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0. Einleitung: Forderung der M ehr sprachigkeit

Bilingualer Sachfachunterricht ist vielfach diskutiert, erprobt und z. T. auch erforscht worden.
Neu in die Erprobung und somit auch in die Diskussion eingetreten sind die flexiblen
bilingualen Module, die es ermdglichen, kirzere Unterrichtseinheiten in der Fremdsprache zu
geeigneten Themen der Lehrplane in grundsétzlich allen Fachern durchzufthren. Dabei sind
die klassisch bilingualen Sachfacher wie Geschichte, Erdkunde und Biologie nattrlich
weiterhin stark vertreten, jedoch auch der Einsatz in anderen naturwissenschaftlichen Fachern
sowie im Sportunterricht, in dem die Berechtigung vielleicht noch umstritten sein dirfte,
findet nun seinen Niederschlag. Somit wird den Bedirfnissen der Schulen Rechnung
getragen, die nicht Uber einen bilingualen Zweig verfiigen, jedoch auch eine Forderung der
fremdsprachlichen, interkulturellen al's auch personalen Kompetenzen ihrer Schil erschaft
anstreben. Gerade durch die Erweiterung des Facherkanons, die viel Potenzial in sich birgt,
wird Raum geschaffen fur die Entwicklung neuer Unterrichtseinheiten, die den Unterricht nur
bereichern kdnnen. Dieser wird innovativer, abwechsungsreicher, interessanter und flexibler,
was nicht ohne positive Folgen fur die Schilerinnen und Schiler bleiben wird.

Ausgehend von dieser (veranderten) Prémisse und der sich im Umbruch befindlichen
Rahmenbedingungen und Gegebenheiten des Fremdsprachenunterrichts erwuchs die Idee
einer Forderung der Fremdsprachen innerhalb des Fremdsprachen-/Sprachunterrichts. Im
Zuge der kontinuierlich wachsenden Internationalisierung der Welt werden Fremdsprachen
immer bedeutender. Deshalb ist die Vermittlung von Fremdsprachenkenntnissen, zu denen
nicht nur das Lehren der jeweiligen Sprache gehort, sondern auch die der interkulturellen
Kompetenzen eine grof3e Rolle spielt, eine zentrale Aufgabe unseres Bildungssystems. Dabei
ist es von fundamental er Bedeutung, dass die Schilerinnen und Schiller schon von klein auf
an ein Bewusstsein fur Sprachen und deren Gleichwertigkeit entwickeln, das zunehmend in
der Schule gestiitzt und gefestigt werden muss. Als Grundstock fir eine Erziehung zur
Mehrsprachigkeit bedarf es einer Offnung gegentiber der Sprachenvielfalt. Dieses kann
prinzipiell in jedem Unterricht erreicht werden. In keinem anderen Fach als dem der
Muttersprache (Deutsch) und der Fremdsprachen ist die Sprache jedoch Hauptgegenstand, der
es ermoglicht die sprachiibergreifenden Phéanomene in den Blick zu nehmen. Um dieser
Tatsache Rechnung zu tragen und sie sich gleichzeitig zunutze zu machen, ist ein
mehrsprachiges Modul fur den Sprachunterricht entstanden, das in diesem Aufsatz vorgestellt
werden soll.

Vorweg genommen werden soll gleich zu Beginn, dass der Hauptakzent dieses Moduls nicht
auf komparatistischen sprachwissenschaftlichen Zwecken liegt und ebenso wenig aufgezeigt
werden soll, wie Strategien und Techniken zum Erwerb von erster und weiterer
Fremdsprachen entwickelt werden kdnnen. Es missen auch all die Leser enttéauscht werden,
die eine Mehrsprachigkeitsdidaktik auf der Basis eines konstruktivistischen Lernbegriffs
erwarten.' Damit soll aber nicht ausgeschlossen werden, dass die genannten Aspekte eine
Rolle spielen kdnnen.

Es soll lediglich ausgesagt werden, dass die Konzeption dieses Moduls sich nicht vorrangig
daran orientiert hat, jedoch tber die notwendige Offenheit verfiigt, nach den individuellen

W inschen, Anforderungen und Belangen der Leserschaft und v. a. der Schilerinnen und
Schiler umstrukturiert bzw. erganzt werden zu konnen.

! Eskann aber an dieser Stelle auf Wendt, Michael: Konstruktivistische Fremdsprachendidaktik: Lerner- und
handlungsorientierter Fremdsprachenunterricht aus neuer Sicht, TUbingen 1996 und ders.: ,,Fremdsprachen
lernen ist konstruktiv, Der Fremdsprachliche Unterricht Franzosisch, 32/1998, S. 4-10 (Basisartikel) verwie-
sen werden.
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Interessant zu betonen ist zudem, dass sich in der Konzeption dieses Moduls z. T. ganz
bewusst gegen die sich bewéhrten Methoden des neueren Fremdsprachenunterrichts
entschieden worden ist, um eine Abgrenzung zum ,,normalen* Unterricht herzustellen. Dabei
sollen die sich als effektiv erwiesenen Methoden keinesfalls abgewertet werden, dieses wéare
schlichtweg falsch und tdricht. Es geht vielmehr darum aufzuzeigen, dass es Alternativen
bzw. Weiterfihrungen zu der bereits etablierten modernen Fremdsprachendidaktik gibt, die
neue Wege anbahnen kdnnen.

Die Prinzipien des gewohnlichen Fremdsprachenunterrichts verlieren somit weder ihre
Geltung noch ihre Wichtigkeit, sie erhalten nur mittels verénderter Ansatzpunkte eine neue
Gestalt. Im Einzelnen gestaltet es sich derart, dass dieses Modul nur teilweise auf bereits
beschrittene Wege zurlckgreift, indem es nicht zwangsweise an den Lern- und
Arbeitstechniken ansetzt. Gemeint ist damit, dass zwar grundsédtzlich an die bekannten
Verfahrensweisen  der  Entwicklung  von  Textentschllsselungsstrategien  und
Sprachlernstrategien angekniipft werden soll, aber es nicht vordergrindig darum geht,
Strukturkenntnisse aus anderen Sprachen anzuwenden und sich Erfahrungen aus der
Muttersprache und aus anderen Fremdsprachen zunutze zu machen. Vergleiche anzustellen
oder sprachliches Vorwissen nutzen, um Vokabeln zu erschlief3en, kann nur ein erster Schritt
sein, mit anderen Sprachen in Kontakt zu treten. So sieht es auch Nieweler, der didaktisches
Neulanczj betritt, indem er von der impliziten oder expliziten Zusammenarbeit der Sprachen
spricht.

Ein Miteinander der Sprachen steht im Mittelpunkt, dem der Gedanke des Voneinander
Profitierens, um z.B. die Strukturen der anderen Sprache schneller zu erfassen, fern liegt. Das
Ziel ist vielmehr ein sich gegenseitiges Befruchten, das in erster Linie den Sprachen selbst
zugute kommen soll und erst in zweiter Linie den Lernenden. Das Miteinander ist aber auch
zugleich ein harmonisches Nebeneinander der Sprachen, in dem jede einzelne ihre
Berechtigung und ihren Nutzen hat. Keine Sprache nimmt von sich aus ene
Hegemonialstellung ein, so dass es nicht zu einer Konkurrenzsituation kommt, die im
gesellschaftlichen Alltag und im institutionellen, d. h. im schulcurricularen Umfeld
vorherrscht und von einigen Seiten zwar sehr begrifdt, von anderen aber sehr bedauert wird.
Eine Hierarchisierung der Sprachen ist deshalb von vornherein auszuschlief3en, weil keine
Abfolge der Sprachen vorgegeben wird, sondern alein die individuelle Praferenz der
Schulerinnen und Schiler ausschlaggebend ist fur die Wahl der Fremdsprache. Erwiinscht
und intendiert ist eine Mischung der Sprachen, die eine klare zeitliche, raumliche bzw.
kontextuelle bzw. situationsgebundene Trennung der Sprachen aufhebt. Gleichwohl ist die
Verbindung der Sprachen nicht gleichbedeutend mit einer Vermischung der Sprachen, die den
Gedanken an ein willkurliches Unterrichtssprachendurcheinander nahe legt. Denn es soll
nicht so sein, dass bel einem Sprecher eine Sprache in die andere Ubergeht, sondern die
Sprachen sollen phasen- bzw. gruppenweise miteinander aternieren, wobei se
zwischendurch immer wieder auch zusammengefliigt werden. Dieses erweist sich
insbesondere als wirkungsvoll auf dem Hintergrund von Studien zum ,,mentalen Lexikon®,
die belegen, dass sich Querverbindungen zu anderen Sprachen im Kopf der Lerner
automatisch einstellen. Damit ist bewiesen, dass nicht mehr ausschliefdlich die gerade zu
lernende Sprache von Interesse ist sondern auch die anderen Sprachen im selben Unterricht
ebenso relevant erscheinen. Auferdem kann eine Sprache zusdtzlich an Attraktivitét
gewinnen, wenn sie in einen Zusammenhang mit anderen gestellt wird, denn so wirkt sie nicht
isoliert und fremdartig. Die aktuelle Konkurrenzsituation und das Werben um Schiilerzahlen
schadet den Sprachen so sehr, dass haufig eine Sprache nur auf Kosten der anderen gewinnen
kann. Da sich in diesem Modul keine Sprache behaupten muss, kénnen sich alle ganzlich

2 Nieweler, Andreas: ,,Spracheniibergreifend unterrichten. Franzdsischunterricht im Rahmen einer
Mehrsprachigkeitsdidaktik®, Der Fremdsprachliche Unterricht Franzosisch 1/2001, S. 4.
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entfalten und mussen nicht kiinstlich um Interesse ringen. Leitend ist damit — wie Leupold es
formuliert - das Bild einer “cohabitation” der Fremdsprachen, in dem alle Mitspieler und
keine Gegenspieler sind.

Nur so ist eine sinnvolle Zusammenarbeit |eistbar, die dem Prinzip der Einsprachigkeit gegen-
tibertritt und sich entschieden dagegen wehrt, dass ,,jeder lern- und anwendungsbezogene
Ruckgriff auf den mutter sprachlichen Sprachbesitz der Schilerinnen und Schiler oder auf
deren Kenntnisse aus anderen Fremdsprachen im Sinne enes funktionaisierten
Stiitzverfahrens stets begriindbar sein muss.**

Ob gemal? dieser Forderung nur die kognitive Ebene ihre Legitimation hat oder auch die
affektive und soziale Ebene zugelassen werden, geht nicht eindeutig hervor, ist aber
anzuzweifeln. Von Bedeutung ist aber nicht immer nur die Kopfebene sondern auch gerade
die Geflhlsebene. So ist beispielsweise ein Ziel der Language Awareness die Akzeptanz fir
sprachliche und innersprachliche Vielfalt zu wecken und neugierig auf Sprachen zu machen.
Dieses ist gleichzeitig der entscheidende Punkt, der sich vollsténdig mit dem Hauptziel des
Moduls deckt. Dazufligen kdnnte man die Aufgabe, Einsichten zu férdern, welche Rolle
Sprache und Sprachenvielfalt in der Gesellschaft spielen. Indem man andere Sprachen
systematisch zulasst und in einen Kontext stellt mit der zu erlernenden Sprache, kdnnen die
Sprachen miteinander kommunizieren, so dass die Schulerinnen und Schiler fir andere
Sprachen und deren Kulturen quasi von aleine sensibilisiert werden.

