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Antonella Nardi

Der lexikorientierte Ansatz und seine
lernstrategischen Implikationen in der
Fachfremdsprachendidaktik des
Deutschen

1. Einleitung

Eine Herausforderung des Fachunterrichts in der Fremdsprache besteht fiir die Ler-
nenden w.a. darin, dass sie mit groflen Mengen von Fachwaortern konfrontiert werden,
die sie meistern miissen, wenn sie in ihrem Fachbereich fremdsprachlich kompetent
handeln wollen. Die Herausforderung fiir die Lehrenden ist dabei, einen effizienten
Weg in der Vermittiung von grofien Wissensmengen zu finden, Effizient heifit hier
motivierend, den Bediirfnissen der Lernenden entsprechend, mit moglichst dauer-
hafter Wirkung, also mit positivem Effekt auf die Lernleistung.

Diesbeziiglich gehe ich davon aus, dass einige Lernende, und zwar normalerweise
diejenigen, die gute Lernleistungen erbringen, den Weg zu effizientem Wortschatz-
erwerb selbstindig gehen konnen, sei es intuitiv oder bewusst. Das kénnen aber lei-
der nicht alle, und damit méchte ich mich in diesem Beitrag beschéftigen.

Ich méchte dieses Thema aus einer Perspektive angehen, die erlaubt, den kognitiven
Vorgingen nachzugehen, die hinter einem effizienten lexikalischen Lernen stecken; in
anderen Worten: Ich mochte versuchen, das strategische Vorgehen darzustellen, das
einen erfolgreichen Wortschatzerwerb erméglicht. Es werden also Wege présentiert,
die alle Lernenden gehen kénnen, und die ein maoglichst nachhaltiges Abspeichern
und Abrufen lexikalischer Einheiten fordern.

Im Folgenden werde ich zuerst das Thema JWortschatzerwerb" aus einemn theo-
retischen Gesichtspunkt beleuchten; anschlielend werde ich die Ergebnisse einer
kieinen Fallstudie prasentieren, die sich auf die produktive Anwendung von Fach-
wortschatz von Seiten universitirer Studierender im Fach Betriebswirtschaftslehre
beziehen. Ausgehend von der Klassifikation, die sich aus den prisentierten Resulta-
ten ergibt, wird dann eine Ubungstypologie entworfen, die auf einem strategischen
Verlauf basiert, der das Lernen lexikalischer Einheiten in der (Fach-)Fremdsprache
unterstiitzen kanm.
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2.

Theoretische Grundlage

Das Thema ,Wortschatzlernen im (Fach-)Sprachenunterricht” wird hier aus der Per-
spektive der Vermittlung und der strategischen Verarbeitung von Wissen angegan-
gen, und zwar aus der Perspektive des lexikorientierten Ansatzes (Lewis 1993, 1997,
2000) und der dadurch aktivierbaren kognitiven und metakognitiven Lernstrategien
(O’'Malley/Chamot 1990; Mariani/Pozzo 2002; Nardi 2006a).

Elemente des lexikalischen Ansatzes von Lewis, die hier eine zentrale Funktion

haben, sind folgende:

68

Die Lexik einer Sprache besteht nicht aus einzelnen Wortern, sondern aus chunks,!
die bedeutende lexikalische Einheiten bilden.

Das Sprachenlernen bezieht sich also auf vorgefertigte relevante Wortkombinatio-
nen, was die Art widerspiegelt, wie lexikalische Einheiten im Gedichinis gespei-
chert sind {Nattinger/DeCarrico 1992; Lewis 1993, 121), und zwar vernetzt und in
grofleren strukturierten Wissenseinheiten organisiert.

Das bedeutet fiir die Lernenden einen Perspektivenwechsel beziiglich der Fremd-
sprache, und riickwirkend auch der Muttersprache: Statt sich auf einzelne Sprach-
elemente zu konzentrieren, sollten sie moglichst ein Auge fiir die potentiellen
sprachlichen Kombinationen, also eine so genannte ,Phrasal view of language”
(Hill/Lewis/Lewis 2000, 89) entwickeln, die in jeder Information bzw. in jedem Text
prasent sind, und entsprechende Lern- und Erinnerungsstrategien ausbauen.

Eine wichtige und praxisbezogene Funktion gewinnt das chunking als Erkennt-
nis- und Bildungsverfahren in Bezug auf Informationsmuster. Das Erkennen von
zusammengehorigen Einzeleinheiten, die wiederkehrende, untereinander ver-
netzte Muster bilden, die rﬁan immer wieder abrufen kann, ist eie filr strategisch
handelnde Lernende sehr effiziente Verfahrensweise.?

Da das chunken als eine Art Kodierungsstrategie angesehen werden kann,’ sollten
die Lernenden durch geeignete Wissensvermittlungsverfahren die Moglichkeit
erhalten, méglichst viele lexikalische Einheiten so fest im Langzeitgedéchtnis zu
speichern, dass sie bei Bedarf langfristig daritber verfiigen kdnnen,

Dieses Ergebnis kann durch gezieltes Uben angestrebt werden. Lewis (1993, 117
u. 121) schldgt ein pedagogical chunking vor. Damit ist ein Vermittlungsverfahren
gemeint, wodurch Inhalte durch relevante Chunking-Portionen, und zwar durch
die Auswahl von Woértern aus dem entsprechenden Kontext zusammen mit wich-
tigen Kollokationen, erkannt und verarbeitet werden, damit sie von den Lernen-
den als besonders bedeutungstragend wahrgenommen werden. In dieser Form
sollen die lexikalischen Einheiten wiederholt prisentiert, klassifiziert und geiibt
werden, damit sie imr Langzeitgedichtnis nachhaltig verankert werden. (Krenn
2005, 13-14)



Weitere Argumente, die fir die Implementierung des lexikorientierten Ansatzes spre-
chen, sind lernpsychologischer Natur. Wie schon oben angedeutet, trigt ein solcher
Ansatz dazu bei, strategisches Lernen zu aktivieren. Eine zentrale Funktion bei der
Aktivierung strategischen Lernens hat die gezielte Lenkung der Aufmerksamkeit der
Lernenden auf bestimmte Lerninhalte. In Bezug auf das Grammatiklernen unter-
scheidet Portmann-Tselikas (2001, 19 in Anlehnung an Schmidt 1995, 2001) zwei
Arten von Sprachaufmerksamkeit: das Bemerken {engl. noticing) und das Erkennen
(engl. understanding). Durch das Bemerken wird die Aufmerksamkeit der Lernenden
auf ein sprachliches Phinomen gerichtet, damit sie die Besonderheit des Phiinomens
selbst sehen konnen, damit sie also dafiir sensibilisiert werden. Die Lenkung der Auf-
merksamkeit kann in diesem Fall durch unterschiedliche Formen der Hervorhebung
des gewahiten Sprachphinomens erfolgen. Das Erkennen bezieht sich dagegen auf das
Bewusstwerden der Besonderheit des behandelten Sprachelements und auf das ent-
sprechende Generieren expliziten Sprachwissens. Diese zweite Form der Sprachauf-
merksamkeit kann z.B. durch den Einsatz sprachbewusstheitsférdernder Aufgaben
eingeleitet werden, die die Reflexion iiber das schon Wahrgenommene férdern.

