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Die Werbeindustrie tragt nicht unbedeutend dazu leiss sich Heranwachsende
zunehmend durch eine falsche Selbstwahrnehmungiabsen. So wird suggeriert, dass
Schonheit sowie Kénnen und damit verbundene Anerken und Ansehen fir jeden
durch einen entsprechenden Einsatz erreichbar.d&ferbung wird demnach haufig mit
heimlicher Verfihrung und unterschwelliger Beeisflung assoziiert (vgl. Hurrelmann
2000:16-19).

In Anbetracht der Tatsache, dass im Rahmen der HPl&#otuntersuchung vor
nunmehr acht Jahren bei deutschen Schulerinnersaidlern vor allem im Bereich des
Verstehens pragmatischer Texte erhebliche Schwkestan eruiert werden konnten (vgl.
Artelt/Stanat/Schneider/Schiefele 2001:103), wurdée Forderung nach einem
kompetenten Umgang mit Sachtexten in Folge des f8&#ocks in die Bildungs-
standards aufgenommen (vgl. Fix/Jost 2005:VII). Awenn pragmatische Texte in der
Unterrichtspraxis weiterhin den Literarischen ugéardnet bleiben, wurde dem Thema
Sachtexte als Gegenstand des Deutschunterridbtsroch zunehmend Bedeutung
beigemessen (vgl. Gierlich 2005:25). So wird eirvarmichtbares Ziel des Deutsch-
unterrichts darin gesehen, die Schtifeit Strategien der Persuasion vertraut zu machen,
um Botschaften pragmatischer Texte nicht grundldgém wahr zu halten. Nicht zu
vergessen ist jedoch, dass die jugendlichen RemgneMotive bei der bewussten
Wahrnehmung von Werbung verfolgen. So kann einestBllningsanderung beim
Jugendlichen nur hervorgerufen werden, wenn diege gewisse Bereitschaft zeigt
(vgl. Hurrelmann 2000:16-19).

Infolgedessen soll zunéchst darauf eingegangenemerdarum und wie es der
Werbeindustrie gelingt, die jugendliche Werbezigfgpe systematisch anzusprechen.
Auf die Ergebnisse einer Studie aufbauend wird isBhth dargestellt, inwiefern
jugendgerichtete Anzeigenwerbung als Gegenstandsclaslischen Deutschunterrichts
geeignet erscheint, die Lesekompetenz der Schiilefémern sowie eine kritische
Reflexion zu evozieren.

1. Jugendliche Empféanglichkeit fir Versprechen deMerbeindustrie

Die Adoleszenz wird in der menschlichen Entwicklaig) Ubergangsphase zwischen der
Kindheit und dem Erwachsenenalter betrachtet. feblgst dieser Lebensabschnitt durch
zahlreiche Veranderungen, deren Belastung auf da®uG der Jugendlichen nicht

unterschatzt werden darf, gekennzeichnet. Das HEwohgfi der eigenen Identitat wandelt
sich derart, dass in diesem Zusammenhang von kleetitatskrise gesprochen wird. So
sind die Jugendlichen noch nicht problemlos inldege, die schnell voranschreitenden

! Die nachfolgenden Bezeichnungen verstehen sich iauder movierten, weiblichen Verwendung.
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korperlichen, kognitiven, sozialen und soziologesthVeréanderungen in ihre Selhat-
reprasentationen zu integrieren und folglich einideau definieren, welchen Zielen,
Werten und Uberzeugungen sie sich verschreiberemolhre Identitat zeichnet sich zu
diesem Zeitpunkt durch Instabilitat aus (vgl. FlaenfAlsaker 2002:142, 157).