Ist ein konstitutives Element des fremdsprachlichen Unterrichts die Erziehung zur
interkulturellen Handlungsféhigkeit, so kann dieses ohne Einschrénkung als Leitziel des
sprachubergreifenden Unterrichts gelten. Ein mehrsprachiges Modul versteht sich als
Vorbereitung von Schilerinnen und Schilern auf eine mehrsprachige und multikulturelle
Wirklichkeit innerhalb und auf¥erhalb des eigenen Landes schlechthin. Eine Verzahnung von
Mehrsprachigkeits- und Mehrkulturalitdtsaspekten ist deshab so wichtig, well es die
Fahigkeit der Lernenden fordert, die Sicht des Partners in der Sprache zu verstehen und zu
respektieren. Mehr Sprache geht immer einher mit mehr kulturellem Wissen, welches sich in
einem kognitiven as auch emotionalen Prozess widerspiegelt. Erwlnschte begleitende
Effekte, die sich dabei einstellen, sind v. a. Empathie und Distanz. Die Bewusstwerdung des
eigenen Standpunktes gehdrt genauso dazu wie die Eigen- und Fremderfahrung als auch die
Kontrastierung und Mehrperspektivitét.

Es zeigt sich, dass Sprachenlernen schon lange kein reines Strukturenlernen mehr ist, sondern
eine Offnung impliziert, die insbesondere auch auf die eigene Person gerichtet ist. Sprache
wird somit erfahrbar und erlebbar.

Bei all den didaktischen Uberlegungen, die ein solches Modul begleiten, darf ein Aspekt nicht
auler Acht gelassen werden: der Spald und die Freude am Lernen, die eine solche
Unterrichtseinheit bewirken. Den Schilerinnen und Schilern soll v. a die Mdoglichkeit
eroffnet werden, zwanglos und mit einem gemal3igten Anspruch auf sprachliche Korrektheit
zu lernen. Sie sollen genau den Spald im Umgang mit Sprachen entwickeln, den sie vielleicht
im normalen Unterricht vermissen oder der dort zu kurz kommt.

Es versteht sich von selbst, dass ein solch veranderter Sprachunterricht auch Konsequenzen
fur die Lehrerrolle in sich birgt. Lehrerinnen und Lehrer sollten ihre Rolle as Instruktor
verlassen und sich vertrauensvoll den Schilerinnen und Schiler zuwenden, die as Experten
fur die eine oder andere Sprache fungieren konnen. Vergessen und vernachlassigt darf dabel
auch auf keinen Fall die sprachliche und kulturelle Vielfalt, die die Jugendlichen von zu
Hause aus mit in die Schule bringen. Eine Einbettung dieser in die Unterrichtseinheit kann

% Leupold, Eynar: Franzosisch unterrichten: Grundlagen, Methoden, Anregungen, Seelze-Velber' 2002, S. 22.
* Ministerium fiir Schule und Weiterbildung des Landes Nordrhein-Westfalen (Hg.): Richtlinien und Lehrpléne
Franzosisch, GymnasiunvGesamtschule Sekundarstufe |1, Diisseldorf* 1999, S. 53.
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ohne weliteres erfolgen und ist sogar erwinscht, denn eine Einebnung von sprachlichen und
kulturellen Differenzen verbietet sich in unserem heutigen Europa.

Als ein vorlaufiges Fazit kann festgehalten werden, dass sprachibergreifend zu unterrichten,
auch bedeutet, lehrplankonform mit der Forderung nach facheriibergreifendem Unterricht zu
sein, ohne dass es im sprachlich-literarisch-kinstlerischem Aufgabenfeld, zu denen die
Fremdsprachen gehdren, um gemeinsame Themen wie Wortschatzbetrachtungen, Techniken
der Texterschliefiung oder Behandlung von motivgleichen Texten gehen muss. Daher wirde
sich ein solches mehrsprachiges Modul auch im Rahmen einer Projektwoche anbieten, in der
die Schilerinnen und Schiler auch in ihnen noch fremde Sprachen zwanglos
hineinschnuppern kénnen, um vielleicht bereits vorhandene Vorstellungen und Eindriicke zu
relativieren. Der in der Literatur vielfach angesprochene Effekt des Fenster-Offnens mit dem
die Sensibilisierung fur andere Sprachen und Kulturen gemeint ist, bewirkt, dass individuelle
und gesellschaftliche Mehrsprachigkeit (und sei sie vidlleicht auch nur rezeptiv) in einem
vereinigten Europa systematisch gefordert werden kann und auch muss. Nicht zuletzt bietet
dieses Modul eine hervorragende Méglichkeit, die Schiler an das Europaische Portfolio der
Sprachen heranzufUhren.

Aus dem Gesagten folgt, dass dieses Modul bewei sen méchte, dass es moglich ist, vorgelernte
Fremdsprachen im Unterricht mit nachgelernten Sprachen und der Muttersprache/n zu
verbinden, um so im Rahmen einer interkulturellen Erziehung eine Art Netzwerk aufzubauen,
das einher geht mit den Forderungen der aktuellen Bildungspolitik.

1. Die Unterrichtsreihe (mit Uberblick Uiber den Reihenverlauf)

Die Unterrichtsreihe, die nun vorgestellt wird, befasst sich mit dem Thema Werbung, und
zwar in erster Linie mit dem gefilmten Werbespot. In dieser Rethe wird mit drel Sprachen
gearbeitet: Spanisch, Englisch und Franzésisch. Das dargestellte Modul findet im
Spanischunterricht  statt, weshalb die Unterrichtssprache gréftenteils Spanisch ist.” Die
Lerngruppe ist folglich der spanischen Sprache (weitgehend) méchtig und muss zudem Uber
grundlegende Englischkenntnisse verfugen. Es ist alerdings fir die Reihe kein Hindernis,
wenn nicht alle Schiler Franzosisch sprechen — im Gegenteil, denn die nicht frankophonen
Schiler werden feststellen, dass sie zum einen wegen des gemeinsamen Kontextes
(Werbung), zum anderen wegen der etymologischen Sprachverwandtschaft das Gros der in
diesem Modul angewandten franzdsischen Sprache verstehen werden, was sich entsprechend
motivierend auf sie auswirken wird. Durch die Integration einer Sprache, die einem Teil der
Lerngruppe unbekannt ist, werden die Schuler neugierig gemacht, ein Ziel, das bereits unter
dem Stichwort Language Awareness (vgl. Punkt 0) erwahnt worden ist. Wéahrend unter Punkt
2 noch ndher auf die sprachlichen Voraussetzungen der Schiler eingegangen wird, folgt nun
zunéchst die Beschreibung der Unterrichtsreihe.

Zum Einstieg in die Reihe mit dem Thema: ,,Qué vivan les deutschen products® wird den
Schilern ein Brief in deutscher Sprache vorgetragen, der von der EU stammt. Die Gruppe
wird aufgefordert, einen Beitrag zum Wirtschaftsauf schwung zu leisten: sie sollen im Rahmen
eines Wettbewerbs einen Werbespot fur deutsche Produkte erstellen, der die Exportzahlen
wieder steigen lasst.® Da die Ziellander dieses Spots Spanien, England und Frankreich sind,
sollte der Spot in der jeweiligen Landessprache verfasst sein.

Der Einstieg fuhrt direkt zum Kern der Reihe: es gilt, einen Werbespot zu erstellen. Sobald
die Aufgabe der Schilerinnen und Schiler ausreichend geklért ist, werden die Schilerinnen
und Schiler aufgefordert, (landestypische) Produkte auszuwéhlen, die einen Verkaufserfolg

®> Doch lsst sich das Modul auch in jeden anderen Fremdsprachenunterricht tibertragen.
® Siehe M1 (M steht fiir Material. Im Anhang sind alle im Unterricht verwendeten Materialien chronologisch
aufgefuhrt).
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auf dem europaischen Binnenmarkt versprechen. Diese werden, zundchst auf Deutsch, als
mindmap gesammelt. Sehr wichtig fur den weiteren Verlauf der Reihe ist die nun folgende
Gruppenbildung: je nach Préferenz und Koénnen werden Sprachteams gebildet, Experten fir
Spanisch, Englisch bzw. Franzosisch, die nun die Aufgabe des Ubersetzens der mindmap in
ihre Sprache tibernehmen. Diese Ubersetzungen werden, nachdem sie von der Lehrperson
korrigiert worden sind, als viersprachige mindmap gesammelt, kopiert und an die Gruppen
verteilt.” Bevor die Schiller sich der Erstellung eines Spots zuwenden kénnen, ist es von
grofRer Relevanz, einen Kriterienkatalog zu erstellen, in dem erfasst wird, worauf es bel der
Werbung eigentlich ankommt. Das Thema Werbung birgt den Vortell, dass es Tell des
Lebens eines Jugendlichen ist, daher kdnnen die Schilerinnen und Schiler hier von ihren
Fernseherfahrungen profitieren (vgl. Punkt 3). Die Kriterien werden gesammelt und wieder ist
es Aufgabe der Sorachenexperten, diese in eine der drel Fremdsprachen zu Ubersetzen, so
dass die Schilerinnen und Schiler nicht nur mit einer multilingualen Produktliste
weiterarbeiten, sondern ihnen auch ein mehrsprachiger Kriterienkatalog zur Verfligung steht,
der im weiteren Verlauf a's support system und Beobachtungsbogen dient.?

Diese Arbeitshilfen erfillen jedoch nicht nur den praktischen Zweck, sie bewirken bel den
Lernenden auch Erkenntnisse Uber Sprachverwandtschaft (besonders im Vergleich des
Spanischen mit dem Franzosischen) bzw. unterschiedliche Etymologien der Worter, so dass
sich hier ein kurzer Exkurs in die Sprachwissenschaft in Erwagung ziehen lief2e.

Bevor es zur Planung der Spots kommen kann, werden die drei Sprachengruppen geteilt, so
dass insgesamt sechs Gruppen entstehen, von denen je zwel einen Spot in einer der
Zielsprachen erstellen.® Die Gruppenmitglieder sollen sich zunéchst auf Produkte einigen, fiir
die sie werben wollen. Zu Hause sollen sie nach Requisiten und Musik suchen, die ihren Spot
visuell und auditiv unterstiitzen und fiir ein ,internationales’ Publikum ansprechend machen.
Im weiteren Reihenverlauf entwickeln die Gruppen ihren Werbespot, fir den sie zundchst ein
Skript erstellen und damit daraufhin einige Male Uben, bevor der Spot dann gefilmt werden
kann. Der gemeinsam erstellte Kriterienkatal og hilft ihnen, die fir einen Werbespot wichtigen
Punkte zu beachten und zu realisieren. Nach der Aufnahme der Spots sollen diese préasentiert
und ausgewertet werden. Dazu wird zundchst eine Jury gebildet, die aus je einem
Gruppenmitglied besteht (in diesem Fall also aus sechs Schilerinnen und Schilern). Dann
werden je zwei Spots einer Sprache in Folge préasentiert. Nach der Darbietung erfolgt jeweils
eine Diskussion - und zwar in der Sprache des Spots. Das support system dient nun als
Checkliste: Welche Kriterien wurden eingehalten, welche wurden vernachléssigt? Zudem
wird der Gruppe eine Redemittelliste zur Verfiigung gestellt,'® die sprachliche Wendungen
zur Darstellung der eigenen Meinung auffihrt. Bei den franzdsischen Spots sollten alle
Schilerinnen und Schiler versuchen, mitzudiskutieren, wenn auch der Hauptanteil bei den
franzdsischen Expertenteams liegt. Mit Hilfe der Check- und Hilfslisten werden sich auch die
Schilerinnen und Schiler, die kein Franzosisch gelernt haben, &@uf3ern kdnnen, was en
betrachtlicher Erfolg fur sieist.

Am Ende der Présentation und nach eingehender Beratung pramiert die Jury dann den besten
Spot und begrindet ihre Wahl in der spanischen Sprache, der eigentlichen Unterrichtssprache.
Die Spots, die bisher nur untereinander verglichen wurden, werden nun professionellen
deutschen Fernsehspots gegenubergestellt, die der Lehrer (oder auch die Lernenden) auf
Video aufgenommen haben. Diese werden nun analysiert: Wie stellt sich die deutsche Kultur
dar? Welche Werte werden vermittelt? Sind Riickschliisse auf eine ,deutsche’ Mentalitit
maoglich? An wen richten sich die Werbespots? Woran ist dies erkennbar?

