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Autor, Reisejournalist und Griinder
der Zeilenschmiede Mitch Miller be-
reiste in den letzten zehn Jahren
mehr Lander als andere Menschen
in einem ganzen Leben. Zu Ful} wan-
derte er in die Turkei, durch die eisige
Landschaft Patagoniens und in einer
Romerrlstung quer durch Europa. Er
versteckte sich vor Gewittern in ein-
samen Inselhéhlen und behandelte
Zahnprobleme im tiefsten Urwald in
Eigenregie. All diese seltsamen Aben-
teuer brachte er immer wieder zu Pa-

Liebe Lehrkrafte,

das Jahr 2022 stand am Goethe-In-
stitut Serbien im Zeichen der Mehr-
sprachigkeit. Mit zahlreichen Projek-
ten und Aktivitaten fir Lernende und
Lehrende haben wir einen Akzent
auf die Mehrsprachigkeit in unserem
Gastland und in unserer Region ge-
setzt. Neben den zu Hause erwor-
benen Sprachen steht flr uns die
Vermittlung von Fremdsprachen im
Mittelpunkt. Gleichzeitig wollen wir
Deutsch als Fremdsprache fordern
als auch die Angebote fiir andere
Fremdsprachenlehrkrafte 6ffnen. An
den PASCH-Schulen in Serbien und
Montenegro wurden im Rahmen von
Musikworkshops mehrsprachige Lie-
der entwickelt, die Spals und Freude
am Umgang mit allen Sprachen er-
lebbar machen. Der spielerische Um-
gang wirkt motivierend auf Lehrkrafte

pier — sein Sprungbrett in den (Reise-)
Journalismus.

Wahrend er als Reisejournalist weite
Strecken lief, fasste Mitch parallel in di-
versen Kreativabteilungen deutscher
Werbeagenturen festen Ful$ — Fanta-
sie ist schliefllich nicht an einen Ort
gebunden. So arbeitete er an einigen
deutschlandweit bekannten Werbe-
kampagnen mit. Seine Erfahrungen
in dieser Branche sind heute Teil sei-
ner Perspektivlehre von Sprache(n).

wie auch auf die Lernenden, wenn Sie
Lust haben, horen Sie Mal rein.
PASCH Polyglott - Kurze Version -
YouTube

Um alle Kompetenzen abzudecken
und die Sprachenvielfalt Uber die
Region Stdosteuropa hinaus zu off-
nen, haben wir uns entschlossen, im
Bereich kreatives Schreiben mit der
Zeilenschmiede  zusammenzuarbei-
ten. Das beeindruckende Spektrum
an kreativen Schreibideen fir den
Unterricht Deutsch als Fremdsprache,
dass hier von Mitch Miller und seinem
Team zusammengetragen und auf-
bereitet wurden, wird sicher vielen
von lhnen als Anregung dienen, den
Aspekt der Sprachen im Klassen-
raum bei der Unterrichtsplanung zu
berlicksichtigen. Neben den didak-
tischen Ideen und Vorschlagen die

Seine Begeisterung flr das Schreiben
und die Literatur fUhrte ihn schliefSlich
dazuy, sich tiefgreifender mit dem li-
terarischen bzw. dem kreativen Schaf-
fensprozess zu beschdftigen und
schlielBlich ein System zu entwerfen,
das Schreibeinsteigenden und Spra-
chenlernenden den Zugang zum
Schreiben erleichtert. Heute lehrt und
unterrichtet er verschiedene kreative
Bereiche und gibt jahrlich Workshops
inrund 20 Landern.

mit diesem PDF-Dokument prasen-
tiert werden, sind Karten entwickelt
worden, die sich zum spielerischen
Einsatz im Unterricht eignen. Wir be-
danken uns bei der Zeilenschmiede
fUr die Zusammenarbeit.

Ich hoffe, dass die positive Einbin-
dung der im Klassenraum vorhan-
denen Sprachen, Ihre Schilerinnen
und Schiler motiviert noch besser
Deutsch zu lernen und Ihnen Freude
bereitet.

Sophie Engel

Leitung Sprache
Goethe-Institut Serbien
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[OGPOZOLLNY,

bei ,Polyglott — eine Reise durch
die Welt der Sprachen”. Mein Name
ist Mitch Miller, ich freue mich, Sie
durch diese Sammlung an kreativen
(Schreib-)Ubungen zu fihren.

Seit sieben Jahren arbeite ich mit DaF
Lernenden und Lehrenden auf der
ganzen Welt zusammen. In meinen
Kursen geht es immer um das Zu-
sammenspiel aus Kreativitat, Fanta-
sie, Perspektive und Sprache.

Als das Goethe-Institut Serbien

UBER
POLYGLOTT

AUFBAU
UND STRUKTUR

mich fur dieses Projekt kontaktierte
und die Komponente der Mehrspra-
chigkeit einbrachte, wusste ich, dass
die Erstellung dieser Sammlung eine
Herausforderung werden wirde —
aber eine, die ich gerne annahm.

Diese Sammlung an Quests —so nen-
ne ich die einzelnen Schreiblbungen
- soll das Beste aus den Welten der
Kreativitat und Mehrsprachigkeit
zusammenbringen. Mehrsprachigkeit
als Potenzial im Unterricht soll erkenn-
bar und nutzbar gemacht werden

und den SuS die Maglichkeit bieten,
Sprache nicht nur zu lernen, sondern
sie auch zu erleben.

Gleichzeitig mochte ich auch Sie als
Lehrkraft ansprechen und motivie-
ren. Sehen Sie diese Sammlung als
Herausforderung: Denn auch Sie
werden einiges lernen und Inhalte fir
lhren eigenen Unterricht neu ent-
decken. Bevor Sie sich jedoch eifrig in
die erste Quest stlrzen, mochte ich
lhnen gerne noch ein paar Tipps ge-
ben zum Umgang mit diesem Spiel.

SPRACHWELTEN POLYGLOTT

Diese Schreibspielsammlung
verfolgt drei Oberthemen:

1. Schreibsprache
(Kapitel 1)

2. Bihnensprache
(Kapitel 2)

3. Werbesprache
(Kapitel 3)

Jedes Kapitel umfasst 12
Schreibquests.

Polyglott

h/e"bespra‘-“e

Zielgruppe

Diese 12 Quests sind jeweils
unterteilt.

Pro Unterthema gibt es vier
Quests, welche Sie mit lhren
SuS bearbeiten kdnnen.

Insgesamt beinhaltet diese
Sammlung 36 Quests und
Material fUr ca. 50 Stunden
kreativen Deutschunterricht.

Auf Seite vier haben wir grafisch gesehen, mit welchen drei Themen bzw. Sprachwelten sich diese
Questsammlung beschaftigt. In der nachsten Grafik stelle ich Ihnen die zweite Unterteilung der 36
Quests vor: der Unterteilung nach dem Warum. Warum flihren wir diese Quest durch? Was ist die

Methodik bzw. das Ziel dahinter?

STRUKTUR

Ich sage gerne, dass es bei der kreativen
Spracharbeit darum geht, Strukturen zu
lernen, um sie dann bewusst zu brechen.

Doch nicht nur die Struktur und der Auf-
bau von Sprache sollen behandelt wer-
den, sondern auch die Strukturierung
unseres Wissens und unserer Schreib-
fahigkeiten.

KULTUR

Kultur und Sprache gehéren fest zu-
sammen. Alle Questkarten, auf deren
Ruckseite das Kultursymbol zu sehen
ist, fokussieren inhaltlich den kulturellen
Austausch, den Sprache ermaoglichen
kann. Auch der Blick auf die Herkunft
und Vergangenheit von Sprache spielt
bei diesen Quests eine wichtige Rolle.

KREATIVITAT

Ein Teil unserer Questkarten soll nur eines
fordern: das kreative Denken der SusS.

Bei diesen Quests ldsst sich kein Uberge-
ordneter Zweck definieren — wir wollen
einfach Fantastisches erschaffen.

RECHERCHE

Ich unterscheide zwischen interner und
externer Recherche. Recherieren wir
intern, sprechen wir unsere eigenen Er-
innerungen, Gefuihle und Gedanken an.
Bei einer externen Recherche arbeiten
wir mit ,ausgelagertem” Wissen — bei-
spielsweise einem Lexikon, einer Tages-
zeitung und naturlich dem Internet.



KEIN NORMALES
KARTENSPIEL

WIE FUNKTIONIERT DAS
SPIELEN MIT DEN KARTEN

Lassen Sie mich vorweg eines versprechen: Polyglott ist kein weiteres Arbeits-
buch, das es durchzuarbeiten gilt. Es ist ein intuitives Kartenspiel, eine Quest-
sammlung, die Sie an lhre und die Bediirfnisse ihrer SuS anpassen konnen.

DERRAUM
UNSERER WORTER

Ich mdchte Sie mit dieser Questsamm-
lung auf eine Reise einladen. Eine Rei-
se mit verschiedenen Perspektiven auf
die Sprache(n).

Wissen Sie, flir mich existiert um jedes
Wort etwas, dass ich metaphorisch
gerne als den ,Raum” eines Wortes
bezeichne. Dieser Raum ist stets der
selbe Raum, doch betreten wir ihn
immer durch eine andere Tur. Dieser
Raum ist gefiillt mit Verkntpfungen,
mit Informationen, mit Rhythmen, ja

mit unsichtbaren Linien, die die Wor-
ter unserer Sprachen alle irgendwo
irgendwie verbinden. Der Raum, von
dem wir sprechen, kann auch mit
Grammatik geflllt sein, mit Syntax
oder seiner etymologischen Vergan-
genheit. Was wir in einem Wortraum
finden — das liegt an uns selbst.

Es entscheidet sich damit, durch wel-
che Tur wir beschliefen, den Raum
zu betreten. Durch die TUr der Kultur?
Durch die Tur der Metrik? Durch die
TUr der Fantasie? Sprache findet auf
vielen verschiedenen Ebenen statt.
Unseren SuS geben wir die Moglich-

keit, mit dieser Questsammlung selbst
diese Tiren aufzusto3en und zu erfor-
schen, was sich dahinter verbirgt.

Da wir uns in dieser Sammlung dem
grollen Thema ,Polyglott” widmen,
bietet sich uns die Anzahl verschie-
dener Sprachen natirlich ein Meer
an Moglichkeiten. Ziel ist, diese Mehr-
sprachigkeit im Klassenraum so gut
wie moglich in diese Schreibspiel-
sammlung einflieBen zu lassen und
dieses wunderbare Potenzial zu nut-
zen. Ich wiinsche Ihnen viel Spal?. Und
vor allem: viel Fantasie und Kreativitat!

ZWEI| WICHTIGE INFORMATIONEN

REIHENFOLGE

Mir ist natdrlich bewusst, dass Sie nicht
die Zeit haben, ein ganzes Kapitel mit
12 Quests an einem Stdck mit thren
SuS durchzuspielen.

Zwischen allen Quests in einem Kapi-
tel gibt es , doch sie bauen
nicht aufeinander auf. Es gibt keine
Quest, die eine andere Quest voraus-
setzt.

Es gibt jedoch Quests, bei denen ich
empfehle, dass sie mit dieser nicht ge-
rade beginnen. Dies ist im Handbuch
dann jedoch vermerkt.

Ansonsten fuhlen Sie sich frei, ganz
aus lhrem GefUhl heraus zu entschei-
den, welches spannende Thema Sie
zuerst angehen werden.

SPRACHENPOOL

Sie werden diesen Begriff haufig le-
sen. Gemeint sind die Sprachen, die
uns durch unsere SuS in der zu unter-
richtenden Sprache zur Verfliigung
stehen.

Wir arbeiten immer mit einer oder
mehreren Sprachen aus unserem
Sprachenpool.
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Der Titel ist so etwas wie unser Leucht-
turm. Er ist auf den Karten und den
Eintrdgen im Handbuch identisch. Es
gibt in dieser Questsammlung viele
Kategorien. Diese muUssen Sie jedoch
wie gesagt nicht sofort Uberblicken.
Lassen wir uns von den Titeln leiten
und folgen ihnen wie Alice dem Ha-
sen durch den Baum folgte. Direkt ins
Wunderland der Sprachen.

Es warten verrlckte und fantasievolle
Welten auf uns!

QUEST-ANFORDERUNGEN

Schwierigkeit *
Diese Questsammlung richtet sich an
SuS der Jahrgénge 8-12. Die Quests
sprechen die Sprachniveaus A2-B1 an.
Die Schwierigkeit der Quests steigtim
Verlauf des jeweiligen Kapitels.

Kapitel 1 und 2 richten sich an SuS
auf A-B Niveau, Kapitel 3 sollte nur
mit SuS bearbeiten werden, deren
Niveau zwischen B1 und B2 liegt.

Muttersprache: Sie bearbeiten diese
Quest mit den SuS ganz oder teilweise
in der/den Muttersprachen.

Fremdsprache: Wir 16sen die Quest
in der Regel auf Deutsch oder einer
anderen Fremdsprache aus dem Spra-
chenpool.

Mehrsprachig: Der Questauftrag
kann nur mit dem Einsatz verschiede-
ner Sprachen gelost werden.

Vorbereitung *
Manche Quests setzen ein wenig Vor-
bereitung voraus. Der Aufwand dieser
Vorbereitung wird hier definiert.

Ich habe mir jedoch grof3e Miihe ge-
geben, Ihnen den Grof3teil der Vor-
bereitung abzunehmen. Sie finden
zu vielen Quests noch Arbeitsblatter
und Questanhdnge, die lhnen bei
der Durchfihrung helfen.

Auf den Questkarten direkt findet
sich immer nur eine grobe Ubersicht
Uber die einzelnen Questschritte. Die
Karten sollen Ihre Neugierde wecken
— die wichtigen Hintergriinde und In-
formationen Uber die Quest sowie die
detaillierten Questschritte finden sich
im Handbuch auf den dazugehorigen
Seiten.

Lange *
Es ist kaum moglich, genaue Zeit-
angaben fUr kreative Sprachquests
anzugeben. Alles kann verklrzt oder
verldangert werden. Dennoch kén-
nen wir grob sagen:

* %  (0-45 Minuten
% 45-90 Minuten

Mehr als drei
Unterrichtseinheiten



KAPITEL 1

KAPITELUBERSICHT

EINLEITUNG
(S.7-8)

LANDSCHAFT (s.10-19)

1. DIEFUNF SINNE
STRUKTUR | MEHRSPRACHIG

2. KAMERAZOOM
RECHERCHE | FREMDSPRACHE

3. DIE GLASMENSCHEN
KREATIVITAT | MUTTERSPRACHE

4. ORTSNAMEN
KULTUR | MEHRSPRACHIG

FIGUR (s.20-27)

5. UNSERE EMOTIONEN
RECHERCHE | MEHRSPRACHIG

6. DERCHARAKTER ZUG
STRUKTUR | FREMDSPRACHE

7. UBER VIERGUREN
KREATIVITAT | MEHRSPRACHIG

8. DAS CAFE DER MARCHEN
KULTUR | MUTTERSPRACHE

STORY (s.28-35)

9. LEXIKON DER KUNSTBEGRIFFE
RECHERCHE | MEHRSPRACHIG

10. DER MANN DER KREISE
KULTUR | MEHRSPRACHIG

11. FOLGE DEMTITEL
KREATIVITAT | FREMDSPRACHE

12. CHAOS UND ORDNUNG
STRUKTUR | MUTTERSPRACHE

KREATIVES

SCHREIBEN -
DAS DREIECK
EINER GESCHICHTE

DIE GESCHRIEBENE
SPRACHE

Herzlich willkommen im ersten Kapitel
dieser Schreibspielsammlung. Ich wer-
de Sie von nun an als narrativer Erzéhler
durch diese kreative Questsammlung
fUhren und lhnen hoffentlich all meine
Gedanken ausfuhrlich erklaren kénnen.
Gemeinsam mochte ich mit lhnen die
Welt der geschriebenen Worte betre-
ten und viele Rdume und Turen offnen
und erforschen.

Ich mochte mir gerne kurz die Zeit
neben, lhnen zu erkldren, warum ich
dieses Kapitel auch als das Kapitel der
geschriebenen Sprache bezeichne —
schlieSlich schreiben wir in allen Kapi-
teln. In diesem hier geht es aber um das
Kreative Schreiben und was alles dazu-
gehort. Die 12 Quests fiihren uns durch
viele Themengebiete, die literarisch
gesehen flr das Schreiben einer Ge-
schichte wichtig sind. Beim Poetry Slam
liegt der Fokus auf der Performance, in
Kapitel 3 ,Werbesprache” geht es um
Wahrnehmung und die Briicke zur Mo-
derne.

Beim Kreativen Schreiben geht es dar-
um, die Sprachen zu entdecken, Land-
schaften zu entwerfen, Figuren zu ent-
wickeln und spannende Geschichten
zu verwirklichen.

DIE TIEFEN
DES DREIECKS

Schauen wir uns das Dreieck (Abb. 1,
rechte Seite) an, dann sehen wir die
eben angesprochenen Oberpunkte:
Landschaft, Figuren und Story. Uber
diese Punkte werden wir gleich aus-
fuhrlicher sprechen. Zuerst méchte ich
mit Ihnen das Dreieck in seiner Gesamt-
heit betrachten.

Wenn wir genauer hinsehen, erkennen
wir deutlich, dass es sich um drei Drei-
ecke unterschiedlicher Gro3e handelt.
Ich mochte damit die unterschied-
lichen Tiefen dieser Themen ausdri-
cken. Zu behaupten, eine Geschichte
besteht nur aus diesen drei Bereichen,
ist schlichtweg falsch. Eine Geschich-
te ist so viel mehr. Und genau dieses
,mehr” verbirgt sich hinter den Dreie-
cken. Sie sollen die Raume der Begriff-
lichkeiten deutlich machen, in denen
wir uns sprachlich bewegen.

Die Kreise stellen die Verbindung zwi-
schen den drei ,Punkten” dar, denn ir-
gendwo sind sie alle drei miteinander
verstrickt. Wir machen uns auf die Su-
che nach diesen Verbindungen.

__ _DER AUFBAU DES DREIECKS

LANDSCHAFT

FIGUREN
2

© LANDSCHAFT

Bei dem Wort Landschaft denken wir
gleich an einen heimischen Wald, ei-
nen See oder Uppige Wiesen. Und das
ist auch korrekt — doch verstecken sich
hinter diesem Wort ganze Welten.

Die SuS reisen im Ubertragenen Sinne
Uber die Erde, wahrend sie die Quests
[6sen. Sie lernen, mit den funf Sinnen
zu beschreiben oder die Technik des
,Kamera Zooms" anzuwenden. Wir be-
suchen die Glasernen Menschen und
entratseln Geheimnisse unserer eige-
nen Vergangenheit.

© FIGUREN

Geschichten brauchen Figuren. Nur
woher nehmen wir diese? Aus unse-
rem eigenen Kopf. Wir missen nur
aufpassen, dass wir nicht versehentlich
Stereotypen erschaffen. Oder machen
wir absichtlich genau das?

Wir fahren im Verlauf der Figurenquests
mit dem Charakterzug und lernen die
mysteridsen Vierguren kennen. Und
wenn alles gut lauft, dann schaffen wir
es vielleicht sogar noch ins Café ,Rand
der Welt”. Dort soll demnéchst das Tref-
fen der Marchenfiguren stattfinden...

STORY

© STORY

Im letzten Teil vollenden wir unsere
Skills und schauen noch einmal genau-
er hin. Was ist denn nun eine ,runde”
Story? Schlie3lich gibt es einiges, das
wir beachten massen.

So ist der Titel einer Geschichte wichtig
- nicht, dass sie endet wie der Herr der
Kreise. Oder der haarige Topfer — Figu-
ren, denen Sie in den letzten vier Quests
von Kapitel 1 begegnen werden.




DIE FUNF
SINNE

EINE BILDBESCHREIBUNG

m®

Wir beschreiben ein Landschaftsbild. Dabei beschranken wir uns nicht auf das
Offensichtliche, sondern nennen auch das Verborgene auf dem Bild - mit allen
fuinf Sinnen.

Schmecken

Sehen Horen Riechen Fiihlen
(2. Fremdsprache) (2. Fremdsprache) (1.Fremdsprache) (1.Fremdsprache) (Muttersprache)

Beispiel aus AB 1

ES SIND FUNF SINNE

Wir alle nutzen sie taglich: unsere
funf Sinne. Wir riechen die Qualitat
unseres Essens oder eines Weines,
wir schmecken die Lippen des Part-
ners, blicken tUber den Horizont hin-
aus, lauschen dem Klang von Trau-
mereien oder fihlen, dass das Leben
aus Ecken und Kanten besteht. Und
diese Mehrdimensionalitat wollen
wir aufgreifen, sie aus dem Alltag in
den Unterricht integrieren. Kurz:
Das, was wir unbewusst schon ma-
chen, transferieren wir ins Bewusste
und nutzen es fir diese Quest.

Ich stelle mir gerne vor, dass es dort
obenim Gehirn einen Aktenschrank
mit finf Schubladen gibt. Diese sind
beschriftet mit den fliinf Sinnen Rie-
chen, Schmecken, Sehen, Horen und
FUhlen. Und immer, wenn wir einen
dieser Sinne ansprechen, eilen die
Gehirnzellen los, um die nétigen In-
formationen aus diesem Schrank zu
holen.

Wenn wir an ein Wort denken, grei-
fen wir auf diesen Schrank zu. Wenn
jemand ,Zitrone" sagt, dann denken
wir an eine gelbe Zitrone. An ihren
Geruch. Den Geschmack. Wir stel-

len uns bildlich vieles vor. Woran wir
nicht denken: an das geschriebene
Wort Zitrone. Dies kommt vielleicht
ganz am Ende. Als Nachtrag, eilig ge-
liefert von einer der trdgeren Gehirn-
zellen.

Mir ist wichtig, dass die SuS in dieser
Quest nicht einfach auflisten, was sie
auf dem Bild sehen. Wir wiirden am
Ende den Wortschatz unserer SuS
zwar erweitert haben — doch wir ha-
ben diesen nicht wirklich verknUpft”
Also verknUpfen wirl

DER RAUM UM
EIN WORT

Durch den Einsatz der fUnf Sinne 6ff-
nen wir den Raum des Wortes. Wir
nehmen das Wort nicht mehr nur
auf einer Ebene wahr, sondern auf
mehreren. Langfristig verkntpfen wir
die so gelernten Worter viel tiefer in
unserem Gedéachtnis als durch reines
Auswendiglernen. Und durch das
Offnen dieses Wortraumes ergeben
sich uns gleichzeitig viele Moglich-
keiten, unsere Beschreibung ,leben-
diger” werden zu lassen.

Gleichzeitig stoBen wir mit dieser
Quest eine weitere Tur dieses Wort-
raumes auf: die Tur zum fantasti-
schen Raum. Wo wir durch die erste
TUr nach sprachlichen und sinnlichen
Ebenen Verbindungen gesucht ha-
ben, suchen wir in diesem Raum
nach dem, was nicht da ist. Und nut-
zen unsere Fantasie. Was konnen wir
unserer Bildbeschreibung hinzufu-
gen, indem wir in unserem Gedacht-
nis nach Eventualitdten suchen? Was
KONNTE noch auf dem Bild versteckt
sein?

MEHRSPRACHIG
BESCHREIBEN

Die Mehrsprachigkeitskomponente
findet sich in dieser Quest nicht auf
didaktischer Ebene - sie soll vielmehr
den Anspruch an die Kreativitat der
SuS erhohen.

Der Sprung durch die Sprachen und
der damit gleichzeitig stattfindende
Vergleich, der Einsatz der finf Sinne
und die Addition des Fantastischen
ergeben zusammen eine ganze an-
dere Art der Bildbeschreibung.

See | see a lake.

GRUNDWORT

Ob die SuS zuerst die Grundworter
aufschreiben oder gleich jede Zeile
in der Tabelle fiillen, ist den Gruppen
Uberlassen. Ziel ist es, insgesamt 10
Begriffe aufzuschreiben und diese
einmal durch alle finf Sinne zu fih-
ren.

Die ins Bild gedachten Attribute dir-
fen der Fantasie entspringen, sollten
aber im Kontext bleiben — was be-
deutet, dass die SuS naturlich in der
Lage sein sollten, uns zu erklaren,
warum der Begriff seinen Weg in die
Tabelle gefunden hat.

SCHRITT FUR SCHRITT ““..

| hear the waves Ich rieche die
crashing. Algen.
ART DES SINNS

Die funf Sinne ,zwingen” uns einmal
durch die drei Grundwortarten.
Wahrend wir bei ,sehen” meist noch
ohne Adjektiv auskommen, ist die-
ses bei fuhlen” unverzichtbar. Was
fuhle ich? Die raue Rinde des Bau-
mes.

Wohingegen uns ,héren” die Wahl
ldsst: hore ich nur die Wellen? Oder
hore ich die rauschenden Wellen?
Die SuS sollen ausprobieren, wel-
che Faktoren entscheidend sind,
um die Tabelle zu fullen.

Ich fUhle den [Mpobao cam
moosigen Fels. CBEXY BOAY
SPRACHSCHWIERIGKEIT

Die Reihenfolge der Sinne habe ich
von einfach bis schwer geordnet. Zu
beschreiben, was wir sehen, ist um
einiges einfacher als zu beschreiben,
was wir schmecken — selbst in der
Muttersprache.

Die Wahl der Sprache habe ich also
reversiv aufgebaut — also entgegen
der Schwierigkeit der Sinne.

Einfach gesagt: Der schwerste Sinn
wird mit der starksten Sprache be-
antwortet. Der einfachste  Sinn
mit der ,schwachsten” Sprache (2.
Fremdsprache).

1. AB 1 vorbereiten: Entscheiden ob digital oder ausgedruckt. | 2. Gruppen bilden: Empfehlenswert sind Gruppen
zwischen 3-5 SuS. | 3. Beispielbild Q1 nutzen: Besprechen Sie das mysteridse Hohlenbild mindlich mit den Sus (ca. 10
Minuten). Am besten nutzen Sie einen Beamer fir die Prasentation. | 4. AB 1 nutzen: An jede Gruppe senden/verteilen.
Beispiel mit den SuS besprechen. Gemeinsam die beiden Fremdsprachen festlegen. Die SuS bekommen 20 Minuten, um
die Tabelle zu I6sen. | 5. Prasentation und Vergleich: Die Ergebnisse besprechen und die Antworten vergleichen (ca. 15
Minuten). Was war einfach zu [6sen? Was fiel den SuS nicht so leicht?



MAL RAN!

EINE WORTRECHERCHE

Wir beschreiben noch einmal Landschaftsbilder. Dieses Mal gehen wir ins Detail
und nutzen die Technik des ,imaginaren Kamera Zooms". Wir listen Details und
erweitern diese um Beschreibungen, je ndher wir heran- oder herauszoomen.

NEUE PERSPEKTIVEN

In meiner Zeit als Reisejournalist
habe ich mir oft die Frage gestellt,
aus welcher Perspektive ich eine Sze-
ne beginne. Lassen Sie mich das in
einem Beispiel erklaren.

Ich wanderte durch die Namib, eine
Waste in Namibia. Dort schrieb ich
einen Artikel dartber, wie die Wiste
hier ins Meer Ubergeht. Flr meinen
Artikel wollte ich ein Foto schief3en,
welches die gleiche Szene zeigt wie
der Beginn meines Artikels. Nur wel-
che Perspektive bzw. welche Szene
sollte dies sein?

Der gelbe Wistenstrand, der steil ins
Meer abfiel? Das leuchtend blaue,
aber bedrohliche Meer, das sich bis
an den Horizont erstreckte? Eine Be-
schreibung der gefullten Wasserbe-
cken hinter den Dinen? Vom Meer
Uber die Sandberge gepeitschtes
Wasser, dass sich dort gesammelt
hatte?

Sie sehen, dass ich fir meinen Arti-
kel einen visuellen (Foto) und text-
lich &hnlichen Einstieg wollte. Um
dieses sich wiederholende Problem
fur mich zu vereinfachen, habe ich

I} QUEST2

irgendwann angefangen, mir Land-
schaften immer in funf Ebenen vor-
zustellen. Von dem, was ich sah, ging
ich immer zwei Ebenen runter und
zwei Ebenen rauf. Was bedeutet das
nun genau?

Wenn ich einen Ort fotografierte
oder textlich beschrieb, versuchte ich
ihn immer in finf Perspektiven (Ebe-
nen) festzuhalten bzw. vorzustellen.

FUNF EBENEN

FUr meinen Artikel wollte ich das
Meer nutzen. Nun ging es um die Per-
spektive/Ebene. Also nahm ich mein
Grundwort und stellte mir das Meer
aus zwei ,naheren” Blickwinkeln vor.
Immer im Hinterkopf: Diesen Blick-
winkel wollte ich auch mit der Kamera
festhalten. Die Bezeichnung ,néher
betrachtet” meint aus der Perspektive
der Kamera ,heranzoomen.”

Meer > Welle > Gischt.

Die beiden anderen der fiinf Ebenen
ergeben sich, wenn wir ,herauszoo-
men’, das Grundwort also von ,weiter
weg" betrachten. Was ist die ndchst
groBere Komponente?

Der metaphorische Blick durch die Ka-
mera bietet die Mdglichkeit, uns den
Raum eines Wortes bildlicher vorzu-
stellen.

DER PERSPEKTIVISCHE
RAUM

Jedes Wort bringt seinen eigenen
Raum mit sich — der Raum, der es
umgibt. Es gibt jene Worter, die unse-
rem Grundwort sehr nahe sind und
solche, die nur noch sehr entfernt
mit dem Begriff eine Gemeinsamkeit
aufweisen. Und genau diese Entfer-
nung bzw. diese Néhe wollen wir in
dieser Quest mit den SuS genauer
betrachten.

Wir betrachten also ein Landschafts-
bild und stellen uns die Frage: Wo
beginnen wir mit unserer Beschrei-
bung? Beginnen wir mit dem auf-
falligsten Merkmal? Was ist das auf-
falligste Merkmal? Warum ist es das
Auffalligste? Was macht es zum auf-
falligsten Merkmal? Hier beginnt Per-
spektive.

HERANZOOMEN

@ Vo Grundwort zoomen wir
jeweils 2 mal rein und raus.

o Erster Entwurf eine Perspekti-
venleiter. Auch ich habe keine
,groBere” Komponente finden
kénnen als Ozean.

HERANZOOMEN

GRUNDWORT

© Also habe ich die Achse justiert
— und die ,Perspektive” veran-
dert. Das Grundwort ist nun
Welle und nicht mehr das Meer.

HERAUSZOOMEN

HERAUSZOOMEN

PERSPEKTIVEN

Wahrnehmung, Wortschatz, Erfahrung — das alles sind Begriffe, die wir dem Wort Perspektive sprachlich zuordnen
konnen. Aus Sicht einer Kamera wiirden wir von Winkel, Einstellung und Blick sprechen. Die Quest,Zoom mal ran”
ist die Briicke zwischen diesen Welten.

