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KULTURELLE ASPEKTE VON WERBETEXTEN
Im Sprachunterricht DaF fir auslandische Germanistikstudenten

Ulrich Zeuner
1. Einleitung

Werbung greift Trends in der Gesellschaft auf, pragt ihrerseits auciTrengs. Schroder
betrachtet Werbung als "Seismograph der Entwicklung von Einstellungen, Wegkuarden,
Tabus und Verhaltensweisen in modernen Gesellschaften [...]: Als l&nisfaVerbung
sowohl Spiegel der Kultur, der sie entstammt und auf die sie zielt, als piegjelS
(stereotyper) Vorstellungen tUber andere Volker und fremde Kulturen inneldradiigenen
Kultur. Werbung greift solche Vorstellungen auf und instrumentalisieffiir ihre
spezifischen Zwecke" (Schrdder, 2001: 199).

Dieser bei Werbung besonders gut sichtbare Zusammenhang zwischen Kulturtladsitex
sich in Textanalysen bei allen Bausteinen eines Werbetextes, wie delemexten,
Bildelementen, spezifischen sprachlichen Formen und sprachlichen Handlypegiischen
persuasiven Elementen sowie der Argumentationsstrategie (vgl. Janich,ih€@68) f

Insofern sind Werbetexte besonders gut geeignet, zuklnftige Germanisten urath-Deuts
als-Fremdsprache- Spezialisten fur die Kulturgebundenheit von Textemsbibsieren. Eine
solche Sensibilisierung fur die Kulturgebundenheit von Sprache ist ein wichegegel fur
auslandische Germanistikstudenten, fur die Sprachvermittiung zugleicraksu
Kulturvermittlung zu sehen ist, denn als zukiinftige Germanisten werden slbgaSprach-
und Kulturvermittler sein.

Im Folgenden soll zunachst an Beispielen die Kulturgebundenheit von Werbetexten
verdeutlicht werden, wobei teilweise auf studentische Analysen aus dem &amester
2001 zurickgegriffen werden kann. Im Weiteren wird dann anhand eines Lehrmaterial
demonstriert, wie kulturelle Aspekte von Werbetexten im Sprachunteafhfir
auslandische Germanistikstudenten gezielt genutzt werden kdnnen, um dieeBdetidiir
den Zusammenhang zwischen Sprache und Kultur zu sensibilisieren. Dibsasitesial des
Autors dieses Artikels mit dem Tit€éliren— Kulturelle Dimension von Texten am Beispiel
von Werbungvurde im Rahmen eines internationalen Forschungsprojektes zu
linguodidaktischen Grundlagen der fachsprachlichen Lehre im Deutscheemlddprache
(Hochschulstufe) an der Technischen Universitat Dresden entwickelt (vgl. Z20a#j.

2. Kulturelle Aspekte von Werbetexten - Beispiele
Beispiel 1: Jdeme na pivo! - Gehen wir in die Kneig!
"Tschechen scheinen Meister zu sein im Vermischen von formellen und

informellen Strukturen. Informelle Gruppen spielen fir sie dabei eine
entscheidende Rolle: Man geniel3t zum einen die angenehme Atmosphére im
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jeweiligen informellen Rahmen und erlebt diese Begegnung als Moglichkigt, gu
Beziehungen zueinander zu haben und zu pflegen.

Zum anderen findet hier die tschechische Form von Mitbestimmung statt, denn
hier redet man miteinander, hier spricht man sich ab, hier herrsdreioleende
Offenheit im Meinungsaustausch. Und als Fuhrungskraft sucht und findet man hier
Ressourcen, zur Gewinnung und Ausiibung von Macht. In den informellen
Kanalen werden namlich die Meinungen der Mitarbeiter erfragt und auggelote

hier lassen sich Vorbehalte klaren und die Zustimmung zu jeweiligen Vorhaben
erwirken ..." (Schroll-Machl/Novy, 2000: 85)

-2-

So beschreiben Sylvia Schroll-Machl und lvan Néspekte des tschechischen
Kulturstandards 'Diffusion von Lebensbereichen! und diese Vermischung der
Lebensbereiche 'Beruf-privat’, 'Rolle-Person’ und ‘formelle-inféenstukturen' (vgl.
Schroll-Machl/Novy, 2000: 82) ist in der folgenden tschechischen Werbeanieige f
Budweiser deutlich zu erkennen:

Text der
Anzeige

jdeme na inO! (Ubersetzung

ins Deutsche):

|
(LT R
| il
PR |
il

Gehen wir in die
Kneipe !

Unser
amerikanischer
Kollege beschwert
sich standig, weil
er bei uns keinen
richtigen Hotdog
bekommen kann.
Ein Klient, der aus
Japan gekommen
ist, ist enttauscht,
weil wir rohen
Fisch nicht gerne
essen. Und der
Freund von
unserer
Sekretarin, der
aus ltalien kommt,
sagt, dass
Spaghetti so
zubereitet einfach
nicht lecker
schmecken. Es

reicht aber, ein

Budweiser.

Endlich ist Ruhe.
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Wer sein Leben
geniel3t, der
bestellt sich
Budweiser.

Das weil} jeder auf
der Welt.

Also, worauf
wartet ihr? Gehen
wir in die Kneipe!