" Siehe M2.

8 Siehe M3.

® Je nach GroRe der Klasse / des K urses kann hier entsprechend variiert werden.

10 Diese kann vom Lehrer vorbereitet werden oder aber durch die Schillerinnen und Schiller erstellt werden.
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In dieser Phase der Reihe kommt die spanische Sprache wieder zu ihrem Recht; die deutschen
Spots sollen in der Zielsprache diskutiert werden. Auch auf Gemeinsamkeiten und
Unterschiede zu den eigenen Werbefilmen kann an dieser Stelle eingegangen werden.
An diese Diskussion schliefdt sich die Frage: Wie unterscheidet sich nun ein spanischer
Werbespot von einem deutschen? Welche landestypischen Produkte sind in spanischen Spots
zu erwarten? Spiegelt sich die spanische Mentalitét in den Spots wider? Die Spekulationen
und Hypothesen der Gruppe werden an der Tafel festgehalten. Um nun festzustellen, ob sich
die Erwartungen erfilllen, wird ein typisch spanischer Werbefilm vorgefiihrt, ** der mit vie
Temperament fur spanische Lebensmittel wirbt. Nachdem die Schiler einen Gesamteindruck
gewonnen haben, wird der Spot in arbeitsteiliger Gruppenarbeit anaysiert. Aufgabenbereiche
fur die Gruppen lassen sich wieder dem Kriterienkatalog entnehmen (Musik, Licht, Kamera,
Sprache etc.); die einzelnen Bewertungen werden dann im Plenum vorgetragen.
Am Ende dieser Phase wendet sich die Lerngruppe dann erneut den Spekulationen zu, die
zuvor aufgestellt worden waren: Haben sich diese erfillt?
In einer zweiten Auswertungsphase wird der Spot in Bezug auf Wertevermittiung und
Zielgruppen analysiert. Zudem bietet sich hier der Vergleich zwischen der deutschen und der
spanischen Kultur an und deren Anteil in Werbespots.*
In einer die Reihe beschliefienden Stunde wird die Reithe zusammen mit den Schulern
evaluiert. Die Schiler sollen die Stunden zum Thema kritisch reflektieren und Uberlegen, was
die Reihe ihnen in Bezug auf

e interkulturelles Lernen

e die angewandte Mehrsprachigkeit — war diese gewinnbringend?

e die spanische/ englische / franzosische Wortschatzarbeit

e dasVerstandnis der Funktion von Werbung

e die Gruppenarbeit

e dieLehrerrolle

e dasErgebnis
gebracht hat. Es bietet sich hier an, einen Evaluationsbogen zu erstellen, auf dem die Punkte
und deren Bewertungen schriftlich fixiert werden und dem Lehrer so nachhaltig
Rickmeldung zu dieser Reihe geben.

11 Bei diesem Werbespot handelt es sich um eine Werbekampagne des Ministerio espafiol de Agricultura, Pesca
y Alimentacién, um die einheimischen Produkte zu vermarkten. Die Auswahl der Lebensmittel gibt ein
detailliertes Bild der traditionellen Erndhrungswei se der Spanier. Den Schiilerinnen und Schillern werden die
typischen ,,Zutaten* der spanischen Kiiche gezeigt, zu denen Oliven, Hiilsenfriichte, Milch, Weintrauben,
Schinken und Zitrusfriichte zahlen.
Jede Erklérung beginnt mit fuente - fuente de sabor, de vitaminas usw. Dies bedeutet, dass alle L ebensmittel
eine Quelle der Gesundheit darstellen.

Die Reihe kann an dieser Stelle natiirlich noch ausgeweitet werden. Es ist durchaus denkbar, auch noch einen englischen und/oder

franzdsischen Werbespot zu zeigen und éhnliche Diskussionen zu fuhren. Ebenso méglich wére es, das Medium zu wechseln und die
Printwerbung in Augenschein zu nehmen. Hier soll sich jedoch auf die Analyse von deutschen und spanischen Spots beschrénkt werden.
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Ubersicht iiber den Reihenverlauf

Phase Inhalt Material

1 Einstieg durch einen Brief der Européschen| M1
Union aus Brissel; erste Bekanntmachung mit
Thema und Inhalten der Reihe, | M2
Produktsammlung

2 Erarbeitung eines Kriterienkatalogs als|M3
Hilfestellung fur die erfolgreiche Erstellung
eines Werbespots

3 Planung eines Werbespots in englischer /

franzosischer / spanischer Sprache
Erstellen eines Scripts (GA)

4 Zusammenstellen des Spots mit Unterstiitzung | Requisiten
der mitgebrachten Requisiten
EinUben des Spots
5 Filmen der Spots innerhalb der Gruppen Videokamera
6 Présentation und Bewertung der Spots

Pramierung des besten Spots durch eine Jury Videoabspiel gerét
Unterstiitzung durch bereitgestellte Redemittel | M4

7 Vorstellung eines deutschen Werbespots Videoabspiel gerét
Analyse und Vergleich mit den eigenen Filmen
8 Hypothesenbildung: Was erwarte ich von einem

spanischen Werbespot? Welche Produkte
werden geworben?

9 Présentation eines spanischen Werbespots fir
landestypische Produkte

Anayse dieses Spots (GA) mit Hilfe des
Kriterienkatal ogs

Abgleich mit Hypothesen

Anayse des spanischen Spots in Bezug auf
Werte und Zielgruppen

Vergleich der deutschen u. der spanischen
Kultur

10 Evaluation der Reihe M5

2. Unterrichtliche Voraussetzungen

Das vorgestellte Modul bietet sich fur einen Spanischkurs der 11. Klasse an, der sich
(mindestens) am Ende des ersten Lehrjahres befindet. Die Lerngruppe sollte - wie bereits
oben erwahnt - der englischen Sprache méachtig sein und zumindest ein Teil der Gruppe sollte
Franzosisch als zweite Fremdsprache erlernt haben. Falls diese Voraussetzungen nicht
gegeben sind, sollte das Modul entsprechend umgestellt werden, denn natirlich ist es auch
moglich, die Reihe im Franzosi schunterricht durchzufiihren oder auch eine andere Sprache (z.
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B. Italienisch) einzusetzen. Des Weiteren sollten die Schilerinnen und Schiiler in der Lage
sein, in Gruppen zusammenzuarbeiten und gemeinsam ein Produkt zu erstellen. Interesse und
Offenheit seitens der Lerngruppe ist die Basis dieser projektartigen Reihe; zudem wird ein
gewisses Mal3 an Leistungsstérke vorausgesetzt.

Es ist zudem wichtig, dass der Lehrer zumindest zwel Sprachen aktiv beherrscht, obwohl er
nicht unbedingt aller drei Sprachen méchtig sein muss. Es ist durchaus denkbar und zudem
sehr motivierend fur die Schiler, wenn die Lehrperson von ihnen lernen kann.

Fur die Durchfiihrung der Rethe ist es sehr hilfreich, wenn dem Kurs eine Doppelstunde zur
Verfligung steht, damit begonnene Arbeiten (z. B. in der Drehphase des Spots) nicht nach 45
Minuten abgebrochen werden miissen.

Die Gruppe sollte verantwortungsbewusst und eigenverantwortlich arbeiten konnen, da die
einzelnen Gruppen vollig selbststéndig, teilweise auch in unterschiedlichen R&umen,
diskutieren und arbeiten. Um eine gute Beratung und auch eine Kontrolle der einzelnen
Gruppenarbeiten zu sichern, bietet sich fur die DurchfUhrung des Moduls el ne Form des team-
teaching an. Die Mitarbeit von zwei Lehrern stellt sicher, dass die Schilerinnen und Schiler
jederzeit Ansprechpartner und Unterstutzung fur ihre Arbeit finden. Der sichere Umgang mit
Medien wie Fernsehen, Videorekorder und vor allem Videokamera ist unerlésslich und sollte
V oraussetzung fur die Durchfhrung des Moduls sein.

3. Unterrichtsgegenstand

Die Frage, weshalb dieses mehrsprachige Modul auf den altbewahrten Unterrichtsgegenstand
"Werbung’ zuriickgreift, ist leicht zu kldren. Es gibt eine ganze Vielzahl von Griinden, die
sich zur Rechtfertigung anbieten.

Werbung nimmt in der Gesellschaft eine immer grof3er werdende Rolle ein. Sie fesselt unsere
Aufmerksamkeit, weil sie lebendig, schillernd, bunt, immer in neuen Formen erscheint und
stets aktuell ist sowie jeden von uns in seinen Entscheidungen beeinflusst. Sie passt sich
hervorragend in die Konsumgesellschaft unserer heutigen Zeit ein und orientiert sich zugleich
anihr. Sie scheint somit den Nerv unserer Zeit zu treffen.

Der Schulunterricht kann sich die Werbung zunutze machen, weil sie unmittelbar und nahtlos
an die Erfahrungswelt unserer Schilerinnen und Schiler anknipft, die dabel sein und
mitreden wollen. (vgl. Punkt 1). Sieist nicht zuletzt aufgrund der grof3en und facettenreichen
Bandbreite ein beliebter Unterrichtsgegenstand, der in vielen Fachern zum Einsatz kommen
und dort unter unterschiedlichsten Gesichtspunkten behandelt werden kann.

Sie dient zum einen dazu, in ein Thema einzufiihren, es zu illustrieren, zu vertiefen oder es zu
wiederholen. Zum anderen ermoglicht sie, sprachliche Elemente (grammatikalische
Strukturen, idiomatische Wendungen oder Sprichwoérter) in einem neuen Kontext zu
prasentieren. Sie eignet sich v.a. auch dazu, den Lernenden Wortspiele nahe zu bringen. Wer
die Werbung jedoch immer nur als Mittel zum Zweck einsetzt, wird ihr oft nicht gerecht.
Gerade die fremdsprachige Werbung ist oftmals viel origineler, enfalsreicher und
niveauvoller als die deutsche und verflgt Uber ihre eigene Spezifik. So liegt der Ansatzpunkt
fur den mehrsprachigen Fremdsprachenunterricht geradezu auf der Hand. Der interkulturelle
Aspekt der Werbung ist nicht zu tbersehen, denn die Werbebilder orientieren sich neben den
Verbraucherwiinschen und -tréaumen v. a. am Allt&glichen und an kulturellen Werten. So
gehen aus ihr mannigfaltige Lebens- und Verhatensweisen sowie Mentalitdten der
Gesellschaften hervor. Weis beschreibt die Werbung als ein Spiegelbild der Gesellschaft, an
der Veranderungen in Mode, Sitte und Moral unmittelbar ablesbar sind.*® Die zahlreichen

13 Weis, Gabi (1994): ,,Werbung im Franzésischunterricht: Medienspezifische und didaktische Reflexionen*,
Bochum. S. 13.
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kulturellen Konnotationen fordern die Schilerinnen und Schiler geradezu auf, auf
Entdeckungssuche nach Zeichen und versteckten Anspielungen zu gehen, die ein geschultes
Auge eines Muttersprachlers automatisch dechiffriert. Dazu ist es fundamental, den
Lernenden aufzuzeigen, dass Werbung auf die bewussten und unbewussten Erwartungen des
Publikums reagiert, an das sie sich richtet und Traumen und Vorstellungen Folge leistet, die
zwar in sich universell sind, deren Code aber einer spezifischen Gesellschaft angehort.* Die
Schilerinnen und Schiler sollen demnach Werbung as ein internationales Phanomen
wahrnehmen, das sich in jedem Land durch eine andere Herangehens- und Betrachtungsweise
ausdriickt. Esist deshalb die Absicht dieses Moduls, die Lernenden mit (typischer) Werbung
aus Spanien, Frankreich, England und Deutschland vertraut zu machen und sie an
verschiedene Dekodierungen bezliglich Kulturwerte und Mentalitéten heranzufthren.

