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Einleitung | | Indledning

Das Projekt Nationale Stereotype und Marketingstrategien in der deutsch-danischen interkulturellen
Kommunikation (SMiK) beschaftigt sich mit den stereotypen Vorstellungen von Deutschen und Danen
voneinander. Stereotype werden im SMiK-Projekt als Muster fiir unser Denken und Handeln gefasst, die durch
Sprache und Kultur vorgegeben werden. Die sprachlich-kulturelle Pragung leitet somit unsere Erwartungen,
Vorlieben, Vorurteile und Vorstellungen von uns selbst und von anderen und bildet die Grundlage fiir die
Begegnung und Interaktion mit Menschen aus anderen Kulturen. Die wechselseitigen Erwartungen und
Vorstellungen kdnnen dann zu einer Barriere in der kulturtiberschreitenden Kommunikation und
Zusammenarbeit werden, wenn wir negative Eigenschaften stereotyp mit einer anderen Nationalitat verbinden.
Im Gegensatz dazu kdnnen positive Stereotype durchaus unsere Entscheidungen positiv beeinflussen.

In dieser Publikation werden die Poster zum SMiK-Projekt, die fiir die Abschlusskonferenz des Projekts vom 25.-
27. Februar 2015 ausgearbeitet wurden, prasentiert. Die grofe Nachfrage auf der Konferenz hat uns dazu
gefiihrt, die Poster in dieser Form der breiten Offentlichkeit zuganglich zu machen. Die auf den einzelnen
Postern namentlich angefiihrten SMiK-Mitarbeiterinnen und -Mitarbeiter zeichnen als Hauptverantwortliche
flir die Gestaltung der jeweiligen Poster, bei den auf den Postern dargestellten theoretisch-methodischen
Zugangen, Untersuchungen, Analysen und Resultaten handelt es sich aber um gemeinschaftliche Leistungen
des gesamten SMiK-Projektteams.

Projektet Nationale stereotyper og marketingstrategier i den tysk-danske interkulturelle kommunikation
(SMiK) beskeeftiger sig med de stereotype forestillinger som danskerne og tyskerne har om hinanden. | SMiK-
projektet definerer vi stereotyper som de mgnstre for vores made at taenke og handle pa som bestemmes af
vores sprog og kultur. Disse sproglig-kulturelle mgnstre praeger vores forventninger, forkeerlighed, fordomme og
forestillinger om os selv og om hinanden, og de danner grundlaget for vores mgde og interaktion med
mennesker fra andre kulturer. Vores forventninger og forestillinger om hinanden kan iszer blive til en barriere i
den interkulturelle kommunikation og samarbejde, hvis vi forbinder negative stereotyper med en anden nation.
Modsat kan positive stereotyper utvivisomt pavirke vores beslutninger og handlinger pa en positiv made.
Denne publikation indeholder plakater om SMiK-projektet som blev udarbejdet i forbindelse med projektets
afslutningskonference d. 25.-27. februar 2015. Den store interesse for plakaterne pa afslutningskonferencen har
inspireret os til at ggre dem tilgaengelige for den brede offentlighed i denne form. De SMiK-medarbejdere som
var ansvarlige for udarbejdelsen af de enkelte plakater anfgres ved navn, mens indholdet pa plakaterne —
teoretisk-metodiske tilgange, undersggelser, analyser og resultater — er en faelles praestation som tilskrives det
samlede SMiK-projektteam.

Odense und Kiel im April 2015 | | Odense og Kiel i april 2015
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Das SMiK-Projekt

|l
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Gestaltet von Il Udarbejdet af: Erla Hallsteinsdottir & Jorg Kilian

Die Projektidee — und ihre Umsetzung

Projektidéen — og dens omsaetning

Der Untersuchungsgegenstand: deutsch-danische nationale
Stereotype

Stereotype Klischees und Vorurteile Gber die eigene (Autostereotyp) und die andere
Nation (Heterostereotyp) gibt es beiderseits der deutsch-danischen Grenze. Im
SMiK-Projekt werden solche Stereotype als Muster aufgefasst, die mit der Sprache
und Kultur erworben werden. Die sprachlich-kulturellen Muster pragen somit das
Denken und Handeln, die Erwartungen, Vorlieben, Vorurteile und Vorstellungen von
uns selbst und von anderen und bilden die Grundlage fiir die Begegnung und
Interaktion mit anderen Kulturen.

Die Projektziele und Fragestellungen:

Wissenschaftliche Erfassung, Beschreibung und Nutzbarmachung aktueller

deutsch-danischer Stereotype.

#¢ Welche stereotypen Vorstellungen haben Deutsche und Danen heute
voneinander?