In Anbetracht der Tatsache, dass dem Korperbildlen Adoleszenz bei der
Bewertung der eigenen Person eine besondere Rddtarant, da die heranwachsenden
Jungen und Madchen im Zuge der ersten Verliebtlstsrk auf ihr &uRReres
Erscheinungsbild bedacht sind, ist es nicht erdityndass die Werbeindustrie darauf
setzt, den jugendlichen Rezipienten zu vermitteie, sie idealerweise auszusehen haben
(vgl. Flammer/Alsaker 2002:148-150). Die Aussageesi20-jahrigen Jungen, der Uber
seine Vergangenheit in frihen Jugendjahren beticiNiég jedoch stimmte mein eigener
Korper mit meinem Idealbild Uberein, da sah ich ennDefizite* (Statements von
Jugendlichen 2002:46), verdeutlicht, dass es dedidvieund insbesondere auch der
Werbung vortrefflich gelingt, bestimmte einheitlectschonheitsideale zu konstruieren,
an denen sich die Heranwachsenden orientieren Bigber-Delfosse 2002:86). So ist
der Anspruch auf Perfektion in der heutigen Zeit den Jugendlichen mehr denn je
verbreitet. Gestandnisse von Teenagern wie ,jedekePmacht mich wahnsinnig, ich
bin total entstellt* (Wohne 2002:48) demonstrierem, welch innere Verzweiflung
Jugendliche verfallen, wenn sie nicht der durch BMeg inszenierten heilen Welt
entsprechen, ,die von Optimismus, Gesundheit, Ebris, Schonheit, Seriositat, Far-
bigkeit und Eleganz gepragt ist* (Reichertz 2008)14Aus diesen Normierungs- und
Standardisierungstendenzen in der Werbung reduttesnzufolge, dass Bilder perfekt
dargestellter Menschen von Jugendlichen als oftbtisthe Tatsachen in ihr Weltbild
integriert werden (vgl. Bieber-Delfosse 2002:85}. diese demonstrierte Perfektion de
facto auf Grund der biologischen Entwicklung oftsngar nicht erreichbar, so suggeriert
Werbung, dass sich alle Probleme durch die Ansehgfentsprechender Produkte 16sen
lassen (vgl. Glogauer 1998:116). Es ist demnacht mcstaunlich, dass sich noch nicht
ausreichend gefestigte Heranwachsende ganz geésfetbung widmen und damit
einhergehend ein Verlangen nach verschiedenarbg&orbenen Artikeln entwickeln,
durch welche sie glauben, sich der Wunschvorstglkines perfekten Kérpers annahern
zu konnen (vgl. Reichertz 2000:145). Folglich walié Werbung auch zur Befriedigung
der eigenen Bediirfnisse, als Ressource fir diseiggentitatsbildung genutzt. So bietet
Werbung auch die Mdglichkeit, Objekte und Wege lkeanau lernen, um ein positives
Lebensgefuhl, Prestige und Ansehen zu erlangenesolamit einhergehend Selhat-
wertgefuhl zu entwickeln (vgl. Machado da Concei@®87:20). Es ist ein besonderes
Kennzeichen heutiger Werbung, dass nicht mehr dasluRt, sondern der damit
verbundene Lifestyle im Zentrum steht (vgl. BaaSea/der/Vollbrecht 1993:210).
Behauptet wird, in Abhéngigkeit von den entspredeenWaren nicht nur zahlreiche
Vorteile im Umgang mit seinen Mitmenschen, besosdin Gleichaltrigen, erreichen
zu konnen. Vielmehr soll materieller Besitz zugheerheblichen Nutzen fiir das eigene
Fortkommen mit sich bringen (vgl. Glogauer 1998)117

2. Strategien und Mittel jugendgerichteter Anzeigewerbung

Nimmt die Werbung zweifelsfrei einen nicht unbe@suaten Einfluss auf die Identitats-
entwicklung von Jugendlichen, so wird sie gleictigejedoch auch von der Jugend
gelenkt. Die Werbeindustrie nimmt ihre Gestaltumgl ¥Wahl der Inhalte demzufolge in
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Abhangigkeit dessen vor, was gegenwartig als issam®t und ansprechend fir die
jugendliche Zielgruppe erachtet wird (vgl. Homa©&:26).

Die Werbeanzeige fiur K-Swiss-Turnschuhe (vgl. Armd)arentspricht der
allgemeinen Tendenz zu weniger Text und mehr BildZentrum von Werbeanzeigen,
welche Jugendliche gezielt ansprechen sollen, ust selten das beworbene Produkt
abgedruckt (vgl. Mayer 1998:33, 36). Auch die wgénde Anzeige folgt dieser
Besonderheit. Um eine Identifikation des Rezipiantmit dem Dargestellten zu
ermdoglichen, werden Jugendliche in einem erstrebernsn Zustand abgebildet. Zentral
ist in diesem Zusammenhang die entsprechende Gso(agl. Homann 2006:254), wel-
che sich in der vorliegenden Anzeige vor allem Hwlee modische Kleidung der dar-
gestellten Heranwachsenden, die entsprechenden s#aoes wie beispielsweise
Armreife und Gdurtel, die sportliche Figur der beidéeenager sowie angedeutete
moderne Haarschnitte mit blonden Strahnen kun@atiber hinaus zeichnen sich die
Jugendlichen, jeweils an eine angedeutete Betonvgmtehnt und sich gegenseitig
lediglich an einem Finger berthrend, durch einededdaltung aus.

Mittels der im Rahmen der gesamten Anzeige donmen@en dunklen Farbtdne
fallen dem Rezipienten die umworbenen weil3en Sckaohderlich ins Auge. So werden
sie offensichtlich von beiden Jugendlichen getragkaloch ist lediglich dem rechten
Schuh des Madchens die Aufmachung der Aul3ensett@leni typischen funf Streifen
sowie dem Logo und den Metallésen genau zu entnehbDas Produkt ist demgemali
eher unauffallig in die dargestellte Situation ebgttet. So ist bei ausschlieRlicher
Betrachtung des Bildes auch nicht auf den erstazk Brkennbar, wofiir geworben wird
(vgl. Kommer 1996:75).Vielmehr konzentriert sicle diorliegende Anzeige darauf, den
Prestige- und/oder Erlebniswert der angepriesenemké visuell darzustellen (vgl.
Frederking/Krommer/Maiwald 2008:135). Es wird ddraligezielt, dass die jugendliche
Rezipientengruppe mit der Marke K-Swiss Werte wheeAteuer und Freiheit assoziiert
(vgl. Janich 2001:80).