Um den Schilerinnen und Schilern die kulturellen Gemeinsamkeiten und Unterschiede vor
Augen zu fihren, bietet sich ein Vergleich der deutschen, englischen, franzésischen und
spanischen Werbung untereinander an. Mittels ihres dynamischen Charakters wird das
Fremde fur die Schilerinnen und Schiler erfahrbar und erlebbar, wahrenddessen im
traditionellen landeskundlichen Fremdsprachenunterricht nur ein Gesamtbild der anderen
Wirklichkeit beschrieben wird. Zudem sollen die Lernenden fir Stereotypen sensibilisiert und
sich ihrer eigenen Vorurteile bewusst werden. AulR3erdem fordert die Auselnandersetzung mit
der Werbung von der Schilerin/ dem Schiler einen Perspektivwechsel und ermdglicht
ihr/ihm nicht nur tiefer in fremde L ebenswirklichkeiten einzudringen, sondern auch die eigene
Lebenswirklichkeit im Sinne einer M ehrperspektivitat zu erfahren.

Die authentische Sprache der Werbetexte eignet sich insbesondere um die vier
Grundfertigkeiten: Horen, Lesen, Schreiben und Sprechen zu trainieren und systematisch zu
fordern. Das Horverstehen kann mit Fernsehwerbespots und Rundfunkwerbung geschult
werden. Der Textteil der Werbeanzeigen fordert das Leseverstehen, wohingegen der Bildtell
Sprechanlésse bietet. Die Verschriftlichung der neu gewonnenen Eindricke und des
erarbeiteten Vokabulars schlief}t sich als Ubungsphase oder Hausaufgabe problemlos an.
Zudem zeigt sich die reiche bildhafte Werbesprache, die v. a. durch ihre Kiirze und Prégnanz
besticht, dynamisch und spielerisch. Diese Tatsache erleichtert das Behalten der Strukturen
und Wendungen der Fremdsprache und ermuntert die Lernenden ihrer Kreativitét freien Lauf
Zu lassen.

Der grol3e Vortell der Werbung liegt aber auch darin, dass mittels der Bildimpulse die
Botschaft auch ohne oder nur mit wenigen Sprachkenntnissen verstanden werden kann. Es
kann sich mit Hilfe von Vorwissen, Weltwissen und Rickgriff auf bekannte Fremdsprachen
oder auch der Muttersprache vieles erschlossen werden.

Es zeichnet sich also as ein implizites Ziel dieses Moduls ab, dass Schilerinnen und Schiler
entdecken sollen, dass sie mit Hilfe der im normalen Fremdsprachenunterricht erworbenen
Techniken und individueller Strategien fahig sind, authentische Texte einer ihnen bislang
unbekannten oder nur wenig vertrauten Sprache weitgehend zu entschltisseln. Dies kann nur
motivierend fUr die Lernenden sein, da sie somit eine weitere Qualifikation fir das spatere
Berufsdeben und ein leichteres Zurechtkommen in einem vereinigten mehrsprachigen Europa
erwerben.™®

Fazit: Als authentisches Material verfligt Werbung Uber eine spritzige und stimulierende
Wirkung, die nicht nur eine Heiterkeitsnote in den Unterricht mit sich bringt, sondern
motivierend daftr wirkt, in die Sprache und in die Kultur anderer Lander enzutauchen.

14 Siehe dazu auch: Runge, Annette/ Sword, Jacqueline (1994) : ,,La Pub: Guide pédagogique de la publicité*.
Stuttgart. S. 4.

!> Siehe dazu auch: MeiRner, Franz-Josef u. Reinfried, Marcus (1998): ,,Mehrsprachigkeit als Aufgabe des
Unterrichts romanischer Fremdsprachen®. In: Ders. (Hg.): Mehrsprachigkeitsdidaktik: Konzepte, Analysen,
Lehrererfahrungen mit romanischen Fremdsprachen, Tbingen. S. 9-13.
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Schilerinnen und Schiler kénnen auf diese Weise an ihnen bislang fremde Sprachen und
Kulturen/Lander herangefuhrt und begeistert werden.

4. Methodische Aspekte: die Verknupfung von fachlichem und
sprachlichem Arbeiten

Die Verknupfung von fachlichem und sprachlichem Arbeiten ist ein grundlegendes Merkmal
des bilingualen Unterrichts, d. h. des zweisprachigen Sachfachunterrichts. In dem
vorliegenden mehrsprachigen Modul handelt es sich dagegen, wie schon eingangs unter Punkt
0 dieses Aufsatzes erwdhnt, um eine Unterrichtssequenz, die nicht im Sachfachunterricht,
sondern facheriibergreifend im Fremdsprachenunterricht oder im Rahmen eines
mehrsprachigen Projektes etwa einer Projektwoche einsetzbar ist. Im Unterschied zum
bilingualen Unterricht geht es hier um sprachiibergreifenden Unterricht. Das hier vorgestellte
Modul integriert mehrere Fremdsprachen. Der fundamentale Unterschied zum klassischen
bilingualen Unterricht ist folglich, dass nicht nur zwei Sprachen as Unterrichtssprachen
fungieren (Muttersprache und eine Fremdsprache) sondern mehrere Fremdsprachen und dass
das Modul sprachibergreifend im Sprachunterricht eingesetzt wird und nicht
facherverbindend wie dies im Sachfachunterricht der Fall ist. Es kann hier also nicht direkt
von einer Verknipfung von fachlichem und sprachlichem Arbeiten die Rede sein, da im
Fremdsprachenunterricht fachliches Arbeiten immer auch sprachlichem Arbeiten entspricht.*
Vielmehr steht das interkulturelle Lernen im Vordergrund.

4.1. InterkulturelesLernen

Mit dem Zusammenwachsen Europas und aufgrund der multikulturellen Préagung der
einzelnen Lander erhdt die interkulturelle Orientierung des Fremdsprachenunterrichts eine
immer groRRere Bedeutung.’

Nach Nunning orientiert sich der interkulturelle Fremdsprachenunterricht am Lernziel des
Verstehens fremder Kulturen, also einer sogenannten Kulturkompetenz. Ausgangspunkt des
interkulturellen Fremdsprachenunterrichts bildet das wechselseitige Verhdtnis von Fremden
und Eigenem, welches haufig durch die Fokussierung auf die Zielkultur in Vergessenheit
gerate. Im Gegensatz zu Ansdtzen der traditionellen Landeskunde, die mehr auf die
Erweiterung des Wissens abzielt, geht es bei einem innovativen Kulturunterricht vornehmlich
darum, interkulturelle Kommunikationskompetenzen auszubilden.

Diese setzen das Bewusstsein von der eigenen und der fremden Kultur voraus.*®
Ziel des interkulturellen Lernens ist die Forderung der interkulturellen Kompetenz der
Lernenden. Meyer definiert interkulturelle Kompetenz fol gendermalien:

Interkulturelle Kompetenz ist die Fahigkeit, sich adaguat und flexibe gegentiber den
Erwartungen der Kommunikationspartner aus anderen Kulturen zu verhalten, sich der
kulturellen Differenzen und Interferenzen zwischen eigener und fremder Kultur und Lebensform

'8 |m Lehrplan des Faches Spanisch fir NRW (S. 10) wird die integrierte Vermittlung von Sprache, Wissen und
M ethode al's didaktisches Prinzip des Spanischunterrichts genannt.

Y K rumm, Hans-Jiirgen (1995): ,Interkulturelles Lernen und interkulturelle Kommunikation®: Handbuch
Fremdsprachenunterricht, hg. v. Bausch, K.-R.; Christ, H.; Krumm, H.-J., Tibingen. S. 156-160.

'8 Niinning, Ansgar; Niinning, Vera (2000): ,,British Cultural Studies konkret, 10 Leitkonzepte fiir einen
innovativen Kulturunterricht“: Der Fremdsprachliche Unterricht Englisch 43/1, S. 4-9.
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bewusst zu werden und in der Vermittlung zwischen den Kulturen mit sich und seiner kulturellen
Herkunft identisch zu bleiben.™

Die didaktische Zielvorstellung des Fremdsprachenunterrichts besteht nach Ninning darin,
die Fahigkeit und Bereitschaft der Lernenden zum lebensweltlichen Verstehen fremder
Kulturen zu fordern. Dieses Fremdverstehen impliziert einen Perspektivwechsel, d. h. der
Lerner muss Uber die Fahigkeit verfligen, sich in einen Menschen aus einer fremden Kultur
hineinzuversetzen bzw. hineinzufiihlen.

Um die eigenkulturelle Pragung der Schiler stets mit einzubeziehen, muss der
fremdsprachliche Kulturunterricht vor allem schiler- und handlungsorientiert sein. Die
Lernerorientierung ist von so groflem Gewicht, da die jewelligen Voraussetzungen,
Motivationen, Interessen und kognitiv-affektiven Einstellungen in hohem Mal3e das
Verstehen fremder Kulturen beeinflussen. Da es sich hierbel nicht um einen rein
intellektuellen Prozess handelt, sondern dieses Fremdverstehen sowohl von kognitiven as
auch von affektiven Faktoren beeinflusst wird, kommt kreativen und produktionsorientierten
Verfahren eine besondere Bedeutung zu.?*

Im Gegensatz zur traditionellen Landeskunde sollte im innovativen Kulturunterricht dem
Vergleich verschiedener Kulturen mehr Interesse geschenkt werden, ? damit die Schiilerinnen
und Schiler ein Bewusstsein von den Gemeinsamkeiten und Unterschieden zwischen der
eigenen und der fremden Kultur entwickeln. Diese Kulturvergleiche erfordern die Fahigkeit
zur Koordinierung unterschiedlicher Sichtweisen, Wertvorstellungen und Mentalitéten, wobei
auch immer die AuRenperspektive mit ins Spiel kommt, also das eigenkulturelle
lebensweltliche Vorwissen. Die genannten Sichtweisen, Wertvorstellungen und Mentalitéten
verschiedener Kulturen werden durch die Werbung widergespiegelt.

Eine interkulturelle Kompetenz kann a so erreicht werden durch:

e die Kontrastierung von Fremdem und V ertrautem

e Empathie

e Eigen- und Fremderfahrung und

e Multiperspektivitét (Perspektivwechsel), aber auch durch

e die Antizipation von konfliktfahigen Themen und Situationen und Erproben von
Strategien zur Losung kultureller Konfliktsituationen.

Ziel des vorliegenden Moduls ist es, ganz im Sinne des interkulturellen Lernens bzw. eines
innovativen Kulturunterrichts wie NuUnning es nennt, den Lernenden die multikulturelle
Gesellschaft und die Sprachenvielfalt néher zu bringen, um auf diese Weise deren
interkulturelle Kompetenz und individuelle und gesellschaftliche Mehrsprachigkeit zu fordern
und die europaische Dimension zu stéarken.

Den Schulerinnen und Schiler wird erméglicht, ausgehend von den verschiedenen (Fremd-)
Sprachen und deren kulturellen Hintergriinden, einen interkulturellen Vergleich anzustellen
und sich mit Unterschieden und Gemeinsamkeiten auseinander zu setzen, was zur
Sensibiliserung fir andere Sprachen und Kulturen und zur interkulturellen
Handlungsféhigkeit der Schilerinnen und Schiler beitragt. Laut Lehrplan (S.10) ist der

¥ Meyer, Meinert (1992) , Negotiating of Meaning. Der Versuch einer handlungsorientierten Verkniipfung von
Landeskunde und Politik im Englischunterricht (Sek. II)*: Der Fremdsprachliche Unterricht 26/7, S. 16.

0 Niinning: ,,British Cultural Studies konkret*, S. 5.

' Ders, S. 7.

