, die, die jetzt nicht perfekt irgendwie oder
gut Deutsch sprechen. Ahm, ich weil} nicht, ob das iiberhaupt Ziel auch ist, kann ich gar
nicht sagen, ob man alle Leute immer permanent mit jedem Slogan abholen kann.

AK: Das sicher nicht, aber ich denk mir gerade fiir manche Produkte oder fiir manche
Schienen sind ja auch Deutsch-als-Zweitsprache-Lernende irgendwie grad das
Zielpublikum. Oder ein Teil des Zielpublikums.

I1: Ich mein, man muss natiirlich dazusagen, ja, also, wenn ich da jetzt ein riesen Plakat
vor mir hab und ich seh nen riesen Burger und ich hab ein Logo daneben, und da sind
drei Worte daneben und ich versteh die nicht, dann ist es fiir mich kein Hals- und
Beinbruch, dann ist es so, ich versteh noch immer worums geht, weil okay, es ist ne
Werbung von diesem Burger, ja, also ich muss jetzt kein komlexes, oder keine
komplexe App oder kein komplexes Produkt beschreiben und wenn ich, wenn jemand
das nicht liest, dann hab ich ihn verloren. Nein, also, so ist es halt auch nicht. Deswegen
ist es auch nicht so ein Drang jetzt glaub ich auch, das jedem klar verstandlich zu
machen, ja. Ziel wér natiirlich, dass es so einfach gestaltet ist, dass jeder, der halbwegs
gut Deutsch spricht, oder eben die Sprache in dem Land, wo er sich befindet, ahm, auch
abgeholt wird. Ich glaub, das ist wahrscheinlich schwieriger zu erreichen. Und, ja. Und
es, ich glaub es ist vielleicht schon ne Frage auch, wen mochte man wie erreichen. Also
wenn ich zum Beispiel die Frage gestellt bekomm, keine Ahnung, 6sterreichisch mit ein
paar Dialekten, wenn ich dann diese Sprache verwende und damit die richtigen Leute
wirklich abhole, und die ein Schmunzeln dabei bekommen, ist mir das wichtiger. Oder
ist mir wichtiger, dass es alle verstehen, es dafiir aber einfach komplett neutral oder
nicht lustig oder nicht treffend ist, ja, ich glaub das ist vielleicht auch nochmal..

AK: Sehr interessant.

I1: Also das hab ich jetzt nur mal in den Raum geworfen, also ich kanns nicht
beantworten, was besser ist oder was schlechter ist. Ich glaube, man kann halt
wahrscheinlich nicht alles haben... Ich kann jetzt nicht sagen, was der richtige Weg ist
oder so. Es ist nur eine Herausforderung. Oder ein Beispiel noch. Wir haben auch eine
Promotion, wo es um Hiittengaudi und deftige Sachen geht. Und ich weiB jetzt nicht, ob
jetzt jemand, theoretisch nicht aus Osterreich ist und Deutsch nicht perfekt beherrscht,
ob der mit dem Hiittengaudi-Thema iiberhaupt was anfangen kann. Ahm, und da ist
eben die Frage, was mocht ich mehr, mocht ich wirklich die, die wirklich da sind, fiir
die das super relevant is, oder alle mit diesem Produkt abholen, fiir die das vielleicht
aber kein Thema ist, ja. Da wiird ich wahrscheinlich eher sagen, okay, ich versuch es
eher fiir die Leute, die da sind zu optimieren, wér jetzt wahrscheinlich mein Zugang, ja.

AK: Ja, weil es einfach der groBte Anteil ist wahrscheinlich.

I1: Es ist der grofBte Anteil und es ist halt einfach, das macht halt, find ich personlich
Werbung auch aus, dass es eben zugeschnitten ist und nicht jetzt global fiir jeder
123



153
154
155
156

157
158
159

160
161

162

163

164

165
166
167
168

169

170

171

172
173
174
175
176
177
178

179

180
181
182

183
184
185
186

versteht alles. Jetzt nicht nur, sondern, dass eben nationale Sachen eben in manchen
Liandern besser funktionieren. Und dort funktioniert dieses besser und dort jenes, ahm,
das machts auch irgendwie aus, dass jeder ein bisschen individueller..Individualitit
irgendwo jedes Land oder jede Region an den Tag legt, find ich.

AK: Hmm. Und zum Beispiel gibts eben auch noch dieses "Wenn du Hunger hasst", in
dem Kurzfragebogen, das féllt mir noch so ein. Da ist es wirklich der eine Buchstabe,
von dem du vorher gesprochen hast.

I1: Ja, genau, voll. Also, das kann ja natiirlich nach hinten losg..auf der anderen Seite,
ja, wenn du Hunger hasst, hast, es geht ja beides im Prinzip, also..

AK: Ja, in dem Fall ist es, find ich, so, dass es beides geht und...
I1: Genau, es ist nichts Negatives dabei, es ist eh perfekt.
AK: Ja.

I1: Ja, es ist ein perfekter Slogan in Wirklichkeit, wenn du jetzt auch nicht sagst, ahm,
es muss, es soll irgendwie gar nicht ins negative..auf der anderen Seite, find ich zum
Beispiel, hassen ist ein hartes Wort, ja...also kann man jetzt auch nicht...nicht unbedingt
etwas positives, ja, also es ist kein positiver Slogan find ich persénlich.

AK: Ja, gibts noch irgendwas, was du sonst noch anmerken mochtest?
I1: Ahm...
AK: Oder..

I1: Nein, also, aber ich kann mich erinnern, ich hab in Italien auch studiert und da ist
mit Italienisch, natiirlich ist es eine Herausforderung, wenn man eine Sprache nicht
spricht und man liest etwas, und alle rundherum lachen halt iiber etwas und man
verstehts halt nicht weil man einfach diese Kleinig..wie schon beschrieben eben, diese
Nuancen einfach nicht erkennt. Und das dann eben beschrieben bekommen muss, ja.
Aber das ist ja auch spannend irgendwo finde ich, dass man, dass es hier so kleine
Tricks in der Sprache gibt.

AK: Ja.

I1: Also das sind ja kleine Tricks irgendwie, an denen man sich irgendwie, ahm, die
man verwenden kann, ums spannender ein bisschen zu wiirzen und dann ist es auch
klar, dass es nicht jeder irgendwie auf Anhieb versteht.

AK: Sicher, das ist auch irgendwie der Sinn der Arbeit, dass ich eben die
Schwierigkeiten und auch das Potenzial daraus bekomme...Wenn du sagst, iiber die
Nuancen kann man dann auch sprechen und die erkldrt bekommen. und sich dann in
seinem Sprachlernen weiterentwickeln.
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I1: Genau, ja, es ist ja dann auch bissl eine Aufgabe, wenn man das dann jemandem
erklirt und sagt, ja, es gibt hassen und hast, mit zwei S heif3ts das und das und das
bedeutet somit das, und du machst dir dann Gedanken driiber, ah, aha, ur lustig. Aber es
is, Sprache ist ja sehr, ich bin jetzt auch nicht so Presse, aber ist spannend. Ahm, ist
einfach komplex. Aber ja, sonst hab ich, die Slogans, ich hab das eh auch ausgefiillt, die
umfrage, also, die Frage ist halt auch zum Beispiel, was sagen jetzt die andere Seite. Fiir
die ist das natiirlich schwierig glaub ich, die Slogans zu verstehen, die jetzt eben nicht
global sind.

AK: Ja, was die sagen, weil} ich noch nicht genau, weil die Auswertung ist noch nicht
erfolgt, auch die Befragung die mit diesen Spriichen, die du hattest, auch fiir Deutsch-
als-Zweitsprache-Lernende.

I1: Okay.

AK: Wo sie eben jeweils sagen sollen, ob sie es verstehen, ob sie sich nicht sicher sind
oder ob sie es nicht verstehen. Und wenn sie sagen, sie verstehens, wird eben
weitergefragt, was konnte das heillen, und wenn sie sagen, ich habs nicht verstanden,
dann werden sie noch gefragt, was sie nicht verstanden haben, ob den Inhalt oder ein
Wort oder.

Und Ziel ist es, einfach das herauszufinden und zu sensibilisieren, und mit
Alltagssachen im Deutschunterricht zu arbeiten.

I1: Das macht schon Sinn, dass man einfach schauen muss, auf Details zu achten, weil
Details dann auch oftmal ausschlaggebend sind.

AK: Genau, das is das Ziel. Einfach dieses Potenzial, weil ja schon immer mehr DaZ-
Lernende in Ostereich sind, also einen immer groBeren Anteil ausmachen.

I1: Ja, das stimmt natiirlich. Ahm. Ich personlich habe mir diese Frage noch nie so
gestellt, DaZ wurde auch nie besprochen bei Slogans. Aber was sollst du tun? Alles auf
Englisch, das ist auch nicht sinnvoll, denke ich, da das von der Region, der Nation
abhéngt...

AK: Auch nicht in deiner Ausbildung?

I1: Nein. Ich habe ja den Wirtschaftsrecht Bachelor auf der WU und den Master in
Marketing in Bologna gemacht.

AK: Ich denk mir auch, wenn man "Gut, besser, Gosser" hat, dann ist das wohl sehr
einfach, weil es einfach nur eine Steigerung ist.