Emotionen werden primar durch ein bisher unerwahnesloch zentrales Detall
hervorgerufen: Die Gesichter der beiden Jugendiicied nicht erkennbar. Das Bild ist
auf der Hohe des Madchenhalses abgeschnitten, dechJunge wird nur seitlich
dargestellt. Eine geheimnisvolle Atmosphéare wizkegt. Diese wird weiterhin gestutzt,
indem trotz nicht sichtbarer Kdpfe wahrgenommen dear kann, dass die beiden
Jugendlichen deutlich in eine Richtung schauenyeicher fir den Rezipienten nur ein
blauer Himmel zu vernehmen ist. Offensichtlich helhdes sich um ein Versteck,
welches die geheimnisvolle, abenteuerliche Stimmewirgung weiterhin unterstreicht
(vgl. Sowinski 1998:82). Indem der Grund des Vesépiels vermutlich nur den beiden
Jugendlichen selbst bekannt ist, wird zudem derrt intensives Zusammen-
gehdrigkeitsgefiihl suggeriert. In Anbetracht dets@iehe, dass jeder abenteuerlustige
Jugendliche gewiss schon einmal zumindest im met&ahen Sinne ein Versteck
aufsuchen musste, fuhlen sich die Heranwachsenaeer Werbung angesprochen, da
sie ihren eigenen Erfahrungshorizont erkennen gapp u.a. 2007:246). Indem nicht
aus der Anzeige entnommen werden kann, warum diketndugendlichen ein Versteck
aufsuchen mussen, kann diese Leerstelle individwalljedem Betrachter gefllt werden
(vgl. Frederking/Krommer/Maiwald 2008:153). Weiterhwird an Lebensziele der
Jugendlichen, wie etw#un zu kénnen, was man mochaégpelliert (vgl. Knapp u.a.
2007:246). Ein Identifikationsangebot wird offerigich unterbreitet.

Auch die Nivea-Werbeanzeige (vgl. Anhang) bildeeddrum Jugendliche mit
bunter Kleidung und modern gestylten Frisuren ale Borgebeugte Haltung der
dargestellten vier Jungen sowie die im Hintergrutargestellten B&ume lassen
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vermuten, dass die Jugendlichen in einem Parkiaaf 8ank sitzen. Den beiden in der
Mitte des Bildes dargestellten Jungen ist zuderergtnehmen, dass sie einen Rucksack
tragen. Es lasst sich demnach mutmafen, dass ®cbudgen unmittelbar nach der
Schule in diesem Park, welcher demgemal eine Aen&weff darstellt, zusammen-
finden. Es wird folglich, der Lifestyle-Werbung sptechend, ein Ambiente gezeigt (vgl.
Kommer 1996:75), mit dem sich die jugendlichen Adegen identifizieren kdnnen, da
sie wahrscheinlich selbst einen Grof3teil ihrer Zgtian einem &hnlichen Szenetreff
verbringen (vgl. Homann 2006:160).

Entgegen den gegenwartigen Werbetrends (vgl. Mag98:33) dominiert in
dieser Anzeige jedoch der Textanteil. Den Aufhadnder Anzeige bildet dabei eine
Internetseite, welche aGamptituliert wird undAlle Infos zu den Themen Performance,
Personality, Look & Styldiefert. So tritt der GbermafRige Gebrauch von Ariginen,
welcher sich durch die Verwendung weiterer aus denglischen Ubernommener
Ausdriicke wieBody, Girls, Style Highlight, Date, easyund cool bestéatigt, bereits an
dieser Stelle evident hervor. Die Schlagz&iléolg bei den Girls!stellt den Kern der
Werbeanzeige heraus (vgl. Sowinski 1998:54). Sers8lerformance, Personality, Look
& Style erreicht werden, unbei den Girls landerzu kdnnen. Thematisch nimmt die
vorliegende Werbeanzeige demzufolge Bezug auf Brmeei mit welchen sich
Jugendliche in ihrem Alltag auseinandersetzen (dgimann 2006:161). Der angefuhrte
Phraseologismusbei jemandem landerund seine Abwandlungerbei jemandem
ankommersowie bei jemandem punkteseien an dieser Stelle beispielhaft flr weitere
werbetypische idiomatische Wendungen der Anzeigeam&. In Anbetracht der
Tatsache, dass diese umgangssprachlichen Redevgemdbachsprachlich gewiss auch
anders hatten gesagt werden konnen (vgl. Sowin88B:46), kann geschlussfolgert
werden, dass der allgemeinen Tendenz zur kreatregipalen Ansprache der jugend-
lichen Rezipientengruppe nachgegangen wurde (vaindhn 2006:50) und demgemal
sowohl der Einsatz von Phraseologismen als auchAdegtizismen von den Werbe-
produzenten gezielt vorgenommen wurde, um die Heamahsenden durch einen
lockeren und modernen Sprachgebrauch zu beeindrugkgfallig ist zudem, dass sich
derartige Phraseologismen vor allem im Text nackeveilassen, wenn ausgedriickt
werden soll, dass man jemandem auf Grund bestimAkévitaten gefallt. Die als
unerlasslich suggerierte Selbsttatigkeit der Julpgmeh, welche sich unter anderem in
der Verwendung bestimmter Nivea-Produkte zeigtdwlierart gesondert hervorgerufen.
Umgangssprachliche Pluralformen widelsund Jungsunterstreichen die angestrebte
Modernitat. Die Werbemacher folgten der tenderemelEntwicklung, die meisten
Abweichungen auf der lexikalisch-semantischen Eb@meunehmen. In Anbetracht der
Tatsache, dass sich der Einsatz bestimmter spchehliMittel als gruppenstiftend
erweist, wird derart zweifelsohne darauf abgezidhss die verbale Botschaft von
Gruppenexternen wie beispielsweise Erwachsenen viatistandig entschlisselt werden
kann (vgl. Homann 2006:272, 166). Weiterhin typigih jugendgerichtete Anzeigen-
werbung ist die Ansprache der Rezipienten in deeitem Person (vgl. Homann
2006:196). So finden sich derzeit gewiss nur weligeeigen, in denen eine erwachsene
Zielgruppe geduzt wird. Demgemal erfolgt auch invdeliegenden Werbeanzeige eine
direkte Adressierung des Lesers in der zweitendPers