Ein Bier der
Weltmarke

Das Schlisselbild — die Bierflasche, auf deren Etikett deutlich die Maresen ist — ist
zunéachst nichts ungewdhnliches fur eine Bierwerbung. Interessanter iamanser
Zusammenhang ist das Catch-Visuell — die Bildumgebung, in die das Produkt egtgsbett
und der Text. Der Blick des Betrachters fallt sofort auf die drei MannededneAussehen
und der Kleidung nach offensichtlich Geschéftsleute sind. Sie sitzen augehsiche einer
Kneipe und trinken Bier. Die beiden, die vorn rechts sitzen, halten ein geiémylas mit
Budweiser in der Hand. Der Mann im Hintergrund, der ganz erstaunt auf das8okg
mittleren Mannes schaut, scheint eine andere Marke zu trinken.

-3-

Die beiden M&anner mit den Budweiserglasern wirken entspannt — der rezbted8itrinkt

und der in der Mitte scheint dem Betrachter, der damit in diese locket® Rufgenommen
wird, zuzuprosten. Mit einem Glaschen Budweiser lasst sich offenbar in ielidiiRunde

ganz entkrampft eine Menge besprechen und manches Problem |6sen, was die i

im Hintergrund, die nicht zu dieser Runde gehdrt, erstaunt zur Kenntnis zu nettrair. s

Das Bild kann also als Symbol gesehen werden flr eine Situation, in der man auf ar@geneh
Art Beziehungen pflegen und Geschéfte besprechen kann.

Der Text unterstiitzt diese Bildaussage. Die Schlagzeile fordeBeteschter auf: Gehen wir
auf ein Bier in die Kneipe! Zusammen mit dem Bild kdnnte diese Aufforderwiglailen:
Gehen wir auf ein Budweiser, dann kdnnen wir unsere Probleme besser begideche
Flie3text beschreibt den Frust und die Enttduschung der auslandischen Gpaadhaf und
Kollegen, die in der tschechischen Republik ihre heimatlichen Speiderbekiommen: der
Amerikaner keinen richtigen Hotdog, der Japaner keinen rohen Fisch und derrsdiaee
Spaghetti nicht al dente. Budweiser aber kennen sie alle, das ist in den §&elt bekannt.

Am Ende des Fliel3textes steht wieder die Aufforderung: "Also, worauftitareeGehen wir
in die Kneipe!" Beim Budweiser konnen alle ihren Frust vergessenhaitssine angenehme
Atmosphére, man kann Beziehungen pflegen und im informellen Rahmen Meinungen
austauschen. Kontaktpflege ist das allerwichtigste, damit man zusarbeitgrakann und in
solchen inoffiziellen Situationen, beim Bier, kann man manches viel sehoall
angenehmer besprechen als in einer offiziellen Sitzung (vgl. Schroll-NMaefy, 2000: 159

f).

Bild und Text betonen also die oben genannten Aspekte des tschechischenaftalanost
‘Diffusion von Lebensbereichen' und gewinnen von daher offenbar ihre Wirkung auf den
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tschechischen Verbraucher, der seine eigene Art des Wahrnehmens, Denkiemns, Wiviel
Handelns wiedererkennt, die fir ihn selbstverstandlich und 'normal’ ist.

Der Slogan "Ein Bier der Weltmarke" hebt am Ende der Anzeige noch einmal, ltaser
dieses Bier auf der ganzen Welt bekannt und geschatzt ist. Dieser Slogia Bediehung
des Bildes der Werbeanzeige zu einem Fernsehwerbespot fir Budweisedungideinen
tschechischen Studenten (Vaclav M.) folgendermal3en interpretiert:

"Das alles wirkt besonders bei tschechischen Verbrauchern, weil die fisolein
kleines Volk sind und Tschechien ein kleines Land ist. Wir hatten imimen e
Minderwertigkeitskomplex, dass wir klein und unbedeutend sind. Und wenn etwas
tschechisches international bekannt ist, vor allem durch die Tradition unidgQual
muss man das hervorheben, dass wir darauf stolz sein kdnnen: ,Ein Bier der
Weltmarke'. Das alles fuhlt man aus dem geschriebenen Text.

Das Bild ist aber eng verkntipft mit der Fernsehwerbung [...]. Es geht darin um den
Streit um die Marke Budweiser mit der amerikanischen Brauerei AnhBuseh.

Der Mann, der so seltsam starrt, ist ein amerikanischer Rechtsanveaill&a

passiert nach der Sitzung vor dem internationalen Gerichtshof in Den Haag. Die
beiden Gruppen gehen nach der Sitzung in die Kneipe und bestellen Budweiser
Bier. Beide Gruppen bekommen tschechisches Budweiser und die Amerikaner
wissen das nicht und das Bier schmeckt natirlich. Und darauf wartet der
tschechische Verbraucher vor dem Fernseher: Egal wie der Prozess exnden wi
moralisch haben wir den amerikanischen Giganten besieqgt [...]."

-4-

In dieser Interpretation aus tschechischer Sicht ist ein weisstegdhischer Kulturstandard
bemerkbar, den Schroll-Machl/Novy als "schwankende Selbstsicherhsitireéen:

"Die Tschechen unterliegen in ihrer Selbstsicherheit mitunter grdl3er
Schwankungen. Sie schwenken zwischen Bescheidenheit und Understatement
einerseits und Selbstiiberschatzung und Ubertreibung andererseits [...]. Fur die
Mehrheit der Nation ist ein gewisser Minderwertigkeitskomplex bzgl. der
westlichen Welt vorherrschend [...]. In vielen Dingen ist man sich tatsachlich
unsicher und das schlagt auf das Verhalten durch [...].