I1: Ja, das find ich auch, das habe ich bei dieser Umfrage auch angekreuzt, glaub ich.
AK: Ah, und dann gabs als zweites das "Mit Egger und Kanten"...

I1: Ja, da hab ich zum Beispiel 0 gegeben... Aber schwierig wird es immer, wenn
Sachen nicht verstanden werden, auch wenn Deutsch vielleicht die Erstsprache ist...
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Interview 2 (27:22 min)

AK: Meine erste Frage ist einmal, was ist deiner Meinung nach gute Werbung und
woran erkennt man diese guten Werbetexte?

12: Ahm, ich bin der Meinung, dass #h gute Werbung ein Gefiihl vermitteln muss und
dass das in diesen Texten beinhaltet werden muss und es so konnte jede Art von Text
oder jede Art von Werbung sein, so lang damit ein Gefiihl hergestellt werden kann dh
ein Positives hoffentlich dh kann das auf jeden Fall gute Werbung sein.

AK: Und welche Voraussetzungen braucht es dafiir, um eben gute Werbetexte zu
erfinden oder zu schreiben?

12: Also ich glaub nicht, dass es dafiir irgendwelche Voraussetzungen gibt &hm, ich hab
erst gestern in diesem Firmenevent was ich gestern hatte haben wir auch iiber
Werbetexte geredet weil das Praktikum das ich machen mit der Stadt Miinchen halt sehr
nah an der Kreativbranche in Miinchen auch ist und wir haben auch iiber Texte geredet
und von dem was ich mit bekommen hab und von dem, was meine personliche Meinung
ist, braucht es nicht viel dazu sondern zu das ist eine Sache die kann man oder kann
man nicht ahm und wenn eine Person dhm in der Lage ist Texte &hm zu schreiben, zu
kreieren, dann ist es einfach so und so da kann man nichts davon lernen, also das kann
man auch nicht lernen, glaube ich.

AK: Nein?! Okay, spannend. Und das heif3t, du meinst, dass eher intuitiv gearbeitet
wird oder mit sprachlichen Stilmitteln, die in der Werbung vorkommen oder reflektiert
man irgendwie dariiber oder wie funktioniert das?

12: Also ich glaub schon, dass ein gewisser Prozess der Reflexion stattfindet, aber
grundsétzlich das Konstrukt und alles ist intuitiv.

AK: Und meinst du, dass irgendwelche sprachlichen Stilmittel sich vorher iiberlegt
werden und dann eingebracht werden oder ja

12: Ich glaub, dass es da auf die GroBe innerhalb von einer Firma oder auf den Rahmen
ankommt. Das heif3t, ich konnte mir gut vorstellen, wenn das Ganze in einem weniger
grof3en internationalen Rahmen stattfindet, dass das dann vielleicht ein bisschen mehr
nach Regeln geht, wenn man sich versucht, Rahmenbedingungen festzulegen und dann
ich weif3 nicht &h im kleinen Unternehmen einen passenden Werbespruch zu finden.
Aber ich kann mir vorstellen, desto internationaler desto groBer es wird, desto
erfahrener sind die Menschen, die sich das iiberlegen und desto weniger Regeln
brauchts, weil wenn man sowas im Gefiihl hat, dann denkt man ja nicht an Regeln. Das
ist so wie Reden, wenn man lernt zu reden, ne, braucht man hier seinen Rahmen, aber so
wenn ich mein Leben lang deutsch spreche, dann denke ich iiberhaupt nicht daran, was
fiir Sétze ich bilde und bin trotzdem in der Lage, einen wissenschaftlichen Text zu
verfassen oder &hm etwas anderes und so, da bin ich irgendwie wieder bei dem, dass ich
sag, es kommt einfach von sich aus, &h wenn man das hat und wenn man das kann, dann
hab ich dh gibts da keine Regeln.
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AK: Ich hab mich in meiner Arbeit eben besonders auch damit beschiftigt, welche
sprachlichen Stilmittel es tiberhaupt gibt, die in Werbetexten auftauchen und da hab ich
mir die Frage gestellt, ob die irgendwie vorher ausgewihlt werden und dann sag ich
mir, ich mach jetzt was mit dem Stilmittel der Alliteration einen Werbespruch oder mit
dem Stilmittel des Reimes oder einer Sentenz oder so.

12: Ahm, ja. Also ich glaub das wird schon so verwendet vielleicht, weil man weil3,
wenn ich &hm einen Firmennamen hab und den pack ich in einen Spruch rein, aber so
dass es nicht das richtige Wort ist sondern dass in diesem Wort, was verwendet wird,
die Firma irgendwie reingeschmuggelt ist. Dass die textende Person weil3, dass das
vielleicht ein Spruch ist, der in der Vergangenheit schon mal so vorgekommen ist und
dementsprechend verwendet wurde und so dann auch erfolgreich war. Ahm, ich glaube
aber nicht, dass dann, hmm, dass ich mir jetzt verschiedenste Stilmittel hernehm und
sag, ist es jetzt ein Reim oder ist es jetzt das oder ist es jetzt das, sondern, ja, ich glaub,
das ist einfach ein ja initiierter Prozess.

AK: Hmm. Und wenn man nochmal auf die Stilmittel zuriickgeht, findest du,
funktionieren bestimmte Stilmittel bei bestimmten Menschen besonders gut?

12: [unversténdlich] Ich hab grad eine instabile Internetverbindung, ich weil} nicht, geht
es? Horst du mich?

AK: Ja, jetzt erst wieder. Ich hab grad die letzten Sétze nicht mehr gehort.

12: Ich beginn einfach neu, dhm, magst du die Frage noch mal stellen, dann fallt mir die
Frage ein bisschen einfacher.

AK: Funktionieren bestimmte Stilmittel bei bestimmten Menschen besonders gut?

12: Okay, ja ich hab vorher gesagt, dass ich glaub, wenn ich hiufig bestimmte
Redewendungen verwende, dass ich dann dementsprechend auch in einem
professionellen Kontext dazu tendiere dementsprechende Redewendungen zu
verwenden, aber, davon wollt ich vorher noch hinaus, dhm wenn man sich vor Augen
fithrt, dass eine Person flir mehrere Firmen gleichzeitig oder halt hintereinander arbeiten
wird, ahm, muss ich mich in der Werbebranche vor allem ja in diese Marke
hineinversetzen und ich kreiere ja nicht nur fiir mich selbst, sondern fiir eine Brand, wo
dann ein USP oder andere Markenwerte dahinter stehen und dementsprechend muss ich
ja auch meine Wortwahl anpassen, dhm angepasst an die Zielgruppe und an alle Leute,
die das dann ansprechen soll, also ja.

AK: Hmm. Und konntest du mir irgendeine Werbekampagne sagen, die deiner Meinung
nach gut funktioniert hat, und dann auch begriinden, warum diese gut funktioniert hat?

12: Hmm, also was Text angeht, wiisste ich jetzt gar nicht, ob ich da eine bestimmte
spezifische Kampagne in meinem Kopf behalten hab, &hm weil ich find Bildliches ist
eine Sache, die mir personlich einfach immer mehr im Kopf bleibt, &hm, grundsétzlich,
wenn ich jetzt beginne nachzudenken liber Sachen die mir gut gefallen, sind Sachen die
mir immer zuerst einfallen, Sachen von Fritz Cola oder solche Sachen, die ja auch
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bewusst mit Worten spielen, sei das auf der Flasche oder auf der Verpackung oder dh
auf den Plakaten, die dann aufgehiingt werden.

AK: Und hast du dir da schon einmal {iberlegt wie Werbung auf Personen mit anderen
Erstsprachen als Deutsch wirkt? Und ob sie dann diese Texte immer so verstehen

12: Ich hab noch nicht driiber nachgedacht, 4hm, es ist auf jeden Fall ein spannender
Gedanke. Ich glaub, es kommt drauf an: Ich konnte mir vorstellen so iiberlegt wie
Unternehmen agieren, dass da vielleicht eh auch was dahinter stecken konnte, ein
bestimmtes Unternehmen hat die entsprechende Zielgruppe und &hm verwendet dann
eine bestimmte Redewendung nicht, weil die dann nicht verstanden werden kdnnte von
jemandem, von dem Deutsch nicht die Erste, die erst &h sprechende Sprache ist, aber, ja
weil ich nicht.

AK: Ich glaub eben, dass in der Werbung noch nicht soo viel dariiber nachgedacht
wurde, weil vielleicht die Gruppe zu klein wirkt, obwohl sie nicht klein ist.

12: Ja, das kann schon sein, aber so, ich glaub halt primir Werbung wird halt wenn sie
in Deutschland, Osterreich, wo auch immer auf Deutsch geschaltet wird, da dann
dementsprechend auch bestimmte Leute ansprechen will. Wenn ich andere Leute
ansprechen will, bin ich ja in der Lage meine Sachen auf einer anderen Sprache und an
einem anderen Standort theoretisch oder auch am selben Standort zu veroffentlichen.
So, also weiB ich nicht, ob da iiberhaupt nicht dran gedacht wird, ich konnte mir schon
vorstellen, dass daran gedacht wird, vielleicht, ahm, vielleicht nicht in welchem
AusmaB, also vielleicht ist das nicht ganz klar.