Ein Wort oder eine Szene auf finf Ebenen zu betrachten ist oft gar nicht so einfach — dann mdssen wir unsere Per-
spektive neu justieren. Was dies bedeutet, sehen Sie beispielhaft in der ganz rechten Darstellung Uber dieser Box.

SCHRITT FUR SCHRITT " e e e e e "o i e 0 0 0 i i i o0 e e o0 "o "o

1. Gruppen bilden: Empfehlenswert sind Dreiergruppen. | 2. QA 2 nutzen: Zusammen mit den SuS schauen wir das
Questbeispiel an. | 3. Bild aussuchen: Die Gruppen entscheiden sich fur ein Landschaftsbild aus dem Internet (ca. 5 Minu-
ten). | 4. Kameratechnik anwenden: Die SuS suchen sich auf ihrem Bild Attribute aus und wenden den ,Zoom”an. | 5.
Recherche: Die SuS wenden nun den,Zoom” in einer Fremdsprache an und tbersetzen die Ergebnisse. | 6. Ergebnisse
prasentieren: Fir welche Landschaften haben sich die Gruppen entschieden? Vergleichen wir.

@ RECHERCHE

FREMDSPRACHE I



DAS LAND DER
GLASERNEN
MENSCHEN

EINE WELT KREIEREN

{it- Em Wwf

LANDSCHAFT

Die Karte um das Konigreich der Glasmenschen hat freie Flachen - wir fiillen die-
se nun mit Orten und Bewohnern. Wir assoziieren, fantasieren und holen alles
aus einzelnen Grundwortern heraus. Lasst uns das Konigreich der Glasmenschen

lebendig machen!

WELTEN WACHSEN

Ich benutze diese Quest nun seit ei-
nigen Jahren und bin dank ihr durch
dutzende Welten gewandert, alle-
samt erschaffen durch die unglaub-
liche Fantasie meiner Kursteilneh-
menden. Erschaffen von SuS mit
Sprachniveau zwischen Al und B2. Sie
ist gleichzeitig ein Spiel mit der Spra-
che und ein Spiel mit der Fantasie. Ich
mochte es vorwegnehmen: Aus der
fantastischen Perspektive habe ich
in meiner Laufbahn als Schreibcoach
keine Quest kreiert, die so viele inter-
essante Komponenten bundelt.

Die SuS bauen nicht nur einzelne Lan-
der nach Vorbild der Glasmenschen,
sondern erschaffen in der Gesamt-
komposition eine Welt, die mit den
gro3en Fantasiewelten der Geschich-
te mithalten kann. Wenn Sie sich auf
diese Quest einlassen, werden es die
SuS auch tun —und es Ihnen dankend
zurlickzahlen in Form einzigartiger
Gedankengdnge und Ideen.

DAS LAND
DER GLASMENSCHEN

Jetzt ist die Bezeichnung ,Land der

I QUEST3

Glasmenschen” schon zweimal ge-
fallen. Zeit also, dass wir uns dieses
Land genauer ansehen. Damit Sie ein
Gefihl fir diese Ubung bekommen,
lassen Sie mich bitte ein paar Satze
zu den Bewohnern im Land der Glas-
menschen sagen. Uber die Menschen,
ein paar ihrer Eigenschaften und tber
die Hintergriinde fur die Idee hinter
dieser Ubung.

Im Land der Glasmenschen leben nur
Menschen, die aus Glas bestehen.
Glas ist durchsichtig, was bedeutet,
dass wir durch die Menschen aus Glas
hindurchsehen konnen. Eine zweite
Besonderheit dieser Menschen ist,
dass ihre Gedanken sichtbar werden,
wenn sie denken. Da ihre Kopfe ja
durchsichtig sind, bedeutet dies, dass
jeder die Gedanken der anderen se-
hen kann. Dies fihrt zu einer dritten
Besonderheit dieser Menschen: Sie
kénnen nicht ligen. Warum? Weil ja
jeder die Gedanken sehen kann. Wie
sollen sie da Itigen?

Ich denke, Sie verstehen das Muster.
Wir haben den Bewohnenden des
Glasmenschenlandes Attribute zuge-
teilt, welche das gewahlte Grundwort
Jumkreisen”.

DIE NACHBARN

Wie Sie auf der Karte (QA 3 sowie Ab-
bildung rechts) unschwer erkennen
konnen, wurde bisher nur ein Land
eingezeichnet — dies sollen die SuS
nun dndern und den Glasmenschen
Nachbarn geben.

In Gruppenarbeit sollen sich die SuS
im ersten Schritt erst einmal Uberle-
gen, welche ,Art” von Land sie bauen
wollen. Das bedeutet, sie mUssen sich
fur ein Grundwort entscheiden, auf
welchem alles aufbaut. Hier eine Vor-
schlag, welche Worter gut geeignet
sein konnten:

Schnee, Feuer, Stein, Wasser, Eis, Plas-
tik, MUll, Stroh, Papier, Wachs, GemU-
se, Schatten, Sumpf, Metall, Diamant,
Staub, Qualm, Computer, Regen, Stoff,
Leder, Gummi, Stahl, Kohle, Sand.

--ﬂ-.-.-'-ﬂd

o Attributsassoziaton

dl:

Sie dirfen nicht stiirzen.

Wir konnen durch sie hindurchsehen.

Sie miissen aufpassen, wenn sie Freunde

umarmen, die nicht aus dem Glasland kommen.

0 Ableitungen

GRUNDWORT
(GLAS)

Deswegen sind alle StraBen aus Gummi.

Sichtbare Gedanken. Keine Llgen.

Sie tragen schwere Wollpullis, wenn sie

Besuch bekommen.

DAS WORT UNTER
DIE LUPE NEHMEN

Nachdem das Grundwort festgelegt
wurde, sollen die SuS ihr Wort nun
komplett analysieren — und vor allem
das Wort im Worterbuch eingeben
und die Ergebnisse nach ,brauchba-
rem" Material durchsuchen. Aber was
ist nun brauchbares Material? Neh-
men wir einmal das Beispiel auf dieser
Seite genauer unter die Lupe.

KREATIVITAT

© ATTRIBUTE

Wir teilen dem Grundwort Attribute
zu und geben damit den Bewohnern
erste Figenschaften. Glas > Glas ist
durchsichtig - Was machen wir mit
dieser Info?

© ABLEITUNGEN

Hier ist nicht mehr die Sprachkennt-
nis, sondern die Fantasie gefragt. Wie
kénnen wir die Attribute weiter ,aus-
reizen” und den Hintergrund unserer
Bewohner mit mehr Details fullen?

MUTTERSPRACHE I

e Wortassoziation

Bezeichnung fir die élteren Glasmenschen.

Stadt in Schottland.

Wenn die Glasmenschen kampfen,

nutzen sie Panzerglas.

o Wortentfremdung

Name fir Toiletten, auch Reinmach-

glas genannt.

Stadt in Schottland. Hier durch ein | er-

weitern. Jetzt leuchtet sie.

© WORTASSOZIATION

Wir erforschen das Woérterbuch und
suchen nach Wortern, die unser
Grundwort direkt enthalten. Was kon-
nen wir aus diesen Wortern ziehen?

© ENTFREMDUNG

Es missen nicht so schwere wie bsp.
,Einmachglas” sein. Einfacher: Glas-
glow oder einfach aus einer Graswie-
se eine Glaswiese machen.



DAS LAND DER
GLASERNEN
MENSCHEN

EINE WELT KREIEREN (TEIL II)
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DIE GRAMMATIK
DER FANTASIE

In dieser Quest werden auf harmoni-
sche Weise Fantasie und Sprachlehre
bzw. Sprachverstandnis kombiniert.
Die Quest ist eine Herausforderung
an unseren Wortschatz und unser
kreatives Denken. Wir mUssen recher-
chieren und verschiedene Wortrau-
me ergrinden. Dies ist eine Quest,
die einen Kosmos an Inspirationen
liefern kann.

Auch ich habe mich inspizieren las-
sen und mochte an dieser Stelle den
grol8artigen Gianni Rodari (1920 -
1980) erwahnen. Rodari war ein ita-
lienischer Kinderbuchautor, der dem
(schulischen) Denken seiner Zeit vor-
aus war. Neben seinem Schwerpunkt
Kindergeschichten  zu  schreiben,
machte sich Rodari viele Gedanken
Uber die Fantasie und die Frage, was
Fantasie genau bedeutet.

SCHRITT FUR SCHRITT “..""

In seinem Buch ,Die Grammatik der
Phantasie” erwdhnt er auf knapp drei
Seiten das metaphorische Konstrukt
des Glasernen Menschen.

Seine angedeutete Idee des Glaser-
nen Menschen habe ich in dieser
Quest weitergedacht und Uber Jahre
ausgebaut. Auch andere seiner Ideen
pragten meine eigenen Herange-
hensweisen. Rodari wusste wie kaum
ein Zweiter wie Kinder Sprache wahr-
nehmen, besonders im jungen Alter.
Viele seiner Ansétze lassen sich in den
modernen  Sprachunterricht  trans-
ferieren. Umso warmer empfehle ich
lhnen, sein Buch Uber die ,Phantasie”
selbst zu lesen.

Diese Quest bietet viele Moglichkei-
ten, wie Sie und die SuS noch weiter
mit ihr arbeiten konnten. Bis Quest-
schritt 5 ging es lediglich darum, die
Welt zu konstruieren — nun kdénnen
wir diese natUrlich fullen.

DIE WELTEN NUTZEN

Die SuS entwerfen in dieser Quest
immer abenteuerliche Karten. Die
Schritte dahin sind allein schon eine
echte Reise durch die Welt der Spra-
che - die SuS machen daraus dann
Fantasie-Welten.

Sie Ubertragen die Fantasie in eine
eigene Art der Grammatik und setzen
sich mit Wortstrukturen auseinander,
von denen sie vorher vielleicht noch
nie gehort haben.

Gianni Rodari - 1950er

1. Quest besprechen: Wir nutzen QA 3, um die SuS in das Land der Glasmenschen einzufihren. Zeigen Sie lhren SuS zuerst
die Karte und dann die Zusammenfassung Uber die Glasmenschen. Durch das Beispiel sollen die SuS die Grundstruktur die-
ser Quest verstehen. | 2. Gruppen bilden: Die SuS I6sen diese Quest in Flinfergruppen. | 3. Landerauswahl: Die Gruppen
entscheiden sich fir ein Grundwort auf welches sie ihre ,Lander” aufbauen (Stein, Plastik, Holz usw.). | 4. Rechercheauf-
trag: Die Gruppen recherchieren ihre Grundworter mit Hilfe des Internets. Welche Verbindungen lassen sich finden? | 5.
Textauftrag: Die SuS verfassen nun wie im Beispiel aus QA 3 einen zusammenfassenden Text Uber ihr Land bzw. dessen
Bewohner. | : Die SuS haben nun Landschaften und Figuren entworfen. Wenn Sie als Lehrkraft die Zeit
haben, empfehle ich, diese Ubung noch weiterzufiihren. Denn in diesen Landschaften lieBen sich nun sicherlich wunder-
schéne Geschichten schreiben....

DAS LAND DER
EISMENSCHEN

Die Sonne scheint in diesem Teil der
Welt nur sehr selten. Die Menschen
hier leben in einer standigen Eiszeit.
Offenes Feuer ist hier verboten. Eis-
menschen frieren, wenn es zu warm
wird. Das ist gefahrlich fur sie, weil sich
Risse in ihrer Eishaut bilden, wenn sie
vor Warme zittern.

DAS LAND DER
REGENMENSCHEN

In einer Welt, in der es immer stlrmt,
haben die Regenmenschen gelemnt,
dies zu nutzen. Mit ihren Reisetlirmen
kénnen sie per Blitzableiter zu den
Wolken reisen. Auf diese Art reisen die
Regenmenschen durch ihr Land.

DAS LAND DER
STEINMENSCHEN

Nicht alle Menschen in diesem Land
haben ein sprichwortliches Herz aus
Stein. Im Gegenteil: Die Menschen in
diesem Land sind besonders sanft
und gutmditig. Sie essen am liebsten
Haferstein.

DAS LAND DER
FEUERMENSCHEN

Das Land steht irgendwo zwischen
Glut und Bose. Die Bewohner sind
eigentlich freundlich, doch reicht nur
ein Funke aus und sie werden wu-
tend. Man trifft Feuermenschen hau-
fig an Vulkanseen, da sie dort gerne
schwimmen gehen.

Erstellt mit inkarnate.com

INKARNATE

Die Karten, welche in dieser Quest
Verwendung finden, habe ich alle mit
dem Online-Tool Inkarnate gebaut.
Ich gebe zu, dass es bestimmt an die
200 Stunden gedauert hat, bis meine
Karten dieses Niveau erreicht hatten.
Ich kann Ihnen aber auch garantieren,
dass selbst meine ersten Versuche bei
meinen SuS bleibenden Eindruck hin-
terliefen.

Dieses Karten-Tool gibt es in einer
kostenlosen Version und einer Pro
Version. Die kostenlose Version allein
bietet jedoch schon alles, was Sie fur
eine erste Karte brauchen. Wenn Sie
die Zeit finden, empfehle ich Ihnen,
dieses Tool auszuprobieren.



NEUE ORTE
GRUNDEN

EINE ETYMOLOGISCHE REISE

LANDSCHAFT

Hinter den meisten Ortsnamen verstecken sich Geschichten. Wir gehen dem Gan-
zen etymologisch auf die Spur und schauen uns weltweite Beispiele an. Danach
setzten wir eigene, neue Ortsnamen zusammen.

__________PRAXIS-BEISPIEL

NENNEN WIR'S
BEIM NAMEN

Seien Sie ehrlich: Wissen Sie, auf wel-
chen Ursprung der Name der Stadt
zurlckgeht, in der Sie leben oder ge-
boren wurden?

Ich muss zugeben, dass ich dies Uber
meine Heimatstadt Osnabrick lange
ebenfalls nicht wusste — bis mich das
Interesse packte und ich im Internet
recherchierte.

Osnabriick hiel? friiher Ossenbriigge.
Selbst fir nicht Deutschsprachige lasst
sich erahnen, dass in diesem Namen
zwei Begriffe zu finden sind. Ossen
und Briigge.

Wenn ich lhnen nun sage, dass die Os-
sen ein Fluss war, dann kdnnen Sie sich
schon denken, was Brligge bedeutet:
richtig, Briicke. Meine Heimatstadt lag
vor vielen Jahrhunderten also an der
Briicke Uber die Ossen.

Als mein Interesse einmal geweckt war,
fing ich an, die Namen der Orte rund
um Osnabriick etymologisch zu er-
grinden.

Der nachste Schritt waren dann die

) QUEST 4

groflen deutschen Stadte und schlief3-
lich die Weltstadte. Und dabei kamen
viele sehr spannende Fakten und Ge-
schichten ans Tageslicht. So spannend,
dass ich es lohnenswert fand, eine
Quest fir die SuS daraus zu machen.

VON NEU AMSTERDAM
BIS ZUR WEIBEN STADT

Gehen wir Namen auf den Grund,
dann kann diese Recherche schnell
in einem Abenteuer enden. Oft ist es
namlich genau das: eine abenteuer-
liche Reise durch die Vergangenheit
der Sprachen. Wir erfahren dann,
dass New York von Niederldndern
gegrindet wurde und einst ,Nieuw
Amsterdam” hief3. Oder das Beograd
,die weilSe Stadt” genannt wird und
vor allem: warum sie so genannt wird.

Interessant ist auch der Fakt, dass,
egal wo auf der Welt wir suchen, die
Entstehung von Ortsnamen gleichen
Strukturen folgten — sprachenun-
abhdngig. Es passiert im Alltag von
uns Menschen hdufig, dass wir uns
in Gruppen und mit sichtbaren Li-
nien voneinander abgrenzen. Unsere
Sprachen sind jedoch ein gutes Bei-

spiel daflr, wo wir Uber unsere Gren-
zen hinweg miteinander in Verbin-
dung stehen. Ob wir es wollen oder
nicht — Sprachen verbinden uns. Und
das ist gut so.

EIN BLICK IN
DIE VERGANGENHEIT

Der Ursprung eines Namens oder
sogar eines Wortes ist ein sehr kom-
plexes Thema. Es gibt viele Félle, in
denen wir heute gar nicht mehr ge-
nau sagen kénnen, wie ein Ortsname
oder ein Begriff entstanden ist. Mit
der Zeit verandern sich Sprachen und
entwickeln sich weiter.

Das Ziel dieser Quest ist dementspre-
chend nicht, den SuS die Komplexitét
der Etymologie begreifbar zu ma-
chen, sondern lhnen ein Gefuh! fur
die Vergangenheit unserer Sprachen
zu geben. Geben wir ihnen diesen
kurzen Moment, in dem sie den
schnellen Lauf der Zeit beobachten
kénnen.

OSNABRUCK

[OSSENBRUGGE]

Der Fluss, der durch die Stadt OSNA -BRUCK Der Ort bekam also seinen Namen,
Osnabriick flielt, wurde friher weil hier eine Briicke tiber einen
7 “ oder , “ genannt. In wichtigen Fluss fihrte. Wichtig,
der Innenstadt fuhrte eine Briicke weil er den Handel beginstigte.
Uber diesen Fluss. Briicken waren OSSEN BRUGGE Der Handel spielte Ubrigens oft
friher sehr selten, weswegen eine grof3e Rolle bei der Frage, wo
dieser Ort an Relevanz gewann. Stadte entstanden.
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TIPPS FUR WEITERE STADTENAMEN

BERLIN - ROSTOCK - DRESDEN - MUNCHEN - NEW YORK - KAIRO - A)\E&dVépEIG + BELGRAD - BUENOS AIRES
BANGKOK - HONGKONG : BATMAN - WINDHOEK - BLOEMFONTEIN - OSAKA - AMSTERDAM - LIMA - REYKJAVIK

WIR DENKEN UNS o
ORTSNAMEN AUS! 5 omen) i

Wir haben gelernt, dass Ortsnamen haufig auf geografische Be- ! ;
sonderheiten zurlickgehen. Auch Namen, Farben, Eigenschaften RO STEINKAEF Wit
oder kulturelle Besonderheiten kdnnen einen Ortsnamen pragen.

Bauen wir im néchsten Schritt eigene fantasievolle Ortsnamen.

Am einfachsten ist es, wenn die SusS versuchen aus zwei Wortern --- SCHNELLWASSER ---
eine eigene Namenskreation zu bilden. Ob sie nun Nomen und ! !
Nomen mit einander verbinden oder lieber Adjektive und No- ’N A

men, kdnnen die SuS selbst entscheiden. SCHNELL WASSER
(Adjektiv) (Nomen)

SCHRITT FUR SCHRITT e e e e e e e e " e e o e e 0 i e e o v e e o

1. Dialog: In einem Vorgesprach testen wir das Wissen unserer SuS. Was wissen diese bereits Uber die Entstehung von
Ortsnamen, was sind ihre Ideen? Wir sammeln die Vorschldge an der Tafel. | 2. QA 4 nutzen: Im Questanhang finden Sie
Beispiele, welche Sie gut den SusS prasentieren kdnnen. | 3. Orte verteilen: Alle SuS bekommen einen eigenen Ort zu-
geteilt. Wir haben einige interessante Orte fur Sie im QA 4 notiert. | 4. Rechercheauftrag: Die SuS bekommen nun 10-15
Minuten Zeit, um zu recherchieren, was die Geschichte hinter dem Ortsnamen ist. | 5. Prasentation: Wir prasentieren die
Ergebnisse und vergleichen. | 6. Eigene Ortsnamen: Schaffen es die SuS nun nach den realen Beispielen eigene Orts-
namen zu bilden? Wir nutzen dafir den gesamten Sprachenpool.

KULTUR

MEHRSPRACHIG I



UNSERE
EMOTIONEN

UBER GEFUHLE SPRECHEN

Die gpeisten von uns kennen sie: Gefiihle, die wir nicht benennen konnen. In die-
ser Ubung beschaftigen wir uns genau mit diesem Thema: Emotionen und ihre
(uns) unbekannten Arten.

Uy = 00 WEEINE

Awumbuk

GEFUHLSWELTEN

“lktsuarpok” ist ein Wort aus der Spra-
che der Inuit. Es steht fir das Gefuhl
der freudigen Erwartung und Unruhe,
wenn wir Besuch erwarten und aufge-
regt schon am Fenster stehen, weil wir
es nicht mehr abwarten kénnen.

Das Gegenteil dieses Gefihls konn-
te ,Awumbuk” sein. Dieses Wort
stammt aus der Sprache der Baining.
Es beschreibt das Geflhl der Leere,
wenn ein guter Freund oder geliebter
Mensch nach einem Besuch fort ist
und wir wieder alleine sind. Oder uns
alleine fuhlen.

In jeder Sprache gibt es Worter und Be-
griffe, die nie in andere Sprachen Uber-
nommen wurden — zumindest nicht
so richtig. Dies ist mir schon wahrend
meiner Zeit als

Reisejournalist aufgefallen.

Als ich in Stdafrika einen Ranger vom
Volk der Zulu interviewte (auf Englisch),
kam es immer wieder vor, dass er Be-
griffe nicht Gbersetzen konnte (er lach-
te dann immer sehr jugendlich) und
mir dann mit Gesten und Mimik erklar-
te, was er meinte. Meistens waren es
GefUhle. Emotionen.

) QUESTS

Als ich 2019 das Buch ,The Book of Hu-
man Emotion” von Tiffany W. Smith in
die Hande bekam, erinnerte ich mich
auch wieder an dieses Interview da-
mals in St. Lucia. In Ihrem Buch stellt
die Autorin eine Sammlung aus Emo-
tionen und Gefiihlen vor, welche sie
aus weltweit verschiedenen (Sprach-)
Kulturen zusammengetragen hat.

KULTURELLE RAUME

Nicht nur aus sprachlicher Perspek-
tive sind diese Worter spannend fir
uns. Mit der Recherche zu diesen ,un-
bekannten” Emotionen offnen wir
den kulturellen Raum dieser Worter.
Wir durchtreten diese Tur und landen
an fernen Orten der Welt. Wir treffen
auf uns unbekannte Gruppierun-
gen, Stamme, Volker, auf Menschen,
von denen wir lernen konnen. Der
Mensch ist vielfdltig. So auch seine
Sprachen und seine Emotionen.

Diese Vielfdltigkeit, diese Diversitat
von Sprachen und Kulturen wollen
wir mit dieser Quest behandeln. Ich
habe flr Sie eine Auswahl an ,unbe-
kannten Emotionen” zusammenge-
stellt, lade Sie aber herzlich ein, diese
durch eigene Ideen zu erganzen.

Welche Emotionen kennen Sie, die
vielleicht den SuS unbekannt sind?
Vielleicht finden Sie das Thema ja
auch so interessant und lesen das
Buch von Smith. Sprache und Kultur
greift ineinander mit Yin und Yang —
nutzen wir diesen Einklang.

»MIT JEDEM WORT
WACHSEN WIR"

Dieses Zitat vom deutschen Dichter
Christian Morgenstern trifft allgemein
auf jede Sprache zu, mit der wir uns
beschdftigen.

Sprache bedeutet immer auch Uber
den eigenen Horizont hinauszubli-
cken und die Welt um uns herum
wahrzunehmen - und auch anzu-
erkennen. Diese Anerkennung kann
jedoch nur dann stattfinden, wenn
wir sie zulassen. Kultureller Austausch
Uber die Sprache existiert seit Men-
schengedenken. In dieser Quest set-
zen wir diese Tradition fort.

Bedeutung:

Beschreibt das Gefuhl der Leere, wenn ein guter Freund ge-
gangen ist. Der Moment, nachdem die Tur zugegangen ist.
Wir fihlen uns mit einem Mal alleine, die Wande hallen —
ansonsten ist alles still.

Papua
Neuguinea

a%“" Bismarck-Archipel

'y

Australien Y

Ursprung:

Die indigene Bevolkerung aus den Bergen in Papua-Neugui-
nea verwendet daflr das Wort ,Awumbuk”. Eine ihrer Rede-
wendung bedeutet sinngemaf ,Wenn ein Freund wieder geht,
lasst er eine Schwere zurlick, damit er schneller reisen kann.”

Die Baining oder Baininger sind ein
indigenes Volk im Osten der Insel
Neubritannien (New Britain, ehemals
Neupommern) im Bismarck-Archipel
von Papua-Neuguinea. |hr ange-
stammtes Gebiet sind die Baining-
berge auf der nordostlich gelegenen
Gazelle-Halbinsel.

Weitere Inspiration

Hwyl (Walisisch) « Cyberchondria (Englisch) « Dolce fa niente (ltalienisch) « Fago (Ifaluk People)
Gezelligheid (Niederlandisch) « Greng Jai (Thailandisch) « Iktsuarpok (Inuit People)

SCHRITT FUR SCHRITT ““a e e e e e e

1. Dialog: Wir steigen in das Thema Emotionen ein. Was sind haufige Emotionen? Uber welche Emotionen sprechen wir
im Alltag? Was konnten ,unbekannte” Emotionen sein? | 2. QA 5 nutzen: Zusammen mit den SuS schauen wir uns die
drei Questbeispiele an. | 3. Emotionen verteilen: Alle SuS bekommen eine der vorgeschlagenen Emotionen zugeteilt.
Eine Emotion wird von mehreren SuS bearbeitet. | 4. Rechercheauftrag: Die SuS suchen im Internet die Hintergriinde
ihrer ,unbekannten” Emotionen. | 5. Prasentation: Wir besprechen die Ergebnisse der Recherche auf kultureller und
sprachlicher Ebene.

@ RECHERCHE
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DER
CHARAKTER
ZUG

Was ist iiberhaupt ein Charakterzug? Und was ist der ,Charakter-Zug”? Wie wur-
de aus dem eisenharten Lokomotivfiihrer Jiirgen der zartbesaitete Barry Barde?

Und was sind die Abteile der spontanen Anderbarkeit?

EINE FAHRT IM
CHARAKTERZUG

Sie kennen doch sicher das Wort Cha-
rakterzug. Oder das sinnesverwandte
Wort Wesenszug. Diese beiden Worte
definieren uns als Person bzw. Teile
unserer Personlichkeit.

Jetzt lesen Sie bitte das Wort Charak-
terzug erneut und versuchen, das Wort
anders zu interpretieren: als einen Zug
auf Gleisen, in welchem unsere Figuren
mitfahren.

Dieser Charakterzug hat — wie die
meisten ZlUge - mehrere Waggons
mit Abteilen. In diesen Abteilen sitzen
Méanner und Frauen mit den verschie-
densten Charaktermerkmalen.

Der Zugflhrer des Charakterzuges
heil3t JUrgen. JUrgen ist ein grundsym-
pathischer Kerl. Einmal am Tag muss
Jurgen nach ganz hinten, um den letz-
ten Waggon zu Uberprifen. Und jedes
Mal, wenn Jirgen durch die einzelnen
Waggons lauft, dann passiert etwas
Sonderbares mit ihm. Beinahe etwas
Magisches.

I QUEST6

ABTEILE DER
SPONTANEN
ANDERBARKEIT

Wenn JUrgen nun nach hinten zum
letzten Waggon mit den Wassertanks
eilt, muss er durch die Abteile laufen.
Da der Charakterzug sehr beliebt ist,
sind die Waggons immer bis zum
Bersten gefillt. Er berUhrt also einige
Menschen auf seinem Weg nach hin-
ten. Und hier beginnt die Magie.

Denn von jeder Figur, die JUrgen be-
rdhrt, Gbernimmt er einen Charakter-
zug. Ja, auf seinem Weg wird Jirgen
oft sogar zu einer ganz anderen Per-
son. Klingt verwirrend? Dann stellen
Sie sich erst einmal Jurgen vor.. Er
muss sehr verwirrt sein, wenn plotz-
lich so viele neue Seiten ihn ihm zum
Vorschein kommen. Mit den Jahren
aber hat er sich daran gewohnt, dass
er morgens als Jirgen aufwacht und
abends als Barry ins Bett geht. Oder
Hernando. Oder Sven. Er hat aufgrund
dieser Eigenschaft den Waggons sei-
nes Zuges den Namen ,Abteile der
spontanen Anderbarkeit” gegeben.

FIGUREN MIT CHARAKTER

Es geht in dieser Quest naturlich nur
symbolisch um Jirgen, den Lokfuhrer.
Wir benutzen ihn als leere Hille und
fdllen ihn mit Merkmalen.

Durch die zuféllige Addition von Cha-
rakterzigen formen wir eine sehr
lebendige Figur. Denn gerade die
Widerspruche, die durch die zufallige
Wahl! zwischen den Merkmalen ent-
stehen konnen, geben unserer Figur
das, was wir Charakter nennen. Eine
Personlichkeit mit  Widersprichen.
Genau wie wir alle welche sind.

Charaktereigenschaften bzw. diese zu
benennen, gehort recht friih zu unse-
rem Grundwortschatz. Diese Quest
jedoch in einer anderen Sprache zu
[6sen, ist eine Herausforderung. Die
SuS sollen recherchieren und neue
Worter kennenlernen. Sie sollen mit
den Figuren experimentieren und sie
in den weiteren Questschritten aus-
bauen. Am Ende stellen wir die Figu-
ren gegenseitig vor und schauen uns
an, was die ,Abteile der spontanen
Anderbarkeit” hervorgebracht haben.

1 DIE WAGGONS 2 DIE WORTER

|

|

| Wirfullen jeden Waggon mit Charaktereigenschaf-

| ten. Die SuS missen diese Fremdsprachenwdrter
mit vier oder sechs Wortern gefillt sind, kdnnen |
Sie ganz fiir sich entscheiden. i

|
|

Ich empfehle - je nach Sprachniveau der Klasse
|
I selbst recherchieren bzw. zusammentragen.
|

|
|
|
| —zwischen drei und fiinf Waggons. Ob diese nun
|
|

~'ARROGANT
GEDULDIG LOYAL

HOFLICH DOMINANT

) v
\J |V

ABENTEUERLUSTIG
LAMMFROMM BISSIG

TABULOS EMOTIONAL

3 DER LOKFUHRER

|
|
|
| Injedem Waggon/Abteil addieren wir eine (oder zwei) der Eigenschaften zu unserer Figur. Aus diesen zufallig zusam-
; mengewdirfelten Charakterziigen erschaffen die SuS eine kleine Biografie bzw. Charakterisierung ihrer Figur.

|
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1. Dialog: Das Wort Charakterzug mit den SuS besprechen. Was féllt ihnen zu diesem Wort ein? | 2. QA 6 nutzen: Sie
kénnen den Anhang als Prasentation benutze, den Charakterzug danach aber unbedingt an die Tafel malen. | 3. Abteile
fiillen: Mit der gesamten Klasse fullen wir jedes Abteil mit Charaktereigenschaften. | 4. Gruppen bilden: Empfehlung 3-5
SusS pro Gruppe. | 5. Questauftrag I6sen: Die SuS lassen nun ihre Figur durch die Abteile laufen. Sie verfassen eine kurze
Charakterisierung tber diese durch den Zufall entstandene Figur (ca. 25 Minuten). | 6. Ergebnisse prasentieren: Die SuS
stellen ihre Figuren der Klasse vor.