Die zwei beschriebenen mentalen Verfahren der Aufmerksamkeitslenkung und
der Bewusstmachung erkliren die Wirkung von kognitiven bzw. metakognitiven
Lernstrategien im Prozess der Verarbeitung und Speicherung des im Unterricht ver-
mittelten Wissens {vgl. exemplarisch O'Malley/Chamot 1990, 198; Mariani/Pozzo
2002, 73; Nardi 20064, 38 ff.). Die Aktivierung von kognitiven Lernstrategien bewirkt
das nachhaltige Behalten und Abrufen des Neugelernten, die metakognitiven Strate-
gien beziehen sich auf die Reflexion und die bewusste Steuerung des eigenen Lern-
prozesses.

Kognitive Lernstrategien, die durch die oben beschriebene Art lexikalischer Wis-
sensvermittlung aktiviert werden kénnen, sind:*

« selektive Aufmerksamkeit: die Konzentration auf spezifische Aspekte der Informa-
tion Jenken;

« Assoziation: neue Informationen miteinander verbinden und mit bestehendem
Wissen vernetzen;

« Klassifikation: Gruppierungskriterien finden und anwenden, Kategorien bilden;

s Induktion: aus analysierten Beispielen Regelmifigkeiten und Muster erkennen;

« Transfer: schon angeeignete Kenntnisse und Kompetenzen in neuen Kontexten
analog anwenden.

Im Folgenden werden Beispiele aus schriftlichen Produktionen von Studierenden
prisentiert, die die Aktivierung der oben genannten strategischen Verfahren erken-
" nen lassen. ‘
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3. Die Fallstudie

Die Fallstudie ist im Bereich eines Kurses Uber Werbesprache an der Fakultit fir
Betriebswirtschaft der Universitat Modena e Reggio Emilia entstanden. Die Studie-
renden, die sich daran beteiligt haben, haben zu der Zeit der Datenerhebung das
dritte Jahr im Studiengang ,.Economia e Marketing Internazionale” besucht. Die Pro-
bandInnen weisen verschiedene Erfahrungen mit der deutschen Sprache auf: Einige
lernen sie seit drei Jahren, andere hatten schon Deutsch in der Schule, und zwar zwei
bis acht Jahre lang. Am Ende des Kurses, als das Thema +Werbung als Marketingform®
behandelt wurde, hat eine Stichprobe stattgefunden,

Als Kurslesevorlage wurde ein Dossier mit theoretischen Texten® und Beispielen
aus Werbeanzeigen bereitgestellt. Im Kurs, der aus einer Vorlesung und dem entspre-
chenden Lektorat bestand, sind Begriffe wie Werbeziele, Werbewirkung, Zielgruppen-
bestimmung, Bild- und Textelemente theoretisch prisentiert (Vorlesung) und bespro-
chen (Lektorat) worden. Sowohl in der Vorlesung (frontal) wie im Lektorat (von den
Studierenden) sind Werbeanzeigen beschrieben und kommentiert worden. Gezielte
Aufgaben zur Ubung von Bemerken und Erkennen spezifischer lexikalischer Einhei-
ten, die mit der Behandlung der besprochenen Inhalte verbunden sind, sind jedoch
nicht durchgefiihrt worden. Solche relevanten lexikalischen Einheiten kommen im
Dossier vor, sie wurden wihrend der Vorlesung von der Dozentin und im Lektorat
von der Lektorin und den Studierenden miindlich gebraucht. Gelegentlich wurden
sie durch Tafelanschrift schriftlich fixiert.

Die Zielsetzung der Fallstudie ist es festzustellen, ob und inwieweit die schriftlichen
Arbeiten eine produktive Anwendung der im Kurs meist implizit behandelten lexika-
lischen Einheit zeigen, die fiir das besprochene Thema refevant sind.

3.1. Das Korpus

Das Korpus besteht aus 35 schriftlichen Texten in der Fremdsprache. Die meisten
Probandinnen haben schon Deutsch in der Schule gelernt, andere nur an der Uni-
versitat. In Tabelle 1 sind die ProbandInnen nach Dauer der Lernerfahrung mit der
deutschen Sprache eingeteilt worden:

3 Jahre Deutsch | 5/6 Jahre Deutsch | 7/8 Jahre Deutsch | 11 Jahre Deutsch
ProbandInnen 8 1} 15 1

Tabelle 1: Probandlanen nach Dauver der Lernerfahrung mit der deutschen Sprache
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Die Aufgabe, die die Beschreibung und den Kommentar einer bestimmten Werbean-
zeige betrifft, bezieht sich auf das Niveau B1 des Gemeinsamen europdischen Refe-
renzrahmens fiir Sprachen® und besteht aus vier Teilen:

1. Beschreiben Sie das Werbebild.

2. Kommentieren Sie die Texte (Schlagzeile, Slogan und Fliefitext).
3. Welche Ziele verfolgt die Werbung?

4. Gefillt Ihnen die Werbung? Sagen Sie Thre Meinung.

3.2. Auswertung und Analyse der Ergebnisse

Die Probandentexte wurden im Hinblick auf die Prisenz von relevanten lexikalischen
Einheiten gelesen. Diese Daten wurden erhoben und nach Kategorien klassifiziert.
Die Aufsdtze wurden auch korrigiert und bewertet.