AK: Ja. Hmm. Ich hab in meiner Arbeit so verschiedene Werbespriiche hergenommen,
die ich eben zuerst den Deutsch-als-Zweitsprache-Lernenden gezeigt hab, und
andererseits eben jetzt auch noch dir zeigen wiirde und dich um deine Einschitzung
bitte, ob du die fiir geeignet hiltst und ob du diesen Spruch dann auch als geeignet fiir
Deutsch-als-Zweitsprache-Lernende héltst. Es gibt eben einzelne Spriiche, ich sag dir
einfach mal einen und dann konnen wir driiber reden. Das erste ist vom Gosser-Bier das
,»Gut. Besser. Gosser.*

12: Ahh. Das Gut, besser, Gosser. Also ich personlich finde es sehr lustig, ich hab das
Gefiihl es hat eine Art Kultstatus, vorallem in Osterreich, es ist eine Sache, die kennt
jede Person, da so weil} jede Person was sie damit anfangen soll, aber fiir Personen, die
Deutsch nicht als erste Sprache haben, konnte ich mir vorstellen, dass es verwirrend ist,
dhm, weil ja, weil es ja nicht ganz korrekt ist was die deutsche Sprache angeht, also ja.
Aber das sind glaub ich so, das is so den meisten Leuten in der Werbung glaub ich
ziemlich egal, ob das jetzt richtig ist oder nicht so, Hauptsache es klingt gut. Ahm, also
fiir Leute, die das lernen glaub ich, dass das nicht so super ist.

AK: Und welche Note wiirdest du ungefahr geben, wenn du jetzt mit den Schulnoten 1-
5 rechnest?

12: Ahm, mit Betracht auf Deutsch als zweite Sprache, wiird ich eine 3 geben.
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AK: Das zweite ist nochmal eine Bierwerbung, und zwar ,,Mit Egger und Kanten* fiir
Egger-Bier.

12: Ahh, also ist auch. Ja also, das ist ist nicht so ein Klassiker wie Gut, besser, GOsser
das ist, dhm, und das wiirde mir nicht einfallen, wenn ich daran denke, was Egger fiir
eine Werbung macht. Ich find, dass es cute ist, ihm, weil es nimmt etwas, das schon
existiert und tut die Marke reinpacken in das Ganze, das wiirde ich sagen ist eine
klassische Art von Werbetexten. Ahm, mir gefillt das nicht so gut und da hab ich dann

ja wiederum das Problem mit der Zweitsprache, obwohl ich mir vorstellen kdnnte, dass
es einfach was Lustiges ist, worliber man redet und dass, wenn ich etwas noch nicht
richtig kenne und ich rede iiber etwas wie Ecken und Kanten und dann ist das haha, nein
es ist nicht Ecken, sondern es ist Egger, dass das vielleicht dazu beitragen konnte, dass
bestimmte Redewendungen, die vielleicht sonst nicht so im Gebrauch sind, mehr in
Gebrauch kommen weil &h man dariiber geredet hat oder sowas und jetzt erst nicht
verstanden hat, wer weil3.

AK: Und welche Schulnote fiir einen Deutsch-als-Zweitsprache-Lernenden wiirdest du
da geben?

12: Ja, das ja also das ist auf jeden Fall weniger als gut als Gut, besser, Gosser, ich sag
einen Vierer.

AK: Ahm, der ndchste Werbespruch ist — in Summe sind’s 10, nur dass du ungeféhr ein
Gefiihl hast —

12: passt.

AK: Néchster Spruch ist ,,Wenn du Hunger hasst* von McDonalds.
12: Ah, dhm, als Gegenform von nicht lieben.

AK: Ja, genau. Das hasst mit Doppel-s.

12: Ja, das find ich eigentlich auch lustig, so ich denk mir, wenn hinter diesen
Werbetexten die Moglichkeit besteht mit einer Person, die vielleicht Deutsch als
Erstsprache hat, da zu reflektieren und da dariiber zu reden, was vielleicht auf jeden Fall
eine Moglichkeit ist, wenn ich Deutsch mit Hilfe einer lehrenden Person lerne, die dann
moglicherweise in der Lage ist, mir das zu erkldren, dass wenn man das irgendwie so im
Hintergrund hat, das dann moglicherweise hat wenn man momentan deutsch lernt, dass
das vielleicht super ist, dass man da eine Person hat, auf die man anzugehen kann wenn
man solche Unverstandlichkeiten, weil ich kann mich nur erinnern als ich in der
Volksschule war oder so da hat man ja genauso Deutschunterricht und da haben wir
auch iiber solche Teekédnnchen oder solche Sachen so hat das geheiflen, so Schildkréte,
aber es konnte auch Schild und Krote sein oder so lustige Sachen und dhm ich tu selber
Nachhilfe geben, Kindern die nicht Deutsch als Muttersprache haben und als
Erstsprache und solche Sachen kommen halt vor, weil die nicht nur in Werbetexten
sind, sondern auch im normalen Sprachgebrauch und da moglicherweise zu
Missverstédndnissen fiihren. Deswegen finde ich das ist einfach fiir Gesprachsstoff
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sorgen kann und deswegen eigentlich sehr herzlich ist, sag ich mal, deswegen gebe ich
dem einen Zweier.

AK: Hm, der niichste Spruch ist ,,Hofstitter, der was zu 100% aus Osterreich ist*.

12: Woah, das mag ich gar nicht, das tut mit Dialekt ein bisschen agieren und da muss
ich dazu sagen, bin ich gar kein groBer Fan. Ahm. Ich mein, es reflektiert das, was
Hofstitter ist und was es fiir eine Marke ist, halt, ein traditionelles, dhm ein
traditioneller Ansatz dahinter, so das versteh ich schon. Ich personlich finde das nicht so
geil, weil der was, so ganz schlimm und das ist auch nicht sowas, wovon man irgendwie
lustig lernen kann und das lustig reflektiert. Sondern das ist einfach so ja, ich weil3
nicht, gefillt mir nicht gut, 4hm, so von meiner personlichen Einschédtzung wiirde ich
dem eine Fiinf geben, einfach nur weil ich es nicht mag. Was Deutsch lernen angeht, ist
ja Dialekt ein Teil von deutscher Sprache dementsprechend genauso wie die anderen
Sachen eine Sache {iber die man reden kann und wenn dann da eine erkldrende Person
vor Ort ist oder vorhanden ist, hmm, sollte es kein Problem sein, deswegen sag ich mal
einen Vierer.

AK: ,,Gut bedacht®, damit wirbt ein Dachdecker.
12: Nochmal, gut bedacht?
AK: Gut bedacht, damit wirbt ein Dachdecker.

12: Ah, ein Dachdecker, ok ich dachte, der Spruch geht da noch weiter ich brauch ich
nochmal irgendwas mit Dachdeckern, 4hm ja, das finde ich sehr siil3, das gefallt mir
auch gut, das find ich sehr 4hm cute iiberlegt, macht auch Sinn und so, da steckt ein
bisschen was dahinter und so weiterfiihren fiir Personen die Deutsch lernen, finde ich
eigentlich auch, dass es lustig ist, weil es irgendwie so ein cutes, unbedenkliches
Beispiel, iiber das gesprochen werden kann, ja deswegen sage ich einen Zweier

AK: ,,Willst du viel, spiil mit Pril*
12: Isst?
AK: Willst du viel, spiil mit Pril.

12: Ahm, den finde ich nur so mittel, ich finde der wirkt ein bisschen so gewollter, der
wirkt so wie als hétte ich mir Pril hergekommen und hétte mir gedacht, was reimt sich
damit und was kann ich da fiir einen Scheif3-Text rundherum bauen, dhm, das ist das
was ich ganz am Anfang gemeint hab, man find ich merkt, ob das leicht von der Hand,
nicht von der Hand dh, ob sich das leicht anhort oder nicht und das ist etwas da merkt
man, da hast du einfach mit einer Regel gearbeitet und bist gegangen und hast dir
gedacht, hmm, was konnten wir machen, was konnten wir machen, ahm und ich find,
dass da vielleicht ein einfacheres Verstindnis von Deutschsprechenden oder so
Deutschlernenden, dh, bestehen konnte... Muss es aber nicht unbedingt. Und mit dem
Einfluss von so meiner personlichen Meinung und mit dem Bezug auf die Sprache,
wiirde ich dem, &h, einen Dreier geben, weil es sehr unspektakulér ist, finde ich.
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AK: Das néchste wire ,,Legenbér®, von den Goldbéaren, Haribo.

12: He, das finde ich auch sehr cute, &hm, das find ich siif3, das finde ich passt auch,
dhm, zu etwas, was man lernt. Weil die Haribo, die haben irgendwie alle Leute und das
kann man sich einfach kaufen und dann steht das drauf und dann redet man driiber und
denkt sich, heilt das nicht legendér. Und dann sagt irgendjemand, nein wegen Bér, weil
so Goldbérchen sind [lacht]. Finde ich eigentlich sehr lustig, deswegen sag ich einen
Zweier

AK: Aber glaubst du, wird wirklich dariiber gesprochen?