2 Siehe zu diesem Aspekt auch Keller, Gottfried (1996): ,,Zehn Thesen zur Neuorientierung interkulturellen
Lernens®, Praxis des neusprachlichen Unterrichts 3, S. 227-236.
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Spanischunterricht ,,[...] am Leitziel der interkulturellen Handlungsfahigkeit, aso des
kulturelle Grenzen Uberschreitenden und verbindenden Sprachhandelns als Grundlage und
Zielvorstellung [...]* ausgerichtet.

Die genannten Merkmale eines interkulturellen  Fremdsprachenunterrichts sind
charakteristisch fur das vorliegende Modul.

Da es Aufgabe der Schulerinnen und Schiler ist, einen Werbespot Uber deutsche Produkte zu
entwerfen, sollen sie sich zunéchst Uberlegen, welche typisch deutschen Produkte es gibt. Sie
setzen sich also in dieser Phase mit der eigenen (Ess)kultur auseinander: Wie sind wir bzw.
unsere Produkte? In diesem Zusammenhang machen sie sich zundchst Gedanken darlber, was
eine Kultur ausmacht, wodurch sie gepragt wird.

Im néchsten Schritt Uberlegen die Schiler, welche Produkte in den Spots dargestellt werden
sollen und wie: Welche Produkte stellen wir dar und wie stellen wir diese dar, um uns bzw.
unsere Produkte im entsprechenden Land zu vermarkten? An dieser Stelle machen sich die
Schulerinnen und Schiller Gedanken Uber Stereotypen bzw. Prototypen hinsichtlich der
eigenen Kultur (Trinken die Deutschen wirklich soviel Bier oder handelt es sich hierbel um
ein Klischee? Sind Wiirstchen typisch deutsch?). AuRerdem werden jetzt Uberlegungen zur
Fremdkultur wichtig, um die Produkte so auszuwahlen, dass die Zielgruppe positiv darauf
reagiert: Wie sind denn eigentlich die Franzosen/Englander/Spanier? Welche Produkte mdgen
fir sie attraktiv sein? An dieser Stelle findet ein Perspektivwechsel statt; die Schilerinnen und
Schiler versetzen sich in die fremde Kultur hinein.

Diese Uberlegungen weiten sich bei der Auswahl von Hintergrundmusik und Requisite aus.
Die einzelnen Gruppen machen sich nun verstérkt Gedanken zur eigenen und zur jeweiligen
Fremdkultur. Die Reflexion erweitert sich jetzt, da es nun nicht mehr prima um die
Lebensmittel geht, sondern allgemeiner um die Esskultur. Eigene Werte werden hinterfragt
und mit denen der Zielkultur verglichen. Auch das Verhdlitnis des Ziellandes zum eigenen
Land wird thematisiert. Diese Uberlegungen filhren sich wahrend des konkreten Entwerfens
des Spotsfort.

Die Schulerinnen und Schuler hinterfragen also die eigene Kultur, werden sich der eigenen
Mentalitét, eigener Werte bewusst. Die Beschéftigung mit der Fremdkultur beschrénkt sich an
dieser Stelle noch weitgehend auf die Kontrastierung von Eigen- und Fremdbild: Wie sehen
wir uns selbst, wie sehen uns andere Kulturen?

Nachdem die Werbespots der Schilerinnen und Schiler gefilmt, présentiert und pramiert
worden sind, schauen sie sich entsprechende professionelle Werbespots an. Diese werden nun
mit den eigenen Werbespots abgeglichen. Der Gegenstand des sich anschlief3enden
Unterrichtsgespréchs sind die ermittelten kulturelle Werte und Assoziationen. Die
Kurstellnehmer setzen sich also erneut und vertieft mit dem Eigenbild und dem Bild, das in
der professionellen Werbung vermittelt wird, auseinander und hinterfragen Stereotypen.
Entspricht das Bild, das im Allgemeinen durch die Werbung vermittelt wird unseren
Vorstellungen, unserem Eigenbild?

In der ndchsten Phase steht die Auseinandersetzung mit der spanischen (Ess)kultur im
Mittelpunkt. Nachdem die Schilerinnen und Schiler spekuliert haben, wie ein spanischer
Werbespot fur spanische Lebensmittel gestaltet sein konnte, d. h. welche Produkte dargestel It
werden und wie, welche Werte also vermittelt werden, wird ihnen ein entsprechender Spot
prasentiert. Daraufhin werden die Erwartungen der Kursteilnehmer mit dem Werbespot
verglichen, Fremd- und Eigenbild, diesmal auf die spanische Kultur bezogen, verglichen bzw.
kontrastiert.

2 Naheres hierzu siehe unter Punkt 6: Evaluation des Moduls.
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Anschlief3end stellen die Schilerinnen und Schiler einen interkulturellen Vergleich an:
Worauf wird in der spanischen Lebensmittelwerbung Wert gelegt, worauf in der deutschen?
Welche Gemeinsamkeiten bzw. Unterschiede gibt es? Auf welchen kulturellen Hintergrund,
welche Werte lassen diese schlief3en?

Die Kurstellnehmer haben im Rahmen des vorliegenden Moduls folglich Gelegenheit, sich
mit der eigenen und mit fremden Kulturen auseinander zu setzen, sie miteinander zu
vergleichen und zu hinterfragen, indem sie sich in fremde Kulturen hineinversetzen und sich
Stereotypen (bzw. Prototypen) bewusst machen und gegebenenfalls rektifizieren. Auf diese
Weise wird die interkulturelle Kompetenz und Handlungsfahigkeit der Schilerinnen und
Schuler gefdrdert und das Bewusstsein und die Bedeutung eines vereinten Europas
verinnerlicht.

Ebenso wird der genannten Lernerorientierung und den kreativen und produktionsorientierten
Verfahren Rechnung getragen.

5. Darstellung von zwei exemplarischen Stunden

Im Folgenden sollen zwel Stunden der Unterrichtsreihe detailliert dargestellt werden. Wir
haben uns entschieden die 1.Stunde, den Einstieg in das Thema und die 8./9. Stunde
darzustellen, da diese Stunden das Hauptanliegen der Reihe ,,Qué vivan les deutschen
products*, interkulturelles Lernen, besonders gut widerspiegeln.

5.1. 1. Stunde - Einstieg in das Thema

Zur Einleitung in das neue Thema bringt die Lehrkraft, wie bereits unter Punkt 1 erwéhnt, den
Schilern einen fingierten aber dennoch plausibel erscheinenden Brief (s. M1) von der
Européischen Union aus Brissel mit. In diesem Brief werden die Schiilerinnen und Schilern
aufgefordert sich an einem Wettbewerb zur Vermarktung deutscher Lebensmittel produkte zu
beteiligen, indem sie einen entsprechenden Werbespot erstellen. Da der Werbespot in
verschiedenen Léndern wie z.B. Spanien, Frankreich und Grof3britannien ausgestrahlt werden
soll, muss er in der Sprache des Ziellandes verfasst werden.

Dem Einstieg in ein neues Thema sollte besondere Bedeutung zugestanden werden, da er den
Grundstein fiir den weiteren Verlauf der Reihe legt.* Ziele des Einstieges sind unter anderem
das Interesse der Schilerinnen und Schiler fUr die Unterrichtsreihe zu gewinnen und sie auf
die folgenden Stunden neugierig zu machen, indem z. B. zentrale Aspekte des neuen Themas
angesprochen werden.

Die Produktion eines eigenen Werbespots ist an sich bereits eine Aufgabe, die wie auch
Filmproduktionen/ Dreharbeiten im Allgemeinen bereits grofRes Interesse bei den
Schilerinnen und Schilern hervorruft. Die Schilerinnen und Schiler stellen sich vor, dass sie
in einer Werbeagentur arbeiten. Diese Mini-Simulation verlangt von den Schilerinnen und
Schilern sich in eine neue Situation und eine neue Rolle hineinzuversetzen. Da sie sich so
auch von der eigenen Person etwas distanzieren konnen, haben sie die Gelegenheit sich einen
anderen Platz in der Gruppe zu erarbeiten und eine andere Rolle einzunehmen, als sie dies
normal erweise tun. Durch den hier gewahlten Einstieg soll den Schilerinnen und Schilern die
Bedeutung eines vereinten Europas verdeutlicht werden. Die Motivation der Schilerinnen
und Schilern wird zusétzlich geweckt, da es sich um einen anscheinend offiziellen Brief

2 Johannes Greving und Liane Paradies beschaftigen sich in ihrem Buch Unterrichts-Einstiege ausfiihrlich mit
diesem Thema.
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handelt, welcher durch seinen Wettbewerbscharakter den Ehrgeiz weckt, das bestmdgliche
Endprodukt zu erstellen, um so den Preis zu gewinnen.

Nachdem die Schilerinnen und Schiiler den Brief gelesen und das Ziel des Moduls erfasst
haben, erfolgt im Plenum en erstes brainstorming zu typischen deutschen
L ebensmittel produkten. Unsere Erfahrungen haben gezeigt, dass zu den ersten spontanen
AuRerungen der Schiilerinnen und Schiiler Produkte wie z. B. Bier, Sauerkraut, Schwarzbrot,
Kl6Re und Wirstchen gehdren. Diese Ergebnisse werden stichwortartig an der Tafel
festgehalten.

In der néchsten Unterrichtsphase wird die Klasse in verschiedene Arbeitsgruppen eingetelilt.
Diese Einteilung erfolgt nach Sprachkenntnissen und Pr&ferenzen der Schilerinnen und
Schiler. Das heif}, dass der Kurs in einer ersten Phase in Gruppen der entsprechenden
Zielsprachen Englisch, Spanisch und Franzdsisch unterteilt wird. Da es sich im konkreten Fall
um einen relativ grof3en Kurs handelte, wurden diese Gruppen anschlief3end erneut geteilt, so
dass sich schliefdlich sechs Arbeitsgruppen ergaben.

Die erste Aufgabe der Gruppenarbeit besteht darin, die Ergebnisse des brainstorming zu
erganzen und diese in einer mindmap mit bereits vorgegebenen Unterkategorien zu
strukturieren. Die vorgegebenen Unterkategorien sind Grundnahrungsmittel, Getranke und
Genussmittel.

Daraufhin werden die Ergebnisse im Plenum an der Tafel gesammelt und die einzelnen
Gruppen haben die Gelegenheit, ihre mindmap mit eventuell fehlenden Aspekten zu erganzen.
Auf diese Weise entsteht die bereits oben erwahnte Endfassung der mindmap.

Diese mindmap bildet die Grundlage fur die spéatere Produktwahl der einzelnen Gruppen fir
die Erstellung der Werbespots.®

Der Unterricht wird bis zu diesem Zeitpunkt auf deutsch gehalten. Dies ist einerseits durch
den Brief bedingt, der auf deutsch verfasst ist, andererseits aber auch dadurch, dass es um
typisch deutsche Produkte geht, deren Ubersetzung die Schillerinnen und Schiller in den
Fremdsprachen, in diesem Fall im Spanischen sicherlich nicht kennen. Deutsch als
vorwiegende Unterrichtssprache zu verwenden, ist fur die Schilerinnen und Schuler
ungewohnlich, hat aber den Vortell, dass auch schwéchere Schilerinnen und Schiler sich
rege am Unterrichtsgeschehen beteiligen, da sie keine Angst haben mussen, sich in der
Fremdsprache nicht ausdriicken zu kénnen oder Fehler zu machen.

Im Anschluss gehen die Schilerinnen und Schiler in ihre Gruppen zurtick, um die zuvor
gemeinsam erstellte mindmap mit Hilfe von Worterblchern in die jewellige Zielsprache zu
Ubersetzen.