Werden den méannlichen Jugendlichen im verbalen via@ihehmlich Ratschlage
zur Verbesserung der eigenen Attraktivitat mit einstetigen Verweis auf vertiefte
Auskinfte auf der firmeneigenen Homepage untedtreso enthalt der Haupttext nicht
wie ublich ,die meisten sprachlichen Informationémer die Werbeobjekte oder auch
Uber den Werber* (Sowinski 1998:57). Nahere Erldutgen beziglich der Produkte
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lassen sich lediglich in den kurzen Beschreibungereils rechts neben der Abbildung
der Nivea-Produkte finden. Sind die beworbenenkattientgegen einer klassischen
Lifestyle-Werbung, jedoch direkt auf den erstercBlzu entnehmen, so kann von einer
Mischform der Produktdarstellung zwischen Selbstiggnng und Lifestyle ausgegangen
werden (vgl. Kommer 1996:74-75).

Obgleich die Werbeanzeige fur Nivea einen ganztidfierenten Aufbau im
Gegensatz zu der K-Swiss-Werbung verzeichnet, kamneiner analogen emotionalen
Argumentationsstruktur ausgegangen werden. So wiréralle der Nivea-Anzeige ein
Leitbild suggeriert, welches die jugendlichen Remipen mit dem Produkt in
Verbindung bringen sollen. Vor allem Charme, Humoad ein durchtrainierter sowie
gestylter Korper werden als Angebot vermittelt. \l@sd behauptet, nur unter diesen
leicht zu erreichenden Umstanden Erfolg bei dendfiéd haben zu kénnen. Es ist nicht
erstaunlich, dass Jugendliche solch ein stereotypiiild eines attraktiven Mannes in
ihr nicht gefestigtes Identitatsschema integrieren.

Die Gestaltung der beiden vorliegenden Anzeigeft fdglich primar auf den
Akt des Versprechens ab. Emotionale Zusatzverspreclwie die angeflhrte
Bewunderung durch das andere Geschlecht werdenittedtmSo wird eine Kauf-
entscheidung von heranwachsenden Jungen und Madehenatlich eher auf Grund mit
dem Produkt verbundener Erlebnisse und Gefuhldlgedastatt sich von rein rational-
sachlichen Argumenten Uberzeugen zu lassen (vghaia 2006:201-205).

3. Werbeanzeigen als exemplarische Lerngegenstande

3.1 Rezeptionskompetenzen

Die Lesekompetenz gilt in modernen Gesellschaftetz tfortschrittlicher Medien-
entwicklung als unverzichtbar. Wurde vor einigeritZmit der sich ankindigenden
Entwicklung moderner Medien gar ein regelrechtetelyang des Lesens im Sinne einer
gesellschaftlichen Kommunikationsform prophezeistkann derzeit konstatiert werden,
dass die Lesekompetenz, wie Hurrelmann (2007: 18981, entgegen aller Erwartungen
gar ein fundamentales Element einer komplexen Médmmpetenz bildet. Erdffnet das
Lesen klassischer Printmedien sowie auch neueréatle Mdglichkeit, Informationen,
Fakten, Ideen, Wertvorstellungen und kulturellealtdraufzunehmen ,und sich damit im
Laufe der Zeit auch ganze Lebensbereiche zu eefdni’ (Artelt/Stanat/
Schneider/Schiefele 2001:69), so sollte die SchigeVermittlung der Lesekompetenz
nach wie vor als eine ihrer wichtigsten Aufgabegrbéden (vgl. Hurrelmann 2007:19).
Wurde vorausgehend aufgezeigt, dass kraft versehatiger verbaler und
nonverbaler Mittel sowie mannigfaltiger Strategiem systematischer Zuschnitt der
Werbekommunikation auf die jugendliche Rezipientepge vorgenommen wird, so
resultiert, dass der Leseprozess der Textsorte &dadeige einschliel3lich ihrer Ziel-
gruppenadressierung mit dezidierten Anforderungedea Leser einhergeht (vgl. Knapp
u.a. 2007:26). In welcher Auspragung die erfordbdn Kompetenzen bei Schilern de
facto vorhanden sind, wurde in einer im kleinen iRah durchgefihrten Fallstudie mit
13 Probanden der 8. Klassenstufe einer ThiringegeRehule aufgezeigt. Jedem
Madchen sowie Jungen wurden zwei Anzeigen ausgéitanebbei den Schilerinnen
und Schilern in Abhangigkeit von personlichen Reifeen eine Wahlmdglichkeit
unterbreitet wurde. Da beim intensiven Studium mmatiher Werbeanzeigen bemerkt
wurde, dass haufig eine gewisse Geschlechtsspeai#dhzuweisen ist, wurde eine
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Differenzierung nach Geschlechtern vorgenommen. dzendl? wurde die Nivea-
Anzeige nur den mannlichen, die K-Swiss-Anzeige wmen weiblichen Schilern
vorgelegt. Im Anschluss erhielten die Lernendent,Ze@mn all ihre intuitiven Assozi-
ationen beim Betrachten der Anzeige in eine vorgjgte Clustervorlage einzutragen.
Darauf folgend wahlte sich jeder Schiler einen Szpunkt seines personlichen
Clusters aus, zu dem ihm weitergehende GedankeiihBeoder Erlebnisse einfielen,
welche er sodann niederschfieb