12: Ja, ich konnte mir das schon vorstellen, also so, wenn ich d4h mir Haribo kauf und
dann steht das da drauf, dann hab ich einen kurzen Moment fiir mich oder denk ich mir
so ooh, das ist ja eigentlich lustig. Aber so, ich personlich dariiber hinaus, ok, red
wahrscheinlich eher nicht driiber, aber wenn ich aktiv Deutsch lerne und ein Interesse
hab, Deutsch zu lernen und ich lebe in einem deutschsprachigen Land, werden mir
Sachen unterkommen, die Deutsch beschriftet sind und vor allem auch so, dh,
Essensprodukten ist es ja manchmal spannend sich das anzuschauen, also zum Beispiel
so bei Innocent und solchen Sachen, stehen ja super lustige Sachen auf den Dings drauf,
deswegen, wenn man das anschaut, einfach nur, weil man es trinkt oder isst. Dann glaub
ich schon, dass das vor allem wenn ich Deutsch lerne, ein Grund ist fiir Gespréachsstoff.

AK: Aha. Der nichste Spruch ist ,,Volksbank. Mit V wie Fliigel*.

12: Ahhm, ja, ich kann mich noch erinnern, als ich ein kleines Kind war und ich hab
gerade Deutsch gelernt und ich hab die ganze Zeit, da gab es die ganze Zeit die
Werbungen Volksbank mit V wie Fliigel und ich habe sehr viel dartiber nachgedacht,
weil ich fand das verwirrend, ich war sehr gut, in der Rechtschreibung und Grammatik
in Deutsch, und deshalb hatte es mich umso mehr verwirrt. Und ich kann mich erinnern,
wir sind immer im Auto mit meiner Mami gefahren und wir sind immer an der
Volksbank vorbeigefahren und ich mir, das kann es doch nicht sein, Fliigel beginnt mit
F und Volksbank mit V. [lacht]. Und ich war sehr verwirrt, deswegen, glaub ich, dass es
auch verwirrend ist fiir andere, ich mein, ich schlie3 hier nur von mir auf andere, is die
Frage, dhm, ob das was taugt...

AK: Wieso, sind trotzdem Uberlegungen.

12: Ja voll, ja, dhm, ich meine man konnte sagen, das V schaut aus wie Fliigel, aber es
ergibt halt irgendwie trotzdem nicht so viel Sinn, also ich find das auch so wie Gut,
besser, Gosser. Eine Sache, die tief in meinem Kopf drin ist, zu oft gesehen, zu oft
gehort, das hat so eine Art Kultstatus, ahm, zum Lernen oder falls man lernt und das
dann sieht, kann ich mir vorstellen, dass es sehr verwirrend ist, deswegen Drei.

AK: Zwei haben wir noch, das vorletzte wire: ,,Wer giinstig will, muss Penny*.

12: Ahm, ja, 4hm, ich mein, es gibt ja auch manchmal so Werbetexte, die spielen gezielt
mit falscher Sprache, dhm, aber mir personlich gefillt der Spruch nicht so gut, weil es ja
gezielt Worte wegnimmt, um auf eine bestimmte Art und Weise zu klingen, also das ist

jetzt das wovon ich ausgeh, das ich mir denke, und sowas finde ich, weil3 nicht wie ich
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das finde, nicht so toll, weil ich weil3 nicht, ich finde es ein bisschen dreist fast, weil du
sagst so, so Leute gehen in den Penny und deswegen mach ich einen Spruch, der
vielleicht nicht ganz grammatikalisch korrekt ist, um, ich weil3 nicht, die Leute zu
provozieren, wer weifl und wenn ich wirklich mit einem naiven, positiven Ansatz auf
diesen Werbespruch zu gehe und ich sehe das, bringt es ja nix Positives zu der Tatsache,
dass ich versuche, dhm, was zu lernen oder etwas zu verstehen, also sage ich 4.

AK: Der letzte Slogan ist jetzt nochmal von McDonalds, und zwar ,,Mit ohne Fleisch®.

12: Ahm, das finde ich auch cute, weil ich hab das Gefiihl, das sagen viele kleine Kinder
auch, so das ist eine Sache, die kommt einfach vor im Wortschatz, wenn man
aufwichst, so mit ohne, ich weiB nicht. Ahm. Deswegen finde ich das eigentlich cute,
dhm, ja was aber den anderen Aspekt angeht, vielleicht auch nicht sehr hilfreich,
deswegen, dhm, einen Dreier sag ich.

AK: , Mit ohne Butter* fallt mir da ein.. Hast du sonst noch zu dem Thema, was du
sagen willst?

12: Jetzt zu dem Thema nein, ich finds aber sehr lustig, ich finds sehr spannend, ich
werd sicher jetzt meinen Blick auf die Werbetexte, die um mich rundherum sind, dhm,
anpassen, erweitern und uméndern, weil das vielleicht fiir mich immer ein Aspekt
bleiben wird, an den ich denken werde und das finde ich immer nett, ja sonst &hm.

Interview 3 (25:35)

AK: Meine erste Frage ist einmal, was sind deiner Meinung nach gute Werbetexte und
woran erkennt man diese?

I3: Ahm, gute Werbetexte sind meinem Empfinden nach - willst du Beispiele horen
oder eher eine theoretische - also aus theoretischer Sicht sind fiir mich zum Beispiel
gute Werbetexte, die Folgendes erfiillen, einerseits, dass sie irgendwie einen Witz
haben, zumindest einen sprachlichen. Ahm, und gleichzeitig informativ sind. Also das
muss ein guter Werbetext, ein guter Werbetext muss meiner Meinung nach diese zwei
Sachen erfiillen.

AK: Aha.

I3: Ahm, und zum Beispiel, so wie diese Innocent-Werbungen, die sind zum Beispiel
ganz lustig.

AK: Lustig, du bist schon der zweite, der das sagt.

I3: Ja, es funktioniert find ich einfach gut, es hat eine Leichtigkeit und so und ist gut
gemacht, sonst sind so, abseits von moralischen Hintergriinden die McDonalds-
Werbetexte auch nicht schlecht.
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AK: Hm. Und welche Voraussetzungen braucht es, um eben so gute Werbetexte zu
schreiben oder zu erfinden?

I3: Ahm, dazu braucht's meiner Meinung nach ... sehr viel Sprachspiel, ahm, also einen
sehr kreativen, poetischen Umgang mit der Sprache, also einen, aus meiner Sicht einen
Umgang, der quasi iiber die Grenzen einer geregelten schulischen Grammatik oft
hinausgeht oder eben solchen Dingen beziehungsweise um ein, eben ein Verstindnis
von Sprache beziehungsweise eine Mdoglichkeit der Sprachverwendung in sehr
verdichteter Form, also, weils eigentlich darum geht in kiirzester Form méglichst viel zu
kommunizieren.

AK: Und, ich glaub du schreibst auch Werbetexte. Arbeitest du da intuitiv oder
reflektierst du bestimmte sprachliche Mittel, sprachliche Stilmittel?

I13: Natiirlich...bah, das ist schwierig zu sagen, wenn man das, weil ich das schon so
lange mach, auch sehr intuitiv eigentlich mach. Ahm, im ersten Schritt passiert das
natiirlich intuitiv und sehr frei, ahm, was einem einfallt, wenn man sich eigentlich im
Vorhinein nicht einschrianken will, aber nachdem man das dann auch iiber eine lingere
Zeit dann auch machen muss kommen da natiirlich bestimmte Mechaniken auch zum
Einsatz, die man immer wieder, auf die man zuriickkommt, wenn einem vielleicht
nichts intuitiv einfallt. Oft sind zum Beispiel, also ein Trick, den ich oft mach is einfach
Spiele mit bekannten Redewendungen, wenn man die leicht abwandelt, sind das halt
immer psychisch gelernte Dinge, die einen Wiedererkennungsfaktor haben
beziehungsweise auch etwas Neues durch die Verdnderung eigentlich mitbringen.

AK: Ja. Und diese Stilmittel, hast du die irgendwo in der Ausbildung gelernt unter
Anfiihrungszeichen oder

I3: Ahm, ich hab keine Ausbildung dafiir jemals gemacht, weil ich, ich hab Linguistik
studiert und hab das im Endeffekt mir selber beigebracht beziehungsweise das aus der
Praxis. Es ist auch meiner Meinung nach nicht unbedingt etwas, was man lernen kann,
es gibt natiirlich Schulen, die einem das lernen, aber meiner Meinung nach ist es oft
eher eine Einschrinkung als eine, ah, eine Forderung, ja.

AK: Sicher. Aber es gibt eben sehr oft in den Werbetexten irgendwelche
Auffilligkeiten, dass eben da das Stilmittel soundso verwendet wird. Und das kommt
auch, wenn man jetzt ein, irgendein Unternehmen denkt, kommt das auch immer
wieder. Deshalb hab ich das so gefragt.

I3: Aso, ja sicher. Natiirlich, weil man ja, ahm, man etabliert ja eine Sprache fiir ein
Unternehmen quasi, also du formst ja eine eigene Kommunikationsform, die natiirlich
immer wiederkehrende Themen hat und Arten, wie halt das im Bildstil, im grafischen
Stil wie auch im sprachlichen Stil, also immer recurring, weil dadurch halt ein
Wiedererkennungswert gegeben ist, der aus Marketinggriinden halt wichtig ist. Genau.

AK: Hmm. Und das heif3t, du sagst jetzt nicht, funktionieren bestimmte Stilmittel bei
bestimmten Gruppen besonders gut oder ist das dann gar nicht? Dass man jetzt sagt,
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vorher hast du gesagt, auf Redewendungen zuriickgreifen zum Beispiel, das wire ja ein
Stilmittel. Funktioniert das bei einer bestimmten Gruppe besonders gut, die ich dann
ansprechen mochte oder denkt man da nicht auf diese Art und Weise?