Dazu kommt, dass ein (unreflektiertes) verbreitetes tschechisches
Kommunikationsschema darin besteht, eine Art Understatement-Spiellzntr

Man sagt Uber sich nichts Gutes, sondern evtl. sogar im Gegenteil, elwas s
Bescheidenes. Man wartet darauf, dass der Gesprachspartner dieses Spiel
durchschaut, das Gute erkennt, dem Understatement widerspricht und, mehr noch,
die Person sogar lobt [...]" (Schroll-Machl/Novy, 2000: 129 f).

Beispiel 2: DICK, WE MISSEN JE!!!
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L faderraadioierd, ﬁi_'-'..'i‘fb'{é- * g {i-'p'f':;n'fu PRt eI

ICE

Imdgraafigaal

Text der Anzeige
(Ubersetzung ins
Deutsche):

M Spruchband, das durch
| das Flugzeug gezogen
wird: "DICK, WIR

VERMISSEN DICH "

ICE International. Fir
f99,- rein. Fir kein Gold
raus.

Fahrkarten ab f99,-/Euro
44,92 (exklusiv
Pflichtreservierung) fur
den neuen, besonders
komfortablen
Hochgeschwindigkeitszug
nach Koln bestellen Sie
Uber die Internetadresse
der NS oder uber
0900/9292.

http://zif.spz.tu-darmstadtgd@h-3/beitrag/werbetexte.h

Diese niederlandische Anzeige verdeutlicht keine Kulturstandards werstaBeispiel; hier
zeigt sich die kulturelle Dimension meines Erachtens in spezifischen
Kommunikationsgewohnheiten, die es beispielsweise deutschen Betraditerrer macht,
den Humor in dieser Anzeige — der ein wesentliches Wirkungselement ist —talngrrs

Koentopp (2000) nennt einen
Kulturunterschied zwischen den
Niederlanden und Deutschland, dg
fur die Interpretation dieser Anzeig
wichtig ist. Dieser
Kulturunterschied betrifft den
Kontextbezug sprachlicher
AuRerunger?. In den Niederlanden
spielt der Kontext in der
Kommunikation eine etwas grol3er
Rolle als in Deutschland — einem
Land mit ausgesprochener ‘low

IO

e

context'-Kommunikation. Es wird

Deutachlsnd Niederlands

auch der konkrete Punkt in der

Kommunikation anvisiert. Dieser wird aber immer wieder verlassen, uketlogit zu

zeigen, vgl. die Abbildung rechts (nach Koentopp, 2000).

18.08.2015 12:7



ZIF 6(3), 2002. U. Zeuner: Kulturelle Aspekte voridetexten im Sp... http://zif.spz.tu-darmstadtgd@h-3/beitrag/werbetexte.h

Inwiefern ist nun dieser etwas hohere Kontextbezug der Kommunikation in diezeigé zu
spuren? Sehen wir zundchst, was die Anzeigdizit zeigt:

Man sieht einen ICE, der in einer flachen, stark bewdlkten Landschaft tGiber eineg Briick
einen Fluss uUberquert. Wer die Gegend kennt oder schon einmal diese Strdulengstfa
erkennt die Briicke wieder: Es ist die Bricke tber den Rhein bei ArnhemmICEe entgegen
fliegt ein kleines Flugzeug, wie es benutzt wird, um Werbebanner durch dieulzi&hen,.
Dieses Flugzeug zieht jedoch keine Werbung, sondern einen Text: DICK, WEMIES!!
(Dick, wir vermissen dich !!).

Unter dem Bild befindet sich das Textfeld, in dem sich das Bild schwach spizage
Textfeld beginnt mit der Schlagzeile — im selben Rot wie der rote Stréds ICE: "ICE
International. Voor f99,- erin. Voor geen goud eruit." (ICE International. FUrR4¥den rein.
Fur kein Gold raus.). Am unteren Rand der Anzeige finden sich links das Logo "ICE
International”, rechts ein Focus-Visual und darunter ganz klein ein Tertgéihzenden
Informationen Uber Bestellmoglichkeiten fir Fahrkarten. Das Focus{\dsigi in sieben
Symbolen einen Kreis, bei dem Amsterdam steht, ein Glas, eine Steckdosdé apiteorer,
einen Teller, ein Messer, eine Gabel eine Videokassette und einen zweiterbki dem
Keulen (das ist Koln) steht. Diese Symbole zeigen zum einen die Mdglichkeiten, die
Fahrgaste dieses ICE im Zug nutzen kbnnen, zum anderen stehen sie auch ditepienkte
der internationalen Strecke Amsterdam- Koln: Amsterdam - Utrecht - Bmnh®berhausen
- Duisburg - Disseldorf - Keulen (Kaln).