Die Ergebnisse wurden in drei Niveaus eingestuft: Erstes Niveau {sehr gut bis zufrie-
den stellend) 29-24/30,” zweites Niveau (zufrieden stellend bis ausreichend): 23-18/30,
drittes Niveau (nicht ausreichend): 17-16/30. Tabelle 2 bietet einen Uberblick {iber
die Einteilung der Daten nach Dauer der Lernerfahrung mit der deutschen Sprache
und nach Noteneinstufung:

3 Jahre 5/6 Jahre 7/8 Jahre 11 jahre

Deutsch Deutsch Deutsch Deutsch Besamt
1. Niveau 2 6 7 0 15
2. Niveau 4 4 5 1 14
3. Niveau 2 i 3 0 6

Tabelle 2: ProbandInnen nach Dauer der Lernerfahrung mit der deutschen Sprache und nach Notencinstufung

3.2.1. Klassifikation der Ergebnisse

Zur Klassifikation der Ergebnisse wurden die Hinweise von Lewis (1993, 19) beriick-
sichtigt. Er definiert lexikalische Einheiten als Wortphrasen, also bedeutende rele-
vante Wortkombinationen, die nach verschiedenen Kriterien klassifizierbar sind:

1. als Multi-word-items (dt. Komposita);

2. nach Kollokationen, d.h. nach der sprachlichen Umgebung, in der sie syntag-
matisch organisiert sind;

3. als Satzkopf bzw. vorgefertigte Sitze;

4. als Erkennungszeichen von Textrnustern.
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3.2.2, Die Perlen oder Beispiele fiir gut gelungenes Chunken

Die im Folgenden beschriebenen und kommentierten Ergebnisse gehéren meistens
den sehr guten bis ausreichenden Produktionen an (Niveaus 1 und 2, N = 29), die
schon Beispiele fiir ein gut gelungenes chunking sind.

3.2.2.1. Multi-word-items

Zu dieser Kategorie gehdren meistens zusammengesetzte Fachwérter bzw. Nomi-
nalphrasen. Der Gebrauch solcher lexikalischen Einheiten in den hier betrachteten
Daten (N = 29) zeigt folgende Merkmale;

a) Die passende Ubernahme von zusammengesetzten Fachwdrtern aus den Dossier-
texten, die sich direkt auf das behandelte Thema beziehen, ist in der Mehrheit der
Arbeiten prisent (n = 20, N = 29; 69 %). Beispiele: Zu Punkt 1 der Aufgabe: u.a.
Blickfinger, Catch-Visual, Schliisselbild (Anhang: Text 5); zu Punkt 2; u,a. Zusatz,
Logo, Werbeaussage, Firmenname, Wiedererkennungswert, Unteriiberschrift
(Anhang: Text 4); zu Punks 3: w.a. Verstandlichkeitsfunktion, Einfithrungswerbung,
Erinnerungsfunktion, Low-Involvement-Werbung (Anhang: Texte 1-3).

b} Die situationsaddquate Ubernahme von zusammengesetzten Fachwértern aus den
Dossiertexten, die sich nicht direkt auf die gerade behandelte Teitaufgabe beziehen,
sondern zu Passagen gehéren, die Informationen tiber die anderen Teilaufgaben
enthalten, ist wesentlich niedriger als der oben angegebene Wert {n = 4, N = 29;
14 %}: Ein Beispiel fiir einen solchen positiven Transfer ist das Wort Werbebot-
schaft (vgl. Anhang: Text 5 + Bild) zu Punkt 2 der Aufgabe (Textelemente).

¢) Die passende Ubernahme von zusammengesetzten Fachwértern bzw. Nominal-

phrasen aus Dossiertexten, die sich nicht direkt auf die Aufgabe bezichen, son-

dern andere Themen behandeln, ist auch priisent, obwohl sie nicht so hiufig vor-
kommt (n = 7, N = 29; 24 %). Beispiele fiir diese zweite Art von {iber die Grenze
des Themas reichendem positivem Transfer sind: Einfluss der englischen Sprache,

Werbesprache, Web-Seite, Redewendung.

Der passende Gebrauch von Fachkomposita, die nicht im Dossier vorkommen,

ist auch dokumentiert (n = 8, N = 29; 28 %). Es geht hier um das Abrufen und

in manchen Fillen sogar um das Generieren von Wortern durch Assoziation mit
anderen Kontexten (Transfer). Einige Beispiele sind: v.a. Unternehmensname (als

Analogie zu Firmenname in Text 4), Seitenfliche (zur Bildbeschreibung), Erkld-

rungsfunktion und Uberzeugungsfunktion (als Analogie zu den in den Texten 1-3

auftretenden verschiedenen Werbefunktionen), Sicherheit und Leidenschaft (als

positive Sinneseindriicke).

d
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3.2.2.2. Starke Kollokationen

Es geht um haufig auftretende lexikalische Kombinationen, die um Worter entstehen,
die eine generierende Kraft haben (Lewis 1993, 37). In den untersuchten Daten zei-
gen diese wiederhoiten Anordnungen von Wortpaaren enge semantische Beziehun-
gen und einen textuellen Zusammenhang, Beispiele fiir Kookkurrenz treten in allen
Texten auf (N = 35) und sind mit den Schliisselwortern verbunden, die sich auf die
Aufgabe beziehen. Die hiiufigsten Kookkurrenzen betreffen folgende Wortkombina-
tionen:

a) Substantiv + Verb: Beispiel: v.a. Flieftext + erkidren, thematisieren, beschreiben,
erginzen, liegen, sich befinden, bestehen aus, Informationen geben, Informationen
vermitteln, eine wichtige Funktion habern; weiter: Im/Unter dem FliefStext steht {...J;
Aufmerksamkeit + wecken/erwecken (starke Kookkurrenz: (n = 21, N = 5; 60 %),
wachrufen, erregen, lenken. Auch fiir diese Kategorie iibernehmen die Studierenden
Kollokationen aus anderen Kontexten (Beispiel: Aufmerksamkeit + polarisieren,
anziehen, beeinflussen, erreichen), oder sie bilden Kollokationen durch Analogie
mit anderen lexikalischen Einheiten (Transfer} z.B. aufinerksamkeitsaktivierende
Funktion > Aufmerksamkeit aktivieren.

b) Substantiv + Adjektiv: Beispiele: w.a. Schlagzeile + eingeblendet, rot, weifs, fett-
gedruckt, kurz, aktivierende und emotionale [Funktion haben]; Werbung + attrak-
tiv, direkt, schwer/einfach zu verstehen, gut, prizise, originell, direkt.

© ¢) Adjektiv + Substantiv: Beispiel: kurz + Slogan, Schiagzeile, Satz, Satzldnge, Text,

3.2.2.3. Vorgefertigte Sdtze bzw. Satzrahmen

Besonders hdufig treten folgende Sétze bzw. Satzrahmen auf, die von Studierenden
dem Lesematerial entnommen sind:

a) [...] haben/hat die Funktion; Die Funktion von [...] ist, die Aufmerksambkeit/das
Interesse der Kunden/des Lesers/des Kiufers zu wecken. Die Prisenz von diesem
wvorgefertigten Satz ist fast ausschlieflich in den Aufsitzen zu finden, die dem
ersten Niveau (Note 29-24/30) angehdren (n =7, N = 15; 47 %).

b) Folgender Satzrahmen tritt hingegen in Texten aus allen drei Niveaus, allerdings
mit begrenzter Hiufigkeit auf (n = 11, N = 35; 31 %): Die Anzeige/Die Werbung/die
Schlagzeile/der Text will ... [Verbendstellung].