Uber weitgehend automatisierte Prozesse hinausbeigpielsweise die Wort-
und Satzidentifikation sowie die VerknlUpfung vontzi@gen, welche bereits im
Grundschulalter erlernt wurden (vgl. Hurrelmann 2@d) und damit bei den Schulern
einer 8. Klassenstufe vorhanden sind, kommt desrindtionsentnahme eine zentrale
Bedeutung zu. In Anbetracht der Tatsache, dase dhiékigkeit im Thuringer Lehrplan
bereits fur die Klassenstufe sechs und sieben aisgen ist (vgl. Thiringer
Kultusministerium 1999:24, 43), wurde erwartet, da#le Schiler in der Lage seien,
schnell und sicher Informationen aus den vorgetedierbeanzeigen zu erfassen. Wurde
im 7. Schuljahr die Fahigkeit entwickelt, Weseritee von weniger wichtigen Fakten zu
unterscheiden (vgl. Thuringer Kultusministerium 298), so wurde dartber hinaus
angenommen, dass es allen Lernern gelingen wirdes, @en verstandenen
Einzelelementen eine globale inhaltliche Koharererztistellen (vgl. Hurrelmann
2007:24). In Folge des Werbetrends zu weniger Tiexd mehr Bild (vgl. Mayer
1998:33) werden die Schilerinnen und Schiler jedoitieiner neuen Herausforderung
konfrontiert: Informationen aus bildhaften Darsteljen wie beispielsweise Fotografien
erfassen. Wird das ,Beschreiben von Personen uld@rfdi Erfassen und Benennen des
Wesentlichen und Typischen* (Thiringer Kultusmiergim 1999:41) jedoch bereits in
der Klassenstufe sieben thematisiert, ist den &chidie Konfrontation mit bildlichem
Material nicht ganzlich fremd. Dennoch bereitetdes1 Schilerinnen Schwierigkeiten,
eine globale Koharenz der K-Swiss-Werbung aufziereigSo werden der Anzeige
lediglich detalllierte Einzelinformationen vor atke beziglich des dargestellten
Madchens, ihrer Kleidung sowie ihrer Accessoiresn@mmen. Nennungen wie
beispielsweiseschlanke Fray schéne Armreifenschone Schuheind schénes Top
(Cluster K-Swiss) sind in den Aufzeichnungen derdbtéen nachzuweisen. Es erfolgt
keine sachliche Aufzahlung der Einzelheiten. Vidime&erden sogleich aus dem eigenen
Blickwinkel interessante Details fokussiert und atuden Gebrauch diverser Adjektive
bewertet. Demgemal sind die lokalisierten ElemdeteDarstellung auch nicht fur die
Entwicklung eines globalen Verstandnisses der Ageeigeeignet. Wesentliche
Bildelemente werden nicht benannt. So wird im wegdéinden Fall beispielsweise gar
nicht auf die mannliche Person, den Hintergrunce €arbliche Gestaltung usw.
eingegangen. Es kann daher gemutmaldt werden, dagcliler augenblicklich noch
Schwierigkeiten haben, Wesentliches, das ihnen Yerstehen des Textes verhilft, zu
erfassen. In Anbetracht der Tatsache, dass dienilesh der Informationsentnahme
sowie des Differenzierens zwischen WesentlichemuWmgesentlichem jedoch auch fur
das spatere alltagliche sowie berufliche LebenSadrtiler von zentraler Wichtigkeit sein
werden (vgl. Artelt/Stanat/Schneider/Schiefele 2007), sollte sich der Deutsch-
unterricht die Schulung dieser Fahigkeiten zukgnéthbedingt vermehrt zur Aufgabe
machen.
Im Falle der vertexteten Anzeigen wie beispielseailer Werbung fur Nivea-Pflege-
produkte konnten dahingegen, wie erwartet, umfaksen Informationen lokalisiert

2 Orthografische sowie grammatische Fehler der 8chiiérden in den folgenden Belegen korrigiert.
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werden. So wird im vorliegenden Beispiel erfassissdes sich bei den beworbenen
Gegenstanden umdorperpflegeprodukt€Cluster Nivea) handelt. Dariber hinaus fasst
der Schiler in dem Sat2ie Anzeige beschreibt, wie man mit Hilfe von devedt
Produkten, einer optimalen Pflege und einer richtig-lirtstrategie bei den Madchen
ankommt.(Text Nivea)kurz zusammen, worin der Hauptgedanke der Anzeggteht.
Auch gelingt es ihm, die wesentlichen Informationder drei einzelnen Abschnitte
herauszustellen.