Dies alles ist zu sehen und relativ leicht zu dedtaplizit enthalt diese Anzeige jedoch eine
ganze 'Geschichte, die das Leben schreibt' (Textmuster "Slice &f Ida'wird ein Mann
namens Dickso stark von seiner Familie oder seinen Freunden vermisst, dass sie ein
Flugzeug mieten, um ihm diese Botschaft mitzuteilen. Wo aber ist Dick? Gangiohtlich
sitzt er in diesem ICE von Amsterdam nach Kéln und ebenso klar ist, dasseeEtiiecke
schon viele Male hin- und hergefahren ist. Dieser ICE ist so preisgunstigaietdo viele
Mdoglichkeiten, die man als Fahrgast nutzen kann, dass Dick fir kein Gold der Welt wied
ausstiegen mochte! Wie lange er schon in diesem Zug zwischen Amsterdam nind Kol
pendelt? Wir wissen es nicht. Wir wissen nur: Es muss schon sehr langemsstiny&de

man ihm nicht auf diese verzweifelte Weise mitzuteilen versuchenpaas#n vermisst und
er wieder nach Hause kommen soll. Diese implizit in Bild und Text enthaltesehiGlete
vermittelt: Dieser internationale ICE ist tatsachlich so guts daan am liebsten nie mehr
wieder aussteigen mochte!
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Das wird jedoch nur dem vermittelt, der
sehr schnell aus dem Kontext des Bildes
und der Schlagzeile diese Geschichte
herauslesen kann, der also eine
Kommunikationsweise gewohnt ist, in der
der Kontext eine gewisse Rolle bei der
Interpretation des Gesagten spielt. In eine
Land mit Kommunikation mit
ausgesprochen niedrigem Kontextbezug
wie Deutschland ware diese - 1 =
Interpretationsleistung vermutlich nicht | 2-,-2-
von jedem Rezipienten zu erwarten. So 1 o Hannow T
wirde man in diesem Fall sicher explizit
mit dem niedrigem Preis, der
Geschwindigkeit und der
Umweltfreundlichkeit dieses ICE als
Alternative zu PKW und Flugzeug werben,
ohne implizit Geschichten zu erzahlen, wie
zum Beispiel auf diesem Werbeplakat an
einem LKW (Quelle am 26.07.2001:
http://www.postermobil.dg.

Schneller in ... Schneller in ... Schneller in ...

Selbst die "provokante

Werbung" (Schnibben,

2001, 76) der

bekannten deutschen

Agentur Jung von Matt

fur die Bahn ist

expliziter und verlangt
weniger Interpretation e M
als die niederlandische
ICE-Werbung: Der Biss - 4
ins Lenkrad im ' |
dreispurigen Stau als
Abwandlung der
Redensart 'vor Wut in
den Teppich beilRen’
signalisiert eindeutig
Wut und das Logo der
Bahn mit der
Firmenbezeichnung
"Die Bahn" verheil3t die
Alternative: Raus aus
dem Stau durch
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Nutzung der Bahn.

Dieser etwas hohere Kontextbezug in der niederlandischen Werbung istlieérchert Grund
dafir, dass der Humor, der in der implizit erzahlten Geschichte um den vemiissk
steckt, fir deutsche Rezipienten weniger schnell verstandlich ist, voarNiedern jedoch
sofort erfasst wird. Dazu schrieb ein niederlandischer Student (Frank Kdjeden
Werbetext mit einem deutschen Werbetext verglich:

"Beide Werbungen sind komisch gemeint, doch auf eine ganz andere Weise. Vor

allem ist dies in der niederlandischen Werbung gut gelungen, denn fir mich ist es
komisch, wenn man ein Flugzeug mietet, um ,Dick’' zu Uberreden nach Hause zu

kommen. Niederl&ander sind auch mehr fur ihre Komik bekannt als Deutschen."

Vielleicht deswegen, weil Deutsche die niederlandische Komik wegenwias lebheren
Kontextbezuges in der Kommunikation nicht immer verstehen und Niederldied#gutsche
Komik nicht komisch finden, weil sie ihnen zu wenig Raum fur Interpretation gibt?

-7-

Beispiel 3: "Unpunktlichkeit ist kein Verlust an Zeit, sondern ein Gewinn an Mul3e."

Das dritte Beispiel zeigt, wie Werbung in einer deutschen Zeits¢bef Spiegel, 43/2000)
Vorstellungen Gber andere Volker und fremde Kulturen innerhalb der eigenen Kiigraith
und sie fur ihre spezifischen Zwecke instrumentalisiert (vgl. Schrodet; 200).

Das Schlusselbild, die
Produktabbildung, ist in ein
Foto hineinmontiert, das ein
Urlaubsfoto sein kénnte und
Mittelmeer, Stden,
Griechenland assoziiert: Man
! sieht eine blaue Tur in einer
WIOIE weiRen Mauer (blau und

I weil} sind die Farben
Griechenlands und
assoziieren zugleich blaues
Meer, blauen Himmel und
weil3en Sand), beides ist alt
und tragt Gebrauchsspuren.
Vor der Tur steht ein Stuhl
mit geflochtener Sitzflache,
der nur auf die Alten zu
warten scheint, die sich hier
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im Schatten niederlassen, um
miteinander zu schwatzen
oder zu schauen, was auf der
Stral3e vor sich geht. Aus
diesem Bild, das in gewisser
Weise Stereotype uber
Griechenland aufgreift, fallt
eine hineinmontierte Karte
sofort durch ihre hellbeige
Farbe ins Auge. Diese Karte,
die an eine Memorykarte
erinnert, enthalt die
Produktabbildung, einen Text
als Zitat in
Anfuhrungszeichen und den
Slogan "Ouzo 12. Griechisch
hoch 12". Dieser Slogan
spielt auf die Abbildung auf
der Flasche an: die 12 steht
Uber dem Wort Ouzo wie
eine Potenzzahl. Gleichzeitig
will er auch vermitteln, dass
nichts griechischer ist als
dieser Anisschnaps. Am
unteren Rand der Anzeige ist
eine zusatzliche Information
zu finden, die zugleich
weitere Argumente flr das
Produkt liefert: "Ouzo 12 ist
zweifach gebrannt. Da macht
ihn so besonders mild und
wertvoll". Daneben gibt es
noch ein Focus-Visual, das
Uber Gewinnmoglichkeiten
informiert.