3.2.2.4. Erkennungszeichen von Textmustern

Besonders interessant in den gesamten untersuchten Daten ist das Auftauchen von
lexikalischen Einheiten, die eine textstrukturierende Funktion haben. Solche Wort-
kombinationen kommen in Textpassagen aller Aufsitze vor, die sich auf die erste
Teilaufgabe, und zwar auf die Beschreibung des Werbebildes, beziehen. Es geht um
Wortphrasen, die den grafischen Aufbau und die riumliche Aufteilung der Werbean-
zeige sprachlich darstellen:

a} Im Vordergrund/Hintergrund/In der Mitte des Bildes steht/liegt/ist/kann man ..,
erkennen;

b) Unter/Hinter/Neben der Schlagzeile/dem Bild/dem Fliefitext sieht manlsteht/liegt/
ist/befindet sich ...

Die Studierenden haben solche Wortkombinationen nicht dem Lesematerial, sondern
der miindlichen Beschreibung und Analyse der Werbeanzeigen entnommen, die in
der Vorlesung und im Lektorat stattgefunden haben. Die Probandinnen haben ihre
strukturierende Funktion erkannt, und jetzt nutzen sie sie als Stiitze, um ihre Texte
sauber zu organisieren. Das ist ein Beispiel fiir den Einsatz der Induktionsstrategie.

Als erstes Ergebnis der Untersuchung von Beispielen fiir gelungenes chunking kann
zunidchst festgehalten werden, dass ein Teil der untersuchten schriftlichen Produk-
tionen eine Tendenz zur produktiven Anwendung relevanter lexikalischer Einheiten
zeigt, eine Tendenz, die noch weiter ausgebaut werden sollte.

3.2.3. Wo stecken die Schwierigkeiten?

Nicht nur Grammatikfehler, sondern auch ein nichtpassender Gebrauch oder sogar
die Vermeidung fester lexikalischer Einheiten tragen zur Qualitit der Produktionen
bei.

Typische Abweichungen, die besonders in den Texten auftreten, die zum dritten
Niveau gehoren (N = 6, Note=>18/30), betreffen folgende Merkmale im Schreibver-
halten:®

« Vermeidungsstrategien beim Chunken (Assoziation, Klassifikation und Transfer):
d.h. die gleichen, einfachen Verben - ,Rechts gibt es das Flieftext", ,,Der Slogan
der Werbung ist unten links® - werden in verschiedenen Kontexten statt passende-
rer kookkurrierender Formen wiederholt gebraucht - an den zitierten Stellen z.B.
stehen, sich befinden; «

« falsche Kollokationen (Assoziation und Klassifikation), die einer noch nicht voll-
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zogenen Systematisierung der relevanten fachsprachlichen lexikalischen Einbeiten
zuzuschreiben sind. Beispiele: ,Es handelt sich mit ein Englizismus®; ,Im dieser
Werbung das Bild belegt die % der ganz Zeitige und der Fliefitext %4°, ,auf diesen
Grund® ,,auf diesem Werbebild bemerkt man einen Mann®;

« unsystematischen Gebrauch von Wortphrasen, die zur Bildung eines Textmusters
beitragen (Induktion): Das oben zitierte Beispiel flir das Auftreten von lexika-
lischen Einheiten, die eine textstrukturierende Funktion haben, gilt auch fiir die
Arbeiten, die als mangelhaft bewertet worden sind. In diesen letzteren werden die
lexikalischen Elemente eingefiihrt, jedoch nicht konsequent weiter verwendet, wie
in den Produktionen, die dem ersten und zweiten Niveau angehéren. Die Bild-
beschreibung erfolgt z.B. nicht nach der Aufteilung der Bildflache zuniichst nach
den Hauptebenen und dann nach den Kleineren riumlichen Details, sondern nach
der gelegentlichen Anwendung von Lokalangaben.

« falsche Rechtschreibung (selektive Aufmerksamkeit) von Fachwortern, die im
Lesematerial und im Kurs wiederholt vorgekommen sind. Beispiele: u.a. ,, Englizis-
mus’; , Aufklerungs- und Verstindlichkeitsfunktion®

Die hier skizzierten Abweichungen sind ein Zeichen fiir die verfehlte oder noch nicht
optimale Vernetzung relevanter lexikalischer Einheiten in gréfferen strukturierten
Wissenseinheiten von Seiten der Studierenden.

AbschlieBend méchte ich kurz auf die Zielsetzung der Fallstudie zuriickgreifen: Die
schriftlichen Arbeiten der Studierenden zeigen tatsichlich eine produktive Anwendung
der im Kurs meist implizit behandelten relevanten lexikalischen Einheit. Diese wird
jedoch nicht in allen Aufsitzen dokumentiert, sondern nur in einem Teil davon, und
auch die besten Produktionen zeigen noch niedrige Werte in Bezug auf die produktive
Anwendung mancher relevanten Wortkombinationen. Das hei@t, dass der kompetente
Gebrauch von fremdsprachiichem Fachwortschatz fiir die sich an der durchgefiihrten
Stichprobe beteiligenden Studierenden immer noch eine Herausforderung bleibt.

4. Entwurf einer auf dem Einsatz kognitiver Lern-
strategien basierenden Aufgabentypologie zum
Erwerb relevanter lexikalischer Einheiten

Ziel dieses Entwurfs ist es, Lernaufgaben zu formulieren, die es allen Lernenden
ermdglichen, ein strategisches Lernverhaiten bewusst zu aktivieren, das die efiziente
Speicherung und die konsequente Abrufung von lexikalischen Einheiten im pas-
senden Kontext fordert. Hierfiir sind zwei Lernphasen vorgesehen, die sich auf die
oben zitierten Begriffe Bemerken und Erkennen beziehen. In der ersten Phase ist Ziel
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der Aufgabenstellung, die Studierenden fiir eine phrasenorientierte Auffassung der
Fachfremdsprache zu sensibilisieren, indem ihre Aufmerksamkeit auf relevante lexi-
kalische Einheiten gelenkt wird. In der zweiten Phase werden explizite Lernprozesse
geférdert, die eine Reflexion iiber die durchgefiihrten Lernaktivititen einleiten. Zu
jedem Schritt steht die Lernstrategie in Klammern, die durch die Aufgabe aktiviert
werden soll.