So kann geschlussfolgert werden, dass die Infoamsgintnahme offensichtlich
besonders denjenigen Schilern grol3e Schwierigkéigzaitete, deren Wahl auf eine
bilddominierte Anzeige fiel. Zeigte die PISA-Studiereits Schwierigkeiten deutscher
Schiler im Umgang mit diskontinuierlichen Textenf awgl. http://www.lehrer-
online.de/lesen-nach-pisa.php), so resultiert aauch dieser Fallstudie wiederum, dass
visuelle Medien unbedingt vermehrt in den Deutstéicht Eingang finden sollten.
Die Behandlung solcher Gegensténde findet ihretiregiion schon alleinig mit Blick
auf die Gegenwarts- und Zukunftsbedeutung (vgl. démdang/Krommer/Maiwald
2008:132).

Uber die inhaltliche Komponente hinaus sollten @ehiler auch formale
Besonderheiten der Anzeigen heranziehen konnen, eime Aussage Uber die
Gesamtstruktur und die damit verbundene Gesamtwnirlder Werbeanzeige treffen zu
konnen (vgl. Hurrelmann 2007:24). In diesem Zusantmaag nimmt die Reflexion der
verwendeten nonverbalen sowie vor allem verbalentteMiim schulischen
Deutschunterricht eine zentrale Rolle ein. Angedsiater Tatsache, dass das ,Beachten
der sprachlichen und aul3ersprachlichen Mittel,ddien Verdeutlichen von Absicht und
Wirkung von pragmatischen Texten dienen* (Tharingerdtusministerium 1999:24)
bereits im Lehrplan fur die 6. Klassenstufe ausgeem ist sowie eine Vertiefung in der
7. Klasse erfahrt, wurde zunéchst angenommen, dassndest in Ansatzen der
Gebrauch bestimmter Mittel reflektiert und zur hiten des Textproduzenten in
Beziehung gesetzt werden kann. Die Studie zeigt dsmeachtet auf, dass die
sprachlichen sowie aul3ersprachlichen Mittel meisin& Berlcksichtigung in den
Schulerarbeiten erfahren. Eine Vielzahl der Sclviten und Schiler nimmt keine
textbezogene Interpretation vor. Selbst Lernergedetie Informationsentnahme gelang,
gehen nicht Uber interpretatorische Ansatze hing&s. wird in der vorliegenden
Schulerarbeit zur Nivea-Anzeige zwar die Gestaltdeg Werbung naher in den Blick
genommen. Demgemald finden sich Aufzeichnungen we& Text Gewinnspiel
Schlagzeil2 und kleine Texte(Cluster und Text Nivea). Dariiber hinaus versieét d
Schiler die gestalterischen Elemente teils garrufu&ilfenahme lokaler Angaben wie
im Mittelpunkt und unten (Text Nivea) mit einem Verweis auf deren Platzngru
innerhalb der Anzeige. Auffallig ist jedoch, dasasdBild, welches die mannlichen
Jugendlichen darstellt, gar keine Nennung erfabudem werden der erfasste Inhalt
sowie Elemente der Form nicht zur Intention der Méproduzenten in Beziehung
gesetzt. Werden einzelne — vor allem gestalterisehMittel beachtet, so werden sie
demnach doch nicht genutzt, um Aussagen Uber dsar@svirkung der Anzeigen sowie
die Absicht der Werbeproduzenten zu treffen. Darfiiieaus werden sprachliche Mittel
von keinem der Schiler berlicksichtigt. Der Deutstdwicht sollte daher unbedingt

® Der Schiiler weist eine Unsicherheit beziiglich desxhwortesSchlagzeileauf. So schreibt er
Schlagfertige AnzeigeSeinem Text ist jedoch zu entnehmen, dass ertdamhidie Schlagzeile Bezug
nimmt. Es resultiert, dass eine Unterrichtseintmitm Thema Werbungauch aufdie Vermittlung
werbespezifischer Termini abzielen sollte. So isg&r der einzige Schiler, der Uberhaupt versudibt,
Elemente zu benennen.
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darauf abzielen, die Schiler fur bewusst eingesetprachgestalterische Mittel zu
sensibilisieren. In Anbetracht der Tatsache, dassbwhg demzufolge die Schulung
asthetischer Wahrnehmung ermdglicht (vgl. Jost ZW5 bildet sie einen
exemplarischen Lerngegenstand, an welchem derart dga flir die Rezeption
literarischer Werke unverzichtbare Voraussetzurdje ,poetischen Ausdrucksformen
angemessen wahrnehmen zu kdnnen“ (Rosebrock 2Q0&B&wvickelt und eingelbt
werden kann.