In unserem Zusammenhang besonders interessant
jedoch das Zitat auf der 'Memorykarte' neben der
Ouzoflasche: "Unpunktlichkeit ist kein Verlust an Ze

sondern ein Gewinn an Mul3e." Dieser Satz spielt a ?
einen weiteren, dritten Bereich (neben Kulturstand \
und Kommunikationsgewohnheiten) an, in dem es ; lI -
. . . ‘Uﬂpﬁﬂkt“l:hkl!‘ |4
Unterschiede zwischen Kulturen gibt: ddmgang <t ko Verlust an a

mit Zeit. 7eit, sondermn ein

Gewinn an Mube.«

9von 17 18.08.2015 12:7



ZIF 6(3), 2002. U. Zeuner: Kulturelle Aspekte voridetexten im Sp... http://zif.spz.tu-darmstadtgd@h-3/beitrag/werbetexte.h

=
0UzZ0 12.

Wie eine Kultur mit der Zeit umgeht kann man unte
anderem daran erkennen, welchen Zusammenhan :
Mitglieder zwischen dem Grad der Aktivitat und de GRIECHISCH HOCH ZWOLF
psychisch wahrgenommenen Vergehen von Zeit se ' r
In den westlichen Industrienationen, v.a. in Nordeur

und den USA ist Aktivitat etwas Gutes. Nichtstun signalisiert Verschwender Zeit und
Leere, selbst die Freizeit wird geplant und mit Ereignissen gefillt.

In vielen anderen Kulturen besteht ein schwéacherer Unterschied zwik&tigkeit und
Nichtstun; auch das schlichte Dasitzen oder Warten wird als eirgkdi&itatngesehen (vgl.
Levine, 1998: 76 f). Oft steht nicht die Erfullung eines Zeitplanes im \lprded, sondern
man wartet in Ruhe, was als nachstes passiert. Wird die Stille und diegelsfgitzt, ist sie
keine vergeudete Zeit mehr. Das Nichtstun ist etwas Wertvolles und Sew)\whe
produktive und kreative Kratft.

-8-

Auch ein unterschiedliches Lebenstempo zeigt einen unterschiedlichen Umity&iegt.m
Levine (1998) hat das Lebenstempo in verschiedenen Kulturen mit Hilfe von diatbrdn
(Gehgeschwindigkeit, Bedienungszeit bei der Post und Genauigkeit der Uhrefaszere
versucht und dabei z.B. zwischen Deutschland und Griechenland folgende Unterschiede
festgestellt: Die "1" steht flr einen besonders genauen beziehungsareisdien Umgang

mit Zeit, die "31" hingegen deutet ein eher 'entspanntes’' Verhaltnis irandend spiegelt
eher die Langsamkeit wieder. Die drei Indikatoren wurden zu einem Gesgotte
zusammengerechnet und in einer Rangliste zusammengestellt:

o Bedienungszeit | Genauigkeit
Land Gesamttempo Gehgeschwindigkeit bei der Post der Uhren
Deutschland 3 5 1 8
Griechenland 21 14 13 29

(nach Levine, 1998: 179 ff)

"Die Deutschen sind geradezu besessen von Genauigkeit und Punktlichkeit"s heiidtall
(1990, 35). In Griechenland ist das Lebenstempo offenbar langsamer, Mul3e wirdzgescha
Solche Unterschiede im Umgang mit Zeit beschreibt auch Bausinger:

"In einer kleinen Tubinger Studie wurden rund flnfzig auslandische Studierende i
freien Interviews gebeten, ihre Eindriicke von den Deutschen zu schildem. Je ei
Drittel kam aus Griechenland, Japan und den Vereinigten Staaten v@enikam
Manner und Frauen waren in jeweils gleicher Zahl vertreten. [...] im ganzen
verrieten die Bemerkungen sehr viel mehr tber die Denkweise und den kulturellen
Hintergrund der Interviewten als tber tragende Elemente eines deutschen
Nationalcharakters.

[-]

Mit einer Mischung aus Distanz und Bewunderung stellten die griechischen
Gewahrsleute fest, dafd die Deutschen immer arbeiten wollten, dahsie si
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‘entwertet fuhlen', wenn sie nicht arbeiten kénnen, und dal} sie selbst — im
sorgfaltig geplanten — Urlaub frih aufstehen, um auf alle Falle etwas zu tun”
(Bausinger, 2000: 23 f).