¢ Wie kann man diese Vorstellungen erfassen und beschreiben?

Entwicklung von Konzepten, Strategien, Empfehlungen und Beispielen fiir die

Umsetzung von positiven Stereotypen und Vermeidung von negativen

Stereotypen in der interkulturellen deutsch-danischen Kommunikation in der

INTERREG-Region.

#& \Welche Relevanz haben stereotype Vorstellungen fiir das gegenseitige
Verstandnis und somit flir die grenziiberschreitende interkulturelle
Kommunikation in der INTERREG-Region?

¢ Wie kann ein Bewusstsein fiir sprachliche und kulturelle Stereotype entwickelt
werden, damit sie z.B. im Marketing und Fremdsprachenunterricht fruchtbar
gemacht werden kdnnen?

e Wie kdnnen z.B. Ratgeber fiir die interkulturelle Kommunikation,
Unterrichtsmaterial, Lehrblcher fir Deutsch/Danisch als Fremdsprache,
Marketingtexte und andere Texte aus der deutsch-danischen Zusammenarbeit
stereotype Vorstellungen beriicksichtigen, d.h. wie kann man das Wissen tber
Stereotype gewinnbringend in interkultureller Kommunikation in der Praxis
umsetzen?

Die Projektprodukte:

et Erstellung einer o6ffentlich zuganglichen digitalen Stereotypendatenbank fiir
Unterrichts- und Forschungszwecke.

e« Erarbeitung und Erprobung von Unterrichtsmaterialien fir Deutsch und
Danisch als Fremdsprache, Zweitsprache, Erstsprache, insbesondere fiir die
berufliche Bildung in kleinen und mittelstandischen Firmen.

¢ Deutsch-danisches Expertennetzwerk.

Die Verteilung der Arbeit:

AP1: ,Deutsch-danische Stereotype”
— Interkulturelle danisch-deutsche

AP2: Stereotype in interkulturellen
Kommunikations- und
Voraussetzungen und Erwartungen Marketingstrategien in der
1. Recherche- und Vorarbeit grenziiberschreitenden deutsch-
2. Textanalysen ddnischen Kommunikation
=1 3. Fragebogenuntersuchung 1. Bedarfsanalyse und Klarung von
4. Vergleich der Ergebnisse aus} Problembereichen n

und 3 und Registrierung der 2. Interkulturelle Kommunikations-
Stereotype in einer Datenbank
3

5. Erfassung, Dokumentation und \
Vermitth

AP3: Deutsch-déanisches Expertennetzwerk
1. Erwerb und Registrierung von Mitgliedern
2. Online-Implementierung

3. Konzeption und Ausarbeitung des Inhaltes fiir die

Internetseite

Of

SYDDANSK UNIVERSITET

UNIVERSITY OF SOUTHE SENMARK

planung und Ausarbeitung von ,best
practice” Beispielen

. Ausarbeitung von
Unterrichtsmaterialien

4. Erfassung, Dokumentation und

Vermittlung der Projektergebnisse _|

tyske interkulturelle kommunikation
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Undersggelsesgenstanden: dansk-tyske nationale

stereotyper

Stereotype klichéer og fordomme om sin egen (autostereotyp) og den andens
(hetereostereotyp) nation findes pa begge sider af den dansk-tyske graense. | SMiK-
projektet opfatter vi stereotyper som mgnstre som man tilegner sig sammen med
sproget og kulturen. Disse sproglig-kulturelle mgnstre praeger dermed vores made
at teenke og handle pa, vores forventninger, forkaerlighed, fordomme og
forestillinger om os selv og om andre, og de danner grundlaget for vores mgde og
interaktion med andre kulturer.

Projektets malsaetninger og problemstillinger:

Videnskabelig registrering, beskrivelse og udnyttelse af aktuelle dansk-tyske

stereotyper.

¢ Hvilke aktuelle stereotype forestillinger har danskere og tyskere om hinanden?

#& Hvordan kan man registrere og beskrive disse forestillinger?

Udvikling af koncepter, strategier og anbefalinger med det formal at udnytte

positive stereotyper og undga negative stereotyper i den interkulturelle dansk-

tyske kommunikation i INTERREG-regionen.

#¢ Hvilken relevans har stereotype forestillinger i den gensidige forstaelse og
dermed for den graenseoverskridende interkulturelle kommunikation i INTERREG-
regionen?

#¢& Hvordan kan man udvikle og opbygge en bevidsthed om kulturelle stereotyper
for malrettet at kunne udnytte dem fx i markedsfgring og
fremmedsprogsundervisning?