4,1. Aufgaben zur Sensibilisierung fiir relevante lexikalische
Einheiten in der Fremdsprache

1. Aufgabe: Starke Kollokationen vernetzen
A. Starke Kollokationen rezeptiv wahrnehmen

a} Suchen Sie im 2. Text {vgl. Anhang) das Wort Aufmerksamkeit (selektive Auf-
merksamkeit).

b) Analysieren Sie jetzt den nidheren Kontext, wo dieses Wort vorkommt: Treten dhn-
liche Worter auf? (Induktion)

¢) Stellen Sie jetzt Hypothesen iiber die Funktion und die Bedeutung der verschiede-
nen Wortkombinationen auf (Klassifikation).

Mogliche Losung zu Schritt b):

Aufmerksamkeit und weiter gehendes Leseinteresse wecken soll.

Sie dient mehr der Aufmerksamkeitsweckung

... das in der Regel den Aufmerksamkeit erregenden und produktspezifischen Zusatz-
nutzen ...

Bei der Schlagzeile werden besondere Sprachstrategien zur Aufmerksambkeitserregung
eingesetzt,

... kann es 2.B, nicht in erster Linie seine Aufgabe sein, Aufmerksamkeit zu wecken

Mogliche Losung zu Schritt ¢):
wecken > Verb

Weckung > Substantiv
erregenden > Adjektiv
Erregung > Substantiv
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B. Starke Kollokationen produktiv anwenden

Priposition + Substantiv + Verb:

durch ... Aufmerksambkeit erregen
wecken

erwecken

aktivieren

wachrufen

lenken

Tabelle 3: Kookkurrenz der Kombination: Priiposition + Aufmerksamkeit + Verb

a) Bilden Sie neue Worter und lexikalische Kombinationen mit dem Wort Aufmerk-
sambkeit {Transfer) mit Hilfe der oben stehenden Tabelle und nach dem Beispiel im
; Schritt A,
b) Schreiben Sie einen Text, in dem die entstandenen Wortkombinationen auftreten.

2. Aufgabe: Semantische Netze aufbauen

: a) Lesen Sie den 1. Text (vgl Anhang) und suchen Sie Worter, die sich mit dem

% Begriff Produkt kombinieren lassen (selektive Aufmerksamkeit/Assoziation).

b} Tragen Sie die im Text gefundenen Worter je nach Wortarten in die Kreise ein
(Klassifikation}.

¢} Verbinden Sie die zusammengehérenden lexikalischen Elemente {Assoziation)
unid rekonstruieren Sie den Text.

Mogliche Lésung:

AdJektive

feu kreiert
cﬁlhn./bc kannt

cin

Yerben

informieren dber
bewerben
bcﬁrohcn:\
ausbaven, c:kvcilcn'\x ..
stefien’s, N

)

", . 2
*, Substantjye
e \\ .
; "M “Produkt
Bekanntmathung der Produltexisienz und Aufbaw eines Produkt- bzw, Maskenimages
4 VYordergrund ..

Absalz eifies Produktes durch Konkurenz
Marktanteil cines Produkts

.

Abbildung 1



3. Aufgabe: Multi-word-items gruppieren

a) Lesen Sie die Texte 1, 2 und 3 und sammeln Sie die Komposita mit dem Wort

Werbung (selektive Aufmerksamkeit).
b} Analysieren Sie dann die gesammelten Beispiele nach ihren Ahnlichkeiten {Asso-
ziation/Induktion) und gruppieren Sie sie danach (Klassifikation).

Mogliche Losung:
{tart
Komposita nach Ziel nach Werbeobjekt nach P_r odukdar

und Zielgruppe
Einfihrungswerbung | Einfilhrungswerbung | Spielzeugwerbung Low-Involvement-
Erhaltungs- oder Er- | Erhaltungs- oder Er- | Ménnerkosmetikwer- | Werbung
innerungswerbung | innerungswerbung | bung High-Involvement-
Stabilisierungswer- Stabilisierungswer- Werbung
bung bung
Expansionswerbung | Expansionswerbung

Spielzeugwerbung
Minnerkosmetikwer-
bung
Low-Involvement-
Werbung
High-Iavolvemnent-
Werbung

Tabelle 4: Klassifikation von Komposita zum Wort Werbung




4. Aufgabe: Redemittel zu Fachbegriffen nach Funktion anordnen

a) Lesen Sie Text 4, Punkt 4 und sammeln Sie Redewendungen, die den Begriff Logo
und seine Funktion beschreiben, so wie sprachliche Besonderheiten, die ihn cha-
rakterisieren (selektive Aufmerksamkeit).

b) Tragen Sie dann die Daten in die entsprechenden Spalten ein {Klassifikation).

Mdgliche Losung:
: ; sprachliche .

Begriff Beschreibung Besin derheiten Funktion
Es ist ein Signal, ein Der Name der Firma/des | Es soll den Charakter
Erkennungszeichen, die | Produkts soll leicht zu der Firma darstellen
stilisterte Gestaltung behalten, klangvoll, und auf das Wesentliche
des Produktnamens; assoziativ sein. Es sol reduzieren. Es soll
es soll leicht wieder priignant und von die Individualitit, das
erkennbar sein. Die anderen Markenlogos Besondere der Firma/des
Form soll einmaligund - | sofort zu unterscheiden | Produkts betanen.

Logo | unverwechselbar sein, die | sein.

Typografie soll auffallen
und ansprechend sein.
Die Wahl der Farbe soll
das Image der Marke
unterstreichen, z.B. steht
Blau fiir serios, rational,
kizhl.

Tabelle 3: Klassifikation von Redewendungen zum Wort Logo

5. Aufgabe: Lexikalische Einheiten mit textstrukturierender Funktion wahrnehmen

a) Lesen Sie Text 5.

b) Teilen Sie den Text in drei Sequenzen ein und betiteln Sie sie (Klassifikation).

¢) Markieren Sie die Wortkombinationen und die grafischen Merkmale, die die
Funktion und die Struktur der Sequenzen explizit machen (Induktion}.

Losung:

1. Sequenz. Titel: Die Aufgaben der Werbung (relevante Satzkopfe bzw. -rahmen: Bilder
dienen in der Werbung [...[; sie konnen [...] vermitteln und eignien sich [...]; sie eignen
sich [...])s

2. Sequenz. Titel: Klassifizierung von Bildelementen nach ihrer Funktion (relevanter
Satzrahmen: Aufgrund ilirer Funktion kann man [...] unterscheiden; Auflistung);

3. Sequenz. Titel: Beschreibung der Funktionen von Bildelementen (relevanter Satz:
Die drei Bildtypen decken die drei wichtigen Funktionen ab.).