I3: Ahm, meiner Meinung nach ist das zu mechanisch gedacht. Ahm, weil ich...es muss
einfach im Grunde gut funktionieren, und natiirlich werd ich jetzt nicht ah eine wilde
Jugendsprache oder sehr aus...sagen wir mal so neumoderne deutsche Begriffe fiir eine,
ahm, flir eine Bank oder fiir Kredite jetzt hernehmen, fiir eine Zielgruppe iiber sechzig
oder so, das ist natiirlich schon klar, aber insgesamt glaub ich, dadurch, dass wir ja
schon diese gesamte Sprache in der Gesellschaft teilen, ah jetzt, dass man sich dadurch
jetzt nicht so einschriankt. Hab ich nicht das Gefiihl, nein.

AK: Aha. Und, kannst du mir eine oder zwei Werbekampagnen sagen, die deiner
Meinung nach besonders gut funktioniert haben? Und vielleicht auch, warum sie
besonders gut funktioniert haben? Oder besonders gut sind?

I3: Naja, das ist eine schwierige Frage...ahm...[4 sec] hmm, lass mich kurz
iiberlegen...[4 sec] Also was tatsdchlich gut funktioniert hat, und was ich auch find, das
gut funktioniert, sind vorallem diese Erste Bank und Sparkasse Sachen, ahm, die so
quasi mit diesem ganz simplen Glaub an dich-Gedanken spielen und dadurch dann auch
einfach eine endlose, ein endloses Pool an an Geschichten quasi generiert, ahm, und
natiirlich auch so einen supermenschlichen Fokus hat, auf den sich jeder irgendwie
riickbeziehen kann, das ist in Osterreich find ich eine Kampagne, die sehr gut
funktioniert hat. Ahm, international gedacht, ist halt, find ich Nike immer so ein, ahm,
Vorbild, weil sie diesen guten Claim haben, Just do it, der ja irgendwie, mit dem sich ja
auch irgendwie alles erzéhlen lasst, ich glaub halt, das sind soo
Rahmenvoraussetzungen, die Marken sehr stark machen, wenn du ein simples Motto
hast unter dem du halt ganz viel erzéhlen kannst und es hat aber, es ist alles stimmig
miteinander.

AK: Ja, und, hast du dir schon mal {iberlegt, wie Deutsch jetzt auf Personen mit Deutsch
nicht als Erstsprache wirkt, sondern Deutsch als Zweitsprache?

I13: [5 sec] Puh..

AK: Und ob diese liberhaupt die, die Texte verstehen konnen? Vielleicht noch weiter
gedacht dann.

I3: Jaja. Ich glaub schon, dass sie diese Texte zu einem gewissen Mal} verstehen
konnen, also, es ist ja nicht so als ob man jetzt komplett aus der, aus der Sprache oder
aus der Regel hinausfillt sondern man alterniert sich ja irgendwie zu einem kleinen
MaB. Und ich glaub, dass das auch nicht zielfithrend wir, weil, dann wiirden's ja auch
selbst Leute, die nicht Deutsch als éh, also auch Leute, die Deutsch als Erstsprache
haben, nicht verstehen. Ich glaub das, auch wenn man das quasi in der Entwicklung
nicht permanent mitbedenkt, schitz ich schon, dass das ein Anspruch ist, den das
erfiillen muss, weil das sind ja auch potenzielle Kunden.
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AK: Also, bedenkt man eher mit oder eher nicht?
I: Ahm, nein, weil, also das ist meine Sicht wie ich halt arbeit..
AK: Ja sicher.

I3: Ahh, sobald das alles durchmechanisiert und durchgedacht ist verliert's die
Einfachkeit und die Leichtigkeit und ist auch nicht mehr lustig und es wird meistens
eher langweilig und nervig dadurch hat's weniger oder kreiert es weniger
Aufmerksamkeit fiir mich als Mensch, wenn ich durch die Stadt geh und es wird halt
alles sehr erklarend dann, glaub ich. Und das ist meiner Meinung nach nicht das, was
Werbetext erfiillen soll, sondern das sollt ich irgendwie zumindest irgendwie ein
bisschen mit einem, es sollte dich zumindest zum Schmunzeln bringen, weil...

AK: Aber es bringt eben jetzt, wenn man an Wien denkt, vielleicht nur 50% der
Bevdlkerung zum Schmunzeln oder noch viel viel weniger.

I13: Vielleicht ja.

AK: Durch den hohen Anteil an Personen mit Deutsch als Zweitsprache, weil die lesen
das und kennen vielleicht die Hélfte der Worter nicht oder kennen die Redewendung,
auf die du dich beziehst, nicht.

I3: Voll, voll. Ahm, versteh ich auf der einen Seite absolut, ahm, iibrigens, die Stadt
Wien macht auch sehr gute Werbekampagnen momentan, aber ich glaube, dass genau
das, auch wenn ich's vielleicht nicht versteh, manchmal - es kann sicher nicht das Ziel
sein, dass ich permanent Sachen schreib oder kreier, die vollig unverstindlich sind fiir
die Menschen, weil die nicht Deutsch als Erstsprache haben oder ich glaub, ich kann ja
dadurch auch ein Interesse generieren, um quasi die Sprache zu lernen, also das is mir
grundsétzlich in einer Philosophie wichtig, dass man den Menschen nicht immer nur
etwas gibt, was sie sofort verstehen, ahm, weil, wenn ich etwas hab, das ich nicht sofort
versteh, hab ich ein bisschen ein Geheimnis, was mich neugierig macht und mich..ich
weil3 nicht, dann frag ich jemanden, was heif3t das.

AK: Hmm. Und dann bleibt's vielleicht auch eher im Gedéachtnis?
13: Ja.
AK: Schon, oder? Ja.

I3: Es kann, es kann jetzt nicht vollig random sein, aber dass es zumindest, es braucht
irgendeinen Faktor, der mir, weil Bekanntes ist auf Dauer immer langweilig, wie wenn
ich jeden Tag die selben Nudeln ess. ja, voll.

AK: Okay. Als letzte groBere Frage hab ich jetzt dann noch verschiedene Werbeslogans,
die ich auch Deutsch als Zweitsprache-Lernenden gezeigt hab, wo sie dann gesagt
haben, ob sie's verstehen oder nicht verstehen und ahm, was sie darunter verstehen, und
die wiird ich dir auch noch sagen und dich immer bitten, dass du mir sagst fiir wie gut
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du den Text generell hiltst und wie du dann die Eignung fiir Deutsch als Zweitsprache-
Lernende sehen wiirdest. Das kdnnen wir gerne auch mit Schulnoten machen.

I3: Wie es dir am liebsten ist.
AK: Gerne Schulnote und ein bissl eine Erldauterung auch. Das wér perfekt.

I3: Okay, gut. Also zweimal Schulnote, einmal fiir grundsitzliche Eignung und dann
Eignung als Deutsch-als-Zweitsprache.

AK: Ja genau, und ruhig auch, wenn dir keine Schulnote einfillt, einfach so.
13: Gut.
AK: Das erste ist vom Gosser-Bier ,,Gut. Besser. GOsser.

I3: Ahm, ja, Note Sehr gut auf einem generellen Level, ahm, weils natiirlich ein Spiel
mit dem Stilmittel ist, das sehr gut funktioniert, halt mit der Steigerungsform. Ahm, und
ich wiird auch sagen, dass es sich flir Leute mit Deutsch als Zweitsprache sicher sicher
auch mit einer Note Gut zwei eignet, weil ich schitze das die Steigerungsformen von
Adjektiven etwas ist, was man relativ bald lernt.

AK: Ja. Das zweite ist vom Egger-Bier ,,Mit Egger und Kanten®.

I3: Ahm, geb ich eine Fiinf auf einem generellen Level, weils mir nix erklért, auch nix
iiber ein Bier oder das Produkt.

AK: Hm.

I3: [lacht] also, find ich einfach nicht gut, ahm, und fiir Menschen, die Deutsch nicht als
Erstsprache haben, ja, wiird ich eher auch eine Fiinf geben oder ich glaub das ist sehr
schwer verstindlich, weils eben auch, ja es ist eine Redewendung, die eben auch nicht
wirklich, es lernt mir nix, es erzahlt mir nix {iber etwas.

AK: Ja. Der dritte Spruch ist ,,Wenn du Hunger hasst* von McDonalds.

I3: Ja, ahm, es ist find ich sehr gut auf einem generellen Level, weils eben so bissl
dieses schone Sprachspiel ist und gleichzeitig ein, eine Information gut vermittelt, die
gewollte Information, ahm, wahrscheinlich als, fiir Menschen, die Deutsch nicht als
Zweit-, ah Erstsprache haben, wahrscheinlich Note drei, was aber fiir mich bei dem
Beispiel schitze ich relevant ist, ist das, woriiber wir vorhin gesprochen haben, dass es
zum gewissen Mal} auf'n ersten Blick nicht verstindlich ist, aber es wird mich glaub ich
neugierig machen, damit, dass ich versuch, das zu verstehen oder was da passiert.