@ STRUKTUR
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UBER
VIERGUREN

Je vielschichtiger, desto gelungener die Figur. Was aber passiert, wenn wir ge-
meinsam an einer Figur arbeiten? Und diese nicht nur in einer Sprache aufbauen,
sondern gleich in mehreren?

AUSSERLICHE
MERKMALE

In der vorherigen Quest haben wir mit
Charakterzligen gearbeitet und um
diese herum Figuren gebaut. Bei die-
ser Quest gehen wir im Grunde einen
ahnlichen Weg, doch wenden uns die-
ses Mal den duBerlichen Merkmalen
unserer Figur zu. Wir gehen von aul3en
nach innen, nicht von innen nach au-
Ben.

Dieses Mal arbeiten wir mit vier Spra-
chen aus dem Sprachenpool. An die-
ser Stelle der Hinweis: Diese Quest eig-
net sich nur, wenn Ihnen mindestens
vier Sprachen innerhalb ihrer Klasse zur
Verfligung stehen.

VIER REGIONEN,
VIER RUNDEN

Im Beispiel auf der rechten Seite se-
hen Sie die Kontur einer Person. Bei
dieser Person sind jeweils vier Regio-
nen farblich markiert. Dies sind die
vier Regionen, in die wir unsere du-
Berliche Charakterbeschreibung auf-
teilen. Ziel der Quest ist, am Ende mit
jeder Gruppe eine ,ganz ausgefullte”

IE] QUEST7

Figur zu erschaffen. Die SuS sollen
das AuBere einer Figur bildlich und
sprachlich erforschen, ins Detail ge-
hen und sich fragen: Was kdnnte eine
interessante Beschreibung sein?

Jede Runde fullen die vier Gruppen
ihr Figurenblatt (QA 7) bzw. besser ge-
sagt: ein Figurenblatt. Denn sie arbei-
ten mit ihrem eigenen Blatt nur eine
Runde. Eine Runde? Genau! Denn wir
bauen unsere Figuren rundenweise.
FUr jede Runde bekommen die Grup-
pen finf Minuten Zeit. Nach Ablauf
dieser Zeit wandern die Figurenblat-
ter zur nachsten Gruppe. Auch wich-
tig: Keine Gruppe bearbeitet die glei-
che Korperregion zweimal. Das heil3t,
wenn Gruppe 1 mit Korperregion 3
beginnt, macht sie in der nachsten
Runde auf dem Figurenblatt Korper-
region 4 (Details finden sich rechts im
Beispiel).

EIN SPRACHPUZZLE

Kommen wir zum schwierigen Teil
dieser Ubung: die Mehrsprachigketit.
Sie erinnern sich? Wir wollen unseren
Sprachenpool vollstdndig nutzen.
Deswegen bilden wir vier Gruppen,
die unterschiedlich grof3 sein durfen.

Relevant ist, dass die SuS der Gruppe
alle die gewahlte Sprache beherr-
schen. Wenn nun jede Gruppe ihre
Korperregionen in ,ihrer Sprache”
ausfillt, haben am Ende alle Gruppen
Figurenblatter, die in vier Sprachen
verfasst wurden, mit denen sie arbei-
ten sollen.

Nun wir es sicher so sein, dass inner-
halb der Gruppen nattrlich SuS dabei
sind, die auch die Sprachen verste-
hen, welche den anderen Gruppen
zugeordnet wurden — umso besser
fur die Gruppe. Es kann aber auch
anders herum passieren: Die ande-
ren Sprachen sind der Gruppe nicht
bekannt — und dennoch sollen sie
am Ende aus den Infos auf ihrem Fi-
gurenblatt eine duferliche Charakter-
beschreibung verfassen. Welche Teile
kdnnen sie trotz eventueller Sprach-
barriere entschlisseln? Welche Infor-
mationen der anderen Gruppen auf
ihrem eigenen Figurenblatt sind ver-
standlich? Und wie sieht die Figur aus,
wenn wir alle vier Regionen verbin-
den und daraus eine Beschreibung
machen?

L

© FIGURENBEREICH

Wir betrachten in dieser Quest vier
Bereiche der Figur. Jeder Bereich bil-
det eine eigene Ebene und lasst sich
gut beschreiben. Genauso lassen sich
in jedem Bereich besondere Merkma-
le finden.

Wichtig ist der Hinweis, dass immer
die Gruppe, welche den ersten Ein-
trag im AB 7 macht, auch den Namen
der Figur bestimmt.

SCHRITT FUR SCHRITT =~

AXIS-BEISPIEL
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© AUSTAUSCH

Wir stoppen die Zeit: Nach finf Minu-
ten gibt jede Gruppe ihr derzeitiges
AB im Uhrzeigersinn an die nachste
Gruppe weiter. Nach 20 Minuten hat
jede Gruppe ihr urspringliches AB
wieder vor sich.

Gleichzeitig mit der Ubernahme
eines anderen ABs rutschen die SuS
alle finf Minuten eine Spalte nach
unten. Das bedeutet die SuS be-
antworten jede Runde die jeweils
nadchste Spalte (Beispiel im QA 7).

€ GESAMTBETRACHTUNG

Nach den knapp 20 Minuten Quest-
zeit sollten nun alle Gruppen ihr eige-
nes AB vor sich liegen haben - jede
Spalte von einer anderen Gruppe in
einer anderen Sprache ausgefillt.
Jetzt sollen sie diese Figur betrachten.

Was haben die anderen Gruppen
zur eigenen Figur addiert? Wie pas-
sen diese Eigenschaften zusammen?
Welche Teile sind in den anderen
Sprachen Uberhaupt verstandlich?

1. Gruppen bilden: Wir teilen die Klasse in vier Sprachgruppen auf. Die Anzahl an SuS innerhalb der Gruppen darf variieren.
| 2. Quest erklaren: Optional konnen Sie QA 7 nutzen oder den SuS die Queststruktur direkt erkldren. | 3. Zeit einstellen:
Wir messen bei dieser Quest streng die Zeit. Pro Runde haben die SuS funf Minuten. Ist die Zeit um, wird das AB weiter-
gereicht. | 4. AB 7 verteilen: Den SuS noch einmal den ,Austausch” erkldren. | 5. Queststart: Jede Gruppe beginnt mit
einem anderen Figurenbereich. Alle finf Minuten Rotation. | 6. Figur betrachten: Die SuS bekommen nun 15 Minuten
Zeit, ihre nun zurlckerhaltenen Figuren zu interpretieren. | 7. Ergebnisse prasentieren: Die Prasentation vor der Klasse ist
definitiv das Highlight dieser Quest.

KREATIVITAT
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DAS CAFE
MARCHEN

Im Café ,Rand der Welt” trafen sich lange die Marchengestalten der Erde. Viele
Jahre fiel dieses Treffen aus, doch ndchste Woche ist es wieder soweit. Aber so viel
hat sich verandert. Auch die Marchengestalten ...

MARCHEN GIBT ES
UBERALL

Was haben Rumpelstilzchen, Baba
Jaga und Vaterchen Frost gemein-
sam? Es handelt sich um bekannte
Marchenfiguren. Nicht erst seit den
Gebridern Grimm  faszinieren uns
diese Art von Erzahlungen — schon
lange darUber hinaus (die Grimms
dachten sich auch keine Marchen aus
— sie sammelten diese nur). Seit aber
beispielsweise Disney in den 40er be-
gonnen hat, bekannte Marchen auf
die Kinoleinwand zu bringen, ist diese
Erzahlform vielen ein Begriff.

Das Schone an Marchen ist, dass sie
uns Taren offnen, hinter denen wir
eine Welt der Fantasie finden. Ein zwei-
ter wichtiger Faktor sind die Moralvor-
stellungen, welche in den Marchen
integriert wurden. Denn genau aus
diesem Grund sind die ersten Marchen
entstanden: um moralische ,Empfeh-
lungen” an die Kinder weiterzugeben.

MORALISCHER
KOMPASS

Ganz vereinfacht kdnnen wir sagen,
dass Marchen gute Taten belohnen

und schlechte (bose) Taten bestra-
fen. Doch was verbirgt sich zwischen
diesen beiden Enden des Spektrums?
Welche Botschaften stecken in den
Marchen bzw. den Marchenfiguren?
Warum wurden sie vor vielen Jahr-
hunderten erdacht und welche Par-
allelen lassen sich noch heute in den
alten Marchen finden?

Der moralische Kompass — eine scho-
ne deutsche Bezeichnung. Den SuS
wollen wir diesen Begriff ebenfalls
erldutern und ihn in die Quest integ-
rieren.

INNERES UND
AUSSERES

Wir haben in den vorherigen Quests
Uber den inneren und den duf3eren
Aufbau einer Figur gesprochen. Die-
ses Wissen ldsst sich nun natlrlich
gut einsetzen. Doch auch ohne die
vorherigen Quests konnen Sie diese
Karte einsetzen.

Viele Marchenfiguren haben ihren
ganz eigenen Kleidungsstil und be-
sondere Charaktermerkmale. Diese
inneren und dufleren Charaktermerk-
male sollen die SuS nun bei einer

Marchenfigur ihrer Wahl in Gruppen-
arbeit aufschreiben.

Doch nicht nur das. Denn im letzten
Schritt transferieren wir die Figuren in
die Neuzeit. Sie erinnern sich? Nachs-
te Woche findet nach vielen Jahren
wieder ein Treffen der Mdrchenge-
stalten im ,Rand der Welt” statt.

UND HEUTE?

Wie konnten diese Figuren heute
aussehen? Wirden Sie noch immer
Mantel tragen und auf Besen fliegen?
Oder tragen sie einen modernen An-
zug und kommen mit dem fliegen-
den Elektro-Roller?

Die SusS sollen das Figurenblatt in AB
8 16sen und sich gleichzeitig fragen:
Wie kénnte unsere Marchenfigur in
der heutigen Zeit aussehen? Wie wiir-
de sich die Geschichte heute erzah-
len? Wie verandert die Zeit die mora-
lischen Vorstellungen? In dieser Quest
verfolgen wir viele Ansatze. Der wich-
tigste von allen ist der kulturelle Aus-
tausch, da wir mit den Méarchen ein-
mal quer durch die Welt reisen.

B/'/c/que//e: Iwan Bilibin

Name Baba Jaga

Alter iber 1.000 Jahre alt

Haarfarbe

grau bis weil}

Augen dunkel, bése

Kleidung Lumpen oder Holzstamm
Korper diinn, alt, zerbrechlich. Viele Falten.
Zuhause Holzhiitte auf Hihnerbeinen
Hobbys Menschenschadel sammeln.

WIE WURDE DIE MARCHENFIGUR IN DER HEUTIGEN ZEIT ,FUNKTIONIEREN“?

Besitzt die Figur
einen Biicherei-
ausweis?

Fiir welchen
Sportverein
jlibelt sie?

MARCHEN

Ob Grimms Klassiker oder eine Walt
Disney Interpretation — weltweit gibt
es hunderte Marchenfiguren, mit
denen wir arbeiten kdnnen. Ich bitte
meine SuS gerne, Uber den eigenen
kulturellen Horizont hinauszusehen
bei der Marchenwahl. Meistens kom-
men die SuS dieser Bitte nach.

SCHRITT FUR SCHRITT .

Wo geht die
Figur essen?

Welchen Kleidungsstil

tragt die Figur heute?

Geht die Figur
zum Einkaufen in
den Supermarkt?

FIGURENBLATT

Wir arbeiten in dieser Quest mit ei-
nem sehr vereinfachten Figurenblatt.
Dies dient den Sus bei der Recherche
als Orientierungspunkt. Die gewahl-
ten Elemente kénnen von Ihnen als
Lehrkraft natdrlich abgedndert wer-
den, dann mussen Sie jedoch ohne
AB 8 arbeiten.

Was fiir Serien
schaut die Figur?

TRANSFER

Hier geht es einmal nicht um den
sprachlichen Transfer, sondern viel-
mehr den kukturellen. Die SuS sollen
sich bewusst die Frage stellen, wie
ihre Marchenfigur in der heutigen Zeit
funktionieren wirde. Oder besser ge-
sagt: ob die Marchenfigur Uberhaupt
in der heutigen Zeit existieren kdnnte.

1. QA 8 nutzen: Das Baba Jaga Beispiel gemeinsam mit den SuS besprechen. | 2. Marchenwahl: Alle SuS tUberlegen sich,
mit welcher Mdrchenfigur sie arbeiten wollen. | 3. AB 8 verteilen: Die SuS recherchieren und fillen ihr Figurenblatt (ca. 15
Minuten). | 4. Transfer: Nach der Fertigstellung des Figurenblattes transferieren die SuS ihre Médrchenfigur in die Moderne.
| 5.Ergebnisse prasentieren: Die SuS stellen ihre Marchenfiguren der Klasse vor und vergleichen sie mit dem Original.



LEXIKON
DER
KUNSTBEGRIFFE

—___ PRAXIS-BEISPIEL

Viele Fachbegriffe aus der Literatur sind aus unterschiedlichen Sprachen entnom- Cliffhanger
men. Einige dieser Worter haben ihren Weg in unseren Alltag gefunden. Werfen

. . c 1 e e . . Sprache | Englisch
wir also einen Blick in dieses Lexikon der Kunstbegriffe.

Herkunft | Das englische Wort Cliffhanger bedeutet wortlich Gbersetzt ,Klippenhanger”. Der Be-
griff ssammt aus dem Roman A Pair of Blue Eyes von Thomas Hardy aus dem Jahr 1873, der als monat-
liche Serie in einer Zeitschrift erschien: In einer Szene in den Steilhdngen am Bristol Channel kann sich

KUNST VEREINT

Die Kunst hat die Menschen schon
immer vereint. Sei es nun als klassi-
sches Theater, in Buchform oder als
Ohrwurm. Die Kunst und Sprachen
vereinen uns Menschen und verbin-
den uns Uber die Grenzen hinweg. Da
sich der Wortschatz der Kunstbegriffe
aus unterschiedlichen Sprachen ge-
fullt hat, lohnt es sich, dass wir uns die-
se Worter einmal genauer anschauen.
Schliellich haben einige davon ihren
Weg in unseren Alltag gefunden.

Ob es nun Opa ist, der die ,Pointe” des
Witzes versaut, oder unsere Lieblings-
serie, die uns mit einem ,Cliffhanger”
zurlicklasst. Ob wir einen ,Dialog” mit
unserem besten Freund fiihren oder
wenn wir verzweifelt unsere ,Inspira-
tion” suchen, um einen Text zu schrei-
ben- Worte aus der Kunst bzw. der
Philosophie haben ihren Weg in un-
sere Sprache gefunden. Aber was ist
nun ein Kunstbegriff? Was versteckt
sich hinter diesem Wort?

Da wir in dieser Quest nicht mit Neo-
logismen arbeiten wollen, verwenden
wir Variante b. Wir schauen uns Wor-
ter an, welche von der Kunst oder der
Philosophie gepragt wurden.

ZUM URSPRUNG
DER BEGRIFFE

Englisch, Franzosisch, Latein und (Alt)
Griechisch — diese vier Sprachen do-
minieren unser Lexikon der Kunst-
begriffe. Der Grund dafur ist leicht
erklart: Es waren die Griechen, die
viele dieser Begriffe gepragt bzw.
erfunden haben. Ebenso die Romer
mit ihrer lateinischen Sprache. Dass
so viele franzosische und englische
Worter ihren Weg in das Lexikon der
Kunstbegriffe gefunden haben, liegt
zum einen an dem kulturellen Kunst-
interesse dieser Nation, zum anderen
natUrlich auch an ihren imperialisti-
schen Vergangenheiten.

dieser Sammlung, in der es um die
etymologische bzw. kulturelle Vergan-
genheit von Begriffen geht. Und doch
ist es hier ein wenig anders, da wir mit
Worten arbeiten, die sich im internatio-
nalen Wortschatz durchgesetzt haben
und weltweit in diversen Sprachen An-
wendung finden.

Ist es nicht irgendwo verrlickt, dass
wir Worter wie Symbol, Komddie oder
Lyrik schon seit so langer Zeit benut-
zen? Die SuS sollen einmal mehr ein
Gefuhl dafir bekommen, wie Spra-
che sich entwickelt und woher unse-
re heutigen Worter stammen - ob
wir nun Uber die englische oder die
lateinische Sprache reden, Uber die
Slawische oder die Griechische. Sie
alle haben eine Vergangenheit. Und
auf dieser beruhen unsere heutigen
Sprech- und Schreibsysteme.

AB OVO
EXPOSE

CONCETTO

PERSIFLAGE

der Protagonist Henry Knight nur noch an einem Biischel Gras festhalten, um nicht in den Tod zu stilrzen.

katHarsis REFRAIN
ACCESSOIRE

ANAGRAMM
K K AFKAESK
DIALOG

ESPRIT GAULLOISE

STEREOTYP

IN I E SUSPENSE

APERGU

% AKZISMUS

DEUS EX MACHINA

In welchem Kontext wurde der Begriff erfunden? Vom wem? In welcher Zeit? In welcher Sprache? War es schon
immer das gleiche Wort oder hat es sich mit der Zeit verandert? Gibt es das Wort im eigenen Sprachenpool? Wird
es genau so geschrieben oder wurde es angepasst? Wo konnte das Wort im Alltag verwendet werden?

SPRACHE VERSTEHEN SCHRITT FUR SCHRITT = ‘s 8 ' 8 ‘S e ‘e e > e e
a) Ein Wort, das nicht mit den Ubli- Wenn wir Sprachen verstehen, dann 1. AB 9 verteilen: Alle SuS bekommen eine ausgedruckte Version des Arbeitsblattes. | 2. Recherchemdéglichkeit: Die SuS
chen Mitteln der Wortbildung einer wird es einfacher, die Welt um uns brauchen flr diese Quest einen Internetzugang. Ob dies ein Computerraum oder das eigene Smartphone ist, entscheiden
Sprache geschaffen wurde. herum ebenfalls zu verstehen. Diese Sie als Lehrkraft. | 3. Rechercheauftrag: In 25 Minuten gilt es das AB 9 zu I6sen. Die SuS sollen zudem aufschreiben, auf
b) Ein Begriff aus den verschiedenen Quest ist nicht die erste Aufgabe in welchen Seiten sie im Internet ihre Informationen gefunden haben. | 4. Ergebnisse besprechen: Die SuS stellen ihre Er-
,Klnsten”. gebnisse vor und vergleichen diese. Auch die Quellen vergleichen wir miteinander.
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DER
MANN
DER
KREISE

Der Mann der Kreise ist das Ergebnis eines falsch iibersetzten Filmtitels. Wie wich-
tig ein guter Titel ist und wie schwierig es sein kann, einen solchen zu libersetzen,
erfahren wir in dieser filmgewaltigen Lektiire.

TITEL SIND SIGNALE

Wenn wir ein neues Buch kaufen oder
einen Artikel lesen, entscheiden wir
haufig nach zwei entscheidenden
Faktoren: dem Design der Lekttre und
dem Titel. Wenn wir nicht schon gezielt
etwas Bestimmtes suchen und nicht
gerade in der Ecke des Bicherladens
stobern, in dem unser Lieblingsautor
steht, dann lassen wir uns von ,Signa-
len” leiten.

Der Titel eines Textes ist ein solches
Signal. Er zeigt uns schon von Weitem,
was uns erwartet. Er kann uns abschre-
cken oder lotsen. Er kann uns ,catchen”
oder gleich zum nachsten Regal laufen
lassen (oder auf die néchste Seite um-
blattern). Wir sehen: Titel sind entschei-
dend.

NO EAR RABBITS

Vor einigen Monaten sal3 ich mit Freun-
den in der Wiiste des Omans. Der Wind
hatte sich gerade gelegt und Uber
uns strahlte ein sternenreicher Nacht-
himmel. Wir sprachen Uber Gott, Allah
und die Welt. Und Gber Filmtitel. Ja, aus
irgendeinem absurden Grund spra-
chen wir in dieser Nacht Uber Filmtitel.
Irgendwann fragte uns einer der Bedui-

nen, mit denen wir unterwegs waren,
ob wir Uber deutsche Filme sprechen
kénnten. Klar konnten wir das, nur fiel
es uns wirklich schwer, die Titel ins
Englische zu Ubersetzen (Englisch war
unsere Sprachschnittstelle).

Mir fiel eh nur ein deutscher Film ein
— vielleicht haben Sie ja sogar davon
gehort: Der deutsche Titel lautet ,Kei-
nohrhasen’, produziert vom deutschen
Schauspieler Till Schweiger. Jetzt ver-
suchen Sie gerne einmal selbst, diese
deutsche Wortschopfung ins Englische
zu Ubersetzen. ,No Ear Rabbits” brach-
te die Beduinen nur zum Lachen... Und
mich auf die Idee flr diese Quest.

DAS SPIEL MIT DEM
BEWUSSTEN FEHLER

Im QA 10 habe ich fir Sie zwei Doku-
mente vorbereitet, welche diese Quest
unterstitzen. Im ersten Teil des Ques-
tanhanges sollen die SuS gemeinsam
Uber mogliche Titel fir die Beispielpla-
kate sprechen. Welche Ideen kommen
sofort in den Sinn? Welche Titel wéren
passend? Was macht einen Titel Uber-
haupt aus? Sprechen Sie mit den SuS
Uber lhre Ideen.

Im zweiten Teil des QA sollen die SuS
die (teilweise falsch Ubersetzen) Film-
titel den Sprachen zuordnen. Falsch
Ubersetzt impliziert, dass ich als Autor
kein Serbisch spreche und die Uberset-
zung mit einer App gemacht habe. Die
Wahrheit ist, dass sich ein Titel wie ,Kei-
nohrhasen” schlichtweg nicht Uberset-
zen ldsst. Wenn wir es aber dennoch
machen, kommen teils urkomische
Versionen des Titels heraus. Und mit
diesen ,falschen” Titeln arbeiten wir.

So wichtig es ist, dass wir im Kontext
der Schule in all diesen Quests didak-
tisch etwas vermitteln, so wichtig ist
es fUr die kreative Perspktive, auch die
andere Seite wahrzunehmen: das Er-
fahren von Sprache und in diesem Fall
das bewusste Begehen von Fehlern.
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BATMAN

™ Fledermausmann | == Ldderlappen (Schwedisch) | ™ Yoek wiwmnw (Serbisch) |
B \espertilio Vir (Latein) | Bianfu xia (Chinesisch)

KEINOHRHASE

=12 No Ear Rabbit (Englisch) | ™ 3ey 6e3 ywwjy (Serbisch) @ | Mimino nai bani Japanisch) |
em /3jacik bez ucha (Slowakisch) ™™ | Arrant’ akanji napastak (Armenisch)

CINE RCIDE LZUNI NMVRNIAVINI

Was verrat der Titel? | Was ist die Stimmung des Bildes? | Worum kdnnte es in diesem Film gehen?
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1. QA 10 nutzen: Im Questanhang finden sich dieses Mal gleich mehrere kleine Unterschritte. | 2. Unterschritte: In ca. 15
Minuten lassen sich gemeinsam die Unterschritte I6sen. Beginnen Sie mit den drei Plakaten, fir welche die SuS passende
Titel finden sollen. Fahren Sie dann mit der zweiten Seite von QA 10 fort. | 3. Eigene Titel: Nachdem wir mit den SuS ge-
meinsam Beispiele besprochen haben, sind diese nun selbst gefragt. Sie dirfen nun selbst auf die Suche nach spannenden
Titeln gehen und sollen diese innerhalb des eigenen Sprachenpools Ubersetzen. | 4. Ergebnisse prasentieren: Welche
spannenden Ubersetzungen wurden gefunden? Welche lieBen sich Gberhaupt nicht Gbersetzen?



Was war zuerst? Das Huhn oder das Ei? Was kommt zuerst - der Titel oder die
Geschichte? In dieser Ubung ganz klar der Titel. Von ihm lassen wir uns fiir eine
kreative Kurzgeschichte inspirieren.

ZURUCK ZUR FANTASIE

Wir haben mit dieser Quest beinahe das
Ende unserer kreativen Reise erreicht
und wollen eine letzte Geschichte
schreiben, bevor wir langsam das Ende
dieses Kapitels erreichen. Also betreten
wir den Raum um unsere Worter ein
letztes Mal durch die TUr der Fantasie.

Schon in der vorherigen Quest haben
wir mit Filmtiteln gearbeitet — und mit
ihren teils ,falschen” Ubersetzungen.
Und mit solchen Titeln wollen wir in
dieser Quest noch einmal arbeiten.
Jetzt dienen sie uns allerdings nur als In-
spiration — als Inspiration flr eine letzte
verrlickte, abenteuerliche Geschichte,
flr eine Romanze der Neuzeit oder eine
absurde Story um den Herr der Kreise.

Diese Quest wiederum ist der Ort, an
dem die SuS die gelernten Skills anwen-
den kénnen - ein Test fUr dieses Kapi-
tel. Ich gehe nicht davon aus, dass Sie
zu diesem Zeitpunkt alle Karten im Set
durchgespielt haben.

Doch die eine oder andere Quest soll-
ten Sie mit Inren SusS erflllt haben, um
diese letzte ,Prifung” der Kreativitat
bzw. des kreativen Schreibens ebenfalls
ZU meistern.

SPONTAN SEIN

Ich habe diese Quest in diese Samm-
lung aufgenommen, da sie ein gutes
Beispiel fUr etwas sehr Wichtiges in der
kreativen Arbeit ist: dem Folgen einer
spontanen Idee.

Kreativitat bedeutet, Wege zu erahnen,
zu erkennen, sie zu erdffnen, zu bege-
hen und zu erleben. Das Gleiche gilt
fur die Sprachlehre. Denn SuS lernen
eine Sprache letztendlich nur, wenn sie
diese einsetzen — und das auch abseits
der vom Curriculum vorgeschriebenen
Pfade. Ausprobieren, Fehler machen,
Absurdes erschaffen, Welten kreieren,
vergleichen, recherchieren - all das
gehdrt zum Sprachenlernen dazu wie
Grammatik, Syntax und Phonologie.

DAS DREIECK
EINSETZEN

Im Verlauf der vorherigen zehn Quests
haben wir uns mit der Landschaft, den
Figuren und der Story an sich beschaf-
tigt. Wir haben Tools fur die Recherche
kennengelernt und dutzende Wort-
raume betreten. Setzen wir diese Skills
nun ein.

Welche Titel wir fUr diese Quest nut-
zen, kdnnen Sie im Grunde komplett
frei entscheiden. Ich habe flr Sie eini-
ge Beispiele in QA 11 gelistet, welche
sich in der Arbeit mit SuS bewahrt hat.
Allerdings haben Sie ein besseres Ge-
fahl daflr, welche Titel in lhrem Land
bekannt sind und welche sich fur eine
Jfalsche” Ubersetzung eignen (die ,fal-
sche” Ubersetzung ware dann Bsp. von
Serbisch zu Deutsch).

Die SuS sollen die Mdglichkeiten eines
Titels erkennen, den Raum der Ge-
schichte dahinter. Welche Moglichkei-
ten bieten sich fur eine Kurzgeschichte?
Wie beginnt die Geschichte? Welche
Figuren werden eingesetzt? Lassen wir
die Federn sprechen.

____PRAXIS-BEISPIEL
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[DER HERR DER KREISE

DIE STIPENDIEN
The Lord of the Rings Der Herr der Kreise
The Fellowship of the Ring Die Stipendien

In Mittelerde ist ein Krieg ausgebrochen. Kein Krieg mit tausenden Toten, sondern ein Krieg des Wissens.
Die groBBen Universitaten des Landes streiten sich um die klligsten Képfe und verteilen Stipendien, um
junge Studierende an ihre Burgunis zu locken. Doch die Menschen merken nicht, dass ein Prof sie alle an
der Nase herumfiihrt und heimlich in seinem Seminarraum an etwas Dunklem arbeitet: den 9 Stipendien,
um am Ende alle zu knechten.

ORIGINALTITEL VERFREMDUNG TRANSFER

Vorlage flr diese Geschichte war der
Film ,Der Herr der Ringe — die Gefahr-
ten” von Peter Jackson aus dem Jahr
2001. Die urspriingliche Geschichte
stammt von JR.R. Tolkien aus dem
Jahr 1954,

,Fellowship” wurde in diesem Bei-
spiel von den Su$S ,falsch” Ubersetzt.
,Fellowship” bedeutet im Deutschen
namlich beides: Gefdhrte oder Sti-
pendium. Auch der Rest der Uberset-
zung ist ein wahres Abenteuer.

Wir nutzen den neuen Sinnesgehalt
und Uberlegen uns, welche Geschichte
sich hinter diesem frisch erschaffenen
Titel verbergen kénnte. Auf die Feder,
fertig, los! Schreiben wir eine Geschichte.

Mein Beispiel ist ein besonderes Beispiel, weil es eher eine Parodie ist als eine eigene Geschichte. Sie haben gemerkt, dass
wir die Titel nicht wirklich ,falsch” ibersetzen - vielmehr intepretieren wir sie auf kreative Art und Weise neu. Es geht nicht
nur um das Ubersetzen des Wortes, sondern auch um das Spiel mit dem Klang und dem schlichten Fakt, dass manche Titel
einfach bescheuert klingen, wenn wir sie in eine andere Sprache tbersetzen.

SCHRITT FUR SCHRITT “*.
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1. Gruppen bilden: Empfehlenswert sind Dreier- bis Vierergruppen. | 2. QA 11 nutzen: Sollten Sie im Vorfeld mit Ihrer
Klasse Quest 10 beendet haben, nutzen Sie gerne die ,falsch” Ubersetzten Titel aus dieser Quest. Wenn nicht, finden Sie
weitere Titelvorschldge im Questanhang 11. | 3. Schreibphase: Die SuS bekommen ca. 30 Minuten Zeit, um mit dem
Impuls ihres Titels eine kurze Geschichte zu schreiben. | 4. Ergebnisse prasentieren: Nicht alle mussen und kénnen ihre
Geschichten vorlesen, und doch sollten einige der Texte vorgelesen werden — zur allgemeinen Unterhaltung.



CHAOS
UND
ORDNUNG

WIE KORRIGIEREN

Kreativitat und Fantasie leben von der Freiheit, welche wir ihnen geben. Doch
auch kreative Texte miissen korrigiert bzw. bewertet werden. Diskutieren wir

dariiber.

FLOW VS. GRAMMATIK

Ich gebe zu: Ich mache Fehler in mei-
nen Texten, wenn ich im Flow bin. Ein
Schreibflow ist wie eine Welle, die tber
einen hinwegrauscht: Wir kénnen uns
wegducken oder uns von ihr treiben
lassen. Wenn ich mich also vollig loslas-
se und in einem Text verliere, dann ist
mein Fokus schlichtweg nicht das Ver-
fassen eines ,sauberen” Textes, sondern
das Schreiben fantasievoller Abenteuer.