4.2, Aktivitaten zur Férderung expliziter Lernprozesse

Nach den in den oben skizzierten Aufgaben implizierten Lernvorgingen konnen hier
zwei Wissensformen als Objekt der Bewusstwerdung eine Rolle spielen: sprachliches
Wissen und strategisches Wissen,

Das sprachliche Wissen kann z.B. dadurch explizit behandelt werden, indem die
Studierenden mit den in den wahrgenomimernen lexikalischen Einheiten schon ent-
deckten Regelmifigkeiten konf{rontiert werden: Die oben prisentierten Aufgaben
heben deutliche Charakteristiken des Nominalstils hervor, der typisch fiir Fachspra-
chen ist: die lexik-generierende Kraft der Substantive (1. Aufgabe), die Erweiterung
der Nominalphrase durch Genitivattribute (2. Aufgabe), Kombinationsprinzipien bei
zusammengesetzten Fachwortern (3. Aufgabe), die wichtige Funktion des Satzrahmens
Es s0ll ... [Verbendstellung] bei der Beschreibung von Fachtermini (4. Aufgabe) und
schlieflich Formen der Textorganisation (5. Aufgabe).

Das Bewusstwerden von strategischem Lernen kann durch dessen explizite Behand-
lung unterstiitzt werden. Dazu gehéren unterschiedliche didaktische Handlungen, die
Lernaufgaben begleiten soliten, wie z.B. die Benennung der jeweiligen Lernstrategie
vor ihrer Umsetzung in die Praxis, so wie die Besprechung der strategischen Impli-
kationen der Aufgaben nach deren Lésung (Nardi 2007, 76 ff.). Strategische Lernver-
haltensweisen kénnen auch durch retro- und introspektive Verfahren, also iiber deren
Verbalisierung thematisiert werden (Nardi 2006a, 38).

5. Schluss

Eine Mbglichkeit, die im fremdsprachlichen Fachunterricht gestellite Herausforde-
rung des Wortschatzerwerbs zu bewiltigen, ist ein bewusstes Ausbauen der strate-
gisch gelenkten Erarbeitung und Aneignung von relevanten lexikalischen Einheiten,
die den Fachwortschatz ausmachen. Hier mdéchte ich fiir einen Weg pladieren, der aus
den folgenden kognitiven Handlungen besteht: Spuren lesen, einzelne Elemente durch
Erinnerung an schon gespeichertes Wissen aktivieren, Muster erkennen und mit schon
gespeicherten Mustern vernetzen. Fiir einen Weg also, der die Lernenden dazu bringen
soll, ein strukturiertes und nachhaltiges lexikalisches Wissen zu erwerben,

Anmerkungen

1 Das Wort e¢humnks (dt. Brocker) stammt aus der Kognitionspsychologie und wurde von George
A. Miller {1956) gepragt. Es bezeichnet eine Form der Informationsorganisation, nach der
einzelne Gedichtniseinheiten in groBeren bzw. kleineren festen Gruppen strukturiert und
verbunden werden. Nattinger/DeCarrico {1992; vgl. auch Lewis 1993, 19) haben den Begriff
auf den Bereich der Wortschatzvermittlung und -verarbeitung ibertragen.
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Wie der erfahrene Schachspieler in Blindpartien kann auch der erfabrene Lernende iiber ein

~wohl organisiertes System von Querbeziigen” verfiigen, auf das er zuriickgreift. (Ross 2007, 38).

Zur viel stirkeren Musteraktivierung aus dem Langzeitgeddachtnis, was typisch fir erfahrene

Schachspieler im Gegensatz zu Anfingern ist, die sich ehier auf unbekannte Ziige konzentrie-

ren, vgl. Amidzic et al. 2001, 603.

3 uDas chunking von Elementen in gréfiere Einheiten ist eine Codierungsstrategie, mit deren
Hilfe die Gedichtniskapazitit erheblich gesteigert werden kann, da bei der freien Wiedergabe
von Gediichtnisinhalten anstatt einer Vielzahi von Einzelelementen nur eine Einheit aktiviert
wird.” http://www.nip.at/lexikon_neu (zuletzt angesehen am 17.2.2008).

4 Vgl auch Lewis 1993, 105-106: ,.There is in all education a hidden agenda which seeks to
develop particular intellectual skills, the most important of which are involved in: Identify-
ing problems [Selektive Aufmerksamkeit A.d.V.], Collecting information, data and evidence
[Selektive Aufmerksamkeit/Assoziation A.d.V.], Classifying data, by recognising similarity
and difference [Klassifikation A.d.V], Ranking, making hierarchies, separating more from
less important {Induktion A.d.V.], Evaluating evidence and argument, estimating [...], Taking
decision, Communicating results effectively [metakognitive Strategien A.d.V.]” Und weiter:
»Die Chunkbildung wird durch verschiedene Mechanismen unterstiitzt, z.B. durch [assozia-
tionsfirdernde A.d.V.] kategoriale Organisation und durch Rhythmisierung” [der Informa-
tionseinheiten A.d.V} hitp://www.nlp.at/lexikon_neu/ (Zuletzt angesehen am 17.2.2008).

5 Die theoretischen Texte iber Werbesprache sind Janich (2001, 2. Auflzge) entnommen und
adaptiert worden. Im Anhang stehen die Passagen, die sich direkt auf die Anfgabenstellung
beziehen. Sie enthalten lexikalische Einheiten zur Beschreibung des Werbebilds (5. Text), der
Textelemente (4. Text) und der Werbefunktion (1.-3. Text).

6 Vgl den Deskriptor aus dem Bereich , Berichte und Aufsitze schreiben” - Niveau Bl: ,,Kann

im eigenen Sachgebiet mit einer gewissen Sicherheit gréfere Mengen von Sachinformationen

{iber vertraute Routineangelegenheiten und dber weniger routinemifige Dinge zusammen-

fassen, dariiber berichten und dazu Stellung nehmen.” (GER 2001, 68) Im Deskriptor sind

die kommunikativen Aktivititen von der Verfasserin unterstrichen worden, die sich direkt
auf die Aufgabe bezichen.

30/30, eventuell durch das Pradikat cum laude ergiinzt, ist an italienischen Universititen die

héchste Note, 18/30 die niedrigste. Unter 18/30 ist die Priifung nicht bestanden.