Am Ende der Stunde werden die Ergebnisse der einzelnen Gruppen von den Lehrkraften
eingesammelt, um eventuelle sprachliche Fehler zu korrigieren und eine mehrsprachige
Version der mindmap zu erstellen, welche den Schilerinnen und Schilern in der
darauffolgenden Stunde ausgeteilt wird.?®

Die Lehrkraft sollte sich in dieser Phase der Gruppenarbeit méglichst zurticknehmen und
lediglich eine beratende und moderierende Funktion tbernehmen.

5.2. 8. und 9. Stunde (Doppelstunde) - Auseinander setzung mit einem
spanischen Wer bespot

% 7usitzlich wurde die Wahl der Produkte dadurch beeinflusst, wie die Schiiler und Schiilerinnen Deutschland
sehen und welche Seite des Landes sie darstellen wollten.

% Auch wenn die Schiiller und Schiilerinnen vorwiegend in der von ihnen gewéhlten Sprache arbeiten, erhalten
aleim Sinne der Erziehung zur Mehrsprachigkeit die viersprachige Version der mindmap. Diese diente zu
einem spéteren Zeitpunkt als support system, als es darum ging die Werbespots der anderen Gruppen zu
verstehen und zu beurteilen.
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Diese Doppelstunde stellt die Vorgehensweise und Ziele der gesamten Reihe besonders gut
dar. Die Schuler und Schilerinnen sollen sich nach der Analyse der spanischen Kultur - wie
sie in dem Werbespot dargestellt wird - kontrastiv mit den Kulturen von anderen Landern
auseinandersetzen. Ein weiteres Anliegen, die Wortschatzarbeit, ist ebenfalls Teil dieser
Stunde.

Nachdem die Schilerinnen und Schiler sich im Vorfeld bereits intensiv mit der Erstellung
eines Werbespots fur deutsche Produkte beschéftigt und selber einen Spot gedreht haben,
sollen sie an dieser Stelle, dariber spekulieren wie ein spanischer Werbespot aussehen
konnte. In einer ersten Sammelphase aul3ern die Schilerinnen und Schiler Vermutungen
dartiber, welche Produkte ihrer Meinung nach in dem spanischen Werbespot prasentiert
werden konnten und wie sie sich die Présentation dieser Produkte vorstellen.

In unserem Fall nannten sie an dieser Stelle Produkte wie z.B. Paella, Wein, Oliven und
Orangen und hatten die Vorstellung, dass die Produkte evtl. mit spanischer Flamencomusik
unterlegt sein konnten. Als moglicher Schauplatz fiel ihnen spontan ein Strand oder eine
gpanische Fiestaein.

Sie begriindeten ihre Vermutungen mit ihnen bekannten Werbespots wie z. B. Die ,,Fairy*
oder die ,,Freixenet“ Werbung. AuBlerdem nannten sie hach eigenen Angaben Sachen, die
ihnen z. B. aus dem Urlaub bekannt waren. Um die Vermutungen der Schilerinnen und
Schiler abzugleichen, wird anschlieffend das Video mit dem spanischen Werbespot gezeigt.
Hierzu sollen die Schulerinnen und Schiler sich beim ersten Sehen einen Gesamteindruck
von dem Werbespot verschaffen. Der erste Eindruck wird anschlief3end im Plenum diskutiert
und mit den zuvor genannten Erwartungen verglichen. Einige der zuvor genannten
Vermutungen werden sich bestétigen, zumindest im konkreten Fall hat sich aber auch gezeigt,
dass die Schulerinnen und Schiler gerade im Bezug auf Musik und Schauplatz einem
Klischee gefolgt waren, welches die Vorstellung vieler Deutscher von Spanien préagt.

Im né&chsten Schritt erfolgt die detallierte Analyse des Werbespots. In den bereits
existierenden Gruppen bekommen die Schiler und Schilerinnen konkrete Arbeitsauftrége,
dass heildt je zwei Gruppen haben den Auftrag, sich auf die Produkte (Bilder), die Musik bzw.
die Sprache in dem Werbespot zu konzentrieren. Da die Gruppen nach Sprachen eingeteilt
sind, Ubernimmt die Spanisch-Gruppe den Bereich der Sprache. Ihre Aufgabe ist es, sich
besonders darauf zu konzentrieren, welche Wortarten in dem Werbespot vermehrt verwendet
werden und wie die Sprache eingesetzt wird, um einen bestimmten Effekt zu erreichen,
welchen es darzustellen gilt. Die Aufgabenstellungen der anderen beiden Gruppen sind im
Prinzip dieselben, mit dem Unterschied, dass sie sich mit Art und Einsatz der Bilder bzw.
Musik auseinandersetzen sollen.

Zur Bearbeitung dieser Aufgabe sollen die Schilerinnen und Schiler den zuvor gemeinsam
erstellten Kriterienkatal og verwenden, indem sie Zutreffendes markieren. Der Werbespot wird
zur Bearbeitung dieser Aufgabenstellung zweimal gezeigt, um den Gruppen die Gelegenheit
Zu geben, ale wichtigen Aspekte zu erfassen und mit dem Kriterienkatal og abzugle chen.

Im Anschluss an diese Gruppenarbeitsphase folgt ein Unterrichtsgesprach, in dem zunéchst
die présentierten Produkte gesammelt und an der Tafel notiert werden. Dies geschieht spontan
in einer Mischung aus Deutsch und Spanisch. Die spanische bzw. deutsche Ubersetzung wird
im Plenum erarbeitet und an der Tafel erganzt. Die Ergebnisse werden in Form einer Tabelle
den Oberbegriffen ,,Rohstoff* und ,,Endprodukt® zugeordnet, wobei der jeweils fehlende Be-
griff von den Schilerinnen und Schilern selbststéndig erganzt werden sollte.

Die Gruppe, die sich mit der in der Werbung verwendeten Sprache beschéftigt, trégt as
néchstes ihre Ergebnisse vor. Bel der Produktion der eigenen Werbespots hatten die Gruppen
im konkreten Fall viele Adjektive gewdhlt, um ihre Produkte zu prasentieren. Mit dieser
Erwartungshaltung gingen sie auch an den vorliegenden Werbespot heran, mussten jedoch
feststellen, dass die Produzenten dieses Werbespots zu anderen sprachlichen Mitteln gegriffen
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hatten, um ihr Produkt zu prasentieren. Anstatt die Qualitét der Produkte mit vielen
Adjektiven anzupreisen, bedient sich dieser Werbespot eher einer sehr wirkungsvollen und
einganglichen Intonation, um beim Zuschauer die gewlnschte Wirkung auszuldsen. Die
Erwartungshaltung der Schulerinnen und Schilern gab im Unterricht den Anstol3 zur
Wortschatzarbeit. In Anknipfung an ihre anfangliche Erwartungshaltung sollten die
Schulerinnen und Schiler den genannten Produkten/ Rohstoffen geeignete Adjektive auf
Spanisch zuordnen. Im Plenum sammelten wir Adjektive, die den Schiilerinnen und Schilern
zur Beschreibung von Lebensmittel produkten einfielen.

Auch an dieser Stelle ist der Ruckgriff auf die deutsche Sprache bei unbekanntem V okabular
selbstverstandlich gestattet. Alle genannten Adjektive werden auf Spanisch in Form ener
mindmap mit dem Oberbegriff ,,adjetivos para describir la calidad de productos alimentarios*
(Adjektive zur Beschreibung der Qualitét von Lebensmitteln) gesammelt. Zu den genannten
Adjektiven gehorten z.B. fresco® (frisch), ,sano* (gesund), ,rico en vitaminas®
(vitaminreich), ,,rico (lecker), ,,puro* (rein), ,,nutritivo (nahrhaft) und ,,maduro* (reif). Wie
bereits zu erkennen, legen wir in dieser Phase sehr viel Wert auf Wortschatzarbeit, im
besonderen auf Adjektive, da diese auch in der Werbung vermehrt eingesetzt werden, um die
Produkte anzupreisen. Die mindmap bietet sich hierbel als optimales Verfahren fur die
Wortschatzarbeit an, well die Struktur der mindmap den Ordnungsprinzipien des
menschlichen Gehirns entspricht und Vokabelarbeit auf diese Weise besonders effektiv ist.”’
Damit sich die neuen Adjektive besser einpragen, folgt eine kurze mundliche Phase, in
welcher die Schilerinnen und Schiler die oben erwédhnten Rohstoffe bzw. Endprodukte mit
passenden Adjektiven kombinieren und spanische Sétze bilden.

Ebenso Uberrascht waren die Schilerinnen und Schiller von den Ergebnissen der Gruppe, die
sich mit Musik beschéftigt hatte. Sie hatten spekuliert, dass die Produkte mit spanischer
Musik, wie z. B. Flamenco-Musik prasentiert werden wirden und waren erstaunt, dass der
Werbespot zwar von einer beschwingten, heiteren, ausdruckstarken und melodischen Musik
begleitet wird dass die Musik aber lediglich zur Untermalung im Hintergrund steht.
Abgesehen von der Musik fiel ihnen auf, dass der Werbespot mit vielen Gerduschen aus der
Natur, wie z. B. Wasserplatschern hinterlegt ist. Ein Teil der Gruppe war zunéchst irritiert, da
sie diese Musik absolut untypisch fur Spanien fanden. Daraufhin stellten wir zundchst die
Frage, warum sie von Flamenco-Musik ausgegangen waren. Die Schilerinnen und Schiler
erkannten nach Rickblick auf den Anfang der Doppelstunde, dass sie auch hier wieder von
typischen Klischees ausgegangen waren. Es folgte die Erkenntnis, dass sie ihre eigene Kultur
(in diesem Fall die deutsche) auch nicht mit Volksmusik/Blasmusik hinterlegen wirden.
Unter diesem Hintergrund gewinnt die eigentliche Aufgabenstellung, ndmlich einen
Werbespot Uber deutsche Produkte zu produzieren der im Ausland erfolgreich sein soll, an
neuer Bedeutung. Die Fragestellung, fur welche Zielgruppe der Spot produziert werden soll —
Hausfrauen, da sie in der Regel digenigen sind, die einkaufen gehen - schlief3t sich nach
dieser Erkenntnis fast automatisch an. Diese Diskussion wird als Basis fur eine tiefergehende
Diskussion Uber Werte genommen. Die Schilerinnen und Schiler erkennen im Verlauf der
Diskussion, dass die oberste Prioritdt nicht das Herkunftsland eines Produktes ist sondern
dessen Qualitét. Somit sollte der Darstellung der Qualitét auch in der Werbung eine grol3ere
Rolle zugestanden werden.

21 Wolff, Dieter (2002): Das mentale Lexikon: Grundlage der Sprachkompetenz in der Muttersprache und der
Fremdsprache. Der Fremdsprachliche Unterricht Englisch 36/2002/1 (H. 55). S. 11-15.
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6. Evaluation des Moduls

Die Evaluation des Vorhabens und der Umsetzung gliedert sich in funf Teile: Als Erstes wird
der interkulturelle Lehr-Lernprozess sowie die Funktionalitét der Mehrsprachigkeit einer
Bewertung unterzogen und als Zweites wird das Modul aus Schilersicht betrachtet. Der dritte
Bewertungsaspekt bezieht sich auf die Auswertung des verwendeten Materias. Im vorletzten
Punkt sollen die dargestellten Stunden ndher untersucht und reflektiert werden, bevor
abschlieffend das Gesamtmodul reflektiert und evaluiert wird.

6.1 Reflexion desinterkulturellen Lehr-L ernprozesses

Durch den stéandigen Riickbezug auf die eigene Kultur und Identitét standen der Lerner, sein
Erfahrungswissen und sein aktives Handeln im Vordergrund. Mittels der Auselnandersetzung
mit der eigenen Kultur und deren Werten entwickelten die Schilerinnen und Schiler ein
Bewusstsein fir den Unterschied zwischen Stereotyp und Prototyp. So nannten sie in der
ersten Stunde zunéchst Sauerkraut, Wirstchen und Bier als typisch deutsche Produkte, welche
sich mit den allgemein bekannten Klischees deckten. Erst nach weiterer Reflexion wurden
diesen Produkten viele weitere, wie z. B. Wein, Vollkorn- und Schwarzbrot, Obst, Gemise,
Weingummi, Schokolade etc. hinzugefugt.