AK: Hm. Okay. Dann von Hofstitter: ,,Hofstitter, der was zu 100% aus Osterreich ist*,

I3: [lacht] Ahm, wiirde ich eine generelle Note 3 geben, is halt einfach ein Spiel mit
dem Dialekt, passt schon, aber ist jetzt nicht wahnsinnig innovativ, ahm, fiir Menschen,
die Deutsch nicht als Erstsprache haben, wiird ich wahrscheinlich etwas zwischen 3 und
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4 sagen, weil's halt einfach ein, es ist halt umgangssprachlicher Dialekt, ahm, der, glaub
ich, relativ schwierig zu verstehen ist, wenn ich, also wenn ich Deutsch nicht als
Erstsprache hab, als Grundgesetz.

AK: Ja. Dann, von einem Dachdecker heif3t es ,,Gut bedacht*.
13: Mit Beistrich?
AK: Nein. Ohne Beistrich, einfach ,,gut bedacht®.

I3: Okay, ahm, wiird ich sagen Note Gut, recht elegant wiird ich sagen, und auf einem
eher hoheren sprachlichen Level halt, ahm, fiir Leute, die Deutsch nicht als Erstsprache
haben, wiird ich sagen 3, weils einfach halt eine komplexe sprachliche Konstruktion ist
in dem Sinn also keine alltdgliche, also eine sehr hochschriftliche, wiird ich sagen.
Deshalb wiird ich fast sagen, eher schwierig zu verstehen, aber vielleicht auch noch ein
bisschen in der Kategorie, wo es halbwegs interessant ist, was damit gemeint ist, aber
nicht ganz so wie bei dem McDonalds-Beispiel.

AK: Ja. Okay, dann hab ich von Pril ,,Willst du viel, spiil mit Pril*.

I3: Ah [lacht], generell gesprochen, wahrscheinlich wiird ich eine 3 geben, ah, ein netter
Reim [lacht], aber funktioniert gut und fiir Leute, die Deutsch nicht als Erstsprache
haben, wiird ich sagen hochstwahrscheinlich auch sehr gut zu verstehen, weil ich da
jetzt nicht wirklich, also es fallt jetzt nicht aus einer normalen sprachlichen Norm
hinaus, sondern ist einfach ein spielerischer Reim, der ein Produkt drinnen enthélt, was
einfach einfach zu verstehen sein sollte, meiner Meinung nach.

AK: Hm. Dann, von den Haribo Goldbiren ,,Legenbar.
I3: Legenbér?
AK: Ja, Legenbir.

I3: [beide lachen] Find ich sehr gut insgesamt, ahm, weil's eben wieder ein lustiges
Sprachspiel ist, poetisch, fiir Menschen, die nicht Deutsch als Erstsprache haben,
wahrscheinlich eher 4, geniigend, sehr schwer zu verstehen, ahm, weil ich natiirlich ein,
weil ich ein Nomen als Suffix von meinem Adjektiv hernehm, was, da muss ich schon
ein sehr hohes sprachliches Verstindnis haben, also ich denk's mir zum Beispiel, ich
lern grad Italienisch, weil ich grad in Italien bin ein Monat, bis ich das checken wiird,
brauch ich wahrscheinlich drei Jahre, sowas.

AK: Ja, sicher. Dann noch ,,Volksbank. Mit V wie Fliigel.*

I3: Ahm, insgesamt wiird ich's mit Gut bewerten, weil's natiirlich mit dem, mit der
direkten Assoziation im Gehirn bricht, weils theoretisch gesehen falsch ist, aber dadurch
halt irgendwie ein, eine neue Assoziation bildet, was gut ist fiir Leute, die nicht Deutsch
als Erstsprache haben. Ich wiird wahrscheinlich sagen zwischen 2 und 3, von der
Komplexitét das zu verstehen, aber es ist wahrscheinlich sehr verwirrend, also ich weil3
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200 nicht, ob's jetzt einen, es wird keinen grof3en Nutzen haben fiir jemanden, aber das ist
201 auch nicht die Aufgabe, meiner Meinung nach.

202  AK: Ja, man kann sich's halt theoretisch didaktisch irgendwie anschauen in einem
203  Sprachunterricht, um eben Sprache spielerisch kennenzulernen, aber das ist halt, so wie
204  du gesagt hast, wohl kein so passendes Beispiel.

205  I3: Voll.

206  AK: Zwei haben wir noch. Und zwar ,,Wer giinstig will, muss Penny*
207  13: Wer giinstig will, muss Penny?!

208 AK:Ja.

209  I3: Ahm, find ich sehr schlecht, ich wiird eher eine 4 geben, weil's weder fliissig ist
210  noch irgendwas interessantes an sich hat und es irgendwie auf uncharmante Weise

211 gegen sprachliche Norm verstdft, nicht auf eine sehr poetische Art oder spielerische
212 Weise, ahm, als Verstdndnis fiir Leute, die nicht Deutsch als Erstsprache haben,

213 wahrscheinlich zwischen 2 und 3, was aber irgendwo, bei dem Beispiel irgendwo

214 gefdhrlich ist, weil's natiirlich irgendwo, es klingt halt ein bisschen nach diesem

215  Baustellendeutsch, was das vielleicht irgendwie unterstiitzt, was jetzt nicht unbedingt
216  tun sollte, ahm, auf der anderen Seite ist es halt, ja, ein Diskounter, der halt Pam-Pam-
217  Pam, zack-zack-zack, Prozente-Prozente-Prozente kommunizieren will, aber ja, das ist,
218  was ich dazu sag.

219  AK: Ja, und das letzte ist ,,Mit ohne Fleisch® von McDonalds.
220  13: Hm. WeiBt du, fiir was das war? Fiir den Veggi-Burger?
221  AK:Ja, genau.

222 13: Okay. Find ich so zwischen 2 und 3 gut, ahm, spielt halt mit einem sehr

223 umgangssprachlichen .. Floskeln des Essens-Bestellens oder so wie man halt tiber Essen
224 spricht und Zutaten, ahm, fiir Menschen, die Deutsch nicht als Erstsprache haben

225  wahrscheinlich relativ schwierig zu verstehen, zwischen 3 und 4 wiird ich

226  wahrscheinlich wihlen, weil ja, weil's einfach komplex zu verstehen ist und weil ich
227  zwei unterschiedliche Prépositionen hab, hintereinander und aber nur ein Nomen.

228  AK:Ja.
229  I3: Hat jetzt auch nicht, hat auch keinen groBBen didaktischen Effekt.

230  AK: Ja, man kennt's halt, find ich, von von kleinen Kindern, die dann sagen ,,ich hétt
231  gern ein Brot mit ohne Butter* oder so.

232 13:Ja,ja, voll.

233 AK: Daran erinnert's mich personlich.
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13: Jaja, es hat natiirlich diese..das stimmt, ja. Ja, ahm, das weil} ich eben nicht, wie
hingt davon ab, ob dieses, dieser Ausdruck, diese Floskel in der kindlichen Sprache in
anderen Sprachen auch so vorhanden ist. Wenn das auch dort passiert, kann's helfen,
wenn nicht, dann ist es nicht hilfreich.

AK: Ja, ja sicher. Sehr cool. Hast du noch etwas anzumerken zu dem Thema.
I3: Ahm, na ich weil} nicht, magst du noch etwas wissen?

AK: Wie man zu dem Beruf gekommen ist, interessiert mich persénlich. Weil du hast
vorher gesagt, du hast Linguistik studiert.

I3: Ich hab eigentlich Linguistik im Master, ich hab jetzt grad fertig studiert. Ich hab
eigentlich diesen, eigentlich allgemeine Linguistik, also kognitive Linguistik und
Grammatiktheorie studiert, was eigentlich dieser logisch-philosophische Sprach-ja-
theorismus is, der ein bissl anstrengend ist. Ahm, ich wollt dann einfach irgendwann
bissl was arbeiten nach meinem Bachelor und hab dann ein Praktikum gemacht.
Wahrscheinlich aus dem Grund, weil ich grundsétzlich einfach gern mit Sprache spiel
oder das so bissl mein [lacht] das mach ich halt den ganzen Tag eigentlich, ahm, und
das ist irgendwie ganz nett, dass man mit diesen bloden Schméhs Geld verdienen kann.
Auf der anderen Seite ist es auch ein bisschen miihsam, ah, auf Dauer.

AK: Weil?
13: Ja, weil.
AK: Weil du halt immer was erfinden musst neu?

[3: Du musst halt die ganze Zeit, ja, die ganze Zeit muss dir irgendwas einfallen.
Manchmal fallt dir aber einfach nix ein. Und es wird halt dann irgendwann sehr, auf
Dauer wird's halt sehr behebig. Ich hab jetzt lang angestellt gearbeitet, aber das hab ich
jetzt aufgehort, weil ich das psychisch nicht, nicht wirklich aushaltbar ist.

AK: Ah, das glaub ich, dass das schwierig ist, immer Ideen zu haben. Und man muss
sich ja wohl sprachlich auch irgendwie anpassen, oder?!

I13: Bei Produkten, die natiirlich eher die Menschen mit Migrationshintergrund
beinhaltet, denkt man schon automatisch, dass man jetzt nicht Dialekt irgendwas
schreibt oder so.

AK: Ja, aber den Wortschatz? Denkt man an den dann auch? Nein, oder, weil du hast
eben gesagt, intuitiv. Und intuitiv wirst dann nicht an den Wortschatz an sich denken.