NatUrlich wird meine Fehlerquote den-
noch geringer sein als bei ,nichtberuf-
lichen Schreibern”. Aber ich mache Feh-
ler und diese fallen mir dann meist am
nachsten Tag auf — wenn ich den Text
nochmal lese, ihn Zeile fir Zeile durch-
gehe und sehe, was ich gestern ange-
richtet habe.

Schreibende schreiben natirlich lieber,
als dass sie korrigieren. Stellen wieder
zu streichen — das tut weh. Es schmerzt,
gerade wenn auf Word geschrieben
wurde, mit nur einem Klick ganze Bl6-
cke zu eliminieren. Doch das gehort
dazu. Fast in jedem professionellen
Schreibratgeber warnen uns die Auto-
rinnen vor dem Moment der eigenen
Korrektur.

) QUEST 12

Halten wir an diesem Punkt also fest:
Kreativitat und Fantasie brauchen
einen freien Rahmen, in dem sie sich
bewegen konnen. Auf der anderen
Seite missen die Arbeiten (fast) alle
an einem Punkt im Questverlauf eine
,Qualitatskontrolle” durchlaufen.

QUALITATSKONTROLLE

Aus meiner Zeit in der Werbebranche
kenne ich das Wort Qualitdtskontrolle
natUrlich sehr gut. Wie aber definieren
wir diesen Begriff in unserer Welt der
kreativen Arbeit?

Vereinfacht wirde ich sagen: Bei der
Qualitdtskontrolle handelt es sich zu al-
ler erst um den eigenen Anspruch. Was
ich damit meine? Lassen Sie es mich
gerne erklaren.

Uber die vielen Jahre, in denen ich nun
schon rund um den Globus mit Sus ar-
beiten darf, habe ich gemerkt, dass SuS
sich gar nicht so sehr gegen Korrektu-
ren ihrer Texte strauben, wie ich vermu-
tet hatte. Da sind sie uns ,Profi-Schrei-
benden” vielleicht einen Schritt voraus.
So kommt es eigentlich in jedem Kurs
dazu, dass die Gruppen schon von sich
aus anfangen, ihre Texte zu korrigieren.

Und - noch entscheidender — mich um
Hilfe bitten, wenn sie die Fehler zwar
sehen, aber selbst nicht 16sen kdnnen.

Die Akzeptanz zur Korrektur ist also
durchaus vorhanden und diese kon-
nen wir fordern.

BRAUCHT KREATIVITAT
NOTEN?

Eine gute und wichtige Frage. Mein
erster Impuls und meine Erfahrung
in der kreativen Arbeit mit SuS sagen
Nein. Ich sehe die Quest in dieser
Sammlung als Ausgleich zum klassi-
schen Sprachunterricht. Als kleines
Add-on, in dem sie das Gelernte aus-
probieren durfen und somit festigen
kénnen. Noten sind jedoch Ihr Fach-
gebiet. Ich bin an ihren Ideen, wie
Kreativitat bewertet werden konnte,
sehr interessiert.

_______PRAXIS-BEISPIEL

-»-Bei Word und PDF die Kom-
! mentar Funktion nutzen.
WELCHE ARTEN DER KOR- i

REKTUR GIBT ES NOCH? 0

Wenn die SuS die Texte per Hand
schreiben: vorher kopieren und ===
darauf die Stellen markieren.

1
1
1
Mein Lehrer. Meine Eltern. H
Mein Nachhilfelehrer. Mein
Sprachtrainer. Meine Mit-

Wer tbernimmt die Korrek- schiiler. Die Klasse.
tur bei Gruppenaufgaben? A
Alle gemeinsam. Wie struk- !
turieren wir die Korrektur? R y ROTSTIET? et
. { -7 A
} Natdrlich korrigiere in Kann die gerade gewonnene
¢ 1~ =P erster Linie ICH selbst A Motivation schnell wieder zersts-
RIS i meinen Text. ren.
! :
1” Tttt 0
ICH UND WER WANN IST DER RICHTIGE
Nocus WER  <— KORREKTUREN —P ZEITPUNKT RN

Ist es sinnvoll, mitten in der Soll in der Prasentations-

kreativen Schreibphase zu phase Feedback gegeben

v korrigieren? werden? Vorher bespre-
chen.

KOMMUNIKATION

Kritik ist wichtig — wenn sie
konstruktiv ist.

Der Ton sollte immer fair

Wie verstehen die SuS den und respektvoll bleiben.

Begriff ,Korrekturkultur”
oder auch ,Fehlerkultur”?

A WIE WIRD UBER FEHLER
! GESPROCHEN

OFFENE KOMMUNIKATION

Wenn ich eine Gruppe von SuS Uber einen ldngeren Zeitraum betreue — in einem mehrwochigen Schreibkurs zum Beispiel —
dann bespreche ich vorher mit ihnen die oben dargestellte Grafik. Ich gehe die Fragen mit Ihnen durch und fiihre einen Dialog
darUber, wie die SuS die Frage der Korrektur selbst sehen. Das bedeutet nicht, dass sie nun einfach bestimmen kénnen, keine

Korrektur mehr durchzufhren — aber mitbestimmen, wie diese aussehen wird, das dirfen sie.

RESPECT THE POET

Ich kenne diese Regel aus dem Poetry Slam. Dort bewertet das Publikum die selbst verfassten Texte der Auftretenden.
Damit die Publikumsjury nicht ,unfair” wird, erklart der/die Moderator/in die ,Respect the poet” Regel. Auf Deutsch: Res-
pektiert die Poetlnnen.

,Wir respektieren den Auftritt, auch wenn er uns inhaltlich vielleicht nicht gefallen hat. Wir wiirdigen den Mut der Poetln-
nen, schlielich haben sie sich auf die Biihne getraut.” Ich finde diesen Ansatz sehr fair und richtig.
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1. Dialogthema vorstellen: Wir méchten mit den SuS Uber die Korrektur kreativer Arbeiten sprechen. Also starten wir ge-
nau mit dieser Frage. Wie stellen sich die SuS selbst die Korrekturen vor? | 2. QA 12 nutzen: Ich habe fUr Sie einen kleinen
Fragenkatalog vorbereitet. Dieser kann helfen, den Dialog besser zu fihren.

0 STRUKTUR

MUTTERSPRACHE NN



KAPITEL 2

KAPITELUBERSICHT

EINLEITUNG
(S.36-37)

IDEE (s.38-45)

13. POETRY SLAM
RECHERCHE | MEHRSPRACHIG

14. DER GEHIRNSTURM
KREATIVITAT | MUTTERSPRACHE

15. ORTE UND EMOTIONEN
STRUKTUR | MEHRSPRACHIG

16. WORTE UND EMOTIONEN
KULTUR | FREMDSPRACHE

TEXT (5.46-53)

17. DIE SUMME MEINER SPRACHEN
RECHERCHE | MEHRSPRACHIG

18. EINE WORTERLAWINE
STRUKTUR | MEHRSPRACHIG

19. MEHR ALS NUR RAUCH
KREATIVITAT | FREMDSPRACHE

20. 176 ZEICHEN — MEHR KOSTET
KULTUR | MUTTERSPRACHE

PERFORMANCE (s.54-61)

21. STILLE POST
RECHERCHE | MEHRSPRACHIG

22. EINMAL BOSE LACHELN
STRUKTUR | FREMDSPRACHE

23. EINE DOKU NEU VERTONEN
KREATIVITAT | MUTTERSPRACHE

24. WAS GOOGLE SAGT
KULTUR | MEHRSPRACHIG

POETRY SLAM -
DAS DREIECK
EINES SLAMTEXTES

DIE SPRACHE DER
BUHNE

Haben Sie schon einmal einen Poetry
Slam live erlebt? SalRen Sie in der ersten
Reihe und haben sogar eine Punktetafel
in die Hande gedrtickt bekommen? Wo
haben Sie diesen Slam erlebt? In einer
alten, verrauchten Kneipe? In einem
Ful3ballstadion?

Ich bin mir sehrsicher, dass nicht alle von
lhnen schon einmal bei einem Poetry
Slam waren. Wahrscheinlich haben so-
gar die wenigsten von Ihnen bis gerade
davon gehort — und deswegen mochte
ich mit Ihnen genau darlber sprechen.

Ich verspreche lhnen, dass Sie nach den
ersten Quests dieses Kapitels genau
wissen, was ein Poetry Slam ist. In der
ersten Quest dieser Reihe finden Sie als
Questanhang alles an Material, um sich
selbst ins Thema einzulesen und natur-
lich, um lhre SuS naher an dieses Kunst-
genre bringen.

Damit Sie dem weiteren Kontext auch
folgen kénnen, komme ich nicht drum
herum, hier eine kurze und knappe De-
finition von Poetry Slam fir Sie aufzu-
schreiben: Beim Poetry Slam treten Poe-
tinnen mit selbstgeschriebenen Texten
gegeneinander an und werden durch
das Publikum zum Sieger oder zur Sie-
gerin des Abends gekurt.

DIE TIEFEN
DES DREIECKS

Wir werden uns in diesem Kapitel mit
den verschiedenen Facetten der Bih-
nensprache auseinandersetzen. Poetry
Slam bietet uns die Moglichkeit, noch
einmal ganz neue Rdume und Pers-
pektiven der Sprache kennenzulernen.
Wir werden uns den drei Unterthemen
Idee, Text und Performance zuwenden
und die entsprechenden Quests I&sen.

Was verstehen Sie als Lehrkraft unter
Bihnensprache? Wie definieren Sie
eine BUhne? Kann ein Klassenraum
schon eine Blhne sein und wenn ja,
wie verhalten wir uns auf dieser Biihne?
Welche Sprache nutzen wir, welche
Worter rufen wir aus? Welche Gefahren
bringt eine solche Buhne mit sich, wel-
che Vorteile? Was konnen wir auf einer
BUhne lernen? Konnen wir diese Erfah-
rungen in andere Bereiche Ubertragen?

In diesem Kapitel werden wir tief in die
Materie des Poetry Slams eintauchen
und gemeinsam erforschen, warum
Poetry Slam 2015 vollig zu Recht in die
Liste des Weltkulturerbes eingetragen
wurde.

__ _DER AUFBAU DES DREIECKS

IDEE

TEXT

\

© IDEE

Ein guter Text steht und fallt mit der
Idee. Das Tolle beim Kreativen Schrei-
ben und beim Poetry Slam ist, dass
wir wirklich auf alle Schubladen unse-
res Ideenschrankes zugreifen kénnen.

Aber wie entsteht eigentlich eine Idee
fur einen Text? Warten wir auf einen
zufdlligen Impuls, der uns Ideen in den
Kopf schwemmt? Oder kénnen wir
diesen Impuls gar auf Knopfdruck er-
zeugen?

PERFORMANCE

© TEXT

Beim Poetry Slam haben wir die vol-
le Kontrolle Gber unseren Text — also
Uber das, was wir vortragen. Wir kon-
nen Texte schreiben, die sich reimen,
oder welche, die rein proasisch sind.
Wir kdnnen die Reime schitteln oder
rihren, wir kdnnen flUstern oder laut
rufen, politisch sein oder unserer Part-
nerin einen Liebestext widmen.

In den vier Quests zu dem Unterthema
Jext” wollen wir mit den SuS verschie-
dene Arten von Slam Texten auspro-
bieren und kennenlernen.

© PERFORMANCE

NatUrlich spielt Perfomance schon ab
der ersten Quest in diesem zweiten
Kapitel eine Rolle. Doch bei den vier
Quests zu diesem Unterthema wollen
wir noch einmal explizit auf verschie-
dene Arten der Performance eingehen.

Diese vier Quests fUhren durch einen
Werkzeugkasten performativer Quests.
Haben Sie schon einmal eine Doku
selbst vertont? Nein? Dann wurde ich
sagen, dass heute genau der richtige
Tag dafir ist. Daflir und fur andere
spannende Sprachabenteuer.



POETRY SLAM

IF YOU DON'T
UNDERSTAND IT - FEEL IT

KAPITEL 2

Betreten wir die Welt des Poetry Slams. In vielen verschiedenen Sprachen ent-
standen in den letzten Jahren Slamtexte. Horchen wir in einige hinein und wer-

fen einen Blick auf diverse Auftritte.

DAS TOLLE AN
POETRY SLAM

Gut sieben Jahre habe ich auf Poetry
Slam Bihnen gestanden. Ich habe
Slams gewonnen und noch mehr verlo-
ren, ich hatte sogenannte ,Texthdnger”
und Abende, an denen ich die Bihne
,gerockt” habe. An manchen Abenden
hatte ich einen direkten Draht zum Pu-
blikum, an anderen eher nicht.

Zwei Dinge sind mir in dieser Zeit posi-
tiv aufgefallen. Die Fairness und die Di-
versitat der Poetinnen und ihrer Texte.
Lassen Sie mich zu beiden Punkten et-
was sagen.

KEINE VERLIERER

Sie haben es auf der vorherigen Seite
vielleicht gelesen und wissen nun, dass
beim Poetry Slam in der Regel ein Wett-
bewerb stattfindet. Ein Dichterwett-
streit unter Poetinnen. Das Publikum
bewertet den Auftritt mit Punktetafeln
und kirtsoin ca. 2-3 Stunden den oder
die Siegerln des Abends. So betrachtet
gibt es naturlich einen ersten und auch
einen letzten Platz. Doch als Verliererln
geht niemand von der Bihne. Das Pub-

) QUEST 13

likum beim Poetry Slam zeigt meist ein
feines Gespir und, auch wenn natUr-
lich nicht alle Texte gleich hohe Punkte
bekommen, kriegt jeder Auftretende
einen groflen Applaus nach der Perfor-
mance —ohne Wenn und Aber. Dieses
faire Miteinander — trotz Wettbewerb -
hat mir sehr gut gefallen.

VIELE TEXTE,
VIELE IDEEN

Der zweite Punkt, der mich an dieser
Kunstform begeistert, ist die Vielfdltig-
keit an Texten, die uns in einer ,Ses-
sion” begegnen koénnen. Ob traurig
oder urkomisch, ob marchenhaft oder
gesellschaftskritisch, ob in Reimform
oder komplett dadaistisch — es gibt
eigentlich keine Regeln, wie der Text
geschrieben wird , er muss nur selbst-
verfasst sein.

Diese Offenheit zeigt sich dann auch in
den Texten, die das Publikum an einem
Abend hort. Es sind unterschiedliche
Charaktere, die ihre ganz eigene ,Per-
formance” gefunden haben.

Poetry Slam bietet viele Moglichkei-
ten des eigenen Ausdrucks. Die SuS

kdnnen hier nicht nur Textarten und
Ideen ausprobieren, sondern ebenso
Stimmenvariation,  Atemtechniken,
Erzahlstile und Auftrittsstile. Bevor wir
sie jedoch ins kalte Wasser schmeif3en,
sollten wir den SuS einfach einmal
zeigen, was Poetry Slam ist — denn
glucklicherweise finden sich auf You-
Tube viele groBRartige, mit der Kamera
aufgenommene Auftritte.

IF YOU DON'T
UNTERSTANDIT...

..feel it. Wenn du den Text nicht ver-
stehst, versuche ihn zu spiren. So wir-
de ich es frei Ubersetzen. Und diese
Philosophie ist auch fur diese Quest
wichtig. Es gesht darum, dass die SuS
den kompletten Auftritt interpretieren.
Sie sollen sich aber damit auseinander-
setzen, sich die Texte mehrmals anzu-
horen, zurlckzuspulen, zu lauschen,
vorzuspulen und ein Gefihl dafir zu
bekommen, was Poetry Slam ist. Ver-
stehen kommt an zweiter Stelle, FUh-
len steht an erster.

PERFORMANCE:

- Wie findet ihr die Perfor-
mance?

- Was fallt auf?

- Beschreibt die Performance
in euren Worten

ALLGEMEINE INFOS: - Titel des Werkes (mit Uber-

setzung in Muttersprache)
« Welche Sprache?
gehen? - Wie reagiert das Publikum?

- Welche Worter kommen oft
vor? Gibt es ,Schlagworter”
im Text?

- Was gehort alles zur Perfor-
mance?

« Infos zur Poetin/zum Poeten

+In welchem Land vorgetra-
gen?

|
|
|
|
|
- Konntet ihr etwas verstehen? |
|
|
|
|
|
|

|

|
| |
| |
| |
| |
I «Aus welchem Jahr ist der | Worum geht es/ kénnte es
| |
| |
| |
| |
| |

|
|
|
|
|
Auftritt? |
|
|
|
|
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1. QA 13 prasentieren: Im Questanhang finden Sie alle Informationen, um die SuS in das Thema Poetry Slam einzufihren.
| 2. Gruppen bilden: Ich empfehle Dreier- bis Fiinfergruppen. | 3.Videos verteilen: Ich habe fir Sie mit Hilfe meines Au-
torenkollegen und Poetry Slammer Henrik Szanto eine Liste erstellt in welcher Sie eine spannende internationale Auswahl
an Slam-Beitragen finden. | 4. Rechercheauftrag: Die Gruppen schauen sich ihr Video ganz genau an. Welche Fragen die
Sus sich stellen konnten, sehen Sie oben im Beispiel. | 5. Ergebnisse prasentieren: Wsas konnten die SuS aus der Per-
formance der Poetlnnen deuten? Wie beschreiben die Gruppen das Video? Wir vergleichen unsere Rechercheergebnisse.

@ RECHERCHE

MEHRSPRACHIG EIEE



DER
GEHIRNSTURM

KAPITEL 2

Schreib doch einfach mal drauf los! Aber woriiber? Die Frage ist berechtigt. Wie
entstehen spannende Ideen fiir einen Text? Fangen wir also an mit einem Gehirn-
sturm. Was das schon wieder ist? Schritt fiir Schritt...

AV

IDEEN, IDEEN
UND IDEEN

Viele Schreibende, die ich in den letz-
ten Jahren treffen durfte, waren sich in
einem Punkt einig: Der Anfang eines
Textes kann der schwierigste Teil sein.
Und hier sprechen wir nicht einmal
vom Schreibprozess. Denn noch bevor
wir beginnen kdnnen die erste Zeile zu
tippen, brauchen wir etwas elementar
Wichtiges: eine gute Idee. Aber woher
nehmen, wenn nicht stehlen?

Ich muss gestehen, dass es mir noch
nie an guten Ideen flr spannende
Texte gemangelt hat — bei vielen ist es
eher an der Umsetzung meiner Ideen
gescheitert. Aber wie genau entstehen
denn nun die Ideen fir unsere Text?
Oder anders gesagt: Wie lassen sich
kreative Ideen ,herstellen?”

Ich mache es kurz: Es gibt keine Ant-
wort auf diese Frage. Denn jede Text-
idee kann auf dutzenden Wegen
gefunden werden. Aber irgendwie
mussen wir ja beginnen. Also lassen
Sie uns Uber das ,brainstorming” spre-
chen. Oder auf Deutsch: die ,Gehirn-
stirmerei”. Schauen wir uns dieses
seltsame Wort genauer an.

D) QUEST 14

BRAINSTORM =
GEHIRNSTURM?

Ich wlinschte, wir hatten im Deutschen
das Wort ,brainstorm” nicht als Angli-
zismus Ubernommen, sondern es statt-
dessen kunstvoll eingedeutscht. Der
,Gehirnsturm’, klingt das nicht episch?

Der Duden definiert das Wort ,brains-
tormimg" wie folgt:

Verfahren, durch Sammeln von spon-
tanen Einféllen [der Mitglieder einer
Gruppe] die [beste] Losung flr ein Pro-
blem zu finden.”

Probleme l6sen klingt doch schon mal
gut, oder? Doch wir nutzen den ,Ge-
hirnsturm” nicht allein daftr — denn er
|6st nicht nur Probleme, er breitet unse-
re eigene Fantasie vor uns aus. Anders
als bei einer Mind-Map, in der wir nach
logischen Verbindungen suchen, las-
sen wir unseren Gedanken bei einem
,Gehirmnsturm” freien Lauf.

Egal wie verrlckt oder fern die Idee
ist — wir folgen dem Impuls und no-
tieren den Gedankengang. Wenn wir
dann damit fertig sind, unseren Kopf zu
,durchstirmen’, dann schauen wir auf

dieses Mosaik aus Ideen und Informa-
tionen und Uberlegen: Wie nutzen wir
dieses halbe Kunstwerk bzw. wie voll-
enden wir es?

BLITZE IM KOPF

Wenn wir nun also von einem Gehirn-
sturm sprechen, dann meinen wir die
Blitze im Kopf — die Blitze, die aufleuch-
ten, wenn wir beginnen, fantasievoll
oder kreativ zu denken. All die Bilder,
Ideen, Eindricke und Erinnerungen,
auf die wir zugreifen, wenn wir anfan-
gen, uns zu einem Thema Gedanken
zu machen.

Und genau diese Blitze wollen wir in
dieser Ubung einfangen. Die SuS sollen
keinen ganzen Text schreiben - sie sol-
len den Text in ihrem Kopf bauen und
ihre Gedankenblitze festhalten.

Uber was wiirden sie gerne schreiben,
berichten oder erzéhlen? Was ware ein
interessantes Thema und welche spon-
tanen Ideen fallen ihnen ein? Welche
Unterthemen lassen sich miteinander
verbinden? Was konnte die rote Erzahl-
linie im Text sein? Entfesseln wir die
Blitze!

Was mochte Gibt es eine Moral,

Thema/ldee ich erzihlen? eine Botschaft?
J \\ \ Wie mochte Perspektive,
ich es erzahlen? Struktur etc.
Was umkreist
unsere |dee?
Was weil3 ich
alles tber
° das Thema?
© DAS GRUNDTHEMA © TEXTAUFBAU © WISSEN

Es muss nicht immer die Idee fur

einen Poetry Slam Text sein. Wir kon-
nen zu allen Themen brainstormen.
Das Thema bzw. die Idee bilden nur
den Impuls, von dem wir ausgehen.

SCHRITT FUR SCHRITT ..

Auch wenn das Thema Poetry Slam
ganz neu ist flr unsere Sus, sollen sie
sich Gedanken machen, wie sie ihren
Text strukturieren wirden.

Wir schreiben alles zum Thema auf.
Manchmal wirken die Details auf den
ersten Blick UberflUssig, doch wenn
wir spater das Gesamtergebnis unse-
res Brainstormings betrachten, kdnnen
diese Details entscheidend sein.

1. QA 14 nutzen: Wie interpretieren die SuS das Wort Gehirnsturm? Testen wir es aus. Auf der ersten Folie finden Sie drei
interessante Darstellungen eines Gehirnsturms. Besprechen Sie diese Metaphorik mit Ihren SuS mehrsprachig. Auf der
zweiten Folie finden Sie die sAuflésung des Begriffes und den Ubergang zum Brainstorming. | 2. SuS brainstormen: Es
geht darum, dass wir uns ein Thema fiir einen Poetry Slam Text Gberlegen. Wir schreiben keinen Text, sondern entwerfen
im,Eilverfahren” eine Textidee (ca. 15 Minuten). | 3. Ergebnisse prasentieren: Wir besprechen die Textideen und stellen
sie vor der Klasse vor.

KREATIVITAT
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ORTE
UND
EMOTIONEN

________ PRAXIS-BEISPIEL

KAPITEL 2

Wie wirkt sich die Sprache auf den Rhythmus eines Slamtextes aus? Wo entste-
hen die Sprech- oder Spannungspausen? Wo liegt im Allgemeinen die Betonung 0 e e

im Vergleich zweier Sprachen? Probieren wir es aus. _
Ich laufe durch die Stadt

RHYTHMUS
UND FLOW

Wir haben bereits Worter und Satz-
strukturen auf mehreren Sprachen
miteinander verglichen. Jetzt ist es
an der Zeit, ganze Texte in nicht nur
einer Sprache zu verfassen, sondern
direkt in zwei verschiedenen. Und
diese zu vergleichen: Wie verandert
sich der Rhythmus und das Tempo
eines Textes?

Wie ordnen sich die Atempausen
an? Wie unterscheiden sich die Tex-
te im ,Flow"? Verschiebt sich die Be-
tonung? Wandern die Worte in der
Satzstruktur? Kénnen wir Slam Texte
Uberhaupt einfach Ubersetzen?

Anders als in der Lyrik haben wir
beim Poetry Slam die Moglichkeit,
die Metrik unseren Zeilen anzupas-
sen. Die Worter mssen sich nicht
reimen, und doch kann es rhyth-
misch so klingen, als hatten die Satze
eine Art Reimbeziehung.

Die Betonung, die Geschwindigkeit,
ja selbst die Lautstdrke konnen die
Metrik eines Poetry Slam Textes be-
einflussen. Poetry Slam eignet sich

) QUEST 15

hervorragend, um mehr Gber den
Takt einer Sprache zu lernen.

Wenn wir Texte vortragen oder vor-
lesen, neigen wir dazu, schneller zu
sprechen. Ob beim Referat, der Fir-
menprasentation oder eben beim
Slam. Uns selbst fallt es meist vor
Nervositat gar nicht auf, wenn wir
plotzlich anfangen, immer schneller
zu sprechen. Darauf sollten wir unse-
re SuS hinweisen — oft fallt es lhnen
beim Vortragen dann leichter, nicht
durch den Text zu ,rasen”. Eine Aus-
nahme gibt es: wenn das hohe Tem-
po bewusst als Stilmittel genutzt
wird. Dann durfen die SuS auch so
schnell sprechen wie Speedy Gon-
zales laufen kann.

BEIM POETRY SLAM
MUSS GAR NICHTS

Ich habe gerade schon den Vergleich
zur Lyrik gemacht. Die Lyrik folgt Re-
geln, die in gewissem Mal3e von den
Dichtenden eingehalten werden
muUssen. Beim Poetry Slam gibt es
kein straffes Regelwerk, kein Korsett.
Der Text kann lyrisch oder prosaisch
sein, die Reime mussen keinen me-

trischen Rhythmen folgen. Ich sage
nicht, dass sie es nicht kbnnen — aber
sie mUssen es nicht. Gerade zu Beginn
konnen wir uns viele Freiheiten lassen
beim Schreiben von Slam Texten.

ORTE UND EMOTIONEN
VERBINDEN

In dieser Quest geben wir den SuS
eine kreative Vorlage, was bedeu-
tet, dass es sich hier um keine freie
Textgestaltung handelt, sondern
um einen themeninspirierten Text.
Dies machen wir, da wir dadurch als
Lehrkréfte viele Texte in der Klasse
zur Verflgung haben, die einer ahn-
lichen Struktur folgen — und wir sie
dadurch besser vergleichen kénnen,
als komplett freie Texte.

Wir fokussieren das Thema der Mehr-
sprachigkeit, indem wir die SuS den
gleichen Text in zwei Sprachen ver-
fassen lassen. Die Struktur der Texte
ist aus diesem Grund bewusst sehr
einfach gehalten. In Grupppen sol-
len die SuS lernen, beide Texte vor-
zulesen.

ORTE EMOTIONEN

witend (6ecaH)
verliebt (3arbybmbeH)

sie macht mir Angst
weil alles so groB ist

Z00 (30510LWKN BPT) Und ich so klein bin

Grofstadt (Benvku rpag)

Hafen (nyka) aufgeregt (y36yheHo) Da sind Wolkentiirme
Nordpol (CeBepHu non) angstlich (ynnaweH) und Autoschlangen
Kanalisation (kaHanunsauuja) mutig (xpabap) sie hupen laut und

Raumschiff (ceemmpckm 6pop) selbst die Stummen schreien
Labyrinth (naBnpwuHT) traurig (Ty»aH)
Dschungel (pyHrna) genervt (M3HepBUpaH)

Bahnhof (kene3Hnuka ctaHuua) zufrieden (3aaoBosbaH)

Uberrascht (n3HeHaheHN)

Alles ist schnell

aber ich bin so langsam

die StraBBen sind Labyrinthe
und ich verlaufe mich

© DIE SZENERIE © DAS GEFUHL © DER SLAM TEXT

Die Beispielorte kennen wir alle. Wir
nutzen Orte, welche bildgewaltige
Szenerien erzeugen konnen. Jeder
Ort bringt seine eigene Atmospha-
re und seine eigenen Moglichkeiten
mit sich.

Mit dem ausgewahlten Gefiihl geben
die SuS ihrem Text die Richtung vor.
Wenn Sie diese Quest ofter verwen-
den, werden Sie schnell erkennen,
dass einige Paare aus Ort + Emotion
haufiger vorkommen.

Der Slam Text ist die Summe aus unse-
ren Verbindungen von Ort und Emo-
tion. Der Text muss nicht lang sein, es
reichen drei Strophen wie im Beispiel.
SchlieBlich sollen die SuS den Text
auch noch Ubersetzen.
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1. Gruppen bilden: Ich empfehle fur diese Quest Dreier- oder Vierergruppen. | 2. QA 15 nutzen: Im Questanhang finden Sie
noch einmal ausfuhrlichere Beispiele. Diese Beispiele konnen Sie auch mit den SuS durchgehen und besprechen. | 3. Spra-
che wahlen: Eine der beiden Sprachen muss in dieser Quest Deutsch sein. Die SuS entscheiden ob sie auf Deutsch schreiben
oder ob sie ins Deutsche Ubersetzen. Die zweite Sprache durfen die Sus frei wéahlen. | 4. Quest durchfiihren: Die Gruppen
wahlen einen Ort und eine Emotion und verfassen einen Text, welchen sie dann Ubersetzen. | 5. Performen: Jetzt geht es
darum, die Slam Texte auch mal ,slammaRig” aufzufihren. Wie unterscheidet sich die Performance zwischen den Sprachen?

e STRUKTUR
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WORTE
UND
EMOTIONEN

_______ PRAXIS-BEISPIEL

Respekt vor einan-
der ist wichtig. Oder?

sind Tabuthemen?

EIN TABUTHEMA

Wir arbeiten in dieser Quest im ersten
Schritt mit dem Video des Poetry Slam-
mers Neil Hilborn. Dieses Video ging
vor einigen Jahren viral — was bedeu-
tet, dass es auf YouTube mehrere Mil-
lionen Mal angesehen wurde. Es ver-
eint einige interessante Komponenten.
In seinem Text spricht Hilborn mutig
und ehrlich Uber seine Zwangsstorun-
gen — ein Thema, Uber das in unserer
Gesellschaft lange nicht gesprochen
wurde und teilweise immer noch nicht
gesprochen wird.

) QUEST 16

ihre Klasse Englisch nicht im Curri-
culum haben, macht das gar nichts
— schlieSlich geht es in dieser Quest
ja um mehr als dem schlichten Ver-
stehen von Worten. Vielmehr wollen
wir die Gesamtperformance interpre-
tieren.

OCD = OBSESSIVE-
COMPULSIVE DISORDER

Ubersetzen wir OCD ins Deutsche,
dann sprechen wir von Zwangsstorun-
gen. Diese kdnnen sich durch Zwangs-
vorstellungen,  Zwangshandlungen
oder beides dulzern. Zwangsvorstellun-
gen sind wiederkehrende, anhaltende,

kommt es auf die Art und Weise an.