#¢ Hvordan kan man implementere stereotype forestillinger fx i vejledninger til
interkulturel kommunikation, undervisningsmaterialer, laerebgger for dansk/tysk
som fremmedsprog, marketingtekster og andre tekster i det dansk-tyske
samarbejde, dvs. hvordan bliver denne viden om stereotyper pa bedste vis omsat
til interkulturel kommunikation i praksis?

Projektets produkter:

#¢  Opbygning af en frit tilgeengelig digital stereotypedatabase til undervisnings-
og forskningsbrug.

#¢  Udarbejdelse og evaluering af undervisningsmaterialer for tysk og dansk som
fremmedsprog, andetsprog, modersmal, iseer malrettet videreuddannelsen i
sma og mellemstore virksomheder.

¢ Dansk-tysk ekspertnetvaerk.

Fordeling af arbejdet:

["APL: »Dansk-tyske stereotyper” —
interkulturelle dansk-tyske
forudsaetninger og forventninger
1. Research- og forarbejde
2. Tekstanalyser
3. Spgrgeskemaundersggelse

— 4. Sammenligning af resultaterne

fra 2 og 3 og registrering af problemfelter
stereotypebeskrivelsen i en =
2. Interkulturel

Database

5. Registrering, dokumentation og
formidling af projektets
resultua:er/

AP3: Dansk-tysk ekspertnetvaerk

1. Registrering af medlemmer

2. Online-Implementering

3. Konception og udarbejdelse af hjemmesidens
indhold

AP2: Stereotyper i interkulturelle
kommunikations- og
marketingstrategier i den
graenseoverskridende tysk-danske
kommunikation

1. Behovsanalyse og afklaring af

kommunikationsplanlagning og
udarbejdelse af ,best practice”-

eksempler
3. Udvikling af undervisningsmaterialer

4. Registrering, dokumentation og

formidling af projektets resultater _|
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Sprachliche und kulturelle Zusammenhange

Sproglige og kulturelle ssmmenhange

[ ]
® . . [ ]
® o
® sommer e
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. (Sommerhausidyll) .

Ordnung
muss sein

' Dalse’s
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Sprachverwendung als sozio-kulturelles Handeln:
die tatsachlich realisierten sprachlichen Konstruktionen, die in

Kultur- und Sprachsysteme:

ein abstraktes System von Regeln und
Einheiten, deren Funktion und Bedeutung auf
Konventionalitdt beruhen

Kultur- og Sprogsystemer:

Perspektiven auf sprachlich-kulturelle Daten | | Tilgange til sproglig-kulturelle data

et abstrakt system af regler og enheder som
tilskrives deres funktion og betydning qua
konvention

OKTOBER
FEST

Konstituierﬁngsformen \.}qn SPRACHE
als kuIturgﬂ bestimmtes Phh'__nomen und
Tréiger von Kultur zugleich

: [ :
Kop"étitueringsformer af SPRO"G.,som
vaerende samtidigt et kulturelt bestemt

og kulturbzererende feenomen ™,

den lille

havfrue

(die kleine Meerjungfrau)

Kultur- und Sprachkompetenz:
die mentale Reprasentation und Verarbeitung von sprachlichen

groBen Korpora zusammengefasst und empirisch untersucht
werden kénnen

Sprogbrug som sociokulturel handling:

de i sprogbrugen realiserede sproglige konstruktioner som
kan samles i store korpusser og undersgges empirisk

Das Modell basiert auf dem Modell der Existenzweisen der Sprache von Kilian (2001: 306) und dem Modell der
Konstituierungsformen der Sprache in Hallsteinsdéttir/Farg (2010). Beeinflusst wurde das Modell ebenfalls durch die von
de Beaugrande vorgeschlagenen und in Fix (2006: 254) beschriebenen drei Perspektiven einer tiberdisziplinaren
Textwissenschaft: ,eine linguistische, eine kognitive und eine soziale“, die ,das Kulturelle einschliet*.

Die hier verwendete, geschlossen-raumlich fixierte Definition von Kulturen durch die jeweilige Sprache und den
zugehorigen Nationalstaat schlieRt jedoch eine offene, sozial fixierte Kulturauffassung nicht aus, nach der jeder Sprecher zu
mehreren (Sub-)Kulturen im sozio-linguistischen Sinne gehdrt und somit in jeder Sprache mehrere Kulturen bzw. ,Sub-
Lebenswelten” (Bolten 2007, 56) existieren kdnnen (vgl. Bolten 2007, 47 ff.) — umgekehrt gilt auch, dass es Kulturen gibt, in
denen sich die Mitglieder mehrerer Sprachen und Kulturen bedienen, wie z.B. in den deutsch-danischen Minderheiten.