8 In Klammern stehen die Lernstrategien, die in den entsprechenden Fillen aktiviert werden

sollten.

~1
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Anhang

Ausziige aus: Nardi {2006b)

Bausteine der Werbung

Adaptiert aus: Janich 2001, Werbesprache, Tiibingen: Narr, 20-21, 40-42, 45.
1, Text

Werbeziele erfordern oft ganz unterschiedliche Strategien:

1. Einfithrungswerbung: Es soll iiber ein neu krelertes Produkt informiert werden,
die Bekanntmachung der Produktexistenz und der Aufbau eines Produkt- bzw.
Markenimages stehen im Vordergrund.

Erhaltungs- oder Erinnerungswerbung: Ein eingefithrtes, also bekanntes Produkt

wird weiterhin beworben, um an seine Existenz zu erinnern und den Absatz zu

erhalten und zu fordern.

3. Stabilisierungswerbung: Der Absatz eines Produkts ist durch Konkurrenz bedroht
und muss gegen ein Abrutschen gesichert und der Marktanteil gegen die Konkur-
renz behauptet werden.

4. Expansionswerbung: Der Marktanteil eines Produkts soll ausgebaut und erweitert
werden.

ta

2. Text
Werbewirkung

Die beabsichtigte Werbewirkung kann in mehreren Stufen ablaufen: Nach der
amerikanischen AIDA-Formel (Attention — Interest - Desire - Action) soll die Auf-
merksambkeit auf die betreffende Werbung gelenkt werden, damit sie ausdriicklich
wahrgenommen wird. Die Werbebotschaft soll verstanden werden und so auf die
Einstellung der Rezipienten einwirken, dass ein Produktimage aufgebaut und ver-
festigt wird bzw. eine Kaufabsicht entsteht. Diese Kaufabsicht soll so ausgeprégt sein,
dass sie tatsichlich zur Handlung und am besten zur Handlungswiederholung ftihrt,
wobei die Handlungswiederholung in der Regel weniger auf die Werbung als viel-
mehr auf die guten Erfahrungen mit dem einmal gekauften Produkt zuriickgeht. Man
kann folgende Teilfunktionen erkennen:
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1. Aufmerksamkeit und Interesse aktivierende Funktion {z.B. durch bestimmte
sprachliche und visuelle Elemente)

2. Verstindlichkeitstunktion (z.B. durch Erklirungen im Text}

3. Akzeptanzfunktion (z.B. durch Fachwdorter oder die Argumentation mit Autorité-
ten erscheint der Sachverhalt annehmbar, glaubwiirdig und akzeptabel)

4. Erinnerungsfunktion (z.B. durch Wiederholung, Reim und Alliteration oder 4hn-
liche Bilder)

5. vorstellungsaktivierende Funktion (z.B. durch bestimmte Formulierungen oder
Bilder werden dem Rezipienten Moglichkeiten vorgestellt, die ihm mit dem
Erwerb des Produkis offen stehen)

6. Attraktivititsfunktion (z.B. durch Witz, Ironie, Spannung, eine originelle Gestal-
tung oder eine bestimmite Situation)

3. Text
Werbeplanung und Zielgruppenbestimmung

Es kann sich ergeben, dass Kaufer (z.B. eine Frau) und Verwender (z.B. ein Mann
oder ein Kind) des Produkts nicht identisch sind (z.B. bei Spielzeugwerbung oder bei
Minnerkosmetikwerbung). In diesem Fall spricht man von Mehrfachadressierung:
Spielzengwerbung solt einerseits bei Kindern Wiinsche wecken, andererseits bei deren
Eltern Interesse und die Bereitschaft, den Kindern ihren Wunsch zu erfiillen und das
Spielzeug zu kaufen.

Aufgrund von Produktart und Zielgruppe unterscheidet man zwischen zwei grund-
legenden Werbeformen:

a) Low-Involvement-Werbung: Sie richtet sich an eher passive Rezipienten, die Wer-
bung nur fliichtig wahrnehmen und kein bestimmtes Interesse an dem beworbe-
' nen Produkt haben. _
b) High-involvement-Werbung: Sie ist auf aktive Rezeption ausgerichtet, wendet
sich also an Rezipienten, die ein subjektives Interesse arn Beworbenen haben und
daher die Werbung als ein Mittel zur Informierung nutzen wollen.
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4, Text
Textelemente

Schlagzeile (1): Sie ist neben dem Bild das zentrale Textelement, das beim fliichtigen
Blittern Aufmerksamkeit und weiter gehendes Leseinteresse wecken soll. In der von
Anglizismen bestimmten Fachsprache der Werbeleute heif3t die Schlagzeile Headline
und wird von der Subheadline (2) - einer Unteriiberschrift - unterschieden. Die grofie
und fettgedruckte Schlagzeile einer Anzeige befindet sich nicht zwangsliufig Giber der
Gesamtanzeige, sondern moglicherweise zwischen Bild und Fliefitext angesiedelt, {iber
die Anzeigenfliche verteilt oder ins Bild integriert. Wichtig zur Identifizierung der
Schlagzeile ist ihre Funktion als sprachlicher {und typographischer) Blickfang,. Sie dient
mehr der Aufmerksamkeitsweckung als einer tatsichlichen Werbeinformation (z.B.
Ein BMW ist ein BMW ist ein BMW .._; oder es kann die Einleitung einer Geschichte
sein, die in der Anzeige erzdhlt wird). Sie ist auflerdem das Textelement, das in der
Regel den Aufmerksambkeit erregenden und produktspezifischen Zusatznutzen, der in
der jeweiligen Anzeige im Vordergrund stehen soil, thematisiert.

Bei der Schlagzeile werden besondere Sprachstrategien zur Aufmerksamkeitserre-
gung eingesetzt: Frage, Ausruf, Aufforderung, direkte Ansprache, rhetorische Figur,
Wortspiel, auffillige Interpunktion usw. Zwischen der Schlagzeile und den Bildelemen-
ten einer Anzeige bestehen zumeist die engsten Wechselbeziehungen, was sich aus der
gemeinsamen Funktion des Blickfangs und der Méglichkeit erklirt, durch spielerische
Bezugnahmen witzige Effekte zu erzielen.