Gehen Sie mit lhren SuS in den Dia-
log und sprechen Uber Tabuthemen.
Was sind ihrer Meinung nach solchen
Themen? Und was denken Sie dari-
ber? Am Ende setzen Sie als Lehrkraft
den endgtltigen Rahmen, in dem die
SuS sich textlich wahrend der Quest
bewegen. Schreiben kann bedeuten,
Grenzen zu verschieben oder darber
hinauszugehen. Aber Ende gilt aber
die wichtigste Regel: Respect the poet.
Und jede andere Person, die mit im
Raum ist und sich durch den Text an-
gesprochen flhlen kénnte.

Vergleicht
Poetry Slam mit
anderen Kunstarten Besprecht das Wort
wie dem Hip Hop. Jtriggern”
Wie sieht es hier
KAPITEL 2
Im Jahr 2013 eroberte das Video eines amerikanischen Poetry Slammers das
Internet. Das Video wurde millionenfach aufgerufen. Es behandelt das Thema
Zwangsstorungen, genauer: OCD. Reden wir iiber Tabuthemen. el R TABUTHEMEN Was st eure eigene
eines Individuum WL

WAS SPRACHE Neben der sensiblen Thematik seines unerwinschte, bedngstigende, auf-

Textes Uberzeugt Hilborn vor allem dringliche Ideen, Vorstellungen oder
ALLES ANSPRICHT durch seine grof3artige, authenti- Triebimpulse.
In dieser Quest geht es um sogenannte sche Performance. Er spielt mit dem
JTabuthemen” Themen, Uber die nicht Tempo in seiner Performance, nutzt Im Text von Neil Hilborn sind es seine
gerne gesprochen wird, Themen, die Pausen, um den Moment zu star- Zwangshandlungen, die das Leben mit 2::::::7‘ We'c'l‘(‘zlz't"i’;:‘fme“
gesellschaftlich vielleicht langst rele- ken. Seine Stimme ist sein Werkzeug seiner Partnerin erschweren — und die i i
vant sind, durch gewisse Regressionen und dieses Werkzeug beherrscht er. Beziehung schliefSlich zu Fall bringen.
jedoch klein gehalten werden. Da wir Sprachlich ist der Text eher einfach Der Poet ging mit diesem Video viral, }NaTS ib5t7
unseren SuS auf der einen Seite viele | gehalten — manchmal sind weniger | weil er ein Tabuthema ansprach — aber ein Tab?
Freiheiten lassen, gibt es auf der ande- Worte mehr. auf eine sehr sensible Art und Weise.
ren Seite auch in der kreativen Arbeit Und hier liegt der Hund begraben. Wir
Grenzen, in denen wir uns bewegen. Lassen Sie ihre SuS sich mit dem kdnnen beim Poetry Slam Uber fast
Doch was sind diese Grenzen? Was Auftritt  auseinandersetzen.  Sollte alles sprechen — aber wie so hdufig R n

EIN RESPEKTVOLLER DIALOG

Dieser Fragenkatalog stellt eine Auswahl an Diskussionsfragen vor. Auch hier lade ich Sie herzlich ein, lhre eigenen
Fragen und Ideen in die Diskussion einzufiihren. Ihre Aufgabe als Lehrkraft ist, diesen Dialog zu fiihren und ihn als
eine Art Schiedsrichterln zu begleiten. Aus meiner eigenen Arbeit weil3 ich, dass die Grenzen, wo wir ,Tabus” definie-
ren, sehr unterschiedlich verlaufen. Wo diese Grenzen in lhrer Region, lhrem Land, Ihrer Schule oder lhrem Klassen-
raums verlaufen, kann ich aus meiner Perspektive natirlich nicht sehen. Lassen Sie uns also zusammenarbeiten.

SCHRITT FUR SCHRITT “a e e e e e e e e e e e e i o o o "o "o "o e e "o

1. Video ansehen: Suchen Sie auf YouTube nach ,Neil Hilborn - OCD". Das Originalvideo hat Stand heute ca. 15 Millionen
Aufrufe. Hochgeladen wurde das Video von Button Poetry. Am besten zeigen Sie das Video mit einem Beamer. | 2.Video
interpretieren: Alle SuS nutzen nun einen Computer oder das Smartphone und bekommen 15 Minuten Zeit sich mit dem
Video auseinanderzusetzen (éhnlich wie in Quest 1). Auch wenn lhre SuS kein Englisch verstehen, kbnnen sie das Video
deuten. Tipp: Auf YouTube l3sst sich die Geschwindigkeit des Videos verlangsamen und Untertitel konnen aktiviert werden.
| 3.Besprechen: Wir besprechen die Interpretationen der SuS. | 4. Der Dialog: Der wichtigste Teil der Quest ist der Dialog
Uber das Thema Tabuthemen. Nutzen Sie den Fragenkatalog bzw. erstellen Sie Ihren eigenen Katalog. Tabus sind ein sehr
sensibles Thema. Gehen wir es also besonnen an.

@ KULTUR

FREMDSPRACHE I



@ Englisch
Serbisch ‘

DIE
SUMME
MEINER
SPRACHEN

Deutsch

Russisch

KAPITEL 2

Viele unserer SuS haben einen mehrsprachigen Hintergrund. Welche Sprache
ordnen sie welcher Wichtigkeit zu? Wo sehen die Su$ ihre Verbindungen? Und

welche Arten von Texten wiirden sie in welcher Sprache schreiben?

MEHRSPRACHIGKEIT
FORDERN

Vielsprachig, multilingual, polyglott —
wir haben nun schon verschiedene
Begriffe gehdrt und wahrgenommen,
welche sich auf die Mehrsprachigkeit
beziehen. Aber was bedeutet denn
nun Mehrsprachigkeit genau? Was
bedeutet das Beherrschen verschie-
dener Sprachen fir uns? Wie zeigt
sich diese Eigenschaft im Alltag, wie
bewusst nehmen wir unseren eige-
nen Sprachenpool Uberhaupt wahr?
In dieser Quest stellen wir uns genau
diesen Fragen.

In meiner Fremdsprachenarbeit
mit SuS ist mir aufgefallen, dass das
Potenzial der Mehrsprachigkeit von
den wenigsten wirklich genutzt
wird. Den Sus ist oft gar nicht be-
wusst, wie wertvoll dieses Potenzial
wirklich ist. Die Grunde dafir sind
sicher vielseitig.

Wahrend meiner Arbeit an deut-
schen Schulen fiel mir dieses Phano-
men jedoch noch viel starker auf: Ich
unterrichte diverse Klassen und hatte
in vielen einen abwechslungsreichen
Sprachenpool. Doch viele meiner SuS

I QUEST 17

scheuten sich, ihre Zweit- oder Dritt-
sprache einzubringen.

Ich muss es ehrlich sagen: In
Deutschland haben wir uns grof3e
Mihe geben, die Mehrsprachigkeit
im Klassenraum einzuschranken. Es
gab Tage, da sollte es gar verboten
werden, auf deutschen Schulhéfen
eine andere Sprache als Deutsch zu
sprechen. Ich denke nicht, dass das
dabei half, die Kids zu ermutigen, die
Maoglichkeiten ihres Sprachenpools
auch auszuschopfen.

SPRACHE VERBINDET -
UND GRENZT AUS

Ich habe es auch in anderen Landemn
erlebt, dass aus kulturellen, religitsen
oder anderen Griinden die Mehrspra-
chigkeit der SuS eingeschrankt wurde.
Als ich in der siebten Klasse war, hatte
ich einen Kumpel, der Patric hief3. Er
war mit seiner Familie drei Jahre zu-
vor nach Deutschland gekommen. Er
weigerte sich, in der Schule Polnisch
zu sprechen. Warum, hatte ich wissen
wollen. Seine Antwort war: ,Es ist mir
peinlich. Polnisch spreche ich nur mit
meiner Familie”

Heute denke ich, dass seine Antwort
sehrviel ausgesagt hat. Unsere Klasse
hatte es Patric nicht leicht gemacht.
Es wurden viele Witze Uber seine
polnische Herkunft gemacht. Dass
ihm dann nicht wohl dabei war, Pol-
nisch zu sprechen, verstehe ich des-
wegen nur zu gut.

Sprache verbindet uns — und kann uns
ebenso voneinander abgrenzen. Wo
liegen aber unsere eigenen Grenzen,
welche bewussten und unbewussten
Barrieren haben wir zwischen den
Sprachen aufgebaut? Welche Verbin-
dungen gibt es?

POLYGLOTT =
SPRACHENSCHATZ

Viele sehen in der Muttersprache eine
Art eigene Identitat, einen Hinweis auf
die eigenen Wurzeln, eine Verkniipfung
mit dem Geburtsland. Ich habe mit vie-
len polyglotten Menschen gesprochen
und die meisten gaben an, dass die
Muttersprache ihnen am liebsten sei.
Doch wo ordnen wir die anderen Spra-
chen in unserem Repertoire zu? Wie
fuhlen wir uns mit ihnen verbunden? In
dieser Quest werfen wir einen genau-
eren Blick auf unseren Sprachenschatz.

© SPRACHEN

Welche Sprachen finden sich in
unserem Sprachenpool? Wie gut
beherrschen wir die einzelnen Spra-
chen? Wie breit ist unser Wortschatz,
wie haufig setzen wir ihn ein? Was
bedeutet Sprache generell fir uns?

SCHRITT FUR SCHRITT =™

Muttersprache Deutsch

Muttersprache Italienisch

Fremdsprache Englisch

Latein

© PORTRAT

Wir stellen uns die Frage, wie wir un-
sere Sprachen zuordnen. Wie wichtig
ist die jeweilige Sprache? Welche per-
sonliche Verbindungen haben wir mit
ihr? Wie viel Platz bekommt die Spra-
che in unserem Portrat?

Japanisch

© TEXT

Betrachten wir unser Portrat und
fassen in Worte, was wir sehen. Der
Text kann ein Poetry Slam Text wer-
den oder eine prosaische Erzahlung.
Wichtig ist nur, dass wir versuchen,
unser Portrat in einen Text zu kleiden.

1. QA 17 nutzen: Wir erkldren den SuS dieses Beispiel eines Sprachenportrats. Hinweis: Auf der Questkarte hat sich leider
einen Fehler eingeschlichen — der Teil,Dialog: Unterschied zwischen Thema und Art des Textes” ist Uberflissig. | 2. AB 17
bearbeiten: Alle SuS bekommen ein eigenes Arbeitsblatt und entwerfen ein Sprachenportrét. | 3. Ergebnisse prasentie-
ren: Freiwillige vor! Wer méchte, darf prasentieren.

@ RECHERCHE

MEHRSPRACHIG I



KAPITEL 2

EINE
WORTERLAWINE
AUSLOSEN

Poetry Slam Texte konnen Strukturen folgen oder diese brechen. Oft ist es span-
nend zu sehen, wenn wir die Textidee nicht selbst bestimmen, sondern einem
geordneten Chaos liberlassen - l6sen wir eine Wortlawine aus.

DAS GEGENTEIL
VON MIND-MAP

Bei einer klassischen Mind-Map ist es
wichtig, dass wir die Nahe zum Haupt-
thema nicht verlieren. Die ,Worterlawi-
ne" ist so ziemlich das Gegenteil: Wir
versuchen, uns gewissermalSen von
dem Startwort zu entfernen, nur um
uns im zweiten Teil der Ubung den
Hauptwortern  wieder — anzundhern
bzw. kreative Bricken Uber die nun
entstandenen Distanzen zu bauen.

TEIL 1: ASSOZIIEREN

Zu assoziieren ist flr mich eine der
wichtigsten Grundtechniken, wenn wir
uns mit Sprachen auseinandersetzen.
Hier reicht es nicht, die Sprache nur zu
rezitieren — wir mussen sie auch antizi-
pieren kénnen.

Die SuS sollen in diesem ersten Teil der
Quest versuchen, in Gruppenarbeit mit
einer eigenen Worterlawine zu experi-
mentieren. Zuerst legen die Gruppen
ihren Sprachenpool fest — welche drei
Sprachen wollen sie fir diese Quest nut-
zen? Wie im Beispiel rechts wahlen die
SuS ein Thema bzw. Wort — und schrei-

) QUEST 18

ben dieses ganz oben auf. Zu diesem
Wort werden nun in der selben Sprache
zwei passende Worter assoziiert.

In der nachsten ,Welle” der Lawine
wechseln wir in die zweite Sprache.
In unserem Beispiel Englisch. Wieder
assoziieren wir Worter — diese mussen
aber keine Verbindung zum obersten
Wort haben. Wir assoziieren immer
nur von einer ,Welle" in die andere.

Im letzten Schritt assoziieren wir aus
der dritten Welle in die vierte und
wechseln dabei erneut die Sprache.
Ich betone: Nur die Wellen, die direkt
aufeinander folgen, mussen einen
kausalen Zusammenhang haben.

TEIL 2: FANTASIEREN

Ich habe meine SuS einmal gefragt,
welchen Teil sie in dieser Quest ein-
facher fanden. Die Antworten waren
immer gemischt. Die einen sagten,
der erste Teil fiele ihnen leichter, die
andere Halfte fand den zweiten Teil
einfacher. Ich nehme es vorweg: Alle
waren sich einig, der dritte Teil der
Quest sei der schwierigste — dazu
kommen wir sofort.

Doch was macht den zweiten Teil so
schwer, tragt er doch den Titel ,Fanta-
sieren”? Denn Fantasieren sollte doch
eigentlich nicht so schwer sein, oder?

Die Antwort: Logik.

Unsere Gehirne sind, ganz verein-
facht gesagt, darauf trainiert, Dinge in
einen logischen Kontext zu bringen.
Zwischen vollig wahllosen und absur-
den Wortern oder Ideen eine Briicke
zu bauen, kann also ganz schon haa-
rig werden. Doch genau hier liegt die
Herausforderung. Und der Schritt in
Richtung des dritten Teils.

TEIL 3: DIE FANTASIE
UMRAHMEN

Bei meinen Umfragen sagten mei-
ne SuS also, der dritte Teil ware der
schwerste. Und ich stimme dem vorbe-
haltlos zu. Hier missen wir nicht nur in
verschiedenen Sprachen denken und
zwischen diesen balancieren, sondern
auch verschiedene Perspektiven von
Sprachbildern erkennen und natdrlich
die Punkte, an denen wir unseren fan-
tasievollen Ideen verbinden. Kurz: Im
letzten Schritt geben wir der Fantasie
einen textlichen Rahmen.

_______ PRAXIS-BEISPIEL

MARCHEN

—

FLIEGENDER BESEN LEBKUCHENHAUS
GIOCO CERCATORE MALEDIZIONE RACCAPRICCIANTE ALBERO FOGLIE NATALE GINGYMO
(SPIEL) (SUCHER) (FLUCH) (GRUSELIG) (BAUM) (BLATTER) (WEIHNACHTEN) (SHREK)
- =
1 MARCHEN - == i1
N\ 'd N\

(I know the witch from Quidditch
we saw each other last week

| remember her

because she shouted ,you're weak”

Ich flog durch die Wolken
an einem triiben Tag

auf einem Besen

doch der war hart

Non era solo un gioco

Infatti eravamo entrambi ricercatori

Il problema:

Eravamo entrambi anche imprecatori

Aus der Ferne schon
horte ich das Telefon
es stellte sich heraus
es kam aus dem Lebkuchenhaus

But this time, as we met in the forest | |Lei mi fissava in modo sinistro

we were in a better chorus Fuori, dall'albero cadevano le foglie
drinking tea together Era Natale

but the gingerbread was not forever | |E lei gli regald Gingymo
& \

DER SINN IM UNSINN

Das Beispielgedicht wurde von einer Klasse aus Mailand verfasst. Sie haben sich fiir Deutsch, Englisch und Italienisch
entschieden. Sie werden vielleicht nicht jede Sprache verstehen und selbst wenn doch — die Zeilen sind teilweise so
fantastisch geschrieben, dass sie selbst dreisprachig schwer zu interpretieren sind. Es liegt zum einen daran, dass in
der Quest zwei Fremdsprachen genutzt wurden und zum anderen, die SusS teilweise sehr jugendliche Sprachbilder
benutzt haben. Es geht in dieser Quest nicht um eine Syntax, die sich quer durch den Text zieht. Sondern darum, das
Surreale zwischen den Wortern/ Zeilen zu finden und zu verbinden.
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1. Gruppen bilden: Empfehlenswert sind Flinfergruppen innerhalb derer drei verschiedene Sprachen zur Verfligung ste-
hen. | 2. QA 18 nutzen: Die SuS mussen den Beispieltext nicht verstehen — aber die Struktur dahinter. Der Questanhang
hilft bei der Erklarung der Quest. | 3. Lawine starten: Die Gruppen entscheiden sich fir das Wort, mit welchem sie die
Lawine beginnen. | 4. Wellen: In insgesamt drei Wellen fligen die SuS in verschiedenen Sprachen neue Worter hinzu. |
5. Text schreiben: Die Gruppen schreiben nun einen dreistrophigen Text, jede Strophe in einer der drei Sprachen. Dabei
nutzen sie naturlich die Begriffe aus ihren Worterlawinen.

@ STRUKTUR
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MEHR
ALS NUR
RAUCH

In dieser Ubung lassen wir uns von einem Video und einer Soundkulisse zu einem
Slam Text inspirieren. Wir begleiten den tanzelnden Rauch mit Worten. Was lost

das Video in uns aus? Wozu inspiriert es uns?

EINEM ,,FREMDEN“
TAKT FOLGEN

Bis 2019 war ich Teil einer Kiinstlergrup-
pe mit dem Namen ,Wortspiel”. Wir
waren vier Kinstler aus den Genres
Poetry Slam, Songwriting und Impro-
theater und gemeinsam fUhrten wir
das Publikum durch einen Abend voller
Sprachabenteuer. Nach der Pause der
Show erdffneten der Musiker Fabian
von Wege und ich die Show immer mit
einem gemeinsamen Stick.

Auf den Takt seiner Gitarre las ich einen
Text, welcher den Titel ,Wie das Meer”
trug. Ich glaube nicht, dass der Text
besser oder schlechter war als meine
anderen Texte, doch hob die Melange
aus Musik und Vorgelesenem diesen
Part der Show an jedem Abend hervor.
Fir mich selbst war es eine Heraus-
forderung, da Fabian nie die gleichen
Songs in einer Show spielte.

KLANGSPIEL

Beim Poetry Slam geht es um Rhyth-
mus und Sprachgefihl. Wie Sie ja nun
wissen, geniellen wir jedoch grofe
Freiheiten, diesen Rhythmus selbst zu

definieren. Diesen offenen Rahmen
schlieBen wir in dieser Quest — denn
nun mussen die SuS auf einen be-
stimmten Takt reagieren. Der Text, wel-
chen sie schreiben werden, hat eine
Taktvorgabe durch die Musik unseres
Beispielvideos.

Das Spiel mit den Klangen hebt einen
Poetry Slam Text noch einmal auf eine
andere Ebene. Die Melange aus Text
und Klang erwirkt eine weitere Mehr-
dimensionalitdt und fordert viel Fein-
gefihl im Sprachrhythmus. Die Sétze
mussen nun mit den Klangen harmo-
nieren und der Stimmung folgen. Die
Performance wird zu einer ganz ande-
ren Erfahrung. Lassen Sie den Sound
des Videos laufen, wahrend die SuS
ihre Texte schreiben. Nur so kénnen sie
diesem Rhythmus auch folgen.

OUD - MEHR ALS
NUR RAUCH

In unserer Quest gibt es eine weitere
Vorgabe: das Thema. Allerdings ist dies
nur ein Vorschlag von uns. Sie kdnnen
das Video naturlich auch nur als Sound-
vorlage benutzen und allein mit den
Klangen arbeiten. Wenn Sie jedoch

lieber das ganze Video nutzen wollen,
dann ist das Thema des Textes ,Oud”.
Also lassen Sie uns kurz Uber ,Oud”
sprechen.

Oud, auch Adlerholz genannt, ist das
von einem Schimmelpilz befallende
Holz des Adlerholzbaumes, der in Asi-
en beheimatet ist. In vielen arabischen
Landern ist es Tradition, diese HolzstU-
cke in verzierten Gefdlsen abzubren-
nen — der Rauch riecht sehr aromatisch.

Der Rauch, der emporsteigt, wenn
wir Oudholz verbrennen, ist enorm. Er
bildet eine sich standig bewegende
Masse, die sich mit der Struktur des
Holzes verandert. Was sehen wir meta-
phorisch in diesem Bild? Was sehen wir
vielleicht sogar bildlich im tanzenden
Rauch?

_______PRAXIS-BEISPIEL ________

Der Rauch

Ich sehe im tdnzelnden Rauch
das Gesicht meiner Mutter
Ihr Lachen klingt nach

Ich sehe im kreisenden Rauch
das Gesicht meiner Jugend
Die Erinnerungen sind da

Ich sehe im aufsteigenden Rauch
den Weg meiner Zukunft
er lehrt mich: steige achtsam

Im Rauch erkenne ich Wege
doch wie auch beim Rauch

ist am Ende alles offen —verfasst von Ahmad | Riad 2019 | B2
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1. Gruppen bilden: Empfehlenswert sind Dreier- oder Vierergruppen. | 2. QA 19 nutzen: Zeigen Sie mit Hilfe eines
Beamers das Video aus dem Questanhang. | 3.Thema,Oud” besprechen: Was ist die Meinung der SuS tber das Video?
Erklaren Sie den Begriff,Oud” fur die SuS. Gemeinsam sprechen wir Uber erste Textideen. | 4. Schreibphase: Die Gruppen
bekommen ca. 30 Minuten zum Schreiben. Lassen Sie unbedingt das Video im Hintergrund laufen. Erinnerung: Die Grup-
pen schreiben den Text auf Deutsch. | 5. Ergebnisse prasentieren: Die Gruppen prasentieren ihre Texte, wahrend das
Video als Klangkulisse dient.



KAPITEL 2

176
ZEICHEN -
MEHR
KOSTET

Wir erinnern uns an damals, als die SMS noch richtig teuer war und wir auf 176
Zeichen beschrankt wurden. WhatsApp war noch ein ferner Gedanke und wir
mussten uns kurzfassen. Schreiben wir also SMS Slamtexte.

KURZ HALTEN!

Erinnern Sie sich noch an diese Zeit?
Die Zeit, in der wir keine Flatrates
flr unsere Handys hatten? Bzw. es
schlichtweg keine gab? Wir pro SMS
bezahlen mussten und uns in den
Kurznachrichten auch ,kurz” halten
mussten? In Deutschland waren es sei-
nerzeit 176 Zeichen. Wurde diese Zahl
Uberschritten, brach die zweite SMS
an und es waren noch mal 19 Pfennig
fallig.

Ich erinnere mich noch sehr gut daran.
Dies hat einen Grund. Als ich zehn war,
fuhren meine Familie und ich nach
Frankreich in den Sommerurlaub. Dort
verliebte ich mich Hals Uber Kopf in
eine gleichaltrige Schweizerin. Wir
hatten uns am Eisstand der Poolanla-
ge kennengelernt.

Ineinander ,verknallt” tauschten wir
Adressen aus und es entstand eine
richtige Brieffreundschaft. Als wir al-
ter wurden, wurde aus unserer Brief-
freundschaft eine SMS-Freundschaft
— was ich mir absolut nicht leisten
konnte. Wissen Sie, wie teuer eine SMS
in die Schweiz war? 58 Pfennig!

I QUEST 20

CODES NUTZEN

In meiner Jugend fiihrte diese Ein-
schrankung an freien Zeichen dazu,
dass wir abenteuerliche Abklrzungen
benutzten — eine Art Code, um mehr
in einer SMS unterzubringen. Haben Sie
vielleicht schon mal irgendwo gelesen
,HDGLSYL"? Diese Abkirzung steht fir
,Hab dich ganz doll lieb, see you later".
Diese AbkUrzungen hatten eine eigene
Magie — und sparten uns einiges an Ta-
schengeld.

Und doch bin ich froh, dass wir durch die
heutigen Flatrates im Grunde unendlich
lange Nachrichten schreiben und ver-
senden konnen. Fir diese Quest wollen
wir jedoch den nostalgischen Flair zu-
rickbeschworen — und schreiben mit
den SuS Texte, die maximal 176 Zeichen
haben!

IN DER KURZE...

.. liegt die Wirze. Ein altes, deutsches
Sprichwort. Und in diesem Fall stimmt
es. Im Questanhang habe ich ein lusti-
ges Beispiel von einem meiner Sus fir
Sie aufbereitet.

Es ist ein kurzer, auf max. 176 verknapp-
ter Slam Text. Sie sehen, wir kdnnen auf

so wenig Raum keine grofRen Werke er-
schaffen. Aber kleine, lustige Slam Tex-
te sind sehr gut machbar.

Sie sehen im Beispiel zudem, dass der
Schiler dem eigentlichen Slam Text
noch einen Hintergrund gegeben hat.
Damit ist der ausgedachte Dialog mit
seinem Liebling gemeint. Im QA 20 fin-
den Sie eine Vorlage, welche sie entwe-
der als PDF oder in ausgedruckter Form
den SuS geben kénnen.

Diese Vorlage enthdlt auch Platz fur
den Hintergrund. Dieser Hintergrund-
Dialog kann wie der Einstieg in den
Text gesehen werden. Die SuS mussen
sich dann fragen: An wen wirde ich
meinen Text senden und wie wirde
diese Person reagieren?

_______ PRAXIS-BEISPIEL

‘ Liebling

Ich habe ein Gedicht geschrieben. Kann ich es dir schicken?

Jaklar:D

Ich denke an

an was?

andich und..

und?

das kann ich nicht sagen
sag es!

Ich denke an die Warme..
Welche Warme?

die Wérme von Betty
Warum Betty?

Weil sie so weich ist.

Du hast tiber unseren Hund geschrieben... Toll....

Haha, magst du es nicht?

© DIALOG © SMS SLAM © REAKTION

Wir geben unserem SMS Slam einen
,realen” Hintergrund und konstruie-
ren eine Art Textdialog um unsere
eigentliche Nachricht herum. Es ist
dann natirlich die Frage, an wen wir
die SMS senden. In unserem Beispiel
wurde die Nachricht an ,Liebling”
gesendet.

SCHRITT FUR SCHRITT =™

176 Zeichen — mehr durfen es nicht
sein, weniger sind ok. Nah an die
176 Zeichen zu kommen, ist das Ziel.
Wichtig: Immer daran denken, dass
nicht nur Buchstaben als Zeichen zéh-
len, sondern auch Leerzeichen und
Sonderzeichen. Wenn wir diese Dinge
beachten, steht nichts mehrim Weg.

Die Reaktion in unserem Beispiel ist
echt. Wir haben sie zwar nachgebaut,
doch wurde sie mir so von einem
Kursteilnehmer als Sceenshot per Mail
gesendet. Er konnte Uber die Reaktion
seiner Freundin lachen. Wer will, kann
es ja selbst ausprobieren — und den
SMS Slam einfach mal absenden.

1. QA 20 nutzen: Zusammen mit den SuS schauen wir das Questbeispiel an. | 2. Schreibphase: Alle SuS schreiben zwei
oder drei dieser kurzen Slams — inklusive Dialoghintergrund. AB 20 kénnen Sie als Vorlage benutzen. Die SuS kdnnen diese
dann ausfillen. | 3. Ergebnisse prasentieren: Alle SuS tragen der Reihe nach ihr Questergebnis vor. Es wird immer nur
ein Text prasentiert.

@ KULTUR
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KAPITEL 2

Das Spiel ,Stille Post” kennen viele von uns (wenn auch unter anderen Namen).
Was passiert aber, wenn wir diesem Klassiker die Komponente der Mehrsprachig-

keit verpassen und das Spiel erweitern?

TAUBES TELEFON

Das Spiel ,Stille Post” ist weltbekannt.
Im Englischen heilit es ,Chinesisches
Flstern” (chinese whispers), im Fran-
z6sischen ,Arabisches Telefon” (télé-
phone arabe) und in Serbien heilit es
,Taubes Telefon". Eine Gruppe bildet
einen Kreis und im Uhrzeigersinn wird
ein Wort flusternd immer der nachs-
ten Person weitergegeben. Am Ende
des Kreises ist das Wort meist ein ganz
anderes.

Wer es erfunden hat? Ich habe keine
Info dariber gefunden. Wer auch im-
mer es war, er oder sie hat etwas er-
schaffen, dass so simpel wie gut ist,
dass es sich Uber den ganzen Globus
verteilt hat. Einige Hinweise, die ich
finden konnte, deuten darauf hin,
dass das Spiel in abgewandelter Form
schon im Mittelalter von Kindern ge-
spielt wurde.

INFORMATIONEN
SIND FLEXIBEL

FUr mich ist ,Stille Post” ein Kommuni-

kationsspiel. Und ist das 21. Jahrhundert
nicht das Zeitalter der Kommunikation?

) QUEST 21

Wir sind Uberall davon umgeben. Kom-
munikation Uber unsere Handys, tGber
Social Media, Uber Zoom-Meetings,
das Firmentelefon, beim Computer-
spielen. Passive Kommunikation durch
Werbung. Auch,Stille Post” ist Kommu-
nikation.

Diese simple Quest verdeutlicht her-
vorragend, wie schnell Informationen
sich dandern kdnnen, wenn sie vom
Uberbringenden — wenn auch nicht
bewusst — verfalscht werden. Wir er-
schweren das Ganze natUrlich dadurch,
dass wir fUr diese Quest weder Worter
in der Muttersprache nehmen, noch
bekannte Worter aus den Fremdspra-
chen. Nein, die Auswahl in QA 21 ist
exotisch und auch mirfallen einige Aus-
sprachen schwer. Umso spannender ist
die Frage: Welche Worter kommen am
Ende bei der letzten Person an?

RUNDE FUR RUNDE

Die SuS spielen einige Runden und wir
notieren immer das erste Wort und
das Wort zum Schluss. Damit nicht
immer die selben SuS die Runde be-
ginnen, starten wir jede Runde wo-
anders. Es ist wichtig, dass sSe genug
Platz im Klassenraum schaffen, damit

der Stuhlkreis auch grof8 genug wird.
Es ist sinnvoll, wenn zwischen den SuS
ein wenig Platz ist. Und dann kann der
Spald schon beginnen. Eine Quest, die
schnell umgesetzt ist und einen hohen
Spalsfaktor mit sich bringt.

Wenn alle Runden gespielt sind, wer-
den die ,Startworter” aufgedeckt und
mit den ,Endwdrtern” verglichen. Ich
versichere lhnen, die SuS werden laut
lachen, wenn sie die Ergebnisse sehen.

Sprache vermittelt Informationen und
diese konnen falsch transportiert und
interpretiert werden. Bei unserem klei-
nen Spiel ,Stille Post” geht es nur dar-
um, wie ein Wort sich vom einen Uber-
bringenden zum nachsten verandern
kann. So symbolisiert diese Quest die
Bedeutung von Wahrnehmung und
Uberbringung von Inhalten.