< palse’e
. Tysher

[ ]
(Wurst-Deutsche) [ ]
L I Y
A

Wo und wie manifestieren sich Stereotype?

Daten aus Worterbiichern und existierenden Untersuchungen (,Systemdaten”):

¢ Welche (abstrakten) Stereotype gibt es (konventionell) als Potenzial in der
deutschen/danischen Sprache und Kultur?

Daten aus Fragebogenuntersuchungen und Interviews (,,Kompetenzdaten®):

¢ Welche Stereotype existieren in der Sprach-/Kulturkompetenz der
Teilnehmenden (= in den Képfen der Menschen)?

¢ Welche vorgefertigten ,,Bilder” haben sie von ,, den” Deutschen/Danen?

e Welche Worter und assoziative Vorstellungen benutzen sie tGber
Deutsche/Dénen?

Daten aus Korpora, Interviews und Lehrbiichern (,Sprachgebrauchsdaten”): .

den lille

havfrue

(die eine Meerjungira)

¢ Welche Stereotype vermitteln die Lehrwerke fiir Deutsch/Danisch als
Fremdsprache fir danische und deutsche Lerner?

e Welche Stereotype werden liber den Wortschatz und im Sprachgebrauch in
Texten tradiert?

® Gibt es erkennbare sprachliche Muster?

Quellen | | Kilder:
Bolten, Jiirgen (2007): Einfii g in die
Phraseologie: Theorie, Praxis und Perspektiven. Yearbook of Phraseology, 125-159.- Kilian, J6rg (2001): Kritische Semantik. Fiir eine wi:

liche Sprachkritik im

Geschlossene (rdumliche) und offene
[ (soziale) KULTUREN (kulturelle [
Wissensvorrite) in den Lebenswelten der
Sprachgemeinschaft
I
Lukkede (rumlige) og abne (sociale)
KULTURER (kulturelle vidensbeholdninger) i
sprogbrugerenes erfaringsverden

OKTOBER
FEST

Konstruktionen, die durch die in der Sprachgemeinschaft
konventionell geltenden Normen bedingt sind

Kultur- og sprogkompetence:

Den mentale repraesentation og bearbejdelse af sproglige
konstruktioner som er betinget af sprogbrugernes
sprogfeellesskab konventionelt gaeldende normer

Modellen baserer pa Kilians (2001: 306) model af sprogets eksistensmader og Hallsteinsdéttir/Fargs (2010) model af
sprogets konstitueringsformer. Ligeledes er modellen pavirket af de Beaugrandes forslag om en transdisciplinaer
tekstvidenskab med tre perspektiver: ,en lingvistisk, en kognitiv og en social“, som inhaerent ,omfatter det kulturelle” (som
beskrevet i Fix 2006: 254).

Den her anvendte, lukkede og rumlig orienterede definition af kulturer via det pageeldende sprog og tilhgrende
nationalstaat udelukker pa ingen made en aben, social orienteret opfattelse af kultur som indebaerer at enhver sprogbruger
kan tilhgre flere (sub-)kulturer i sociolingvistisk forstand, dvs. at der i alle sprog kan eksistere flere kulturer hhv. ,sub-
erfaringsverdener” (Bolten 2007, 56 og 47 ff.) — omvendt geelder ogsa at der findes kulturer, hvis medlemmer er
flersprogede og flerkulturelle, som fx i de danske og tyske mindretal.

Hvor og hvordan manifesterer stereotyper sig?

Data fra ordbgger og eksisterende undersggelser (,,systemdata“):

o Huvilke (abstrakte) stereotyper eksisterer (konventionelt) som potentiale i
det danske/tyske sprog- og kultursystem?

Data fra spgrgeskemaundersggelser og interviews (,kompetencedata®):

¢ Hvilke stereotyper eksisterer i deltagerenes sprog- og kulturkompetence

o sommer’s (=i menneskernes hoveder)?
LI Y N N ) h 'dyl [ ]
.

o Huvilke praefabrikerede ,billeder” har deltagerene af tyskerne/danskerne?

¢ Hvilke ord og associative forestillinger bruger deltagerene om

. danskerne/tyskerne?
~
d Data fra korpusser, interviews og lerebgger (,,sprogbrugsdata“):
O nun.g o Huvilke stereotyper formidler leerebgger for tysk/dansk som fremmedsprog
muss sein

til danske og tyske lgrnere?
¢ Huvilke stereotyper formidles via ordforradet og i sprogbrugen i teksterne?

e Findes der tydelige sproglige mgnstre i forbindelse med stereotyper?