Schon 1959 differenzierte Hall den Umgang mit Zeit in monochrone und polychrone
Zeiteinteilung. In monochronen Kulturen (zu denen Deutschland gehort) tendieren di
Menschen dazu, nicht mehrere Dinge gleichzeitig zu tun. Zeit wird als engasds
aufgefasst, das eingeteilt und geplant werden muss. Im Mittelmeerratias ginen eher
polychronen Umgang mit Zeit: es ist durchaus denkbar, dass mehrere Termilet |gganh.
Zeit wird nicht so strikt in Abschnitte eingeteilt, die Dinge dauern so |amigesie dauern

und nicht so lange, wie man ihnen Zeit gibt. Ein Beispiel fur diesen divergentemgmga
Zeit ist das kulturelle Verstandnis von dem, wamktlichkeit ausmacht. Punktlichkeit heif3t
nicht unbedingt — wie in monochronen Kulturen — genau zum Zeitpunkt da zu sein; man kann
u.U. auch noch pinktlich sein, wenn man eine halbe Stunde spater kommt (vgl. u.a. Hall,
1959; Frey et al., 1995; Maletzke, 1996; Kithe, 2000).

Dieser andere Umgang mit Zeit in Griechenland wird in der Ouzo-Werbung altigerffa
Stelle in dem Zitat "Unpunktlichkeit ist kein Verlust an Zeit, sondern einiGean Mul3e"
thematisiert, um dem Leser (der ja als Griechenlandurlauber u.U. diesemdddeyang mit
Zeit kennen gelernt hat) noch ein weiteres Argument dafir zu geben, das<lize
wirklich au3erordentlich griechisch, also "griechisch hoch zw6lf" ist. So wiardwdtureller
Unterschied in der Verwendung von Zeit instrumentalisiert, um das Argument fBrathskt
— das 'Griechischsein’, die Herkunft — zu verstarken.

-9-

3. Kulturelle Aspekte von Werbetexten im Sprachunterricht DaF @ir auslandische
Germanistikstudenten - Lehrmaterial Turen - Kulturelle Dimension von Texten am
Beispiel von Werbung

Die an den oben beschriebenen Beispielen deutlich gewordenen kulturelleeAspekt
Werbetexten kénnen im Sprachunterricht DaF fir auslandische Gerkstinointen gezielt
genutzt werden, um die Studierenden fur den Zusammenhang zwischen Sprache und Kultur
zu sensibilisieren.

Um dies zu tun, entwickelte der Autor dieses Beitrages im Rahmen einmegiicigalen
Forschungsprojektes zu linguodidaktischen Grundlagen der fachsprachlichemtehre i
Deutschen als Fremdsprache (Hochschulstufe) an der Technischen lthtidmesden ein
Lehrmaterial mit dem TitelTGren - Kulturelle Dimension von Texten am Beispiel von
Werbung Dieses Lehrmaterial erscheint derzeit nach Bedarf im Hausdruck derésden
und wird seit dem Wintersemester 1999/2000 in Oberstufenkursen Deutschrads piache
fur auslandische Studierende der Germanistik und anderer Geis@Essalsaften eingesetzt.

Da ein wesentliches Ziel dieses Lehrmaterials darin bestehtechenden fir die kulturelle
Dimension von Texten zu sensibilisieren, liegt der Schwerpunkt der Arberisten Teil des
Materials zunachst darin, Kenntnisse zum Bedrifind zu Mdglichkeiten eines
Kulturvergleichs zu erwerben und diese Kenntnisse anzuwenden, indem die eeriierd
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ihre eigene Kultur nachdenken. Das Nachdenken tber die eigenen Kulturstastdagiddich
eine Voraussetzung, um eine andere Kultur verstehen zu kénnen. Mit dieser anderen,
deutschen Kultur kbnnen die Lernenden vergleichen, indem sie die Texte deutscher
Studierender, die Uber die deutsche Kultur nachgedacht haben, heranziehenABRsitan
Wissen Uber Kulturtheorie wird gleichzeitig mit und an Sprache gearbeisdtedan der
kulturwissenschaftlichen Fachtexte, das Sprechen dartiber, das Schreiben vem &gten
fuhrt auch zu einer Weiterentwicklung studienrelevanter sprachlich-korkativer

Fahigkeiten.

DRSS RAE-E H4rH s OR-5-8 8w - 000 0 =B
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6. Schretben 51e cinen Bricl, in dem See cinem deutschen Studenten (Sic kennen thn gut) drer

fiir Sie wichnge Kolturstandards (vgl. die Defimtion von Adexander Thomas ) nenncr und
beschrethen

Als Anregung und Hilfe finden sie hier Beispiele, wie-deutsche Studenten einige
ihrer Kulturstandards beschrieben haben

7. Welche Kulwrstandards nennen die drer Studentinnen? Wie beschreiben sie diese Stun-
dards™ Notieren Sie moeme Tabelle
[ hauliurstandard I Beschreibung ]
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Die mit dem Lehrmaterial verfolgten Lernziele, die im Einzelnen demijigen Texten flr
die Lernenden deutlich erkennbar vorangestellt sind, liegen also zun&chseénomall
kognitiven Bereich: Kennenlernen von Kulturbegriffen und Moglichkeiten, Kulturen zu
beschreiben und zu vergleichen. Dieses im ersten Teil des Lehrmaterialsognitive
Herangehen ist Voraussetzung daflr, dass die Studierenden uber ihre eigenetarkddiuds
nachdenken und sie mit deutschen Kulturstandards vergleichen kénnen.