Die Schiler erkannten zudem, dass die eigenen Vorstellungen der anderen Kulturen sehr
|ickenhaft waren. Obwohl sie diesen ersten Schritt zur Sensibilisierung fir die eigene Kultur
durchlaufen hatten, entsprachen ihre Hypothesen in Bezug auf die Fremdkultur wiederum
zunéchst den gangigen Klischees. So nannten sie al's typische Produkte fir einen spanischen
Werbespot Paella, Tortillas und Sangria und gingen davon aus, dass spanische Werbung mit
Flamenco-Musik untermalt sein musse. In einem zweiten Schritt und nach weiterer Reflexion
jedoch wurde ihnen ihr Klischeedenken bewusst, und sie ergéanzten ihre Ausfiihrungen (z. B.
durch Ol, Obst, Gemiise, Kase, Sherry etc.). Der Perspektivenwechsel forderte die Fahigkeit
und Bereitschaft der Lernenden zum Verstehen fremder Kulturen. Hierbel ist anzumerken,
dass es sich keineswegs um einen rein intellektuellen Prozess handelt, sondern dass primér die
affektive Ebene angesprochen wird.

Der dritte Schritt mindete in einen Vergleich der Kulturen, als dessen Ergebnis festgehalten
werden kann, dass sich das Eigene im Fremden und vice versa wieder findet. Die
Schilerinnen und Schiler lernten, dass man ein Produkt héufig nicht als typisch deutsch,
franzdsisch oder spanisch bezeichnen kann, sondern vielmehr als européisch. Auf diese Weise
wurde den Schilerinnen und Schillern die europédische Dimension ganz im Sinne des
Comenius 2.1 Projektes ndher gebracht.

Die dargestellte Entwicklung veranschaulicht den Prozesscharakter des interkulturellen
Lernens und verdeutlicht die Relevanz der Durchfihrung mehrsprachiger Module. Unser
Modul kann sicherlich nur en ester Schritt zur Vermittlung interkultureller
Handlungsféhigkeit darstellen. Um eine profunde interkulturelle Kompetenz zu erreichen, ist
es erforderlich immer wieder Module bzw. Sequenzen mit interkulturellem Schwerpunkt in
den Unterricht zu integrieren. So kann man von einem |lebensweltlichen Fremdverstehen erst
dann sprechen, wenn dieses in realen Kommunikationssituationen unter Beweis gestellt wird.
Dartiber hinaus wére eine Zusammenarbeit mit gesellschaftswissenschaftlichen Fachern
hierbei von grofRem Nutzen und aus diesem Grunde sehr wiinschenswert.
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Hinsichtlich der Funktionalitdt der Mehrsprachigkeit lasst sich anfihren, dass diese die
Multiperspektivitét entscheidend beglnstigte, da der Einsatz der verschiedenen Sprachen die
unterschiedlichen Interessen und Standpunkte der Kulturen in ihren Nuancen verdeutlichte.

6.2 Evaluation des M oduls aus Schillersicht

Bezuglich der Auswahl des Themas waren fast alle Schilerinnen und Schiler einer Meinung.
Sie stuften das Thema ,,Werbung* als sehr interessant ein und beurteilten auch die
Multiperspektivitét als sinnvoll. Insgesamt fanden sie es zum grofdten Teil gewinnbringend,
einem kleineren Teil der Lerngruppe jedoch blieb der Nutzen verborgen. Die selbststandige
Arbeit und das eigenstandige Organisieren als Formen des offenen Unterrichts wurden al's
angenehm und abwechs ungsreich bewertet. Es konnte allerdings beobachtet werden, dass
einzelne Schiler sich sehr zurticknahmen, daihnen augenscheinlich das Interesse am
Unterrichtsgegenstand fehlte. Wie generell im offenen Unterricht sollte die Lehrperson(en)
darauf achten, dass alle Schilerinnen und Schiler in die Arbeit integriert werden und alleein
Gebiet finden, das ihren Interessen entgegenkommt. Da sich die Schilerinnen und Schiler
durch die enge Zeitvorgabe zum Teil unter Druck gesetzt fiihlten, sollte die Lehrperson
flexibel reagieren kdnnen; daher empfiehlt es sich, den Zeitrahmen fir das
Unterrichtsvorhaben grof3zligig anzusetzen.

Der Projektcharakter des Moduls hat die Lernenden aber insgesamt veranlasst, ihren Blick
Uber den Tellerrand hinaus schweifen zu lassen. Dieses fand grof3en Anklang. Befreiend
wirkte, dass das Modul ohne Klausurzwang ablaufen konnte und auch die sonst Ublichen
Kriterien fUr den Ablauf der Reihe und die Bewertung der Lernenden andere Dimensionen
eingenommen haben. Der Einsatz mehrerer Sprachen stellte grundsétzlich kein Problem fir
die leistungsstarkeren Schilerinnen und Schiler dar. So empfanden beispielsweise
Schilerinnen und Schiler ohne Franzdsi schkenntnisse die Begegnung mit
franzosischsprachigem Material interessant, da es gezeigt hat, dass der Umgang mit fremden
Sprachen durch die Kenntnisse anderer Sprachen ermdglicht und zudem eine weitere
Perspektive hinzugenommen wird. Die Lernenden mit Franzdsi schkenntnissen haben die
Arbeit mit den franzdsischen Materialien als sehr fruchtbar empfunden, da sie die Gelegenheit
hatten, ihre Franzosi schkenntnisse aufzufrischen. Fur die leistungsschwécheren Schilerinnen
und Schiller stellte es hingegen eine Uberforderung dar, in mehreren Sprachen in einem
Unterricht zu agieren bzw. diese zu rezipieren. Daher empfiehlt es sich eher, ein solches
Modul an einem Gymnasium durchzufthren, an dem die Lernenden haufig Fremdsprachen
aus Interesse wahlen und nicht aus curricularen Grinden.

Auf grof3e Zustimmung stief3 das Filmen des Werbespots, bel dem die Lernenden deutlich
machten, dass sich durch die Verknipfung von sprachlichem und kreativem Arbeiten jeder
Einzelne gemal3 seinen Neigungen und Fahigkeiten verwirklichen konnte.

6.3 Bewertung des M aterials

Zum Material gehdrt zunéchst der Brief von der EU, der den Einstieg in die Unterrichtsreihe
darstellte. Obwohl die Schilerinnen und Schiler auf diesen Impuls hin motiviert arbeiteten,
hinterfragten sie doch die Authentizitét des Briefes. Dieser nur pseudo-authentische Einstieg
sollte folglich optimiert werden. (Naheres siehe dazu in Punkt 6.4).

Die Lerngruppe hat einen grof3en Anteil des Arbeitsmaterials selbst erstellt: den
Kriterienkatal og, der auch als support system diente und die mindmaps. Dieses selbststandige
Arbeiten stellte sich als sehr fruchtbar heraus: die Schilerinnen und Schiler arbeiteten hier
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konzentriert und effektiv; die Ergebnisse waren zufriedenstellend. Die Gruppenarbeit erwies
sich somit fir diese Phase alsideale Arbeitsform.

Dader Kriterienkatalog auch als support system diente, konnten die Lernenden im Verlauf
des Moduls immer wieder auf dieses Material zurtickgreifen, was dessen Nutzen verdeutlicht.
Ahnliches gilt fur die von der Lerngruppe erstellten mindmaps in den verschiedenen
Sprachen. Sie konnten jederzeit wieder auf das V okabular zuriickgreifen. Dies war vor allem
fr die weiteren Sprachen, d.h. die Sprachen der anderen Gruppen hilfreich, denn die
mindmaps lagen den Schilerinnen und Schilern in mehrsprachiger Version vor. Die vom
Lehrkorper zur Verfligung gestellten mehrsprachigen support systems zum

M einungsaustausch haben sich ebenfalls bewéhrt. Die Lernenden konnten sich bei Bedarf an
diesen orientieren, so dass es in den entsprechenden Phasen zu einem weitgehend

authenti schen Gesprach kommen konnte, das z. T. auf horizontaler Ebene ablief. Der
professionelle spanische Werbespot erwies sich als motivierend, daes sich hierbel um
authentisches Material handelt, das die Schilerinnen und Schiler interessierte. Sie konnten
auf diese Weise einen echten spanischen Werbespot mit den selbst erstellten Werbespots
vergleichen.

Die Motivation und das Interesse der Lerngruppe zeigten sich zudem darin, dass sie weiteres
Material beschafften. Sie hatten verschiedene Werbeanzeigen aus Zeitschriften mitgebracht,
das ihnen auch dabei half, Produkte fir ihre Werbespots auszuwahlen. Dieser Aspekt
verdeutlicht auch, dass es — wie bereits erwahnt — mdglich gewesen wére, das Modul auf die
Werbung aus Printmedien auszuweiten. In unserem engen zeitlichen Rahmen fehlte jedoch
die Zeit dazu.

6.4 Untersuchung der selektiven, auf den Schwer punkt bezogenen
Unterrichtselemente

Evaluation der 1. Unterrichtsstunde

Der Einstieg in das Modul in Form eines Briefes der EU |Gste bei der Lerngruppe zunachst
sehr viele Fragen aus, die Planung und Durchfiihrung der Reihe betrafen. Die Schilerinnen
und Schiler reagierten begeistert auf die Ankindigung, dass eigenstandig Spots erstellt und
gefilmt wirden. Es stellte sich seitens der Lerngruppe aber auch die Frage, ob der Brief denn
nun tatsachlich real sei und ob dieser Wettbewerb wirklich bestehe. Da dies nicht der Fall
war, nahm die Motivation zunéchst kurzzeitig merklich ab. Es sollte also versucht werden,
dieser Reaktion vorzubeugen, indem man einen Einstieg findet, der einen authentischen
Rahmen fir die Reihe schafft. Denkbar wére hier ein tatschlicher Wettbewerb zwischen
mehreren Schulen, was allerdings eine genaue Absprache tber Hilfsmittel und Durchfihrung
zwischen den Wettbewerbern erfordert. Natirlich lasst sich der Rahmen auch kleiner stecken,
indem man einen Wettbewerb innerhalb der eigenen Schule durchfuihrt. Man kdnnte
beispielsweise einen Wettbewerb zwischen verschiedenen Klassen mit dem Ziel der
Veroffentlichung des Gewinner-Spots organisieren. Sicherlich lassen sich noch weitere
authentischere Kontexte finden, die sicherstellen, dass die Schilerinnen und Schiler ihre
Aufgabe als wirklich sinnvoll betrachten.

Obwohl der Brief nicht der Realitét entsprach, war das Interesse der Lerngruppe geweckt und
die Gruppe erschien voller Tatendrang. Die Lernenden formulierten direkt Ideen fur Inhate
der Spots, so dass sich die Phase der gemeinsamen Produktsammlung ltickenlos anschlief3en
konnte. Die Form der Gruppenbildung nach Sprachen fand grofen Anklang bei den
Schilerinnen und Schilern, die sich nun tatséchlich als Experten fir eine Sprache fiihlten und
entsprechend motiviert an die Ubersetzungsarbeit gingen. Bei der Arbeit mit den
Worterbiichern traten jedoch haufig Unsicherheiten auf, da fUr das deutsche Wort mehrere
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Ubersetzungsmdglichkeiten angeboten wurden und den einzelnen Gruppen die richtige
Auswahl schwer fiel. Es sollten folglich auch einsprachige Worterbticher oder Computer zur
Verfigung gestellt werden, in denen die Begriffe in ihrem Kontext gefunden werden kénnen.
Zusammenfassend lasst sich sagen, dass der Einstieg in die Reihe auf grof3en Anklang
gestolden ist und die Schilerinnen und Schiler der Arbeit motiviert und interessiert
entgegenblickt haben.