Géttingen. - Fix, Ulla (2006): Was heift Texte kulturell verstehen? Ein- und Zuordnungsprozesse beim Verstehen von Texten als kulturellen Entitaten. In: H. Blithdorn/E. Breindl (eds.), Text — Verstehen: Grammatik und dariiber hinaus. Berlin, 254-276.- Hallsteinsdottir, Erla/Farg, Ken (2010): Interlinguale
von Sprachtheorie, Sprachnorm, Sprachpraxis. ZGL 29, 293-318.
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,Typisch deutsch”
|

"Typisk tysk”

Diese Voruntersuchung mit Fragebogen mit offenen Assoziationsfragen (vgl. Bolten 2006) und
wertenden Einschatzungen der Deutschen wurde im Herbst 2012 an der Stiddanischen
Universitdt in Odense und an der Universitdt Kopenhagen durchgefiihrt. Insgesamt wurden 199
Antworten von dédnischen Studierenden ausgewertet, davon studiert etwa die Halfte Deutsch
(Germanistik, Internationale Organisationskommunikation, Wirtschaft und Sprache). Die
Zuordnung der Daten zu den Kategorien erfolgte intuitiv-datengeleitet und die Nennungen (ins
Deutsche Ubersetzt) innerhalb jeder Gbergeordneten Kategorie wurden in Wortwolken
zusammengefasst (erstellt mit www.wordle.net).

Quelle: Bolten, Jiirgen (2006): Die Entwicklung von Nationalstereotypen im Globalisierungsprozess. Hypothesen zum Auftakt einerinternational durchgefiihrten
Langzeituntersuchungzu Veranderungen des Deutschlandbildes bei Studierenden. Zeitschrift fiir Interkulturellen Fremdsprachenunterricht 11: 3, 17 S.
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Denne spgrgeskemaforundersggelse med dbne associationsspgrgsmal (jf. Bolten 2006) samt
subjektive vurderinger af tyskere blev gennemfgrt ved Syddansk Universitet i Odense og
Kgbenhavns Universitet i efteraret 2012. | alt indgar svar fra 199 danske studerende i analysen,
heraf var circa halvdelen studerende inden for tysk (tyske studier, international
virksomhedskommunikation, negot). Kategoriseringen af dataene blev foretaget intuitivt-
datadriven og de forekommende ord (oversat til tysk) inden for den overordnede kategori blev
sammenfattet i ordskyer (udarbejdet med www.wordle.net).

Kilde: Bolten, Jiirgen (2006): Die Entwicklung von Nationalstereotypenim Globalisierungsprozess. Hypothesen zum Auftakt einerinternational durchgefiihrten
Langzeituntersuchungzu Veranderungen des Deutschlandbildes bei Studierenden. Zeitschrift fiir Interkulturellen Fremdsprachenunterricht 11: 3, 17 S.
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Diese Voruntersuchung mit Fragebogen mit offenen Assoziationsfragen (vgl. Bolten 2006) und
wertenden Einschatzungen der Deutschen wurde im Herbst 2012 an der Stiddanischen
Universitdt in Odense und an der Universitdt Kopenhagen durchgefiihrt. Insgesamt wurden 199
Antworten von dédnischen Studierenden ausgewertet, davon studiert etwa die Halfte Deutsch
(Germanistik, Internationale Organisationskommunikation, Wirtschaft und Sprache). Die
Zuordnung der Daten zu den Kategorien erfolgte intuitiv-datengeleitet und die Nennungen
(danische Originaldaten) innerhalb jeder (ibergeordneten Kategorie wurden in Wortwolken
zusammengefasst (erstellt mit www.wordle.net).

Quelle: Bolten, Jiirgen (2006): Die Entwicklung von Nationalstereotypen im Globalisierungsprozess. Hypothesen zum Auftakteinerinternational durchgefiihrten
Langzeituntersuchungzu Veranderungen des Deutschlandbildes bei Studierenden. Zeitschrift fiir Interkulturellen Fremdsprachenunterricht 11: 3, 17 S.
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Denne spgrgeskemaforundersggelse med abne associationsspgrgsmal (jf. Bolten 2006) samt
subjektive vurderinger af tyskere blev gennemfgrt ved Syddansk Universitet i Odense og
Kgbenhavns Universitet i efterdret 2012. | alt indgar svar fra 199 danske studerende i analysen,
heraf var circa halvdelen studerende inden for tysk (tyske studier, international
virksomhedskommunikation, negot). Kategoriseringen af dataene blev foretaget intuitivt-
datadriven og de forekommende ord (dansk originaldata) inden for den overordnede kategori
blev sammenfattet i ordskyer (udarbejdet med www.wordle.net).