I3: Ich weil} nicht, ja man denkt nicht an den Wortschatz, aber ich glaub das trotzdem,
dass ich intuitiv dann nicht super arge, also im Grundsatz muss das ja schon alles
einfach sein, also so, wenn etwas zu schwierig ist, dann ist es schon nicht mehr gut,
aufler es macht jetzt, weill nicht, Werbung fiir den Falter oder so, so hoher, hhere
Sachen irgendwie, aber sonst muss das ja irgendwie in Millisekunden einfach
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270  rezipierbar sein [unverstdndlich] Also ich glaub mit intuitiv mein ich schon eher, dass
271  intuitiv diese Dinge auch einflieen.

272 AK: Ja, okay
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B. 2. Daten der quantitativen Befragung in der Werbebranche

Werbung

Gosser:

Gosser"

"Gut. Besser.

Egger:
"Mit Egger
und Kanten."

McDonalds:
"Mit ohne
Fleisch."

Hofstatter:
"Der was zu
100% aus
Osterreich

Dachdecker:
"Gut
bedacht."

Pril:

"Willstdu
viel, spul mit

Haribo:

"Legenbar."

Volksbank:
"MitVwie

Penny:
"Wer glinstig
will, muss

McDonalds:
"Wenn du
Hunger
hasst."

Note / Anzahl
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Einschatzungen der Werbebranche
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Werbeslogans (alphabetisch)

Noten-

durchschnitt
Gt bedacht. 3,666
i\g/lgifggger und Kanten.* 4,1666
?((})liie gesser. Gosser™ 2,1666
e
?Siiti:;:r:zu 100% aus Osterreich ist.* 34166
}?41\25?)1;1?113 sI’;leisch.“ 2,8333
E/\[;Ie)rfr? zlljlilunger hasst.* 3,9166
Penny: o S s
,Wer giinstig will, muss Penny.* >
,I,)\r):/li:ust du viel, spiil mit Pril. 2,9166
:]D(/)Illlzs\lfaawni(e Fligel. 4,5833

Noten-

Werbeslogan durchschnitt

(absteigend)
?C(*})leie gesser. Gosser™ 2,1666
Penny: o S s
Wer giinstig will, muss Penny.* >
Z{ZE?)E?}IS ;:leisch.“ 2,8333
,I,)\r{}i:ust du viel, spiil mit Pril.« 2,9166
?Siitf:;;esr:zu 100% aus Osterreich ist.* 34166
Gt bedacht. 3,666
E/\I:’Er?r? zlliisP:Iunger hasst.* 3,9166
i\g/ﬁfrﬁgger und Kanten.* 4,1666
Legenbii 43333
:’1\(;[]11:3\1]33:; Fliigel.* 4,5833
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Noten-

Werbeslogan durchschnitt
(aufsteigend)

Volksbank:

,,Mit V wie Fliigel.“ 4,5833

Haribo:

,,Legenbar. 4,3333

Egger:

,Mit Egger und Kanten.“ 4,1666

McDonalds:

,Wenn du Hunger hasst.* 3,9166

Dachdecker:

,,Gut bedacht.* 3,6666

Hofstétter:

,Der was zu 100% aus Osterreich ist.* 34166

Pril:

,Willst du viel, spiil mit Pril.“ 2,9166

McDonalds:

,,Mit ohne Fleisch.“ 2,8333

Penny: S s

,,Wer giinstig will, muss Penny.* >

Gosser: 2 1666

,,Gut. Besser. Gosser
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B. 3. Daten der quantitativen Befragung der DaZ-Lernenden
Gosser: ,,Gut. Besser. Gosser.*

Gut. Besser. Gdsser - Versténdnis

40

30

Das verstehe ich nicht:

s
N
g Inhalt/Aussage:1
Worter: 0
10
. ﬂ
Das verstehe ich lch binmirnicht  Das verstehe ich
sicher ob ich das nicht
verstehe
Gut. Besser. Gésser. - Bedeutung

s

N

<

Gaésser ist gut. Gosseristdas  Gosseristbesser Besser Gosser etwas anderes,
beste Bier als einanderes  trinken als etwas namiich
Bier. anderes tun.
Gut. Besser. Gdsser. - sprachliche Auffilligkeiten
40

5

N

<

Es gibt einen Ein'Wort ist Es gibt eine ESSiStizkem Esgibt3 Mir fallt nichts
atz.

Reim. falsch Steigerung Substantive. auf.

geschrieben.
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Egger: ,,Mit Egger und Kanten.*

Mit Egger und Kanten - Verstandnis

Das verstehe ich nicht:

3
é 10
Inhalt/Aussage: 15
5 Worter: 7 (4mal ,,Kanten®, Imal ,,Egger®, ,,Mit
Egger, was genau bedeutet das? Mit Ecken und
o Kanten?*, ,,kenne liberhaupt nicht das*)
Das verstehe ich lch bin mir nicht Das verstehe ich
sicher ob ich das nicht
verstehe.
Mit Egger und Kanten. - Bedeutung
20
5
N
<
Das Egger-Bier Die Egger- Wit Egger-Bierund Das Egger-Bier etwas anderes,
hat eine Form. Bierflasche ist ~ Kantwurst gehtes  hat eine eigene namlich
nicht rund. mir gut. Persanlichikeit
(Charakter).
Mit Egger und Kanten. - sprachliche Auffélligkeiten
25
5
N
<

Ein Wortistfalsch Der Werbespruch DerWerbespruch  Esist kein Satz.  Mir fallt nichts auf.
geschrieben. erinnert an "Mit erinnert an "Mit
Eckenund Enden und
Kanten". Kanten"
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McDonalds: ,,Wenn du Hunger hasst.*

Anzahl

Anzahl

Anzahl

40

30

20

Wenn du Hunger hasst. - Verstandnis

ol

ol

Das verstehe ich lch bin mir nicht
sicher ob ich das
verstehe.

40

30

20

Uass sielf usyasusip
usbubuny 1016 spleUCOIW

Das verstehe ich
nicht

stehe ich nicht:

\ussage: |

0

Wenn du Hunger hasst. - Bedeutung

15]|IM U1es Bubuny o
np UusMm 'spleuodal NZ s

18] M Liss BuBuny

np UUaMm ‘SpIEUOCIN NZ Yoo

“ajiyleBunuyapn -

Jap ulyais yeibebus spleuogan

‘Yasia|4-usseH 1w JaBing
Lane sa 1q16 spleuocalAl 18g

Wenn du Hunger hasst. - sprachliche Auffilligkeiten

L2I|LEL 'salepLE SEMIB

40

Ein Wort ist falsch
geschrieben

Der Spruch soll zwei
Dinge auf einmal
ausdricken.

Esistkein Satz.
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Hofstitter: ,,Hofstitter, der was zu 100% aus Osterreich ist.*

Hofstatter, der was zu 100% aus Osterreich ist. - Verstindnis

Das verstehe ich nicht:

Anzahl

i Inhalt/Aussage: 2

Worter: 0

B |
o
Das verstehe ich lchbinmirnicht  Das verstehe ich
sicher ob ich das nicht
verstehe.

Hofstatter, der was zu 100% aus Osterreich ist. - Bedeutung

40

30

Anzahl

20

i i
0 o T o5 W o T mT @©
0 m.gf‘-‘ wno [N s
© i T T3 © T =T I
S = I8 = o =ar 0
o & T2 © o
oF 5o RG] ST =
== S @ == = =3
= = —. 2
SR agm o3 Ta o
o= o= = = @
@ [ o O 3c L
TE sa= e = =
= & Oc = = Jo [}
o5 [ =] a [=] 3
g ey g = =
= =
=] : o
z @ = @ 5
© S © E

@

=

@

E

pun §

Hofstitter, der was zu 100% aus Osterreich ist. - sprachliche Auffalligkeiten

25

20

Anzahl

. 0
cm m m 9 m m m =
th 3 w w ° =1 =1 =1 =
5= = o = = = =
S = EES w o
25 3 o o g g g s
o 5 [ 3 iy iy = =
oo 7 @ 3 s @ o =

a g ~ g S 3 3 2
o ) = = = = 2
5 z ol o ol =

o p - B

e o o]

B @ g =

- L w
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Dachdecker: ,,Gut bedacht.*

Gut bedacht. - Verstandnis

40

30

erstehe ich nicht:

g
é 20 .
/Aussage: 2
;r: 1 (keine Angabe zum Wort)
10
. | 9|
Das verstehe ich lchbinmirnicht  Das verstehe ich
sicher ob ich das nicht
verstehe.
Gut bedacht. - Bedeutung
30
% 20
H
10
0
=0 o O vy og =0 oo @
o @ > @ LY @5 ] 2@ =4
o= o = = = o o o= &
gy o0 9 at =0 oo ]
©c o o] o @ o Do o
= 30 =0 Lo o =0 5
oo = o= o= = QI [=%
@ @ WO =) ] [=3 e @
== o0 C.o 2= @ @ @«
)= @D O 0 w o =] [l @
52 o 35 oo & o o
_ = — = = = = =
ag £ 2 o5 o) 2 5
D o0 5 = w = =
o =@ = T @ o
&= 5% o o T 5
g e o = -
@ T
4
Gut bedacht. - sprachliche Auffalligkeiten
E

EinWortistfalsch  Esist kein Satz. Ein Wort hat Die beiden Wérter  Mir fallt nichts auf.
geschrieben. mehrere passen nicht
Bedeutungen ZUusammen.
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Pril. ,,Willst du viel, spiil mit Pril.*

Anzahl

Anzahl

Anzahl

Willst du viel, spdl mit Pril. - Verstandnis

Das verstehe ich nicht:

25

20

40

Inhalt/Aussage: 1
Worter: 0
ol
Das verstehe ich lchbinmirnicht  Das verstehe ich
sicher ob ich das nicht
verstehe.