Hohutabobu

Hohowabobu I E ! l Wohutubabu

r—— ‘
Hohowabahu g \z} Tohuwabohu

d/« Q Tohuwabahu

Tohawobahu

Wohutobobu

ENDE

START

Tohowabahu

Tohawabahu
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1. Stuhlkreis bilden: Es ist wichtig, dass gentigend Platz furr diese Quest im Klassenraum verfuigbar ist. | 2. QA 21 nutzen:
Im Questanhang finden Sie drei Folien. Folie 1: Eine Ubersicht tiber unsere exotischen Worter und eine kurze Erklarung. Fo-
lie 2: Auf dieser Liste notieren wir zum Schluss alle gesammelten Endworter. Folie 3: Unsere exotischen Worter mit Schnitt-
rand zum Ausschneiden. | 3. Runden spielen: Ich spiele in der Regel sechs Runden mit meinen Sus. Sie konnen die Anzahl
der Runden bzw. die Anzahl der Worter natdrlich variieren. Starten Sie die erste Runde jedoch mit einem Wort in der Mut-
tersprache. | 4. Ergebnisse vergleichen: Wir vergleichen unsere Start- mit unseren Endwaortern — und staunen! Zum Ab-
schluss der Quest empfehle ich, den Inhalt der Worter den SuS noch einmal zu erkldren. Gerne auch in der Muttersprache.

@ RECHERCHE
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EINMAL
BOSE
LACHELN

STIMME UND MIMIK

Schonmal versucht, gleichzeitig mit den Augen bose zu gucken und mit dem
Mund zu lacheln? Gar nicht so einfach. Einfacher ist es da, einen fremden Text mit

neuer Erzahlstimme zu prasentieren. Oder?

LACHMUSKEL TRAINING

Durch eine Kette an seltsamen Zufal-
len bin ich 2018 in New York im Kurs
eines Lach-Coaches gelandet. Und der
Name war Programm: Es ging darum,
richtig zu lachen. Sie werden sich nun
vielleicht fragen, was in so einem Kurs
passiert: allerlei Verrlicktes! Sicher ist: Es
wird wirklich viel gelacht.

Viel interessanter als diese Lacherfah-
rung war flr mich aber eine andere
Ubung. In dieser bat uns der Coach,
einmal zu versuchen, gleichzeitig zu la-
chen und dabei wltend zu gucken. Die
Gesichter der Gesichtsverrenkungen
werde ich nie vergessen... Probieren Sie
es gerne sofort aus: Schnappen Sie sich
einen Spiegel und versuchen Sie, mit
dem Mund zu lacheln und gleichzeitig
die Augen ,vor Wut” hochzuziehen.

EMOTIONEN UND
ERZAHLSTIL

Meine Tour fihrte mich beruflich an
der OstkUste der USA vorbei. Ich be-
suchte Schulen und eine Universitat
in Connecticut. Kurzerhand beschloss
ich, mein Erlebnis aus dem Lachcoa-

I} QUEST 22

ching in meinen Kurs flr Poetry Slam
einzubauen.

Nachdem die Sus ihre Slam Texte fer-
tig geschrieben hatten, probten wir
wie gewohnlich die Auffihrung der
Texte. Dieses Mal sollte die Prasenta-
tion aber anders laufen. Gemeinsam
stellten wir eine Liste aus Emotionen
und Erzdhlstilen” zusammen. Mit
,Erzahlstil” meine ich den typischen
Singsang eines Wettermoderatoren,
das hektische Vortragen eines Sport-
kommentatoren oder die dchzende
Stimme einer Hexe. Und diese beiden
Faktoren bestimmten nun, wie die
SuS ihre Slam Texte vortragen sollten.

EIN BISSCHEN THEATER

Die SuS bekommen in dieser Quest die
Gelegenheit, einmal das eigene Stim-
menrepertoire sowie die schauspieleri-
schen Fahigkeiten zu testen.

Nach anfdnglicher  Schichternheit
tauten auch meine SuS in New York
allmahlich auf und lieen sich auf ihre
neuen Vorleserollen” ein. Ein Liebes-
text wurde im monotonen Stil eines
Fernsehmoderators  vorgelesen, ein
anderer Text im Stile eines nasalen Ad-

ligen. Der ndchste SuS las seinen Text
wie die Durchsage einer wiitenden
Flugbegleitung, die ndachste Schlerin
trug ihren Text gar singend wie bei ei-
nem Casting vor (sie hatte wirklich eine
gute Stimme).

ALLE TEXTE
EIGNEN SICH

Sollten Sie mit ihrer Klasse diese Samm-
lung genau mit dieser Quest beginnen,
dann haben Ihre SuS in der Regel noch
nie einen Slam Text geschrieben. Das
macht aber Uberhaupt nichts. Sie kdn-
nen im Grunde alle Arten von Texten
nehmen — von Lexikon, Ubers Werbe-
prospekt bis hin zur Tageszeitung. Den-
ken Sie nur daran: Diese Quest wird in
einer Fremdsprache gelost.

Wenn Sie mit ihren SuS jedoch schon
andere Quests aus diesem Kapitel be-
arbeitet haben, dann empfehle ich Ih-
nen, diese Quest 21 mit einem echten
Slam Text durchzufUhren. Die SusS ken-
nen ihren selbstverfassten Slam Text
natUrlich besser als einen fremden Text
und konnen ihn auf einem anderen
Niveau vortragen.

den Text wie ein/e Moderatorin vortragen

Konigin

© EMOTION

Wie sprechen wir, wenn wir traurig
sind? Wie, wenn wiitend? Die SuS sol-
len sich Gedanken machen, wie Emo-
tionen unsere Sprache beeinflussen
bzw. unseren Vortragsstil. Was ist cha-
rismatisch fur die jeweilige Emotion?

SCHRITT FUR SCHRITT =™

den Text traurig vortragen

witend, traurig, lachend, schlecht gelaunt,
; ungeduldig, nervos, aufgeregt

Fernsehmoderatorin,  Sportkommentatorin,
Dokusprecherin, alte Hexe, Armeeoffizier,
Goofy, Kapitanin, Flugbegleiterln, Ritter,

© PERSPEKTIVEN

Wir beschranken uns nicht darauf,
den Text nur mit einer anderen Emo-
tion vorzutragen, sondern Uberle-
gen uns noch zusatzlich eine fiktive
Perspektive, aus welcher wir erzah-
len.

Vortragsstil: Lies den
Text wie ein/e traurige/r
Moderatorln vor.

© VORTRAGSSTIL

Die Summe aus Punkt eins und Punkt
zwei ergeben den schlussendlichen
Vortragsstil, in welchem der Text pra-
sentiert wird.

1. Vorbereitung: Sammeln Sie deutschsprachige Texte aller Art. Versuchen Sie, die Textzusammenstellung abwechslungs-
reich zu gestalten. | 2. Infos sammeln: Filhren Sie die SuS mindlich in die Quest ein. Sammeln Sie mit der gesamten Klasse
zuerst Beispiele fur Emotionen und dann fiir mégliche Perspektiven. | 3.Texte vortragen: Alle SuS missen in dieser Quest
einmal vortragen. Bei jeder/m der SuS wird der Vortragsstil zuféllig aus Emotion + Perspektive gebildet.

@ STRUKTUR

FREMDSPRACHE CIEE



KAPITEL 2

EINE
DOKU NEU
VERTONEN

DIE ERZAHLKUNST

Uber jedes Thema gibt es im Internet Dokumentationen zu finden. Suchen wir
uns ein interessantes Thema aus und ... schalten die Doku stumm. Denn jetzt sind
wir gefragt und vertonen das Bild neu!

EINE KURZE ANEKDOTE

Herr Mitch, wieso haben die in Dokus
immer so coole Stimmen?”

Das war nicht die Frage, die ich erwartet
hatte, nachdem ich an der Deutschen
Schule in New York meinen Vortrag vor
300 Schilern beendet hatte. Neunzig
Minuten hatte ich Uber die Wunder der
deutschen Sprache geredet, die Ge-
schichte unserer Buchstaben erzahlt,
die langsten internationalen Palindro-
me prasentiert und durch eine interak-
tive Krimigeschichte gefuhrt.

Und Lyvia aus der neunten Klasse woll-
te wissen, warum die Erzéhlstimmen in
Dokus immer so cool sind.

REICHT EINE COOLE
STIMME?

,Wahrscheinlich, weil sie genau wegen
ihrer coolen Stimmen gecastet wer-
den’, war meine lachende Antwort, da
ich es in diesem Moment nicht besser
beantworten konnte.

Abends dachte ich dann tber die Frage
nach und mir wurde immer klarer, dass

I} QUEST 23

ich die Frage wirklich schlecht beant-
wortet hatte. Zwar hatte Lyvia genau
danach gefragt, aber eigentlich et-
was anderes gemeint (Thema: Kom-
munikation, Kapitel 21). Sie wollte
eigentlich wissen, was dazu gehort,
um so ruhig, so pointiert, so ,cool”
einen gescripteten Text vorlesen zu
kénnen.

HAUSAUFGABE
VOM PROFI

Zurlck in Deutschland traf ich mich
dann  mit einem befreundeten
Kinstlerkollegen, Johannes. Er ist seit
Jahren auf den deutschen Theater-
blhnen unterwegs und verlieh der
ein oder anderen Figur in Horspielen
seine Stimme.

Von ihm wollte ich wissen, was eine
gute ,Dokustimme” ausmacht. Da
lachte er. ,Kommt ganz auf die Doku
an. Wir treffen uns und ich gebe dir

Tipps.”

Wir machten also ein Termin aus und
er gab mir eine Hausaufgabe: Ich
sollte mir irgendeine Doku im Netz
suchen und diese neu vertonen. Und
so ein erstes Geflhl die Verbindung

zwischen visuellem Kontext und
einer narrativen Stimme zu bekom-
men.

MIT DER STIMME
SPIELEN

In dieser Quest sollen die SuS noch
einmal mit ihren Stimmen spielen.
Indem sie in die Rolle einer solchen
Stimme schltpfen, geben wir ihnen
einmal mehr die Maoglichkeit, die
eigene Palette der Stimmfarben zu
testen. Wir haben im Laufe von Kapi-
tel 2 viele verschiedene Erzahl- bzw.
Performance-Stile  kennengelernt.
Mit dieser Quest schlieSen wir dieses
Thema ab.

Poetry Slam bietet uns die Option,
die Moglichkeiten des Erzéhlens voll
auszuschopfen. Wer verstanden hat,
wie geslamt wird, der wird in der Zu-
kunft jede Art von Text besser und
flussiger vorlesen konnen. Oft geht
es bei Sprache um das richtige Ge-
fuhl bzw. den richtigen Takt. Lassen
wir uns also darauf ein und vertonen
eine Doku neu.

© SYNCHRONISIEREN

Bei dieser Version der Quest missen
sich die SuS keinen eigenen Text aus-
denken, sondern einen Ausschnitt
einer Doku neu synchronisieren.

TECHNISCHE MOGLICHKEITEN

formance zu arbeiten.

SCHRITT FUR SCHRITT “*..

[
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© NEU VERTONEN

Diese Version ist mir die liebste. Wir
nutzen nur das ,Bild” der Doku und
vertonen den Ausschnitt komplett
neu. Mein Tipp: Unsinn ist hier erlaubt.

© UBERSETZEN

Wenn Sie den Fokus lieber auf Fremd-
sprache als auf die Performance setzen,
dann empfehle ich, dass die SuS wie in
Version eins die Doku neu synchro-
nisieren — den Text aber zuvor in die
gewahlte Fremdsprache Ubersetzen.

|
Der folgende Tipp richtet sich wahrscheinlich nur an wenige von Ihnen. Ich méchte ihn dennoch erwdhnen. Wenn I
lhnen in lhrer Schule die technischen Méglichkeiten zur Verfiigung stehen, nehmen Sie die Beitrage Ihrer Sus !
auf. Wenn die SusS ihre eigene Stimme aufgenommen horen, bieten sich ihnen mehr Méglichkeiten, an der Per- |

|

1.Gruppen bilden: Empfehlenswert sind Zweiergruppen. | 2. Quest erklaren: Erkldren Sie den SuS mindlich diese Quest.
Erldutern Sie vor allem die beiden (die drei) Versionen dieser Quest. | 3. Doku aussuchen: Die Gruppen bekommen zehn
Minuten Zeit, um auf YouTube nach Dokumentationen zu suchen. | 4. Quest durchfiihren: ich empfehle diese Quest als
Hausaufgabe. Vielleicht konnen Sie dies bei der Gruppenbildung bercksichtigen. | 5. Doku: Sie als Lehrkraft entscheiden
wie lang der zu vertonende Ausschnitt wird. Meine Empfehlung: 90-180 Sekunden. | 6. Ergebnisse prasentieren: Uber
einen Beamer lassen wir die originale Doku laufen — aber stellen sie stumm. Denn ab jetzt Gbernehmen unsere Sus.

KREATIVITAT

MUTTERSPRACHE CIEE



WAS
GOOGLE
SAGT

KAPITEL 2

Viele von uns beherrschen mehrere Sprachen. In dieser Quest kann das helfen,
muss es aber nicht - auBer, man spricht alle Sprachen der Erde, dann ist man im
Vorteil. Wenn nicht, benutzen wir Google Translate.

UBERSETZER-APP:;
JA ODER NEIN?

Eine der haufigsten Diskussionen, die
in meinen Kurs aufkommt, ist die Fra-
ge nach der Sinnhaftigkeit einer Uber-
setzer-App im Sprachunterricht. Die
einen sind strikt dagegen, die anderen
sind dafUr — ich gehdre wohl selbst zur
zweiten Fraktion. Aber wie bei allem
im Leben, kommt es auch hier auf den
richtigen Einsatz und das richtige Mal3
an.

Es passiert schnell, dass die SuS — auch
bei den Quests aus dieser Sammlung
— die Ubersetzer-App die Arbeit erledi-
gen lassen. In manchen Quests ist das
auch erlaubt, in anderen sogar explizit
gefordert. Doch sich ganz darauf zu
verlassen bzw. das Ubersetzen ganzer
Satze als Standard-Methode zu nutzen
— auf keinen Fall. Wenn es um diesen
Punkt geht, bin ich ganz klar bei Grup-
pe 1.

ALLES IN EINEM
TASCHENCOMPUTER

Wenn wir aber die vielen Moglichkei-
ten sehen, die so eine moderne App

I QUEST 24

mit sich bringt, dann spreche ich mich
stark fUr Gruppe zwei , also fur die
Ubersetzer, aus.

Als ich ungefahr 12 Jahre alt war, hat-
te ich einen franzosischen Austausch-
freund bei mir. Er hie8 Kevin. Auch
wenn sein Name nicht gerade fran-
zOsisch anmutet, sprach er die meiste
Zeit Franzosisch.

Er hatte immer so einen handgrofen
und aufklappbaren Ubersetzer dabei.
Muhsam tippte er auf gummiartigen
Tasten die Worter ein, die er glaubte,
aus den Dialogen herrauszuhoren.
Ich fand diese Methode immer sehr
umstandlich, denn bis Kevin zu Ende
getippt hatte, waren wir im Gesprach
meist drei Themen weiter.

In der elften Klasse bekam ich dann
selbst fir Spanisch so ein Gerét in die
Hand gedrlckt. Es war das gleiche
Modell wie von Kevin, nur etwas bun-
ter. Und es war exakt so schlecht zu
bedienen wie Kevins Gerat damals.
Nun sind wieder zehn Jahre vergan-
gen und die Technologie hat das
kleine, unhandliche Gerat endlich ge-
schluckt: Viele tragen ihre Ubersetzer
nun in ihren Hosentaschen immer

mit sich. In Form eines Smartphones.
Wir leben in der Moderne. Also lassen
Sie uns doch auch die Mittel der Mo-
derne nutzen.

MIT DER ZEIT GEHEN

NatUrlich erkenne ich die Nachteile,
wenn wir mit Ubersetzer-Apps arbei-
ten. Es verfdlscht in einem gewissen
Grad die Ergebnisse. Doch wiegen fur
mich die Vorteile einfach die Nachtei-
le auf. Auch wenn wir nicht pauschal
sagen konnen, dass alle SuS ein Smart-
phone besitzen, doch der Groliteil
davon tut es. Lassen Sie uns nicht den
Blick vor der Zukunft verschlielSen.

Die Zeit ist immer im Wandel. Techno-
logisch gesehen leben wir in einer Zeit,
in der die Entwicklungen so schnell
kommen, dass es leicht passieren kann,
den Anschluss zu verlieren. Also geben
wir den SuS die Mdglichkeit, diese
Technologien auch kennenzulernen
und mit ihnen zu arbeiten.

S

: fliegen Fliegen Fliegen nach.

© TEXTART:
ZUNGENBRECHER

Sie kdnnen fur diese Quest im Grun-
de alle Arten von Texten nehmen.
Ich habe mich fir ,Zungenbrecher”
entschieden und werde das Beispiel
darauf ausrichten. Als Zungenbrecher
werden im Deutschen Worter oder
Satze bezeichnet, die schwer auszu-
sprechen sind.

SCHRITT FUR SCHRITT =™

®
. . . : | : I
enn hinter Fliegen Fliegen fliegen, ! , e ?
[

© ZUNGENBRECHER
ERKLAREN

Versuchen Sie, mit Ihren SuS den Zun-
genbrecher zu ,entrétseln”. Daftr kdn-
nen Sie natdrlich auch in die Mutter-
sprache wechseln. Alle Sprachen im
Sprachenpool sind erlaubt, wenn es
um die Entratselung des Zungenbre-
chers geht.

Cuando las moscas vuelan detrasde !
las moscas, las moscas vuelan de- |
spués de las moscas. |

© ZUNGENBRECHER
UBERSETZEN

Der Hauptteil dieser Quest: Mit Goo-
gle Translate (oder einer anderen App!)
Ubersetzen wir nun die Zungenbre-
cher — und versuchen sie so authen-
tisch wie mdglich in der ,neuen” Spra-
che vorzulesen. Es geht nicht um die
Richtigkeit unserer Ubersetzungen. Es
geht um das Spiel mit der Aussprache.

1. Texte vorbereiten: Entscheiden Sie als Lehrkraft, mit welcher Art von Text Sie arbeiten wollen. Lange Texte eignen sich,
wenn Sie den Schwerpunkt auf das Ausprobieren fremder Sprachen legen wollen.,Rétsel” wie Zungenbrecher eignen sich,
wenn Sie den Schwierigskeitsgrad erhohen wollen. | 2. Ubersetzer-App nutzen: Ubersetzen Sie den Text in irgendeine
Sprache —die SuS mussen in diesen,neuen” Sprachen vorlesen. Tipp: Sie kénnen sich bei Google Translate die Ubersetzten
Texte vorlesen lassen. Wenn Sie den,Soundbutton” ein zweites Mal klicken, liest die Stimme den Text langsamer vor.

@ KULTUR

MEHRSPRACHIG CHEE



KAPITEL 3

KAPITELUBERSICHT

EINLEITUNG
(S.62-63)

WERBUNG (s.64-71)

25. WASIST WERBUNG?
STRUKTUR | MUTTERSPRACHE

26. MEGA KRASS
RECHERCHE | MEHRSPRACHIG

27. LASS MAL DAMPF AB!
KREATIVITAT | MEHRSPRACHIG

28. DIESES PRODUKTIST...
KULTUR | FREMDSPRACHE

ZIELGRUPPE (s.72-79)

29. WAS WIR SO BRAUCHEN
KULTUR | MUTTERSPRACHE

30. MEGA TRENDS!!
RECHERCHE | MEHRSPRACHIG

31. BUYER PERSONAS
STRUKTUR | FREMDSPRACHE

32. DER MARKT DER SPRACHEN
KREATIVITAT | MEHRSPRACHIG

PRODUKT (s.80-87)

33. DERDREIKLANG
RECHERCHE | MEHRSPRACHIG

34. SOCIAL MEDIA
STRUKTUR | MEHRSPRACHIG

35. EINE ABSURDE REISE
KREATIVITAT | MUTTERSPRACHE

36. ZURUCK ZUR EIGENEN MEINUNG
KULTUR | FREMDSPRACHE

WERBESPRACHE -
DAS DREIECK
EINER WERBUNG

EIN GROSSES
EXPERIMENT

Ich mdchte ehrlich mit lhnen sein:
Dieses Kapitel ist von allen dreien das
experimentellste. Wo ich bei Kapitel
1 und 2 behaupten kann, alle Quests
mit den DaF-SuS erprobt zu haben,
sage ich hier ganz offen, dass dem
nicht so ist. Einen Teil der Quests habe
ich mit DaF-Schilerlnnen bearbeitet,
den anderen Teil jedoch mit SuS an
deutschen Schulen. Ich vertraue hier-
bei auf meine jahrelange Erfahrung
als Kreativ-Coach und mein Gespur
fUr das, was flr unsere SuS interessant
sein konnte.

Als diese Schreibspielsammlung ent-
stand, habe ich zwischen zwei Themen
geschwankt: Journalismus und Wer-
bung. Beide Themen haben ihre ab-
solute Daseinsberechtigung, gerade im
schulischen Kontext. Beide bringen ihre
eigenen Rdume und Tlren mit, eigene
Sprachwelten und Worterdschungel.
Ferner bieten beide viele neue Skills,
die nicht nur auf dem jeweiligen Fach-
gebiet eingesetzt werden kdnnen, son-
dern auf das Lernen in der Schule Uber-
tragen werden koénnen.

Meine Entscheidung fiel auf das The-
ma Werbung bzw. Werbesprache. Ein
Grund dafUr ist, dass ich meinen letzten

journalistischen Artikel vor ca. 5 Jahren
geschrieben habe, bis vor Kurzem aber
noch in der Werbebranche aktiv war.
Der Hauptgrund aber ist der Gedanke,
dass Werbung und ihre Mechanismen
uns alle im Alltag betreffen, jung und
alt, Lehrende oder Lernende.

MIT IHNEN ZUSAMMEN

Auch in diesem Kapitel werden wir
mit drei Unterthemen arbeiten. Wer-
bung, Zielgruppe und Produkt bilden
die Schnittmenge dieses Sprachaben-
teuers. Sprachlich werden wir uns auf
einem deutlich hoheren Niveau als in
den ersten beiden Kapiteln bewegen,
auch das phraseologische Verstandnis
ist in diesem Kapitel weitaus geforder-
ter. Ich empfehle Ihnen deshalb, dieses
Kapitel nur anzugehen, wenn lhre Klas-
se das B-Niveau erreicht hat.

Betreten wir also gemeinsam mit unse-
ren SuS eine Sprachwelt, die uns alle
umgibt, die uns téglich beeinflusst und
die im Laufe der letzten Jahre immer
tragender wurde. Ich wirde mich freu-
en, wenn Sie lhre Gedanken und Er-
fahrungen mit diesem Kapitel mit mir
teilen. Durch die digitale Ausgabe des
Handbuches ist es auch nachtraglich
maoglich, Ergénzungen und zusatzliche
Tipps den Quests nachzuschieben.

_ DER AUFBAU DES DREIECKS

WERBUNG

ZIELGRUPPE
®

~_ -

© WERBUNG

Welche Arten von Werbungen kennen
wir? Wie nehmen wir Werbung im All-
tag wahr? Was ist Uberhaupt Werbung
und wo beginnt sie?

In diesen ersten vier Quests nahern wir
uns dem Thema Werbung, indem wir
verschiedene Beispiele betrachten und
nachstellen. Kennen Sie schon das Mo-
dewort ,mega"“ oder andere Superlative
der Werbung? Haben Sie sich schon
einmal vorgestellt, was ware, wenn jede
Werbung nur die Wahrheit sagen durf-
te? Wahrnehmung und kritische Distanz
sind wichtig in diesem Unterkapitel.

PRODUKT

© ZIELGRUPPE

Wir alle sind Teil von Zielgruppen. Doch
was verbirgt sich genau hinter dem Be-
griff ,Zielgruppe"? In der Werbung ein
unentbehrliches Wort, in dieser Schreib-
spielsammlung ein tolles Add-On.

Wir alle haben das Recht, die Welt um
uns herum zu verstehen. Und wenn wir
schon Teil einer Zielgruppe sind, dann
ist es doch wohl auch unser Recht, zu
wissen, von welcher. Wir beschaftigen
uns mit Maslows Pyramidenmodell
der Bedurfnisse, surfen den ndchsten
Megatrend und machen den Markt der
Sprachen unsicher.

© PRODUKT

Ohne Werbung kein Produkt, ohne Pro-
dukt keine Werbung. So hat es einmal
einer meiner Chefs zu mir gesagt. Ich
finde das sehr passend. Denn nun geht
es wirklich ans Eingemachte.

Mit nur drei Wortern einem Produkt
einen passenden Slogan verpassen?
Kein Problem fiir den, der den Dreiklang
beherrscht. Eine Kampagne auf Social
Media vorbereiten? Und das in mehre-
ren Sprachen? Nach diesen vier Quests
auch kein Problem mehr! Setzen wir un-
sere Skills dafiir ein, das Beste aus einem
(ausgedachten) Produkt zu holen!



WAS IST
WERBUNG?

MEHR ALS EINEN
BLICK WERT!

WERBUNG

KAPITEL 3

Wie ist eine Werbung iiberhaupt aufgebaut? Welchen Regeln und welchen Struk-
turen folgt sie? Sind die Farben oder die Textart entscheidend? Probieren wir es

aus und designen die Idee fiir ein Werbeplakat.

WARUM WERBUNG

Wir starten mit dieser Quest in das drit-
te Kapitel unserer polyglotten Sprach-
reise und beschaftigen uns mit dem
Thema ,Werbesprache”. Wie auch in
den anderen beiden Kapiteln geht es
natUrlich nicht nur allein um die sprach-
liche Komponente. Denn genau wie
beim Poetry Slam oder beim Kreativen
Schreiben reicht es nicht (aus), nur Uber
den sprachlichen Aspekt zu reden. Wir
mussen das ,Produkt” in Ganze verste-
hen, nicht nurim Ansatz.

Was ist also Werbung, welche Regeln
gibt es, wie nehmen wir Werbung
wahr und vor allem: Wieso ist es so
wichtig, Uber diese zu sprechen? Und
wo genau bleibt der spielerische Lern-
effekt?

WIE SEHEN
SIE WERBUNG?

Nicht alle Punkte lassen sich in eine
Quest einbauen. Umso schoner, dass
wir die verschiedenen Aspekte auf 12
Karten verteilen kénnen. Schritt flr
Schritt werden wir gemeinsam den
(Sprach-) Kosmos von Werbung durch-

BT QUEST 25

forschen. Beginnen wir mit einer Frage:
Wo sehen Sie eigentlich Werbung?

Auf die Frage, wo Sie Werbung sehen,
fallen Ihnen sicher schnell einige Ant-
worten ein. Im Fernsehen, Uber Social
Media im Internet, an Bushaltestellen,
Spotify, der Tageszeitung etc.

Die ndchste Frage lautet: Wie sehen Sie
das Thema Werbung? Also: Was halten
Sie von Werbung? Denken Sie Uber
sich selbst, Sie finden Werbung gut
und Werbung wirkt auf Sie? Oder mei-
nen Sie, immun zu sein gegen jegliche
Werbemalinahmen?

REIN INS THEMA

Meinen Sus stelle ich zu Beginn diese
beiden Fragen und starte so in den
Workshop ,Werbesprache”. Denn in
ihren Antworten stecken meist schon
indirekt sehr viele Aussagen und Infor-
mationen, die wir generell nutzen kon-
nen, um die Thematik anzugehen.

Wo wir Werbung wahrnehmen, kdnnte
zum Beispiel einiges Uber unser Alter
verraten. Wenn die Antwort namlich
Instagram ist, dann ist davon auszuge-
hen, dass die Antwort nicht von unse-
rem Opa stammit.

Opa wurde vermutlich eher antworten,
dass er Werbung in der Zeitung wahr-
nimmt. Oder in Prospekten. Oder wenn
er ein moderner Cyber-Opa ist, dann
vielleicht auch auf Instagram.

Eine wichtige Regel: Wirklich feste Aus-
sagen lassen sich in der Werbung sel-
ten treffen, oft sind sind es Prognosen.
Denn auch wenn statistisch gesehen
unsere Jugend weitaus aktiver ist auf
Instagram, heilSt das nicht, dass wir dort
nicht auch unseren Omas und Opas
begegnen kénnen.

WERBUNG WIRKT...
ABER WIE?

Werbung wirkt bei jedem - vielleicht
nicht immer positiv, doch sie l6st eine
Wirkung aus, eine Reaktion. Erfillt sie
lhren Zweck, dann spricht sie die Ziel-
gruppe an. Wenn nicht, dann nicht. Wir
alle haben eine eigene Meinung Uber
Werbung und die ist wichtig. Nehmen
wir uns die Zeit fir ein Werbeclip auf
YouTube? Oder klicken wir schnell wei-
ter? Sind wir genervt, wenn Facebook
die Werbung auf uns ,zuschneidet”
oder finden wir das gut? Widmen wir
uns diesem Thema.

ERSTER EINDRUCK

Was féllt sofort ins Auge?
Fhlen wir uns angesprochen?
Istesfiirunsein ,Eye-Catcher”?
Warum  haben wir die
Werbung wahrgenommen?
Was war das erste Gefiihl?

TEXT

Was lesen wir alles? Was
kdnnen wir alles lesen? Ist es
zu viel Text? Oder die genau
richtige Lange. Was sagt der
Text? Spricht er uns an?

WERBE-

PLAKAT

FARBDESIGN

Welche Farben sehen wir?
Wie viele Farben gibt es? Viele
Farben haben eine Bedeutung.
Fir was stehen ,unsere”
Farben?

BILDWELT

Was sehen wir? Ein Foto? Eine
Zeichnung? Eine Grafik? Mit
welchen Bildwelten spielt die
Werbung? Wie wichtig sind
Bilder?

SCHRITT FUR SCHRITT e e e e e e e e e e e e e e 0 i e 0 e v e o o

1. Mind-Map: Wir starten in die Welt der Werbesprache mit einer Mind-Map zum Thema. Hinweis: Diese Quest ist auf die
Muttersprache ausgelegt. Wenn Sie |hren SuS zutrauen, diese Quest auch in einer Fremdsprache durchzufiihren, dann
machen Sie dies gern. | 2. QA 25 nutzen: Besprechen Sie mit Ihren SuS das Beispiel von ,Koala Coke”. Wie interpretieren
die SuS das Plakat? Ubersetzen Sie gemeinsam den Text in die Muttersprache. Reden Sie mit den SuS auch Uber den Auf-
bau einer Werbung im zweiten Teil des QA 25. | 3. Gruppen bilden: Ich empfehle Dreiergruppen. | 4. Eigenes Plakat:
Wie die SuS ein erstes eigenes Plakat erstellen, ist im Grunde egal. Nutzen Sie die Ihnen gegebenen Méglichkeiten. Es
kann gebastelt oder gezeichnet, auf Word geschrieben oder mit einem Tool wie ,Miro” richtig ,gebaut” werden. Ziel ist
kein fertiges Plakat — sondern vielmehr die Idee dahinter.