Kilde: Bolten, Jiirgen (2006): Die Entwicklung von Nationalstereotypenim Globalisierungsprozess. Hypothesen zum Auftakt einerinternational durchgefiihrten
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»Typisch deutsch — typisch danisch”
|

, Typisk dansk — typisk tysk”

Ein Hauptziel des SMiK-Projekts ist die Erfassung und Beschreibung aktueller Et af SMiK-projektets primaere mal er registrering, analyse og beskrivelse af de
deutsch-danischer Stereotype. Im Jahr 2013 wurde eine groRangelegte Online- aktuelle dansk-tyske stereotyper. | 2013 gennemfgrte projektet en landsdaekkende
Fragebogenuntersuchung in Deutschland und Danemark durchgefiihrt, um die online spgrgeskemaundersggelse i Danmark og Tyskland med det til formal at
stereotypen Vorstellungen Uber die jeweils andere Nation in den Képfen der registrere danskernes forestillinger om tyskerne og omvendt.

Menschen zu erfassen.

| alt foreligger data fra 506 danske og 558 tyske svar. For at formidle et indtryk af

Insgesamt liegen Daten aus 506 ddnischen und 558 deutschen Antworten vor. Fiir  resultaterne vises nedenstaende ordskyer med de tyske svar om Danmark og
einen ersten Eindruck der Ergebnisse werden untenstehend die deutschen danskerne (wordle-visualiseringer med www.wordle.net).

Antworten Uber Ddnemark und die Danen/Déaninnen als Wordle-Visualisierungen

(www.wordle.net) prasentiert.

i forbindelse med temaet dansk, Danmark og danskerne hhv. tysk, Tyskland og

Die Ergebnisse sind ein Indiz dafiir, was in den Képfen der deutschen und danischen tyskerne.

Befragten zum Thema danisch, Ddnemark und Danen/Daninnen bzw. zu deutsch, Ved brug af svarene fra den landsdakkende undersggelse er der blevet foretaget
Deutschland und Deutschen vorhanden ist.
Mit den Nennungen aus der bundesweiten Umfrage wurden Kombinationsanalysen universitetet i Leipzig samt i de presse- og foratekster, der er blevet stillet til

u.a. in den Korpora des Projekts Deutscher Wortschatz an der Universitat Leipzig radighed af Dresdner Center for Digital Linguistics ved TU-Dresden. Pa denne mad
sowie in Presse- oder Forentexten des Dresdner Center for Digital Linguistics an der blev der undersggt, om og i hvilken form de kulturelle stereotyper som findes i
TU-Dresden durchgefiihrt. Auf diese Weise wurde untersucht, ob und wie sich menneskernes hoveder, ogsa manifesterer sig i skrevne tekster som sproglige
kulturelle Stereotype in den Kopfen der Menschen auch in sprachlicher Form im former eller i sprogbrugen.

Sprachgebrauch in geschriebenen Texten manifestieren.

Die offenen Fragen aus der
Fragebogenuntersuchung zu ,typisch
deutsch - typisch danisch”

De abne spgrgsmal fra
spgrgeskemaundersggelsen ,,typisk
dansk — typisk tysk”

1. Schreiben Sie bitte die ersten drei
Worter auf, die lhnen zu Ddnemark
einfallen:

1. Skriv de f@rste tre ord, som du
tenker pa i forbindelse med Tyskland:

2. Was kennzeichnet

* eine typische Danin?

* einen typischen Danen?
2. Hvad kendetegner
- en typisk kvindelig tysker?
- en typisk mandlig tysker?

3. Was ist fiir Sie typisch danisch?
* (eher) positiv
* (eher) negativ
3. Hvad synes du er typisk tysk?
- (mere) positiv
- (mere) negativ

4. Eine groRe danische Firma bittet
Sie, eine Werbekampagne in
Deutschland zu machen. Welche
typischen déanischen Eigenschaften
wiirden Sie in einer solchen Kampagne
einsetzen, um ein danisches Produkt in
Deutschland zu verkaufen? Sie konnen
die Frage gerne mit der Angabe eines
konkreten Produkts beantworten.

4. Et stort tysk firma beder dig om at
lave en reklamekampagne i Danmark.
Hvilke typiske tyske egenskaber ville
du bruge i sadan en kampagne for at
s@lge et tysk produkt i Danmark? Du
ma gerne besvare spgrgsmalet med at
angive et konkret produkt.