Evaluation der 8./9. Stunde (Doppelstunde)

Da die in dieser Stunde verwendeten Arbeitblétter bereits unter dem Unterpunkt Evaluation
des Materias bewertet wurden, méchten wir uns an dieser Stelle auf die Einbettung der
Stunde in den Reihenkontext und den Unterrichtsablauf konzentrieren. Dawir von Anfang an
davon ausgegangen waren, dass die Schulerinnen und Schiler im Bereich der Werbung auf
eigene Erfahrungen (durch sténdige Konfrontation mit Werbung in Printmedien im Radio und
im Fernsehen) zurtickgreifen konnen, sollten sie bereits am Anfang des Moduls selber das
Skript fir einen Werbespot schreiben und dieses dann auch verfilmen.

Die Doppelstunde hat gezeigt, dass die Schilerinnen und Schiler trotz Auseinandersetzung
mit der Zielgruppe des Werbespots Schwierigkeiten hatten und die Konzeption des von uns
gezeigten Werbespots anfangs nicht nachvollziehen konnten. Ein Riickblick auf ihre eigenen
Werbespots zeigte, dass sie Uberwiegend von einer jugendlichen Kaufergruppe ausgegangen
waren. Dieses zeigte uns, dass sie die Strategien der Werbebranche noch nicht richtig deuten
konnten. Bei einer erneuten Durchfiihrung des Moduls kénnte es daher sinnvoll sein, eingangs
einen Werbespot im Plenum zu analysieren, bevor die Schilerinnen und Schiler ihren
eigenen Spot erstellen. Zudem erscheint es uns im Nachhinein sinnvoll, die Analyse des
Werbespots nicht in arbeitsteiliger Gruppenarbeit durchzufiihren, sondern hierfir mehr Zeit
einzuplanen und diese a's Arbeitsauftrag fur das Plenum zu konzipieren. Nur auf diese Weise
kann sichergestellt werden, dass alle Schiilerinnen und Schiler das Zusammenspiel zwischen
Sprache, Musik und Bild erkennen und nachvollziehen kdnnen.

6.5 Reflexion und Evaluation des Gesamtmoduls

Reiner Fremdsprachenunterricht ist oft zu kopflastig. Er zeichnet sich dadurch aus, dass
zuviel Grammatikarbeit um ihrer selbst willen, d. h. ohne inhatlichen Anknupfungspunkt
praktiziert wird und der Unterricht daher semantisch leer ist. Es wird zuviel Wert auf das
Sprachformale gelegt, was dazu fihrt, das die Schilerinnen und Schiler sich nicht
angesprochen fihlen. Im Rahmen des hier dargestellten Moduls dagegen steht die
Ganzheitlichkeit im Vordergrund. Subjektive Schilerinteressen und Erfahrungen stellen den
Ausgangspunkt des Moduls dar. Der Schwerpunkt liegt auf der Selbsttéatigkeit der Lernenden
und damit verbunden auf dem Aufbau einer spontanen Sprachproduktion. Die Schilerinnen
und Schiler erlangen Handlungskompetenz: sie erwerben sprachliche Mittel, um diese
Kenntnisse in konkreten Situationen, d. h. in der Lebenswirklichkeit einzusetzen.

Bel der Durchfiihrung des Moduls zeigte sich auf Seiten der Schilerinnen und Schiler eine
hohe Motivation und eine grofRere Freude am Fremdsprachenunterricht, da Fehler nicht sofort
sanktioniert wurden. So zeigte die Lerngruppe einen erfreulichen Willen zur Kommunikation
und Mut zur Risikobereitschaft. Da es nicht darum ging, die Sprachen perfekt zu beherrschen,
sondern einen Kommunikationsstrang aufzubauen, bauten sie zudem Hemmungen ab. Auch
das Verwenden der Fremdsprache untereinander hat erfreulicherweise gut funktioniert, wobei
es aber nur in Ausnahmeféllen zur Korrektur untereinander kam. Als Ergebnis ist demnach
eine Schuler-Schil er-Kommunikation festzuhalten, die authentischen Charakter hat.
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Bel Lernenden mit unterschiedlichen Sprachniveaus, die zu Beginn noch nicht, im Verlaufe
des Zirkels aber immer haufiger zusammengearbeitet haben, war zu beobachten, dass eine
Symbiose erfolgt ist. Der gegenseitige Austausch bestand darin, dass in vielen Féllen der/die
sprachlich schwéchere Schiler/in die inhatliche und der/die Partner/in die sprachliche
Leistung erbrachte. Dies wirkte sich positiv auf das Verhdltnis der Lernenden untereinander
aus und motivierte leistungsschwéchere Schilerinnen und Schiller, die sich auf diese Weise
intensiver und effektiver in das Unterrichtsgeschehen einbringen konnten als dies
normalerweise der Fall ist. Da die Arbeitsanwe sungen und Erlauterungen zum gréften Tell
in mehreren Sprachen erfolgten, gab es keine V erstandni sprobleme.

Die Kreativita der Schilerinnen und Schiler wurde durch die Arbeitsauftréage angeregt und
durch eine entspannte Lern- und Arbeitsatmosphére geférdert. Das Thema hat sich als
vielféltig, interessant und motivierend herausgestellt und wurde von den Lernenden und den
Lehrenden a's willkommene Abwechslung zur Lehrbucharbeit empfunden. Als Ergebnis ist
festzuhalten, dass die Lerngruppe ein positives Arbeitsverhalten gezeigt hat: sie arbeitete
diszipliniert und gewissenhaft.

Einen besonders positiven Effekt auf die Lernatmosphére und das individuelle Lernen hatte
auch die kooperative Lernform. Die Kooperation wirkte sich einerseits sehr férderlich auf das
Engagement und die Aktivitat der Schilerinnen und Schiler aus und baute andererseits ein
effektives, harmonisches Miteinander auf, in dem direkter Handlungsdruck nicht zu verspiren
war. Dieses schlug sich zusammen mit der Tatsache, dass sich die Lernenden als Partner im
Lernprozess verstanden, in einem freundlich-interessierten, entspannten  und
partnerschaftlichen Umgang mit den Lehrpersonen nieder.

Als eine interessante Erfahrung ist zu sehen, dass sich Leistung nicht nur an einem
nachwei sbaren Ergebnis (z. B. Klausur) orientieren kann, sondern der Prozess des Lernensim
Vordergrund steht. Wie man gesehen hat, haben die Lernenden vielféltige Leistungen
erbracht, denn freies Arbeiten erfordert nicht nur Aufmerksamkeit, Konzentration und
Ordnung, sondern v. a Handlungskompetenz, die methodisches Lernen mit sozial-
kommunikativem und selbsterfahrendem bzw. selbstbeurteilendem Lernen verbindet. Aus
diesem Grunde hat eine Erweiterung des Lern- und Leistungsbegriffes, der in diesem Fall
gemdld dem Gedanken der Projektarbeit einen berufspropadeutischen Charakter hat, eine
grof3e Bedeutung.

Ebenfalls interessant an der Durchfihrung des Moduls war die veranderte Lehrerrolle. Dies
betrifft besonders die Wahrnehmungsaufgabe fur die unterschiedlichen Aktivitdten und
Prozesse, die im Klassenraum ablaufen. AufRerdem wurde die Kooperation gefordert, der
Austausch mit Kollegen wurde als gewinnbringend empfunden. Die Beobachtungs- und
Diagnosefahigkeit der Lehrenden wurde im Rahmen des Moduls erfolgreich geschult. Zu der
Kooperation der Lehrkréfte ist anzufthren, dass die Form des teamteaching von den
einzelnen Lehrkraften als sehr fruchtbar empfunden worden ist und es begriRungswert wére,
wenn sieim Unterricht generell viel 6fter zum Einsatz kommen wiirde.
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M1
Brissel, den 24.03.03

Sehr geehrte Damen und Herren,

bei ndherer Betrachtung des europadischen Binnenmarktes félt auf, dass sich deutsche
Lebensmittel in Europa schlecht verkaufen. Dies gilt insbesondere fur die Lander Spanien,
Frankreich und Grof3britannien. Die Exportzahlen sind gesunken, aber gerade im Zuge der
Globaisierung und des Zusammenwachsens Europas ist es fur die deutsche Wirtschaft von
existentieller Bedeutung, dass deutsche Produkte auch auflerhalb des deutschsprachigen
Raumes vermarktet werden. Aus diesem Grunde hat die EU eine Ausschreibung ins Leben
gerufen. Es werden geeignete Werbespots fir deutsche Lebensmittel in der jewelligen
Sprache der oben genannten Lander benttigt. Der beste Spot wird pramiert und ausgestrahit.

Viel Erfolg!

Mit freundlichen GrifRen
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M2 Mindmap
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M3

Beleuchtung hell I dunkel I

éclairage clair I sombre f

illumination bright | dark f

iluminacion claro ! oscuro ‘

Kameraginstellung nah I fern \

réglage de lacaméra proche ! loin !

camera position closeshot ! long-shot !

enfoquede lacamara ~ Ccerca I legjos ‘

Sprache sachlich T malerisch T appellativ T Adjektive | Schitisselworter T Flieftext |
langue neutre ! imagee ! appellative | adjectifs | mots-clés ! texte !
language factual | picturesque | appealing | adjectives | keywords b text !
lenguaje objetivo 1 pinturesco | apelativo T adjetivos 1 palabrasclaves T texto \
Produktwahl

choix des produits
choice of products
eleccion de productos

Hintergrund
arriere-plan
background
segundo plano
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M4

Pedir una opinion

¢Qué opinaig/pensais sobre € anuncio
publicitario?

¢Cudl esvuestra opinion?

¢Qué os parece....?

¢Compartes esta opinion?

(Estasde acuerdo con...?

Justifica (tu opinion).

-

Dar una opinion

Opino que/ creo que/pienso que
En mi opinion los productos son...

Para mi,...
Esta bien, pero falta(n)...

Esimportante/necesario + inf.
No me par ece bien porque...
No sé s esta bien, no entiendo...

No tengo nada que afadir.

Demander une opinion

Quelle est votre opinion en ce qui concerne
le spot publicitaire?

Que pensez vous?

Comment te semble-t-il...?

Tu partages cette opinion?

Tu es d’accord avec...?

Justifie (ton opinion).

Exprimer son opinion

A mon avis/Mon opinion est que...

Je suis d’opinion que/Je pense que/Jecrois
que...

Selon mai,...

C’est bien, mais il manque/on pourrait
ajouter ...

Il est important/nécessaire de + inf.
Celame semble un peu...

Jenesais pas, je ne comprends pas.

Jen’airien a ajouter.

Ask for an opinion
What do you think about the commercial ?

What’s your opinion?

What do you think... ?

Do you sharethis point of view?
Do you agreewith...?

Justify (your point of view).

N\ L7
AN

Give your opinion

I think/believe it’s...
In my opinion...

For me...
It is good (ok) but ... is missing

It’s important / necessary + inf.
I don’t like it, it seems to be...

I don’t know if'it’s good, I don’t
under stand

[ don’t have anything to add.
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M5
Evaluation der Unterrichtsreihe jQué vivan les deutschen products!

Was hat dich besonders interessiert? I I

Was ist zu kurz gekommen?

Was hat dich nicht so sehr interessiert?
I
Was hat dich gedrgert? -!i‘

Hat sich das gemeinsam erstellte Material als sinnvoll erwiesen?

Wie hast du die Integration von verschiedenen Fremdsprachen im
Spanischunterricht empfunden?

Was hast du Uber die Darstellung einer Kultur (Stereotyp, Prototyp, Fremdbild
und Eigenwahrnehmung) gelernte
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