@ STRUKTUR

MUTTERSPRACHE CHEE
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KAPITEL 3

Werbung stellt das eigene Produkt als das beste dar. Als das Nachhaltigste, das
Giinstigste - alles muss gesteigert sein. Dann noch Worter wie mega, giga, hyper,

super, hammer. Krassere Sprache fiir krassere Menschen.

,KRASS” - REDEN
WIR DARUBER

Ich weil} nicht, ob Sie im Kontext Ihrer
Arbeit mit der deutschen Sprache
schon auf das Wort ,krass” gestol3en
sind. Es ist ein Wort, das derzeit in der
deutschen Jugend eine Renaissance
erlebt.

Ein Beispiel: Vor einigen Wochen unter-
richtete ich eine Klasse an einem Gym-
nasium in Unterbayern. Wir sprachen
Uber die langsten Worter der Welt.
Nachdem ich Uber den Beamer einige
Worter gezeigt hatte, kam es zu folgen-
dem Dialog.

Mitch: ,Jonas, was denkst du Gber die-
ses finnische Wort?"
Jonas: ,Das ist voll krass
Mitch: ,Krass, was?”
Jonas: ,Ja, krass lang das Wort. Mega
heftig!”

|

KRASS LANG UND
MEGA HEFTIG

Jonas verdankten wir nun also die Info,
dass Worter krass lang sein konnen.
,Krass” ist also in der Jugendsprache

I QUEST 26

eine Art der Steigerung. Etwas ist lang,
langer, am langsten und/oder krass
lang.

Ebenso sagte Jonas, das Wort sei
,mega heftig". Es ist also nicht nur an
sich schon ein ,heftiges Wort”, sondern
vielmehr ein ,mega heftiges”.

Sprache wandelt sich und es kommt
in allen Generationen und Jahrzehnten
zu ,Modewartern”. Das sind Worter, die
entweder nach einer Zeit wieder ver-
schwinden oder in unseren alltaglichen
Sprachgebrauch intigriert werden. Die
Jugendsprache ist dafir nur ein gutes
Beispiel. Ein anderes ist die Werbung.
Denn auch diese entwickelt sich immer
mit dem Lauf der Zeit — oder bestimmt
die Werbung sogar teilweise mit, wie
unsere Sprache sich entwickelt?

MEGA - DAS SUPERLA-
TIVDER WERBUNG

Das Wort ,mega” war schon angesagt,
als ich ein Kind war. Mir selbst begeg-
nete das Wort schon, bevor ich Wer-
bung Uberhaupt bewusst wahrnahm.
Als Kind liebte ich die in Deutschland
sehr populdren ,Lustigen TaschenbU-

cher’ in denen die Geschichten um
Donald Duck, Micky Maus und viele
weitere Figuren aus Entenhausen er-
zahlt werden. Ein Comic fur Kinder.
Und ich liebte diesen Comic. Worter
wie ,mega, giga, krass” kamen haufig in
den Sprechblasen vor.

Bis heute begleitet mich das Wort
,mega”. Selbst auf meinen Reisen horte
ich es oft — wenn ich auf Deutsche traf.

Als es mich dann vor einigen Jahren in
Richtung der Werbeindustrie zog, wo
ich eine Zeit lang als Texter bzw. Kam-
pagnenschreiber arbeiten sollte, be-
gegnete mir das Wort immer haufiger.

Werin der Werbeindustrie arbeitet, ach-
tet anders auf die Umgebung. Andere,
Jfremde” Anzeigen werden kritisch
analysiert und geprift. Auch ich tat das.
Jede Werbung, die mir im Alltag unter
die Augen kam, wurde ,gecheckt”. Das
Wort ,mega” sah ich beinahe wochent-
lich auf irgendeinem neuen Plakat.

© BEISPIEL MEGA

intergalaktisch

Steigerung von ,sehr”

Abnutzung des
alten Wortes

passende Sinnbedeutung
(Millionen, Galaxie)

© MEGA

Was fallt den SusS explizit zu dem Wort
,mega” ein? Da es das Wort auch in
der englischen Sprache gibt und es
umgangssprachlich hdufig vorkommt,
kennen Ihre SuS das Wort bestimmt.

SCHRITT FUR SCHRITT ““..

mega, krass, hammer, super, giga,
hyper, heftig, derbe, ultra, fly, wild

kurz und pragnant

altes Wort

© ANDERE
SUPERLATIVE

Kennen Ihre SuS vielleicht noch mehr
Superlative, die wir in Deutschland
hdufig nutzen? Gehen Sie die Worter
mit lhren SuS durch und erfragen Sie,
welche Begriffe bekannt sind.

(wyld)

die stiBeste Eiscreme
die knackigsten Apfel

die scharfste Sol3e
das schonste Kleid
das abgefahrenste Auto

© PRODUKT +
ATTRIBUT

Die SuS sollen Produkte mit passen-
den Adjektiven kombinieren. Denken
Sie daran: Es geht immer um das Ma-
ximum, es soll immer das ,beste Fahr-
rad” sein — nicht nur ein gutes.

1. QA 26 nutzen: Besprechen Sie gemeinsam mit lhren SuS die Beispiele. Sind Worter aus der Auswahl bekannt? Lassen
sich die Worter Ubersetzen? Spielen Sie mit diesen krassen” Wortern. | 2. Produkte und Adjektive: Alle SuS sollen nun
innerhalb von 15 Minuten Produkte aufschreiben und diese mit passenden Adjektiven besetzten. Diese benutzten Adjek-
tive sollen gesteigert werden. Eine Ubersetzer-App ist erlaubt. | 3. Mega-Begriffe: Wir haben einige Beispiele fur diese Art
von Wortern gelesen. Die SuS sollen sich nun die Frage stellen, welche Worter es in ihrer eigenen Sprache gibt. Hinweis: Sie
als Lehrkraft missen diese Worter nicht unbedingt kennen. Lassen Sie sich ein auf diesen Ausflug in die Jugendsprache.

@ RECHERCHE
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LASS MAL
DAMPF AB!

________ PRAXIS-BEISPIEL

KAPITEL 3

CALLTO
ACTION

Werbung fordert uns auf. Dafiir gibt es die Fachbezeichnung ,CtA - Call to Ac-
tion”. Es ist die Handlungsaufforderung. Wann genau werden wir direkt ange-
sprochen und wie spricht die Werbung mit uns?

LESEN SIE GENAU
HIER WEITER

Der Titel dieses Absatzes war eine klare
Handlungsaufforderung. Etwas plump
und wahrscheinlich wéren Sie als Leser
ja sowieso hier gelandet. Und doch ist
sie ein Beispiel dafir, was Werbung oft
mit uns macht: Sie fordert uns zu etwas
auf. Nur etwas

Wir werden direkt angesprochen und
zu etwas aufgefordert. Eine Bitte liest
sich oft anders. Sie kénnen diese Art
von CtAs haufig auf Seiten im Internet
sehen. Achten Sie gerne einmal darauf.

CtAs fordern uns auf oder stellen etwas
in Aussicht. Wie im ersten Beispiel kann
dies sehr direkt geschehen oder aber
. " gesagt werden.
Hier ein paar ausgedachte Beispiele:

- Lassen Sie bei uns Dampf ab!
(Dampfsauna Schwerin)

- Erleben Sie das Beste aus zwei
Welten.

(Rittermuseum Pfefferhausen)

- Tauchen Sie ab. Und wieder auf!
(Schwimmschule Cottbus)

B QUEST 27

- Kommen Sie zur Ruhr!
(Bibliothek an der Ruhr)

BEDURFNISANSPRACHE

Nicht wir werden in den 0.g. Beispielen
direkt angesprochen, sondern unsere
Bedurfnisse. In der Dampfsauna sollen
wir ,Dampf ablassen”, also zur Ruhe
kommen. Im Museum erleben wir an
sich schon einiges, aber nein: Wir er-
leben dieses Mal das BESTE aus zwei
Welten.

Die Schwimmschule verspricht uns,
dass wir ,abtauchen” und uns von den
Gedanken des Alltags 16sen kénnen.
Sie verspricht sogar, dass wir wieder
auftauchen. Na, wenn das mal nichts
ist! Die Bibliothek an der Ruhr (deut-
scher Fluss) spielt nicht nur mit dem
Namen des Standortes, sondern ver-
spricht uns Ruhe — und fordert uns auf,
zu kommen.

DIE GRENZEN
DER FANTASIE

Wahrend meiner Zeit in der Werbe-
branche war das Erarbeiten von Pla-

kat-Slogans eine meiner Lieblings-
aufgaben. Ich musste mich immer in
einem vorgegebenen Sprachrahmen
bewegen, der sich wie ein Kreis um das
Produkt drehte. In diesem beschrank-
ten Raum galt es nun, Verbindungen,
Wortspiele, Bildspiele, Informationen
und ggf. CtAs zu finden und auszu-
formulieren. Ich musste die richtige Tar
finden.

Bei fast allen Slogans, die ich entwarf,
dachte ich: Schade, dass dieser Rah-
men beschrankt ist und mit ihm auch
die Fantasie. Denn oft fand ich die ab-
surdesten und lustigen Ideen, die ich
jedoch niemals an meine Kunden hatte
senden kdénnen. Nicht, weil sie

oder politisch inkorrekt waren — son-
dern weil sie schlichtweg zu absurd
waren.

Ich habe diese Quest darauf be-
schréankt, dass die SuS als Hausaufgabe
selbst CtAs sammeln, fotografieren,
ausschneiden oder screenshotten. Sie
sollen ein Geflhl dafur bekommen, wo
und wann wir im Alltag auf diese Auf-
forderungen der Werbung stol3en. Ob
Sie diese Quest danach noch erweitern
und die SuS selbst fantasievolle CtAs
kreieren — das liegt ganz bei lhnen.

Buchen Sie noch heute ihre Traumreise!

Andern Sie ihr Leben durch mehr Sport!

&H;
=
£ 4

Tauchen Sie ab in eine Welt der Geheimnisse...

© AKTION

Zu was werden wir aufgefordert?
Was will die Ansprache von uns?
Was schlagt sie vor bzw. bietet sie
an? Was ist die Aktion? Da wir aufge-
fordert werden, etwas zu tun, liegt
es nahe, dass die Worter zu Beginn
Verben sind...

SCHRITT FUR SCHRITT =™

Geben Sie sich einen Ruck(sack)!

© PRODUKT

Das Produkt muss nicht immer klar
benannt sein. Oft werden wir auf
indirektem Weg angesprochen.
(Tauchen Sie ab in eine Welt der Ge-
heimnisse ... > Was ist diese Welt?)

© VERSPRECHEN

Wir werden nicht nur aufgefordert,
uns wird auch etwas versprochen.
Dieses Versprechen erfillt naturlich
das Produkt. Aber was genau wird
erfullt? Die Sehnsucht nach der Fer-
ne, wie in unserem Beispiel?

1. QA 27 nutzen: Um diese Hausaufgabe vorzubereiten, besprechen Sie bitte mit den SuS QA 27. | 2. Hausaufgabe: Uber
einen von Ihnen bestimmten Zeitraum suchen die SuS nach CtAs. Die SuS sollen die Augen offen halten und in ihrem All-
tag nach solchen Ansprachen schauen. Die CtAs kdnnen abfotografiert, eingescannt oder ausgeschnitten werden. | 3. Er-
gebnisse vergleichen: Alle SuS prasentieren ihre Ergebnisse und wir vergleichen die CtAs sprachlich. Worin unterscheiden
sie sich? Welche Gemeinsamkeiten haben sie?

KREATIVITAT

MEHRSPRACHIG I



o ZUCKERIST
= MEHR!

DIESES
PRODUKT IST
AUSREICHEND!

WARE WERBUNG EHRLICH

KAPITEL 3

Stellen wir uns eine Welt vor, in der in allen geschalteten Werbeanzeigen nur die
Wahrheit steht. Wie konnte so eine Werbung aussehen? Erschaffen wir gemein-

sam eine Parodie auf die Werbewelt.

DIE WAHRHEIT
TUT GUT

Wir bleiben weiterhin kreativ, doch in
dieser Quest gilt es nicht, das Produkt
im besten Licht darzustellen, sondern
vielmehr das Gegenteil: Wir entlarven
die Produkte und nutzen die negativen
Seiten, die viele Produkte mit sich brin-
gen - Uber die aber natlrlich nicht ge-
sprochen wird. Wir aber sprechen mit
unseren SuS Uber diese Aspekte und
entwerfen dieses Mal ein Plakat mit
,wahren" Produktinformationen.

Werbung zielt darauf ab, die besten
Seiten des Produktes darzustellen —um
natlrlich die schlechten Seiten unter
den Teppich zu kehren. Ich kann aus Er-
fahrung sagen, dass fast jede Werbung
so funktioniert. Aber ganz ehrlich:
Wann wurde auch schon ein ,perfek-
tes” Produkt entwickelt?

KLARTEXT SPRECHEN

Stellen Sie sich nun einmal vor, wir wiir-
den es verpflichtend machen, dass auf
Werbeplakaten immer die Wahrheit
stehen muss — ahnlich wie bei Zigaret-
ten, auf denen in Deutschland und an-

I QUEST 28

deren EU-Landern drastische Sprlche
und Bilder zeigen, welche Folgen das
Rauchen hat.

Ich verurteile Werbung nicht, auch
wenn sie oft manipulativ ist. Nein,
Werbung gehort zum Produkt und
Produkte gehoren zu uns Menschen.
Das ist der Lauf der Dinge. Und doch
seheich es als eine ernste und wichtige
Angelegenheit, mit unseren SuS Uber
die Wahrnehmung und Wirkung von
Werbung zu sprechen. Was nehmen
wir wahr? Was sollen wir wahrnehmen?
Wie ist es wirklich? Und was ist eigent-
lich die ,Wahrheit” hinter einem Pro-
dukt?

AUFGEWECKT DURCH
DEN ALLTAG

Wenn Sie sich tiefgehend mit dem
Thema Werbung beschaftigen,
dann werden Sie friher oder spater
immer wieder auf das Wort ,Propa-
ganda” stol3en. Beides, Propaganda
und Werbung, dhnelt sich in seinen
Strukturen. Beides bedeutet Mani-
pulation und Entscheidungsbeein-
flussung. Diese Parallelen gibt es,
auch wenn beide Themen natUrlich

in ihrem ganz eigenen Kontext ver-
standen werden muissen.

Die SusS sollen erkennen: Nicht jeder
Text sagt alles. Die wenigstens Tex-
te tun das. Es gibt immer Freiraum
fur Interpretationen und das Nicht-
gesagte. Am Beispiel der Werbung
wird dies nur besonders gut sicht-
bar.

Und hier schliel3t sich der Kreis und
wir werden wieder kreativ. Nachdem
die SuS sich fur ein Produkt entschie-
den haben und erste kreative Ideen
ausgetauscht wurden, entwerfen
sie in Gruppenarbeit nun wieder ein
Plakat. Auf diesem Plakat werben sie
jedoch ausschlieSlich mit der ,Wahr-
heit’ also den negativen Dingen,
die das Produkt mit sich bringt. Das
Plakat muss die Wahrheit aussagen
— wie genau die SuS diese Wahrheit
interpretieren, werden wir am Ende
sehen...

Was sind eigentlich die ,Nachteile”?

@ 'mmer eine Spur suBer*
Koala Coke
100g pro 100ml. Viel zu viel.
Zigaretten - rauchen - Tod, Krankheit o o
© Wir jaten Unkraut fiir Sie!*
Pattys pretty Papers
Pro Minute fallen wir eine Flache in der
GroBe eines Ful3ballfeldes.

SuBigkeiten - essen — ungesund
Deo - einspriihen - Schadstoffe

Fisch — essen — Mikroplastik

© Wir spielen mit lhrer Sucht!*
Rintendo 46
8 von 100 Kindern erleiden nachweislich
eine Spielsucht.

Reisen - fliegen — Co2 Schaden

Dies sind sehr offensichtliche und direkte Beispiele. Bei anderen Produkten ist es gar nicht so einfach. Ich habe in die-
ser Quest aus rechtlichen Griinden darauf verzichtet, echte Beispiele zu nutzen — Ihnen empfehle ich klar, Produkte zu
nehmen, die in lhrem Land bekannt sind - also reale Beispiele.
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1. QA 28 nutzen: Verfihrt der Koala Sie zu einer stiRen Cola? Besprechen Sie die Beispiele mit den SuS. Gehen Sie in den
Dialog und fragen Sie die Klasse, welche negativen Seiten unsere taglichen Produkte haben kénnen. | 2. Gruppen bilden:
Ich empfehle Dreier- bis Fiinfergruppen. | 3. Questauftrag: Die Gruppen entscheiden sich fur ein Produkt. Dieses Produkt
kann ein ausgedachtes oder ein echtes Produkt sein. Wichtig ist nur, dass wir versuchen, die negativen Seiten,gut” zu ver-
packen. | 4. Ergebnisse prasentieren: Wir stellen die Plakate einander vor.

@ KULTUR
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WAS
WIR SO
BRAUCHEN

MASLOWS PYRAMIDE

KAPITEL 3

Vor 80 Jahren stellte der Psychologe A. Maslow sein Modell der Bediirfnispyrami-
de vor. Noch heute wird sie viel im Marketing eingesetzt, denn sie definiert sehr

gut, warum wir Menschen etwas kaufen.

WAS WOLLEN WIR
EIGENTLICH?

So ziemlich alle von uns haben Be-
durfnisse, Sehnsichte und Trdume.
Das war schon immer so und wird
auch hoffentlich so bleiben. Kennen
wir aber auch alle den Unterschied
zwischen einem Beddrfnis und einer
Sehnsucht? Wo ziehen wir hier die
Grenze? Diese Frage ist gar nicht so
einfach zu beantworten. Wie gut,
dass sich vor einigen Jahrzehnten
schon ein amerikanischer Psychologe
mit dieser Frage auseinandergesetzt
hat. Maslow entwarf eine Pyramiden-
darstellung, in welcher er die mensch-
lichen Bedurfnisse kategorisiert. Ganz
unten — also in der Basis — finden wir
unsere Grundbedrfnisse. Ganz oben,
als eine Art Kronung, findet sich die
Selbstverwirklichung.  Dazwischen
liegt ein breites Feld.

Wahrend meiner Zeit in der Werbe-
branche habe ich haufig mit Maslows
Pyramidenmodell  gearbeitet und
mich natUrlich auch in ihr wiederge-
funden. Doch kann dieses einfache
Modell wirklich fir uns alle sprechen?
Ich bin der festen Meinung, nichts
und niemand kann fur uns alle spre-

I} QUEST 29

chen. Auch nicht dieses Modell. Wo
sehen Sie sich darin? Erkennen Sie ihre
eigenen Bedurfnisse darin? Gibt es
Dinge, die nicht abgedeckt werden?
Passt das Modell noch in die heutige
Zeit?

WOFUR GEBE ICH
MEIN GELD AUS?

Aus der Perspektive der Werbung ist
es nicht das Ziel, alle Bedurfnisse der
Kundenlnnen zu kennen. Es ist wich-
tig zu wissen, fr welches Bedurfnis
die Kundenlnnen bereit sind, Geld zu
bezahlen. Dazwischen liegt ein gro-
Rer Unterschied. Gehen Sie gerne ein-
mal im Kopf durch: WofUr haben Sie in
der letzten Woche Geld ausgegeben?

FUr einen Friseurbesuch, damit die
Haare fUr die ndchsten Wochen wie-
der gut aussehen? Musste Ihr Auto
in die Werkstatt? Sind Sie Teil einer
GrofSfamilie und organisieren den
wochentlichen Einkauf? Waren die
Kinder besonders lieb und bekom-
men zu Weihnachten ein groReres
Geschenk? Haben Sie sich einen neu-
en Fernseher gekauft oder eine Reise
gebucht?

WARUM GEBE ICH MEIN
GELD DAFUR AUS?

Die SuS sollen das eigene Konsum-
verhalten in dieser Quest nicht hinter-
fragen — doch sie sollen die Thematik
aus einem neuen Blickwinkel kennen-
lernen. Im QA 29 haben wir verschie-
dene Konsumguter aufgelistet. Wir
spielen diese Quest gemeinsam und
doch sollen alle SuS bei jedem Bei-
spiel selbst entscheiden, welchem Be-
durfnis sie den Konsumartikel zuteilen
wdirden. Wie bei allen Quests, die ich
Ihnen vorstelle, sind Sie nattrlich auch
bei dieser dazu eingeladen, eigene
Beispiele ins Repertoire einzubringen.

Selbstverwirklichung

Individualbediirfnisse | Anerkennung am Arbeitsplatz

Soziale Bediirfnisse | Zugeharigkeit einer Familie/Sportmannschaft

Sicherheit | Sicher zuhause sein | In eine erste Wohnung ziehen
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1. QA 29 nutzen: Besprechen Sie gemeinsam mit lhren SuS die Bedurfnispyramide nach Maslow. | 2. Klassenraum vor-
bereiten: Am besten rdumt die Klasse alle Tische beiseite. Wir brauchen Platz fur diese Quest. Jeder Ecke des Raumes ordnen
wir ein BedUrfnis zu. Die Mitte des Raumes bildet die Spitze der Pyramide, die Selbstverwirklichung. Dies kann nur mit einem
Blatt Papier sichtbar gemacht werden. | 3. Beispiele zuordnen: Im QA finden Sie eine Liste mit Beispielen fir Konsumgtiter.
Bei jedem Beispiel entscheiden die SuS, wo in der Pyramide sie das Produkt einordnen wirden. Die SusS stellen sich in die
entsprechende Ecke bzw. die Mitte.

@ KULTUR
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MEGA-
TRENDS!!!

DIE WELT
DER ZUKUNFT

KAPITEL 3

Wir alle wissen, was ein Trend ist. Was aber sind die sogenannten Megatrends?
Nehmen wir verschiedene Megatrends unter die Lupe und werfen einen Blick in

die Zukunft der Menschheit.

WAS DENKEN SIE
UBER TRENDS?

Wirhaben in Quest 26 bereits Uiber Mo-
dewdrter, Szenebegriffe und Superlati-
ve gesprochen. Mit dem Wort ,mega”
kénnen Sie nun also auf jeden Fall et-
was anfangen. Doch wie sieht es mit
dem Wort ,Megatrend" aus?

Mich wirde nun interessieren, welche
Gedanken Ihnen als erstes in den Sinn
gekommen sind. Was ein Trend ist,
wissen ja ebenfalls die meisten von
uns. Aber ein Megatrend? Nach der
bisherigen Erklarung kénnen wir ablei-
ten, dass diese Trends besonders ,grof3”
sein mussen, besonders ,heftig".

MEGATRENDS SIND
LAWINEN

Stellen Sie sich einen Megatrend ein-
mal wie eine Lawine vor. Es braucht
bei dieser riesigen Masse einen Mo-
ment, doch wenn die Lawine erstmal
rollt, dann gibt es kaum etwas, das sie
aufhalten kann.

Und diese Lawine wirkt sich nicht
nur auf einen Berghang aus, son-

BB QUEST 30

dern beeinflusst auf der ganzen Welt
Unternehmen, Institutionen und In-
dividuen. Megatrends sind nicht nur
irgendwelche spekulativen Vorhersa-
gen, sondern Grundlage fir diverse
existentielle Forschungsbereiche aus
Wirtschaft, Politik, Entwicklung und
Individualitatsgestaltung. Der wich-
tigste Punkt, der einen Trend von
einem Megatrend unterscheidet, ist
aber folgender:

Ein Trend steht fir den Moment,
fUr den Status Quo — er vergeht im
nachsten Sommer vielleicht wieder.
Ein Megatrend betrachtet einen lan-
geren Zeitraum: Entwicklungen in der
Gesellschaft auf einen Zeitraum von
50-100 Jahren.

DIE ZUKUNFT DER
MENSCHHEIT

Unsere Welt wandelt sich schneller
als jemals zuvor und es wird immer
wichtiger, mit dem Tempo der Ver-
anderungen auch mitzuhalten. Dass
auch unsere Sprache sich verdandert,
haben wir in vielen Quests dieser
Sammlung bereits erkennen konnen.

Ich mochte mit unseren SuS Uber
Megatrends aus zwei Griinden spre-
chen: Zum einen, um wie 0.g. mit
den SuS Uber die Wandlung der
Welt zu sprechen — deren Teil sie ja
nun einmal sind.

Sprachlich geht es mir in dieser
Quest um das bewusste Recher-
chieren im Internet und das gezielte
Biindeln von Infos.

Die SuS sollen sich inhaltlich Uber
Megatrends austauschen und sich
Uber den ihnen zugeteilten Trend
informieren.

Hierbei ist ein interessanter Faktor,
dass flr eine saubere Recherche
eine Sprache nicht ausreichen wird
— die SuS werden flur die Recher-
che auf Deutsch oder Englisch aus-
weichen missen. Dies ist ein gutes
Beispiel dafiir, dass es immer wieder
dazu kommt, dass wir in der Mutter-
sprache ggfs. keine relevanten Er-
gebnisse bei einer Recherche finden
und auf eine Zweitsprache auswei-
chen mussen.

GREEN PRESSURE UNIVERSAL

Es gibt im Internet viele Dar- O DEsiGN

stellungen von Megatrends.
Bei der ersten Recherche
geben wir den SuS nichts
vor. Bei der zweiten Recher-

I
I
I
I
I
I
che empfehle ich jedoch die > ©
Darstellung  des  Zukunfts- |
instituts. Hier kénnen Sie die
I
I

MINIMALISMUS

SILVER e
SOCIETY

(O DOWNAGING

Q LIQUID YOUTH
BIO-BOOM

SLOW CULTURE

PLANT

BASED
INTERNET

OF THINGS

Darstellung der Megatrends

finden. -> Link REPUTATION REALTH
UNSERE QUELLE MEGATREND TRENDINHALTE
*Nachbau einer Grafik des Zukunftsinstituts
SO VIELE NEUE BEGRIFFE

Arbeiten wir mit den Megatrends, stofSen wir auf viele englische Worter. Einige davon lassen sich leicht Gbersetzen, andere
nur schwer. Doch selbst wenn in Ihrer Klasse Englisch nicht unterrichtet wird, lassen Sie die SuS mit den Begriffen spielen.
Ubersetzen Sie die unbekannten Begriffe gemeinsam in eine Sprache aus dem Sprachenpool. Arbeiten Sie mit dem Un-

I
I
I
I
i bekannten. Das Thema Megatrends und diese Quest besitzen einen hohen Informationsanteil.
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1. Gruppen bilden: Ich empfehle Dreier- bis Fiinfergruppen. | 2. Gruppenrecherche: Die Gruppen recherchieren in ca.
zehn Minuten selbstédndig das Wort ,Megatrends”. | 3. Trends verteilen: In QA 30 finden Sie Beispiele fir Megatrends.
Jede Gruppe soll sich mit einem Trend auseinandersetzen. Wir geben nochmal 15 Minuten fir eine Recherche. | 4. Ergeb-
nisse prasentieren: Die Gruppen stellen ihre Megatrends vor.

@ RECHERCHE
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KAPITEL 3

BUYER
PERSONAS

FIGUREN DER
WERBEWELT

Buyer Personas stehen fiir die Ziele und Bediirfnisse der Zielgruppe und helfen,
die Kundinnen im Vorfeld einzuordnen. Machen wir den Selbstcheck und formen

eine ,Maske” aus uns.

UNSERE FACETTEN

Wir alle sind die Summe unserer
Facetten. Reden wir von einer ,Per-
sonlichkeit’, dann sprechen wir Gber
ein  mehrdimensionales Konstrukt,
das sich nicht in ein einzelnes Wort
quetschen lasst. Jeder Mensch ist
einzigartig in den Tiefen seines
Wesens. Und doch dhneln wir uns
alle. Es gibt Merkmale, die nicht ein-
zigartig sind und uns mit anderen
Menschen verbinden. Und wo diese
Verbindungen auftreten und Muster
sich wiederholen, da fangt in der
Werbung die Erstellung von Buyer
Personas an.

UBERALL SIND
VERBINDUNGEN

Eine der Kernkompetenzen, die
durch diese Questsammlung ver-
mittelt werden sollen, ist das Finden
von Verbindungen. Das Erkennen
von Schnittstellen zwischen den ver-
schiedenen Perspektiven, mit denen
wir arbeiten. Sprache umfasst so vie-
le Facetten und je mehr wir davon
beherrschen, desto eher kdnnen wir
sie auch wirklich nutzen.

I} QUEST 31

Wo wir fur eine Geschichte glaub-
hafte Figuren bauen, bauen wir als
in der Werbung eine Buyer
Persona. Beim Kreativen Schreiben
dirfen wir die Figuren jedoch selbst
entwickeln und uns ausdenken, wel-
che Eigenschaften wir ihnen verpas-
sen. Beim Erstellen einer Perona ma-
chen wir das Gegenteil: Wir fullen ein
Figurenblatt nach realen Vorgaben.

SIE KENNEN WERBUNG?

Und Werbung kennt Siel Und mit
Werbung meine ich Werbeagen-
turen, Marketer, Texter, Brand Story
Writer, Analysten und viele mehr.
Keine Sorge, es gibt keine Akte oder
dhnliches Uber Sie — aber ein Profil,
mit dem weltweit Agenturen arbei-
ten. Ein Profil, das nicht direkt Ihrem
entspricht, aber einer Art Kopie von
lhnen. Einer Kopie, welcher Bedurf-
nisse und Ziele zugeordnet wurden.
Tausende Menschen werden dafir
verglichen und auf ihre (Kauf-)Ge-
wohnheiten analysiert. Und diese
Informationen werden dann fir das
Erstellen verschiedener Buyer Perso-
nas genutzt.

Die SuS sollen in dieser Quest eine
Persona von sich selbst erstellen.
Im Questanhang 31 finden Sie ein
Arbeitsblatt, mit dem alle SuS ein
Profil von sich erstellen kbnnen. Ich
habe dieses Arbeitsblatt an unsere
,Zielgruppe” angepasst - also an
unsere SuS. Das bedeutet, dass ich
Punkte hinzugeflgt habe, die sehr
jugendgerecht sind bzw. Dinge
rausgenommen habe, die ich hier
unpassend finde (sexuelle Vorlieben
kdonnen auch Teil einer Persona sein).

Die SuS sollen animiert werden, die-
se Welt der Profile und Muster zu
hinterfragen. Es soll der Impuls ge-
setzt werden, dass die SuS wissen
mochten, wie die Welt um sie her-
um funktioniert. Da Werbung und
Social Media uns alle betrifft, lohnt
sich ein Blick hinter die Profile....