Willst du viel, spiil mit Pril. - Bedeutung

g

(o] =0T vl =m QAW @©
3= = = DD © T D g
= a3~ = 3 ==} I
o4 Co B ® a3y a ¥ ]
@ S — g= = = ©
o0 == @ = S o =]
= Q= = 5o Qg o
== =y @ @ = @ 5 @
] o g:, 305 =
o= = = = [1s)
<= oo [=) o3 =3 7]
iz o = 2D @3 E
o T < @ = [=pay o
W Sa@ o So 33 3
- Sd 5 5 [ =
=3 @ o (=N o= (=]
2@ a = = i) =
== =3 o S o3
=@ T @ =3 @5 0 @
i S oZ D=

> %% ﬁm o

o 53 ha @

= [o]

@ n

@

Willst du viel, spdil mit Pril. - sprachliche Auffalligkeiten

EinWort ist Esistkein Die Grammatik Esistein lchfuhle mich  Mir fallt nichts
falsch Satz. ist falsch. Reim. direkt auf.
angesprochen.
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Haribo: ,,Legenbér*

Anzahl

Anzahl

Anzahl

Legenbér - Verstédndnis

30

20

verstehe ich nicht:

1t/Aussage: 7

ter: 3 (,,Legen®, ,,Legenbér®, einmal leider keine
2 abe)

Das verstehe ich lch bin mir nicht
sicher ob ich das
verstehe.

Das verstehe ich

nicht

Legenbir. - Bedeutung

Diese Diese Diese Diese Diese etwas anderes,
Gummibarchen Gummibarchen Gummibarchen Gummibarchen Gummibéarchen namlich
sind lecker.  kommen schon  sind berihmt kann man sind legal
inLegenden und traditionell. auflegen (zum
(Marchen) vor. Schmiicken
von Torten)

Legenbdr. - sprachliche Auffilligkeiten

30

Ein Wort ist Esist kein
falsch Satz.
geschrieben.

Die Grammatike Das Wort gibt Es soliten Mir fallt nichts
istfalsch. es eigentlich  eigentlich zwei auf.
nicht. Warter sein.
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Volksbank: ,,Volksbank. Mit V wie Fliigel.*

Volksbank. Mit V wie Fllgel. - Versténdnis

Das verstehe ich nicht:

Anzahl

& Inhalt/Aussage: 8

s Worter: 0

Das verstehe ich lchbinmirnicht  Das verstehe ich
sicher ob ich das nicht
verstehe.

Volksbank. Mit V wie Fliigel. - Bedeutung

Anzahl

(18Bn14

alaIney 8y0l6) Js|aidsiane
e usjeybni4

A usyebnyeb weuie

18P 120 UaLasUa

usp iy vueqsyiop 21

Ne slepuosaq usbunisieT
‘usjney s1axonBn|4

LEW UUEY MUBQSH|OA Jop 189

sne puaysisaq yueg Jsp oboT

puN UsLULE|81dsIa Ine|
sep Jne YJI1s Jysizaq Uefo|s 18¢]

abunl yspJg) uegsyion 81g

[~ ]
Bl 123019 MUBGSHIOA 810
ya1ied ‘salspue seweﬁ

“BUYISUNAA Jeayl BUnya IHIMIS A

Volksbank. Mit V wie Fldigel. - sprachliche Auffalligkeiten

25

Anzahl

EinWort ist Esistkein Der Spruch ist Das Fligel schreibt — Mir fallt nichts
falsch Satz. im Dialekt.  Satzzeichen ist man eigentlich auf.
geschrieben. falsch mitF.
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Penny: ,,Wer giinstig will, muss Penny.*

Anzahl

Anzahl

Anzahl

Wer glnstig will, muss Penny. - Verstéandnis

30
» rstehe ich nicht:
o Aussage: 1
10 . O
. o
Das verstehe ich lchbinmirnicht  Das verstehe ich
sicher ob ich das nicht
verstehe.

Wer glinstig will, muss Penny. - Bedeutung

Bei Penny kann Bei Penny Wenn man Penny- etwas anderes,
man mit Kleingeld  bekommt man preisglnstig Supermarkte namlich
zahlen. immer Parkplatze. einkaufen will, geht liegen immer

man zu Penny. verkehrsglnstig.

Wer glinstig will, muss Penny. - sprachliche Auffalligkeiten

Ein'Wort fehit Esist kein Der Spruch ist Das Mehrere Mir fallt nichts
Satz. im Dialekt.  Satzzeichenist Waorter fehlen. auf.
falsch.
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McDonalds: ,,Mit ohne Fleisch*

Mit ohne Fleisch. - Verstidndnis

30
n Das verstehe ich nicht:
3
2
Inhalt/Aussage: 5
10 .
Worter: 0
' Das verstehe ich lch bin mir nicht Das verstehe ich
sicher ob ich das nicht
verstehe.
Mit ohne Fleisch. - Bedeutung
40
30
5
N
g 2
10
0 g
Es gibt Burger, Die "Buns" Es agibt Esaibtnur  Man braucht fir etwas anderes,
die zur Halfte  (Brotchen) sind  vegetarische fleischlose Burger kein namlich
mit Fleischund  chne Fleisch, Produkte. Produkte. Besteck.
zur anderen  dazwischen ist
Halfte ohne Fleisch.
Fleisch sind.
Mit ohne Fleisch. - sprachliche Auffilligkeiten
30
— 20
5
N
<
10

Wiey U8 15153
7BS uiey 18! 53

,BUYD, [BIA NZ 151 HOA UIT [i=]
LU, |31 NZ 181 HOAA UIT
Jne s3I YeL I

‘usgalyasab yas[el 151 HopA uIg
‘Yalyarudsiapimist Lebols Jag
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Antworten in freien Textfeldern

Frage 2 — Bedeutung: Sammlung der Antworten, wenn ,, etwas anderes, namlich ‘
ausgewdhlt wurde und dann auch eine Antwort in das dafiir vorgesehene Feld

geschrieben wurde

Gosser:

e  Wortspiel - Gosser = am Besten

e (Gdsser ist sogar besser als "besser"
e Beste Sache ist, Gosser zu trinken.
e (Gosser bedeutet besser als "besser"

Egger:
e So wie "Ecken und Kanten", gemeint sind "besondere Eigenschaften"

McDonalds ,,Wenn du Hunger hasst*

e Hass bekdmpft man (in dem Fall) mit Essen
e Geh zu MC wenn du hungrig bist

Hofstatter:

e Hofstitter steht fiir die Produkte der Marke. Und die kommen zu 100% aus
Osterreich

Pril:

e Schafft verschiedene Reinigungsarbeiten

Haribo:

e  Wortspiel
Volksbank:

e Vin logo hat Vogel-dhnliche Fliigel
e  Wortspiel
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Abstract (deutsch / englisch)

Diese Arbeit beschiftigt sich mit den sprachlichen Besonderheiten der Werbesprache
sowie den daraus resultierenden Herausforderungen und Chancen fiir DaZ-Lernende.
Dazu wurden 2020 bis 2022 in Osterreich verwendete Werbeaussagen gesammelt,
kategorisiert und hinsichtlich ihrer Stilmittel analysiert. Davon ausgehend erfolgte eine
Online-Befragung von DaZ-Lernenden, die gebeten wurden, ausgewihlte Werbespriiche
einzuschitzen und insbesondere die Verstiandlichkeit zu beurteilen. Ergdnzend fand auch
die Perspektive der Werbebranche Beriicksichtigung; hierfir wurden qualitative
Experteninterviews gefiihrt. Es konnte festgestellt werden, dass sehr viele Werbespriiche
mit Wortspielen arbeiten, die sich nicht jedem DaZ-Lernenden miihelos erschlieen, was
aber umgekehrt die Chance bietet, im DaZ-Unterricht iiber Sprache zu reflektieren und
zu sprechen. In der Werbebranche besteht fiir die Herausforderungen, die Werbesprache
fiir DaZ-Lernende mit sich bringen kann, nur wenig Verstdndnis. Die Werbeaussagen
werden primdr nach anderen Gesichtspunkten konzipiert und zielen gar nicht darauf ab,

von allen verstanden zu werden.

This master-thesis deals with the linguistic peculiarities of advertising language and with
their challenges and opportunities for DaZ learners. For this purpose, advertising
statements used in Austria between 2020 and 2022 have been collected, categorized and
analyzed with regard to their stylistic devices. On this bases, an online survey of DaZ
learners was carried out, who were asked to assess selected advertising slogans and, in
particular, to assess their comprehensibility. In addition, the perspective of the advertising
industry was also considered; for this purpose qualitative expert interviews were
conducted. A lot of advertising slogans work with word games that not every DaZ learner
easily understands, but which, conversely, offers the opportunity to reflect and speak
about language in DaZ lessons. There is little understanding in the advertising industry
for the challenges of advertising language for DaZ learners. The advertising statements
are primarily designed according to other points of view and do not aim to be understood

by everyone.
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