Die im zweiten Teil zu bearbeitenden Werbetexte dienen dann als Beispiel, um das Wissen
tber Moglichkeiten eines Kulturvergleichs auf eine konkrete Textsorte anzuwender und di
kulturelle Dimension hinter diesen Texten zu entdecken. Man kdnnte hier aiactteandere
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Textsorten verwenden; Werbetexte wurden deshalb ausgewahlt, weil bei inreenbew zu
sehen war — die kulturelle Dimension besonders deutlich wird.

Den Texten im 1. und 2. Teil jeweils zugeordnet gwdfgaben und Ubungen zu

sprachlichen Schwerpunkten die studienrelevante sprachliche Tatigkeiten wie z.B.
Definieren, Beschreiben, Vergleichen, Kommentieren, Interpretieren uncediiokn,

vertiefen und erweiterrm dritten Teil sind Losungsschlissel, Losungsbeispiele und einige
ergdnzende Texte zu finden.

Mit Hilfe einesZusatzmaterialskann die Analyse von Werbetexten aus Zeitschriften
ausgedehnt werden auf die Analyse von Fernsehwerbespots: Zunachst wird dencbihes
Fachtextes die an Zeitschriftenwerbung erprobte Analysemethodieetaaf die Analyse
von Werbefilmen, um dann schrittweise einen Werbefilm Stick fur Stideme
Argumentationsstrategie hin zu untersuchen. Das beinhaltet ganz 'nebeobeitensive
Spracharbeit und es ist fur die Studierenden immer wieder eine Entdeckungtebemrwie
genau in diesen Dreil3ig-Sekunden-Filmen mit Bild und Sprache gearheitetim den
Zuschauer zum Kauf eines bestimmten Produktes zu tberreden.

Das Lehrmaterial braucht nach dem eben Dargestellten einen Lehrgghdauch fur
kulturelle Zusammenhange und Theorien des Kulturvergleichs interessiertreriddbeauf
diesem Gebiet auch selbst dazuzulernen — nur so wird er auch mit lseinern gemeinsam
kompetent die Themen und Texte bearbeiten kdnnen.

Das Lehrmaterial braucht Lernende, die neugierig und offen flr neue Erfahrundjendies
braucht eine offene Lernatmosphare. Die Lernenden sollen an verschieddieanrStersten

Teil Uber sich selbst, tber ihre eigene Kulturgebundenheit nachdenken.iRizeulcl, dass

sie etwas von sich preisgeben sollen, was ihnen bisher vielleicht noclelyascnbewusst

war. Dieses 'Etwas-Von-Sich-Preisgeben’ funktioniert nur, wenn dmatreosphare offen

und ohne Zwang ist und wenn innerhalb der Lerngruppe gute Sozialbeziehungen herrschen.
Bei der Analyse von Werbetexten im zweiten Teil erhdht sich als gewiditeeneffekt auch

die Sensibilitat fir die fremde Sprache, wenn entdeckt wird, wie subtdug mit Sprache
beschreibt, argumentiert, lockt und auch verschleiert.

Ein Textbeispiel soll zeigen, wie Studierende das Angebot dieses Lehrmaterials angemomme
haben. Kamila N., eine polnische Studentin, hat im Wintersemester 2000/2001 in dem
folgenden Text zwei Werbeanzeigen fur Telefonnetze miteinander verglidbeText wurde
sprachlich vorsichtig korrigiert):

.

Jetzt bei Dk“éé Gesprachsminuten inklusive
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"Diese zwei Werbeanzeigen fur ein Telefonnetz, ein&féaraus einer polnischen
Zeitschrift, eine fliD2 aus einer deutschen Zeitschrift, sind klar und verstandlich.

In der polnischen Werbung sieht man ein altes Ehepaar, das nahe beieinander auf
einer Bank sitzt. Der Herr umarmt seine Frau. Sie scheinen ganz normale
Menschen zu sein. Die deutsche Anzeige stellt eine Frau mit Handy in der Hand
dar. Sie hat einen Hut auf dem Kopf und tragt eine rote Bluse. Wahrend in der
polnischen Werbung eher tribe Farben genutzt werden, die nicht aufféallig sind,
wurden in dem deutschen Werbebild dagegen intensives Rot und Blau verwendet.

In der Werbeanzeige fur das polnische 'Produkt’ harmonisieren die genutzten
Farben (weil3 fir die Texte und hellbraun als Hintergrund) mit dem Adter d
Menschen, die in der Werbung auftreten. Der weil3e Bart und die Haare haben
dieselbe Farbe wie der Text.

Der Kern von dem Werbebild ist nicht der Text, sondern sind die Leute. Der Text
ist klein geschrieben und befindet sich am Rand der Anzeige. Obwohl die Leute im
Zentrum stehen, machen sie den Eindruck von gewohnlichen Menschen im Herbst
ihres Lebens. Diese These wird aber von dem Werbetext widerlegt: sie sind
aul3ergewdhnlich, weil sie eine Leidenschaft haben (auf der linken Seite oben
"Unsere Leidenschaft ist Liebe"). Diese AuRerung wird von dem Sloganajestiit

der sich auf der linken Seite ganz unten befindet: "Wir alle sind aulR3ergiehdhn

Es gibt also einen Kontrast zwischen dem Bild, das ganz gewdhnliche Menschen
zeigt und dem Text, aus dem sich ergibt, dass die Akteure der Werbung
irgendwelche besonderen Eigenschaften haben, sich vor anderen auszeichnen.