____________PRAXIS-BEISPIE
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. Arbeitsaufwand reduzieren

Introvertiert Extrovertiert

+ viel reisen
Analytisch Kreativ
Passiv Aktiv

Hoflich Unhoflich

« mochte selbststandig werden

Rational Emotional

HINDERNISSE

- Work-Life-Balance
- seine Faulheit

KAUF-
Name: Travis Callahan M?:::iﬁ:;‘;“ .
Alter: 44 seses BEVORZUGTE KANALE
Beruf/Bildung: Mechatroniker S.Oziﬁl E-Mail
Wohnort; Dublin Preis WhatsApp

eeee Social Media

© MOTIVATION © ERWEITERTE INFOS

© PERSONLICHKEIT

Was bedeuten die Begriffe? Die SuS
sollen dies selbst recherchieren und
dann in sich gehen: Wo sehen sie
sich selbst? Wie ist die Einschatzung?

Was konnte eine Kaufmotivation sein?
Wir unterscheiden zwischen Leistung
(was bekommen wir fir das Geld?),
Sozial (wie wirkt sich der Kauf auf

Was sind unsere Ziele und Winsche
im Leben? Was hindert uns daran,
diese Ziele zu erfullen? Horchen wir
noch einmal in uns hinein und no-

unser Sozialleben aus) und dem Preis tieren unsere Gedanken.

(wie teuer ist das Produkt?)

SCHRITT FUR SCHRITT e e e e e e e " e e e e e e o0 o0 o0 o0 o e e o o

1. QA 31 nutzen: Sehen Sie sich gemeinsam mit lhren SuS das Beispiel an. Fiir das Beispiel habe ich mir eine willkirliche
Figur ausgedacht. Stellen Sie Travis der Klasse vor. Gehen Sie die einzelnen Punkte der Persona durch und besprechen Sie
mit Ihren SuS, welche Punkte verstandlich sind oder nicht. | 2. AB 30 bearbeiten: Auf dem Arbeitsblatt finden Sie eine Vor-
lage fur die SuS. Ihnen wird auffallen, dass es keine Spalte fiir einen Namen gibt — warum, erfahren Sie im nachsten Schritt. |
3. Ergebnisse prasentieren: Sammeln Sie alle Personas ein. Nun gehen wir die Personas der Reihe nach durch und stellen
sie der Klasse vor. Konnen die Mitschilerinnen nur anhand der Informationen erraten, um welchen SusS es sich handelt?

@ STRUKTUR
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KAPITEL 3

DER
MARKT DER
SPRACHEN

ZWEI MAL LATEIN, BITTE!

Stellen wir uns einmal vor, es gdbe einen Markt fiir Sprachen. Diese lassen sich dort
erwerben wie Orangen auf dem Wochenmarkt. Wie sahe so ein Markt aus? Wie die
einzelnen Stande? Und wie genau wiirden die ,Waren” prasentiert werden?

HEUTE! FRISCHES
SPANISCH! NUR HEUTE!

Wissen Sie, ich mag die Vorstellung
eines Marktes, auf dem es Sprachen
zu kaufen gibt. In meiner Fantasie ist
es ein enger, Markt, auf
dem die Menschen dicht an dicht
gedrangt durch die schmalen Gas-
sen laufen. Links und rechts rufen die
Handlerinnen lautstark ihre Waren
aus, preisen die Vorteile im
.Und es riecht so wunderbar.

Denn auf meinem Markt der Spra-
chen haben alle Sprachen einen ei-
genen Geruch. Schon aus der Ferne
rieche ich den leichten Hauch von Zi-
trone und ich weil3, dass ich mich den
Standen mit den siditalienischen Ak-
zenten nahere. Habe ich diesen Teil
hinter mir gelassen, warten die exoti-
schen Gerliche der nordafrikanischen
Sprachen. Ich lasse mich treiben und
hore mir an, wie Handler ihre Waren
anpreisen.

Am Stand der ,toten Sprachen” wird
mir Latein und Altgriechisch ange-
boten — zum Preis von einer Spra-
che. Ich stimme zu und Staub wir-
belt in die Luft, wahrend ich meine

IR} QUEST 32

neuen Sprachen in die Tlte zu den
anderen lege.

Was gehort alles zur Sprache?

Wie wirden die Handlerlnnen die
Sprache wohl prasentieren? Schwim-
men die atlantischen Sprachen in
Wasserglasern? Liegen die slawischen
Sprachen in einer grolen Auslage,
damit auch all die verschiedenen die-
ser Sprachfamilie gut sichtbar sind?

Gehen wir einen Schritt weiter. Wenn
wir nun mit den Handlerlnnen ins Ge-
sprdch gehen: Was sagen uns diese?
Wie preisen sie ihre jeweilige Sprache
an? Was gehort eigentlich alles zu
einer Sprache, wie definieren wir eine
Sprache? Was sind die Eigenheiten,
die Attribute, die exotischen Beson-
derheiten?

Wirde die Handlerin fur Kambod-
schanisch vielleicht laut rufen: ,Er-
leben Sie Khmer und das langste Al-
phabet der Welt mit 74 Buchstaben!"?

Wulrde der Handler fir Latein viel-
leicht ausrufen: ,Nur hier entdecken
sie die wahren Geheimnisse des alten
Roms!"?

Was verbinden wir abseits der Gram-
matik mit Sprachen? Welche ,Charak-
terzige” konnen wir den Sprachen
verpassen? Und um den Kreis zu
schlieen: Wie konnten diese Spra-
chen auf einem Markt prasentiert
(vermarktet) werden?

PLANEN WIR EINEN
MARKT ZUSAMMEN

Die Sus sollen sich mit anderen Spra-
chen auseinandersetzen, in andere
Kulturen eintauchen und die Spra-
chen untereinander vergleichen.

Gemeinsam schaffen  wir einen
Markt, auf dem es diverse Sprachen
zu kaufen gibt. Wie dieser Markt aus-
sieht und wie er strukturiert ist? Das
entscheiden die SuS. Es kann eine
Fast-Language-Filiale mit einem Dri-
ve-In-Schalter sein. Genauso konnte
es ein Online-Warenshop oder ein
fester Einkaufsladen sein.

m
.

DIE DEUTSCHE SPRACHE

» 26 Buchstaben - in einem Download
» Verfassen Sie Gedichte wie Goethe
» Nie wieder Probleme mit den Artikeln!

IN DEN WARENKORB
Entscheiden Sie sich fur Deutsch, dann

entscheiden Sie sich fir die Sprache

der Dichter und Denker! Bestellen Sie

noch heute und erhalten Sie ,Grimms 129,00 €

JETZT NUR 79,00€

WEITERE INFOS

Von was flr einem Markt sprechen wir
eigentlich? In meiner Vorstellung ist es

und Dialekte. Ob die SuS ihre Sprache
selbst wahlen oder diese von lhnen

Worterbuch” als Gedankendownload

gratis dazul! INKL. 19% MWST.

UBER DEN MARKT SPRACHEN VERTEILEN VERKAUFEN!

SPRECHEN Weltweit gibt es ca. 7000 Sprachen e Besoncizueion loiliigi die ge-

wahlte Sprache mit? Welche interes-
santen Fakten gibt es? Wie kann die

Sprache verkauft werden? Was waren

zugeteilt wird, spielt keine Rolle. ,
g P die Verkaufsargumente?

ein Basar. Aber wie schon erwahnt -
der Markt sieht so aus, wie die SuS ihn
sich ausdenken!

SCHRITT FUR SCHRITT " e e e e e e e " i e 0 0 0 i i i e e e o0 0

1. Gruppen bilden: Fir diese Quest bieten sich Zweiergruppen an. | 2. QA 32 nutzen: Um einen eigenen,Markt der Spra-
chen” zu kreieren, mussen die SuS zuerst die generelle Idee verstehen. Nutzen Sie fir die Erkldrung gerne das Beispiel im
Questanhang. | 3. Sprachen verteilen: Jede Gruppe arbeitet mit einer Sprache. Sie sollen recherchieren, erforschen und
einen Eindruck von ihrer gewahlten Sprache bekommen. | 4. AB 32 bearbeiten: Auf dem Arbeitsblatt sind einige Fragen
gelistet, die es den Gruppen vereinfachen, aus ihrer Sprache ein Produkt zu machen. Wichtig: Wir haben uns gemeinsam
auf eine Art des Marktes geeinigt. Die Gruppen mussen ihre Sprachen also auf diesem Markt anbieten. | 5. Verkaufen: Im
letzten Schritt mUssen die einzelnen Gruppen nun einen Verkaufsdialog nachspielen und in echter Handlerinnen-Manier
ihre Ware

KREATIVITAT
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KAPITEL 3

DER
DREIKLANG

EINFACH MAL
MACHEN

Der Dreiklang ist ein beliebtes Werkzeug in der Werbung und findet sich in diver-
sen Sprachen wieder. Welche bekannten und einpragsamen Dreiklange kennen
wir? Welche sind im Gedachtnis geblieben?

SPRACHE. KULTUR.
DEUTSCHLAND.

Das ist beispielsweise der Dreiklang
des Goethe-Institutes. Kurz und prag-
nant wird hier mitgeteilt, fir welche
Werte bzw. Ziele die Institution steht.
In Deutschland und Westeuropa ist
der Dreiklang in der Werbung sehr
beliebt.

Es braucht Erfahrung und Technik,
um - egal in welcher Sprache -
hochwertige, literarische Schachtel-
sdtze zu verfassen. Genauso schwie-
rig kann es umgekehrt jedoch auch
sein, in einer Fremdsprache in einem
kunstlich verknappten Satz- bzw.
Sprachkonstrukt das Gewdlnschte
auszudricken. Und hier kommt der
Dreiklang ins Spiel. Er zwingt uns
namlich genau das auf: eine kinst-
lich verknappte Satzstruktur.

Wir wollen in dieser Quest den Drei-
klang analysieren. Denn nicht jeder
Dreiklang ist wie der andere. Selbst
hier gibt es kleine Unterschiede und
Uber diese sprechen wir nun.

I QUEST 33

DREI WORTER -
VIELE WEGE

Im folgenden Absatz habe ich fir Sie
einige pragnante Beispiele bekannter
Marken aufgeschrieben. Ich habe in
diesem Fall darauf verzichtet, mir eige-
ne Beispiele auszudenken und arbeite
mit realen Unternehmen und Dreiklan-
gen.

Cola kiisst Orange.
(MezzoMix)

Quadratisch. Praktisch. Gut.
(Rittersport)

Actimel aktiviert Abwehrkrafte.
(Actimel)

Gebraucht. Garantiert. Gekauft.
(Spoticar)

Geizist geil!
(friher Saturn)

Auf den ersten Blick konnten wir se-
hen, dass die Dreiklange auch rein
optisch schon starke Unterschiede
aufweisen konnen. Die einen sind
kurz, die anderen setzten auf lange
Worter. Manche trennen die Worter

durch Punkte, wieder andere nutzen
das Stilmittel der Alliteration. Wie ich
bereits sagte: Dreiklange unterschei-
den sich. Und wo sie sich optisch
unterscheiden, klingen sie auch vollig
anders.

JUSTDOIT!

Jeder Dreiklang ist fur Fremdsprachler-
Innen eine Herausforderung — aber
auch gleichzeitig eine Einladung, mit
den Worten zu experimentieren. Wie-
der heil3t es: Nicht alles muss verstan-
den werden. Gemeinsam und als Team
kann ein grol3er Teil dieser ,Ratsel” ent-
ratselt werden.

Wir haben im Laufe der Quests nicht
nur die guten Seiten von Werbung be-
sprochen. Dreikldnge sind deswegen
ein schénes Beispiel, weil es zeigt, dass
es auch andere Seiten gibt. Die kreati-
ve und fantasievolle Anwendung von
Sprache ist in der Werbung genau-
so wichtig wie und
Show. Um das Thema zu verstehen,
reicht es nicht, den Raum nur durch
eine TUr zu betreten. In dieser Quest
offnen wir also die Tir, die uns die vie-
len Besonderheiten von Dreiklangen
zeigt.

BARKLINIGE

LEMONAD

S E; SPRUDELN!

Hat der Dreiklang einen
hohen Wiedererken-
nungswert?

An was denkt ihr, wenn
ihr den Dreiklang zum
ersten Mal hort?

Lasst er sich
Ubersetzen?

Was steckt hinter Konnen wir den

dem Dreiklang? Dreiklang auf
andere Produkte
LaSS es Sprdeln! bzw. Marken
Ubertragen?
Was bedeutet das
Wort ,sprudeln”?
Liel3e sich das
Wort ,sprudeln”
Ist es umgangssprach- e [ EmTE ahe ereetzen?

lich oder eher sachlich? Zielgruppe sein?

SCHRITT FUR SCHRITT “.a e e e e e e e e e e e e e e e o0 o0 o0 o o "o 0

1. QA 33 nutzen: Im Anhang finden Sie einen Beispiels-Dreiklang, an welchem Sie den SuS das Prinzip des Dreiklanges
erklaren konnen. Auf der zweiten Seite des Anhanges finden Sie eine Liste mit bekannten Dreiklangen. Ich habe hier Platz
gelassen, damit Sie ggf. Dreiklange in Ihrer Muttersprache einfigen kénnen. | 2. Gruppen bilden: Ich empfehle fur diese
Quest eine GruppengréBe von drei Schilerlnnen. | 3. Dreiklange verfassen: Wir haben gesehen, dass es verschiedene
Arten gibt, einen Dreiklang aufzubauen. Die SuS sollen zu bekannten Marken neue Dreiklange schreiben — in welcher
Sprache sie mochten. | 4. Dreiklange tibersetzen: Im nachsten Schritt sollen die SuS versuchen, ihre Dreikldnge in jeweils
zwei andere Sprache zu Ubersetzen. | 5. Ergebnisse prasentieren: Die Gruppen stellen ihre Dreikldnge vor (in mind. 2
Sprachen) und gehen mit der restlichen Klasse in den gemeinsamen Dialog, ob die Dreiklange sich Giberhaupt einfach so
Ubersetzen lassen.

@ RECHERCHE
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SOCIAL
MEDIA

EINE
PRODUKTSPRACHE

KAPITEL 3

Viele Marken oder Produkte sind in den sozialen Medien vertreten und posten
dort regelmiBig Neuigkeiten oder interessante Insights. Sogenannte Content-

Creator oder -Manager planen diese Posts. Planen wir mit ihnen!

MOIN, MOIN
LEUTE...

So wirde wohl nur ein Unterneh-
men seine Kunden auf Social Media
gruBen, wenn dieses Unternehmen
auch aus DEM Norden kommt. Al-
les andere ware... merkwdrdig und
wrde auch von den ,Userlnnen” so
kommentiert werden.

,Moin" ist das norddeutsche ,Hallo"
(@uch ,guten Morgen’, ,guten Mit-
tag” und irgendwie auch ,guten
Abend” — ,Moin” ist eine Sache fur
sich). Kurz: Im Norden grifien sich
die Menschen mit ,Moin, moin”.
Oder nur mit ,Moin”.

Worauf ich hinaus mochte, ist, dass
diese regionalen Besonderheiten
nicht einfach Ubertragbar sind auf
ein Unternehmen im Siden von
Deutschland (Da sagen sie sowie-
so ,Servus” und nicht ,Hallo” oder
,Moin“). Und hier beginnen wir mit
dem Thema der Produktsprache.

I QUEST 34

AUTHENTISCH
MUSS ES SEIN

Wenn ein Unternehmen beschliefit,
im ,groRen Stil" die Social Media
BUhnen zu betreten, dann gehort zu
diesem Schritt eine komplexe Struk-
tur. Ich kann lhnen aus Erfahrung
sagen, dass der Einstieg in den So-
cial Media Bereich viele komplizierte
Faktoren beinhaltet und alles andere
als ein ist. Ein ent-
scheidender und in meinen Aufga-
benbereich fallender Faktor war das
Entwickeln einer passenden und au-
thentischen ,Produktsprache”.

DIE STIMME DAHINTER

Die Stimme hinter dem Produkt
muss das Produkt widerspiegeln
und gleichzeitig gut beim Verbrau-
cherlnnen/Kundinnen ankommen.
Und Sie kdnnen mir glauben, diese
Mischung zu finden, ist alles anderes
als einfach. Eine weitere Schwierig-
keit: der regelmalige Kontakt zu
den Kundinnen. Es kann schnell
passieren, dass unser Content und
unsere Insights (Geschichten aus
dem ,internen” Bereich des Unter-

nehmens) das Publikum langweilen
oder nicht mehr erreichen.

Umso wichtiger, dass wir als Text-
erlnnen fur z.B. Koala Coke darauf
achten, ob unsere Postings auch
wirklich einen Inhalt transportieren,
spannend sind und den Userlnnen
tatsachlich ,Insights” bieten. Im QA
finden Sie einen Beispielplan fur
eine Woche Posts. lhre SuS muUssen
natlrlich nicht unser Beispiel neh-
men, ich empfehle sogar, lieber ech-
te Unternehmen zu nutzen.

Reden wir noch Uber den Begriff
,Brand Story"”. Eine Brand Story ist so
etwas wie die Biografie einer Marke.
Ebenso wie unsere Biografie den
Menschen ein Bild davon gibt, wer
wir sind und weshalb wir so sind,
erzahlt die Brand Story der Ziel-
gruppe wer die Marke ist. Wenn wir
uns vorstellen, fir ein Unternehmen
die Posts zu schreiben, dann sollten
wir uns auch immer gut Uberlegen:
Wiarde das, was ich schreibe auch
zur Brand Story des Unternehmens
passen?

=]

[ MITTWOCH ]

]

[ SONNTAG ]

AUFGEPASST, IHR
ZUCKERNASEN!

Morgen kommt endlich
unsere neue Sommerli-
mo auf den Markt!

Kommentiert diesen Post
mit ,Immer eine Spur sU-
Ber” und gewinnt eine Kiste
der neuen Limonade!

SCHRITT FUR SCHRITT .o e

LASST ES SPRUDELN,
FREUNDE!

Da kriegt selbst unser
Koala groRe Augen. Wir
prasentieren unsere Som-
merlimonade: Eukalyptus
Coke.

DER KOALA WUNSCHT
EUCH EIN NICES
WOCHENENDE!

Und denkt immer daran:
Wenn es prickelt, wird das
Leben besser!

euer KGTeam!

Wusstet ihr, dass unsere
Limonaden komplett nach-
haltig produziert werden?
Der Strom kommt von Solar-
anlagen neben den Feldern
und die Felder unterliegen
dem Oko-Zertifikat.

Das Beste: Fur jede verkaufte
Kiste Koala Coke pflanzen
wir einen Baum - und das
in Regionen, in denen die
Menschen illegal die Walder
roden.

1. QA 34 nutzen: Mit dem Anhang erklaren wir den SuS, was die Begriffe Insights” und ,Brand Story” bedeuten. Diese
beiden Begriffe spielen eine wichtige Rolle, wenn wir uns in die Arbeit von Texterlnnen versetzen und uns Uberlegen, wie
wir fur eine Woche den Social Media Kanal des Unternehmens fiillen kénnten. | 2. Gruppen bilden: Ich empfehle fir
diese Quest Funfergruppen. | 3. Unternehmen/Produkt wahlen: Jede Gruppe sucht sich ein spannendes Unternehmen
aus, von dem sie sich vorstellen kann, einen einwdchigen Post-Plan aufzustellen. | 4. Schwierigkeit erhéhen: Da wir fir
diese Quest drei Zeitstunden eingeplant haben, kénnen wir die SuS auch fordern. Es gilt ndmlich nicht nur, die Posts vor-
zubereiten, sondern diese unter der Pramisse zu entwerfen, dass wir in drei Landern posten. Das bedeutet: Wir missen
unterschiedliche Zielgruppen ansprechen sowie in unterschiedlichen Sprachen posten. Das macht einen Post-Plan schon
deutlich schwieriger, oder?

@ STRUKTUR
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EINE
ABSURDE
REISE

CUSTOMERS JOURNEY

REISEBEGLEITER

hier kaufen!

Die ,,Customer Journey” ist die Odyssee der Verbraucherinnen. Lassen wir uns
also inspirieren von den gewaltigen Eindriicken der Werbesprache und ihren

Strukturen und schreiben eine fantasievolle Geschichte.

EINE VERRUCKTE
GESCHICHTE

Haben Sie ,Alice im Wunderland”
von Lewis Carroll gelesen? Ich selbst
bin hin- und hergerissen, wenn es
um dieses Werk geht. Ich kannte
die Geschichte von Alice, bevor ich
das Buch las, und als ich dies dann
nachgeholt hatte, war ich etwas ent-
tduscht Uber den Schreibstil.

Die Konstruktion von Alice und der
Welt dahinter finde ich aber genial
und wirde einiges dafiir geben,
mich bei einer groen Kanne Tee
ausgiebig mit dem - leider bereits
verstorbenen — Autoren zu unter-
halten. Ich wirde ihn fragen, was
passieren muss, dass im Kopf solche
verrlckten und gleichzeitig fantasti-
schen Ideen entstehen.

ALICE IM WERBELAND

Wahrend meiner Zeit in der Wer-
bebranche hatte ich oft das Ge-
fuhl, dass ich wie Alice einem Ha-
sen nachgelaufen bin, um dann in
einer eigenen, vollig abgedrehten
Welt zu landen. Und weil ich immer

BT QUEST 35

nach neuen Schreibquests — auch
fUr mich selbst — suche, habe ich
irgendwann angefangen, absurde
und fantastische Geschichten aus
der Werbewelt zu schreiben. Und war
verwundert, wie gut dies klappte...

WEG 1: ABSCHLUSS

Diese Quest Iasst sich auf zwei We-
gen angehen. Werfen wir zuerst
einen Blick auf Weg 1. Bei diesem
gehe ich davon aus, dass Sie schon
einige Quests aus diesem Kapitel mit
den SuS durchgespielt haben und
mit dieser Questkarte das Ende des
Themas erreicht haben.

Sollte dies der Fall sein, dann wissen
die SuS schon einiges aus der Welt
der Werbung und ké&nnen mit einzel-
nen Begriffen umgehen. Merken wir
uns dies fir einen Moment.

WEG 2: ZUFALL

Der zweite Weg, diese Quest zu 6-
sen, unterscheidet sich nur in einem
kleinen Detail vom ersten: Auch hier
sollen die SuS mit den Begriffen aus
dem Kapitel 3 arbeiten — doch ohne

diese zu kennen. Ich erwahne es ex-
plizit: Wir Ubersetzen die Worter nicht
und erklaren sie genauso wenig.

Nachdem wir nun den Startpunkt
der Quest besprochen haben, kom-
men wir zur eigentlichen Quest: eine
absurde Reise entwerfen und nieder-
schreiben. Erschaffen wir mit unseren
SusS eine Welt wie Lewis Carroll.

Wie wir diese Quest auch angehen,
die Richtung ist klar: Wir schreiben
eine verrlickte Geschichte. Und in
diese lassen wir die vielen Fachbegrif-
fe aus der Werbesprache einfliel3en.
Aus einer Buyer Persona wird eine
Maschine, in der man sich mechani-
sche Reisebegleiter kaufen kann. Der
Dreiklang wird zu einer mysteriosen
Melodie, welche eine uralte Tur off-
net. Wohin uns diese Tur fuhrt? Wer
weils das schon. Finden wir es also
heraus.

CUSTOMER JOURNEY
BRIEFI NG MARKTNISCHE LAUNCH

TEASER

© WERBEBEGRIFFE

Die SuS mussen NICHT alle Begriffe
verstehen. Einige der Beispiele soll-
ten jedoch gemeinsam besprochen
werden, damit die SuS ein Gefuhl fur
die Worterwelt bekommen.

© ENTFREMDUNG

Aus dem Begriff ,Buyer Personas” wird
ein Automat, an dem man sich Reise-
begleiter kaufen kann. Der Teaser wird
zu einem Uberschallzug, der durch
die fantasievolle Werbewelt rast. Wie
kdnnen wir die Begriffe noch nutzen?

© ABSURDITAT

Verriickt darf es werden! Die Handlung
steht im Vordergrund, eine tieferen Lo-
gik folgen wir nicht. Wie schaffen wir
es, die Werbewelt aus anderen Augen
zu sehen? Welche Radume erwarten
uns durch die Tur des Absurden?

SCHRITT FUR SCHRITT " e e e e e e e " i e 0 0 0 i i i e e e o0 0

1. QA 35 nutzen: Im Anhang habe ich fiir Sie eine Auswahl an Begriffen aus der Werbung erstellt. Einige dieser Begriffe
kamen im Laufe dieses Kapitels vor, andere sind neu. Im Anhang sind manche der Worter kurz erklart — aber nicht alle. Die
Sus sollen mit den Wortern arbeiten, tendenziell auch ohne sie zu verstehen. | 2. Geschichte schreiben: Wir haben es nun
oft gehort, ich sage es noch einmal — wir schreiben eine verriickte, eine abgedrehte, ja eine absurde Geschichte. Die SuS
sollen die Begriffe entfremden und neu besetzen. Der Fantasie sollen keine Grenzen gesetzt werden, im Gegenteil! Folgen
wir dem Hasen in seine geheimnisvolle Welt! | 3. Hausaufgabe: Je nach Lange der Texte sollen die SuS ihre Arbeiten als
Hausaufgabe beenden. | 4. Ergebnisse prasentieren: Eroffnen wir den Lesezirkel und lesen uns die fantasievollen Aben-
teuer vor.

KREATIVITAT
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KAPITEL 3

AbschlieBend ziehen wir ein Fazit aus unserer Reise durch die Sprache der Wer-
bung. Wie sehen wir dieses gro3e Thema nun? Was haben wir aus den Quests ge-

lernt? Fiihren wir einen letzten Dialog.

WAS FUR
EINE REISE....

Mit dieser Quest haben wir die letz-
te Karte dieser Schreibspielsamm-
lung erreicht. Ich bin fast ein wenig
traurig, mich mit dieser Quest von
lhnen als Narrator zu verabschieden.
Doch im besten Sinne glaube ich an
die Méglichkeit, dass Sie und ich uns
eines Tages auch im echten Leben
begegnen.

Zu gerne wirde ich von lhnen er-
fahren, wie ihr Fazit an dieser Stelle
lauten warde. Ihr Fazit, wenn Sie die-
se Karte der Sammlung erreicht ha-
ben und gemeinsam mit Ihren SuS
die ein oder andere Quest in dieser
Sammlung geldst haben. Alle drei
Kapitel waren eine wilde Reise durch
die Sprachwelten des Schreibens,
Poetry Slam und der Werbung. Ge-
meinsam haben wir viele Turen zu
diversen Rdumen aufgesto3en und
haben die Anwendungsmaoglich-
keiten von Sprache aus unterschied-
lichen Perspektiven gesehen.

I QUEST 36

WAS BLEIBT?

Diese letzte Karte sollten Sie nur ein-
setzen, wenn Sie mit lhren SuS Kapitel
3 bearbeitet haben. Ansonsten fehlt
schlicht der Input fUr einen abschlie-
Benden Dialog. Wenn Sie aber diese
Reise durch die Werbung gewagt ha-
ben, dann empfehle ich Ihnen unbe-
dingt diese letzte Quest in Form eines
Abschlussdialoges. Fir Sie als Lehrkraft
kann das Feedback sehr hilfreich sein
und die Sus sollten ebenfalls Raum zur
Reflexion bekommen.

Wir haben auf dem Weg von Quest
01 bis Quest 36 vieles erfahren, Gber
uns selbst und Uber die Welt, die uns
umgibt. Viele Fakten waren spannend,
lehrreich und konnten unsere Sprach-
skills verbessern. Andere aber waren
sehr personlich, vielleicht sogar emo-
tional. Geben wir also unseren SuS die
Maglichkeit, nochmal abschlieend
Uber das Thema Werbung zu sprechen.

DIE MOGLICHKEITEN

Wie ist die Wahrnehmung von Wer-
bung, nachdem wir uns so intensiv
mit ihr auseinandergesetzt haben?
Als ich damals in diese Branche ein-

stieg, habe ich sehr schnell angefan-
gen, Werbung mit anderen Augen
zu sehen. NatUrlich — ich habe auch
meine Konkurrenz im Blick behalten.
Ich habe mir Gber die Werbeanzei-
gen mehr Gedanken gemacht als vor
meinem Einstieg.

Worauf ich jedoch eigentlich hinaus-
will ist Folgendes: Ich habe mich
immer ofter dabei erwischt, wie ich
dachte: ,Meine Gite... So einen Un-
sinn glaubt irgendwer?” Ob es fiir uns
einfacher ist, Werbung richtig einzu-
ordnen, wenn wir sie verstehen, das
muss jede/r selbst fur sich beantwor-
ten. Dank der Quest bietet sich uns
bzw. unseren SuS die Maoglichkeit,
Werbung schlichtweg differenzierter
wahrzunehmen. Wie gesagt, in der
Werbebranche gibt es viele tolle Bei-
spiele fir Kreativitat und die Innovati-
on.Doch auch eine Menge

. Und wenn schon jemand
nach uns schlagt, dann haben wir ja
wohl das Recht darauf, zu verstehen,
womit.

EIGENE ZUKUNFT

Hat mich das Thema so fa-
Welche beruflichen Még-  — p Ziniert, dass ich mir vorstel-
lichkeiten gibt es in der len kann, beruflich in diese
Werbung? Welche Berufe Richtung zu gehen?
haben wir kennengelernt?

An welche sprachlichen Aspekte
und Begriffe erinnern wir uns?
(Dreiklange, CtAsetc) 7

s

v :

1
1
1
1
1 o~ . ~
A ! SPRACHE 8
R : Wo sehe ich Werbung jetzt tberall?
. i Achte ich hiufiger darauf?
T :
e ;
BERUFE < -- BERUFSPERSPEKTIVE < WERBUNG = WAHRNEHMUNG ---+ ORT
Il'
~aWie hat sich meine Gibt es ein konkretes
Wahrnehmung  auf =% Beispiel?
Werbung verandert?
MANIPULATION —--------- N
. . . 1
Wie kann ich mich gegen '
den Einfluss von Werbung ! Fuhle ich mich manipuliert
,wehren”? Welche Mdg- ! von der Werbung?
lichkeiten gibt es in den d
Sozialen Medien? !
1
A MANIPULATION 4---__--;'\
e DURCHSCHAUEN

A}
:. GUT ODER SCHLECHT? "“~.
1

4
4

v »
Was ist das personliche
Fazit? Pro und Contra?

SCHRITT FUR SCHRITT " e e e e e e e " e e e 0 o0 i Vi o0 e e o "o "o

1. QA 36 vorbereiten: Wie schon in Kapitel 1 wollen wir auch dieses Mal mit einem Dialog enden. Im QA finden Sie einen
von mir vorbereiteten Fragenkatalog. Diesen kdnnen Sie natirlich beliebig erganzen. | 2. Dialog: Wir gehen den Fragen-
katalog gemeinsam mit den SuS durch. Diese Quest eignet sich am besten, wenn Sie mehrere Quests aus diesem Kapitel
mit der Klasse gel6st haben.
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