3.2 Anzeigen — oder selbstbezogene Reflexion

Dem Reflektieren und Bewerten eines Textes wirde eipentrale Bedeutung
zugesprochen. Erfordert diese Fahigkeit den Ruftkguf nicht im Text enthaltenes
Vorwissen (vgl. Artelt/Stanat/Schneider/Schiefe®2:82), so wurde nicht nur von den
Schilern erwartet, den Text mit eigenem Wissenr ilsdches sie in Hinblick auf die
angesprochene Thematik verfiigen, in Verbindungrmgén. Vielmehr sollte auch ein
Ruckgriff auf die eigene Erfahrungswelt vorgenommemrden, um bestimmte
Merkmale des Textes beurteilen und bewerten zu édr(mgl. Miller 2000:5, 9). In
Anbetracht der Tatsache, dass bewusst solche Aerzeagsgewdahlt wurden, welche
mutmalilich das Interessengebiet der Jugendlicledferty wurde angenommen, dass ein
Ruckgriff auf ein ausreichendes Vorwissen moglieh $Jnter Bertcksichtigung der
eigenen Lebenswelt sowie unter Zuhilfenahme vonni@ssen Uber die Marken der
Werbeanzeigen hatte den Jugendlichen die stetsicrat® Argumentationsweise der
Anzeigenwerbung hervortreten koénnen. Der gezieltmsdfz jugendspezifischer
Elemente sollte derart von den Jugendlichen ersshlo und eine kritische Beurteilung
angeschlossen werden. Uber die kritische Auseinaatizing mit dem Gelesenen hinaus
kann eine derartige Textreflexion auch selbstréfleextige annehmen.

In Folge des Nachweises einer weitergehenden Refidxei den meisten teil-
nehmenden Schilern kann festgehalten werden, dadsdher offenkundig tatséachlich
Uber ein nicht unerhebliches Vorwissen bzw. eindleF@igener Erfahrungen auf
verschiedenen, fur die Betrachtung von jugendgtieh Anzeigenwerbung bedeutenden
Gebieten verfigen. Fur den Fall einer unterrichdic Vertiefung dieser Thematik
resultiert Ubereinstimmend, dass den Jugendlichdredingt Raum gegeben werden
sollte, um ihre Expertise bzw. ihre Erfahrungergaaigneter Stelle einzubringen.

Auffallig erscheint jedoch, dass sich gar keineridie Anzeige hinausgehenden
Aufzeichnungen in der vorliegenden Arbeit des Bsgitars der Nivea-Anzeige finden
lassen. So verfasst er lediglich einen rein salebhicText zur Anzeige. Es lasst sich
mutmal3en, dass wiederum eine Kausalitdt zur Domidas Textes besteht. So fallt es
den Schilern zwar leichter, einem Text Informatioma entnehmen und eventuell auch
das Gelesene zu interpretieren, jedoch l6st einbéext offenkundig nicht in solchem
Mal3e eigene Gedankengénge wie ein Bild aus. Fursdeunlischen Deutschunterricht
lasst sich daher erneut resimieren, dass Bilddrt migr auf Grund ihrer Gegenwarts-
und Zukunftsbedeutung integriert werden solltereliviehr sollte auch das besondere
Potenzial von Bildern, die Gedankengange der Schéfeuregen, nicht verkannt
werden. Bilder kbnnen demnach als vielféaltige Spreend Schreibanlasse fungieren
(vgl. Frederking/Krommer/Maiwald 2008:134). So exoizdie intensive Betrachtung der
bilddominierten K-Swiss-Anzeige auch bei allen Maelt eine selbstbezogene
Reflexion. Die Werbung fihrt zur Erinnerung an eigé&rlebnisse. Modische Produkte —
vorderrangig Schuhe — erscheinen in den schrithchAusfiihrungen der Madchen dabei
stets als winschenswert. Satze Wis ist auch eine teure Marke, die aber auch sehr
beliebt ist (Text K-Swiss) des vorliegenden Schilertextes lexledie Winsche der
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weiblichen Jugendlichen. Auffallig erscheint in sken Zusammenhang auch, dass fur
das Madchen offenkundig eine Kausalitat zwischem dreis und der Beliebtheit der
Schuhe besteht. Im Anschluss an den Rezeptiongwaker Anzeige entstehen dem-
gemal lediglich Kaufwiinsche im betrachtenden Jugdresh. Texte, welche sich durch
eine kritische Haltung gegenuber der Anzeige salgia eigenen Verhalten auszeichnen,
bilden eher die Ausnahme.