Der Eindruck deD2-Werbung ist ein harmonischer: rot und blau komponieren
sich zu den Farben der Firma. In der Mitte der Anzeige sieht man einen Text, der
die Eigenschaft des Produktes nennt. Der Fliel3text tritt auf der rechtennSeit
einer Tabelle auf. Er zielt auf die Gefiuihle von Menschen, lberredet die
potentiellen Kunden zur Nutzung v@@®. Sowohl der Text als auch der blaue
Himmel auf dem Bild fordern den Leser zum Schweifen in die Ferne auf.

In der polnischen Werbung tauchen folgende kulturabhangige Aspekte auf: Diese
Anzeige zielt auf eine Gesellschaft, die noch kollektivistisch isa(daverweist
auch das verwendete Pronomen "wir alle ..."). Die Firma geht aber:vadateohl
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wir ganz normal aussehend scheinen, sind wir Individuen, weil wir versaeiede
Eigenschaften haben, die uns von anderen untersché&ideidentifiziert sich mit
dem Empfanger ihres Produktes. Sie hat am Ende des Bildes unterschrieben:
"Deine Era". Die Firma spricht alle Menschen an, aber versucht gbgichzu
sagen, dass jeder ein Individuum Bta kann also Bedirfnisse von den Einzelnen
erfullen, sie stellt sie in das Zentrum (deshalb ist das Emblem dea Richt
auffallig). Jeder ist alsi&ra wert.

-12-

Es wurden in dieser Werbung empfangerbezogene Argumente, namlighpeih

an tberindividuelle Wertererwendet. Obwohl jeder Mensch verschiedene Werte
hat, kann die Firma seine Wunsche und Erwartungen erfiillen. Sie zielt seif die
unbemerkbaren Werte, sie macht Vorfahrt fr sie.

Die deutsche Firma nutzt ebenfalls das empfangerbezogene Arglippestitan
uberindividuelle Werteln diesem Fall jedoch spricht die Werbung Gefiihle der
Einzelnen an. Durch die besonderen Eigenschaften von dem Produkt kann man
seine ldeen realisiereD2 ermoglicht das Schweifen in die Ferne. Es schafft die
Moglichkeit, die der Mensch nutzen kann, um seine Traume zu erfillen. Die
D2-Werbung zeigt zusatzlich Vorteile ihre Produktes.

Die beiden Werbeanzeigen verwenden &hnliche Argumentationsverfahren. Die
beiden Uberreden aber aus verschiedenen Perspektiven: die polnische Ainzeige a
der Sicht des Empfangers, der in eine geschlossene WIR-Gruppe integrieliewa
deutsche zielt auf das Individuum."
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Anmerkungen

1"Unter Kulturstandards werden alle Arten des Wahrnehmens, Denkens, Wexdens u
Handelns verstanden, die von der Mehrzahl der Mitglieder einer bestimiduttur fiir sich
personlich und andere als normal, selbstverstandlich, typisch und verbindliselaege
werden. Eigenes und fremdes Verhalten wird auf der Grundlage dieser tamitiangls
beurteilt und reguliert [...]" (Thomas, 1993: 3804uriick zum Text.

2 Hall (1989, 101 f) unterscheidet Kommunikation mit hohem He
Kontextbezug von Kommunikation mit niedrigem Kontextbez!
Bei hohem Kontextbezug (HC) spielt die Situation, Mimik,

Gestik und der gesamte Kontext der Kommunikationssituatio !
eine Rolle bei der Interpretation des Gesagten und der g
Konstitution von Bedeutung. Bei niedrigem Kontextbezug (LC

spielt all das keine Rolle, Bedeutung wird allein aus der g s
Information selbst konstituierZurtick zum Text.
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3 Textmuster 'slice of life": Der Nutzen einer Ware oder Dienstlegstvird als Pointe einer
kleinen, moglichst alltdglichen Handlung inszenigtrick zum Text.

4 Der Name Dick gilt in den Niederlanden als altmodisch, wie ein nietdbséher Student
(Frank K.) schrieb, der diese Werbeanzeige im Sommersemester 2001 ausgegdvahlt
analysiert hatte. Es handelt sich also um einen &alteren Mann, fir den die 88 Gaidpreis
preiswert sindZurtick zum Text.

° Das Material verwendet den Kulturbegriff der kulturvergleichenden Psychalogie
Thomas (1993): "Kultur ist ein universelles, fir eine Gesellschaft, Oagamisund Gruppe
aber sehr typisches Orientierungssystem. Dieses Orientierungssyistieausvspezifischen
Symbolen gebildet und in der jeweiligen Gesellschaft usw. tradiereéisflul3t das
Wahrnehmen, Denken, Werten und Handeln aller ihrer Mitglieder und definiattderen
Zugehdarigkeit zur Gesellschaft. Kultur als Orientierungssystem straktein fur die sich der
Gesellschaft zugehorig fuhlenden Individuen spezifisches Handlungsfeld unid dahaf
die Voraussetzung zur Entwicklung eigenstandiger Formen der Umweltbewalfiglyng
Zentrale Merkmale des kulturspezifischen Orientierungssystenenlags als sogenannte
'Kulturstandards' definieren [...] (Thomas, 1993: 380 f). Zum Begriff Kulturstdada
vergleiche Anmerkung Zurick zum Text.
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