Fliefitext (3): Seine Funktion ist es, den in der Schlagzeile thematisierten Aufhanger
als Text-Thema aufzugreifen und in einer stilistisch und semantisch kohérenteren
Form auszufithren bzw. das Bildmotiv der Anzeige sprachlich auszuformulieren oder
mit weiteren Angaben zu ergdnzen. Im Fliefltext wird mehr ausgesagt als in Schlagzeile
oder Slogan. Er kann neben seiner informativen Funktion auch eine eher suggestive
iibernehmen. Er kann allein durch sein Vorhandensein eine gewisse Glaubwiirdigkeit
erzeugen. Die Sprache der Werbung ist extrem stark vom Englischen gepragt, und das
merkt man besonders in diesem Textelement.

Slogan (4): Er fasst abschlieBend in kurzer und prignanter Form die Werbeaussage
zusammen. Das Hauptmerkmal des Slogans besteht in seiner Funktion, die Wieder-
erkennung eines Produkts, einer Marke oder eines Unternehmens zu ermdglichen
und zu stirken und dabei imagebildend zu wirken (z.B. VW: Da weiff man, was man
hat; VW Polo: So grof8 kann klein sein). Dies kann er nur, weil er wiederholt wird und
sich in allen Anzeigen zu einemn Produkt bzw. einer Marke bzw. einem Unternehmen
findet. Slogans fassen nicht den konkreten Inhalt einer Anzeige zusammen, sondern
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haben einen Wiedererkennungswert. Da er zumeist am Schluss der Anzeige steht
bzw. einen Fernsehspot beschlie3t, kann es z.B. nicht in erster Linie seine Aufgabe
sein, Aufmerksamkeit zu wecken. Er ist eher ein ,Werbekonzentrat®, die Visitenkarte
der Marke/Ware. Er soll fest mit einer Ware oder mit einem Unternehmen verbusn-
den werden {Identifikationsfunktion) und positive Aspekte thematisieren {z.B. Milka
Schokolade: Die zarteste Versuchung seit es Schokolade gibt). Durch Wiederholung
und eine knappe prignaante Form soll er sich beim Konsumenten einprigen und die
Wiedererkennung ermaglichen. Slogans finden auch Eingang in die Alltagssprache
{z.B. Biermarke Clausthaler Aikoholfrei: Nicht immer, aber immer dfter),
Inhaltlich thematisieren Slogans:

a) das Produkt (z.B. Paulaner-Bier: Gut, besser, Paulaner).
b) das werbende Unternehmen (z.B. Ford: Die tun was).
¢) den Konsumenten (z.B. Nivea Visage: Natiirlich schdn bleiben).

Formal ist das Hauptmerkmal des Slogans seine relative Kitrze und dass er hiufig den
Produkt-, Marken- oder Firmennamen beinhaltet, und daher in den Anzeigen oder -
wenn er als Schriftzug eingeblendet wird - in Fernsehspots in der Regel mit dem
graphischen Firmenlogo kombiniert auftritt.

Logo (4): Es ist ein Signal, ein Erkennungszeichen, die stilisierte Gestaltung des
Produktnamens. Es soll den Charakter der Firma darstelien und auf das Wesentli-
che reduzieren. Der Name der Firma/des Produkts soll leicht zu behalten, klangvoll,
assoziativ sein, Es soll die Individualitit, das Besondere der Firma/des Produkts beto-
nen und leicht wieder erkennbar sein. Es soll prignant und von anderen Markenio- -
gos sofort zu unterscheiden sein. Bild und Schrift sollen miteinander harmonieren.
Die Form soll einmalig und unverwechselbar sein, die Typografie soll anffallen und
ansprechend sein. Die Wahl der Farbe soll das Image der Marke unterstreichen, z.B.
steht Blau fiir serids, rational, kithl.

Besondere Formen von Textelementen

a) Adds und Zusitze mit Rechtscharakter (6): erlduternde Hinzufligung
b) Inserts (7): Zusatzinformationen zu Preisen, Sonderaktionen usw.
¢) Antwort-Coupons

Bildtexte (8): Unterschrift zu Bildern, die auf bestimmte Bildelemente hinweisen
oder sie ahnlich einer Legende erldutern.

4
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5. Text
Bildelemente

Bilder dienen in der Werbung als wichtiger Blickfang, sie werden auch beildufig meist
zuerst wahrgenommen und schneller als Texte inhaltlich erfasst. Sie konnen besser
emotionale Inhalte vermitteln, erhéhen - gerade wenn sie assoziationsreich sind
und eine persdnliche Betroffenheit auslésen - die Erinnerungswirkung und eignen
sich bei entsprechender Gestaltung andererseits besonders dafiir, den Eindruck der
Objektivitat zu erwecken. Sie eignen sich im Fernsehspot aufferdem dazu, Verliufe,
Ereignisse und raumliche Verhaltnisse darzustellen.

Durch gezielte Werbestrategien mit Bildern kénnen so genannte Gedichtnisbilder
entstehen, durch die Firmen und Marken mit klaren bildlichen Vorstellungen verbun-
den werden (z.B. Milka mit der lila Kuh).

Aufgrund ihrer Funktion kann man drei verschiedene Bildelemente in Anzeigen
unterscheiden:

a) Das Key-Visual (dt. das Schliisselbild) (9) ist die eigentliche Produktabbildung.

b) Das Catch-Visual (dt. der Blickfinger) (10) ist die Bildumgebung, in die das Pro-
dukt eingebettet ist. Es fenkt den Blick auf das Produkt selbst und dadurch auch
die Interpretation der Werbeaussage. Ein Produkt bekommt bestimmte Konnota-
tionen und Assoziationen zugewiesen, indem es in eine bestimmte Umgebung
versetzt wird oder mit bestimmten Accessoires in Verbindung gebracht wird,
Unter den Focus-Visuals (11) werden einzeln stehende, kleinere Bildelemente
zusammengefasst, die ein wichtiges Element oder eine wichtige Eigenschaft des
Produkts herausgreifen und nochmals zur Verdeutlichung visualisieren. Diese
Strategie ist z.B. bei Auto und Kosmetikanzeigen beliebt: Neben der Autoabbit-
dung wird der Motor als eigene Abbildung herausgehoben, oder die Auswirkun-
gen einer Creme auf den Feuchtigkeitshaushalt der Gesichtshaut werden als Kurve
in einer Graphik veranschauiicht. Das stirkt die Glaubwiirdigkeit der Informa-
tion.

c) Die drei Bildtypen decken die drei wichtigen Funktionen ab: Aktivierung erzeu-
gen {durch einen Blickfang Aufmerksamkeit erregen), Informationen vermitteln
(durch die Produktabbildung oder ein ergénzendes Focus-Visual), Emotionen
auslosen (durch die Bildumgebung oder Motivkombination). Allgemein sollen
Bilder die Erinnerung an Werbebotschaften erleichtern.