Deutsche Antworten

kombinationsanalyser, bl.a. i korpusserne i Projekt Deutscher Wortschatz ved
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,Typisch deutsch — typisch danisch”
|

,Typisk dansk — typisk tysk“

Et af SMiK-projektets primaere mal er registrering, analyse og beskrivelse af de
aktuelle dansk-tyske stereotyper. | 2013 gennemfgrte projektet en landsdaekkende
online spgrgeskemaundersggelse i Danmark og Tyskland med det til formal at
registrere danskernes forestillinger om tyskerne og omvendt.

| alt foreligger data fra 506 danske og 558 tyske svar. For at formidle et indtryk af
resultaterne vises nedenstdende ordskyer med de danske svar om Tyskland og
tyskerne (wordle-visualiseringer med www.wordle.net).

Resultaterne er indicier for, hvad der findes i de danske og tyske deltageres hoveder
i forbindelse med temaet dansk, Danmark og danskerne hhv. tysk, Tyskland og
tyskerne.

Ved brug af svarene fra den landsdakkende undersggelse er der blevet foretaget
kombinationsanalyser, bl.a. i korpusserne i Projekt Deutscher Wortschatz ved
universitetet i Leipzig samt i de presse- og foratekster, der er blevet stillet til
radighed af Dresdner Center for Digital Linguistics ved TU-Dresden. Pa denne made
blev der undersggt, om og i hvilken form de kulturelle stereotyper som findes i
menneskernes hoveder, ogsa manifesterer sig i skrevne tekster som sproglig former
eller i sprogbrugen.

Ein Hauptziel des SMiK-Projekts ist die Erfassung und Beschreibung aktueller
deutsch-danischer Stereotype. Im Jahr 2013 wurde eine groflangelegte online
Fragebogenuntersuchung in Deutschland und Danemark durchgefiihrt, um die
stereotypen Vorstellungen Uber die jeweils andere Nation in den Képfen der
Menschen zu erfassen.

Insgesamt liegen Daten aus 506 danischen und 558 deutschen Antworten vor. Fir
einen ersten Eindruck der Ergebnisse werden untenstehend die danischen
Antworten uber Deutschland und die Deutschen als Wordle-Visualisierungen
(www.wordle.net) prasentiert.

Die Ergebnissie sind ein Indiz dafiir, was in den Képfen der deutschen und danischen
Befragten zum Thema danisch, Ddnemark und den Danen/Dé&ninnen bzw. zu
deutsch, Deutschland und den Deutschen vorhanden ist.

Mit den Nennungen aus der bundesweiten Umfrage wurden Kombinationsanalysen
u.a. in den Korpora des Projekt Deutscher Wortschatz an der Universitat Leipzig
sowie in Presse- oder Forentexten des Dresdner Center for Digital Linguistics an der
TU-Dresden durchgefiihrt. Auf diese Weise wurde untersucht, ob und wie sich
kulturelle Stereotype in den Képfen der Menschen auch in sprachlicher Form im
Sprachgebrauch in geschriebenen Texten manifestieren.

Die offenen Fragen aus der
Fragebogenuntersuchung zu ,typisch
deutsch - typisch danisch”
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4. Eine groBe danische Firma bittet
Sie, eine Werbekampagne in
Deutschland zu machen. Welche
typischen déanischen Eigenschaften
wiirden Sie in einer solchen Kampagne
einsetzen, um ein danisches Produkt in
Deutschland zu verkaufen? Sie konnen
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Danische Antworten
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Auto-, Hetero- und Spiegelstereotype
|

Auto-, hetero- og spejlstereotyper

Welche deutschen Vorstellungen tiber Ddanen spielen Ihrer Meinung Nach eine Rolle in
den Kontakten zwischen deutschen und dédnischen Unternehmen? Antworten von 176
deutschen Firmen:

Hvilke tyske forestillinger om danskere, tror du, spiller en rolle i kontakten mellem tyske
og danske virksomheder? Svar fra 176 tyske virksomheder:

St

keine Unterschledem.m...:y

reufi“dhchkelt‘"”

“Offenheit

Welche danischen Vorstellungen Uber Deutsche spielen lhrer Meinung Nach eine Rolle
in den Kontakten zwischen deutschen und danischen Unternehmen? Antworten von
176 deutschen Firmen:

Hvilke danske forestillinger om tyskere, tror du, spiller en rolle i kontakten mellem tyske og
danske virksomheder? Svar fra 176 tyske virksomheder:

Selbstbild — Fremdbild

Autostereotype: die Vorstellungen, die
ich iber mich selbst habe.
Heterostereotype: die Vorstellungen, die
andere Uber mich haben.
Spiegelstereotype: die Vorstellungen,
von denen ich glaube, dass andere sie
von mir haben.

gute Geschifisleute Flexibilitat

Professionalitit

ischkenntnisse

Selvbillede — fremmedbillede

Autostereotyper: de forestillinger som
jeg har om mig selv..