In Anbetracht der Tatsache, dass folglich im Rahmendurchgefihrten Studie
wiederholt eine sofortige Fokussierung der aus eeganen Blickwinkel interessanten
Details vorgenommen wurde, konnten nur auf3erst geertschiler ein globales
Textverstandnis entwickeln. Uberdies wurde deresystische Einsatz nonverbaler und
verbaler Mittel in den wenigsten Fallen interpretiddie Gesamtwirkung der Werbe-
anzeige und vor allem die damit einhergehende Absier Werbeproduzenten wurde
ganzlich aulRer Acht gelassen. Eine Bewertung undt&&ng der gesamten Anzeige
blieb demgemal} aus, so dass abschliel3end festgelatden muss, dass die erforder-
lichen Kompetenzen, um Werbetexte lesen und vassteh kénnen, noch nicht in einem
winschenswerten Ausmald bei den Lernenden vorhasoeh Wurde indessen der
erhebliche Nutzen von Werbeanzeigen fur die Entlwiak noch nicht in ihrer Identitat
gefestigter Jugendlicher aufgezeigt, so resultolass der schulische Deutschunterricht
Medien unbedingt vermehrt zum Unterrichtsgegenstaadhen und dabei besonders die
Entwicklung medienbedingter Kritikfahigkeit fokuesen sollte. In Anbetracht der Tat-
sache, dass die Medienkritik das Vermogen zur in&dionsentnahme, Analyse sowie
Bewertung einschliel3t, missen zu diesem Zweck awamtere aus der Fallstudie als
unzureichend hervorgehende Fahigkeiten vertieftderer(vgl. Barsch 2006:69). Es
wurde gezeigt, dass Anzeigenwerbung als exemptascerngegenstand vortrefflich
geeignet ist, zahlreiche dieser elementaren Faitegkeu entwickeln.
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Bei den Madchen gut ankommen - wer trdumt nicht davon! Doch so schwer ist das gar
nicht. Auf INIVEA.de/camp erfihrst du, wie du bei den Girls landen kannst - mit einem
tollen Body, der optimalen Pflege und nattirlich der richtigen Flirtstrategie!

=" NIVEA Camp:

Alle Infos 21 m‘ﬂw By, Was Frauen
g Look & Sye wollen - wie du immer

mmanty,

HYDRO GEL

ERFRISCHENDES |

gut ankommst
as denken die Girls von dir? Leider

kannst du nicht in ihre Kdpfe sehen.

Wie du aber zum Beispiel mit
Charme und Humor garantiert bei ihnen an-

kommst, kannst du doch herausbekommen:

Flirtexpertin Nina DeiBler verrat auf NIVEA.
de/camp, wie du die Madels ganz easy
beeindrucken kannst.

Mannersache - Pflege- und
Stylingtipps fur dich!
'on wegen Frauensache! Heute zahit auch fiir

Jungs der richtige Style und die optimale Pflege.
Denn nur so kannst du bei den Frauen punkten!

. Nachhilfe in Sachen Pflege gibt Ferda Schréer, Chef-

kosmetikerin aus dem NIVEA Haus in Hamburg. Sie

% weiB: Oft wirken schon ein paar kleine Tricks wahre

i chcﬂd‘
E;Ué;n citspflege
fFettet nich

Wunder. Egal, ob’s um die Rasur geht oder um die
tagliche Pflege: Auf NIVEA.de/camp erféhrst du, wie
du den perfekten Eindruck hinterldsst!

Dieser Frischekick hilt 24

Stunden lang: NIVEA FOR MEN.
Erfrischendes Hydro Gel vital

| siert und pflegt die Haut. - www.NIVEA.de/camp

e Traum-Girl und ge

IPEREORMANCE

Box-out - dein Weg
zu Kraft und Ausdauer

lar, ein durchtrainierter Body kommt
K‘l.)nei den Madels gut an. Doch dafiir
usst du auch etwas tun. Sieh dir
unter NIVEA.de/camp an, wie du durch
Seilspringen und Hanteltraining ader am
Sandsack zur Hochstform auflaufst. Denn
dort zeigt dir Boxtrainer Christian Gorisch,
wie du deinen Korper fit machst — und
damit ganz cool durch den Alltag gehst!

Gewinnspiel: Mach di
schonen Abend mit

Kinokarten fur dein Dm

Mineralien: NIVEA
SPORT FOR MEN
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SUCHE DIR NUN EINEN SCHWERPUNKT. ZU DEM DIR MEHRERE GEDANKEN
EINFALLEN! DIES KANN AUCH NUR EIN WORT SEIN. MARKIERE DIESEN
SCHWERPUNKT FARBLICH UND SCHREIBE DAZU AUF DIE VORGESEHENEN

LINIEN EINEN TEXT!
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Resumé

Komunikativni kompetence a vyvoj identity — Recepceeklamnich texti na stredni
Skole

Mohou mit pragmatické texty vliv na vyvoj nestabilvsobnosti dospivajicich? Tento
¢lanek se snazi zhodnotit, jakou Ulohu hraje¢nidt reklama, zagiiena na cilovou
skupinu mladistvych, jak ip hledani jejich vlastni identity, taktipvytvaieni komu-
nikativni kompetence v ramci vyukyémeckého jazyka. Dale jsou prezentovany
dusledky, které to mé& pro préaci s odbornymi textyskelni vyuce amciny.

Summary

Communicative Competence and ldentity Development Printed Advertising in
German Lessons

Can pragmatic texts influence the identity develeptrof adolescents with an unstable
personality? This article attempts to measure #aevof printed advertising targeting
young people, not only in terms of their search tfair own identity but also for the
essential training of communicative competence iwitherman lessons. Consequences
concerning the use of non-fictional texts in schBéelman lessons will be presented.
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