Piinktlichkeit -
keine Unterschlede

Heterostereotyper: de forestillinger som

e SETIOS

andre har om mig.
Spejlstereotyper: de forestillinger, jeg
tror andre har om mig.

Welche danische Vorstellungen liber Deutsche spielen Ihrer
Meinung Nach eine Rolle in den Kontakten zwischen deutschen und
danischen Unternehmen? Antworten von 83 ddnischen Firmen:
Hvilke danske forestillinger om tyskere, tror du, spiller en rolle i
kontakten mellem tyske og danske virksomheder? Svar fra 83 danske

virksomheder:
grundlg hed
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Welche deutschen Vorstellungen tGiber Ddanen spielen Ihrer Meinung
Nach eine Rolle in den Kontakten zwischen deutschen und danischen
Unternehmen? Antworten von 83 danischen Firmen:

Hvilke tyske forestillinger om danskere, tror du, spiller en rolle i
kontakten mellem tyske og danske virksomheder? Svar fra 83 danske
virksomheder:
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Thema Sprache und Kommunikation | | Tema sprog og kommunikation:

* [Dédnen] geschdftstiichtig, exportorientiert, sehr gute Englischkenntnisse, deutsch-
freundlich

* Ddnen sprechen gut Englisch, einige auch gut Deutsch.

* [Dédnen] gute Sprachkenntnisse, internationale Aufstellung, Professionalitdt, Dénen
machen gerne Geschdfte mit Ddnen

* Es wird von den ddnischen Kunden nicht erwartet, dass deutsche Mitarbeiter
Ddnisch sprechen. das wird sehr positiv aufgenommen.

* [Deutsche] immer sehr genau, sprechen kein Dénisch, muss alles sofort passieren

* [Deutsche] "Ein wenig steif, unpersénlich, ""sie""-Idstig, aber akkurat. Wir spiiren
teilweise eine gewisse Angst, wenn der DK-Kunde sich der deutschen
Sprachbarriere stellen muss,,

* Ddnen sind ganz schnell beim DU, Dénen sind locker und freundlich

* [Ddnen] "informell im Ton, hart in der Sache"

* [Deutsche] Schlagen immer den direkten Weg ein, ohne Umwege zu gehen, ein -->
auf Gesprdchsbasis! Manchmal zu korrekt und wir gelten hdufig als humorlos.”

* Ddnen sind sensibel, wenn man Kritik dufSert

* [Dédnen] ordentliche Kaufleute, miindliche Zusagen gelten

* [Dédnen] Die Sprache ist anders. Ansonsten sind mir bis Dato keine gravierenden
Unterschiede in der Art und bei der Mentalitédt aufgefallen.

* For mange mener, at tyskere ikke seetter pris pa at henvendelser sker pa tysk.

e "danskere kan ikke tale tysk og har fordomme mod tyskere”

*  Man skal kunne forhandle pa tysk. Tyskerne er mere konservative. Ordnung muss
sein.

* all korrespondence pa tysk

* Danskere tror, at tyskere er meget formelle og regelrettede, og at man ikke kan lave
forretning med dem, hvis man ikke taler tysk.

e Tyskere overvurderer danskeres tyskkundskaber

e [Tyskere] taler engelsk som i en nazi-film

* [Danskere] hyggelige, nemme at kommunikere med

* Danskere er lette at kommunikere med

* At tyskerne er trygge ved at kommunikere med os

e Tyskere er korrekte og professionelle. £ldre generation er formelle (titler, 3. person
tiltale). Dette geelder ikke < 40 ar.

* [Tyskere] De er hgflige og siger De til alle, man siger ikke DU til en tysker

* [Danskere] De er meget afslappede og siger DU til alle, hvad en tysker ikke bryder
sig om

* Vi[Danskere] mangler respekt for deres kultur (f.eks. DU/DE!)

* Danskere er uformelle. Til tider greensende til det pinlige. Dog generelt ordentlige
og ordholdende.

e [Tyskere] autoritetstro, strengt hierarki, formel omgangstone
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perioden marts-juli 2013.

Interviewstruktur: Im Interview
wurden anhand eines im Voraus
erarbeiteten Leitfaden die Themen
Sprachkenntnisse und Sprachstra-
tegien, Kommunikationssituationen,
Ausbildung, Netzwerk und erlebte
interkulturelle Unterschiede abgefragt.
Die Firmenreprasentanten wurden an
ihrem Arbeitsplatz interviewt. Die
Interviews dauerten von 12 Minuten
bis zu einer Stunde mit einem Durch-
schnitt von etwa 40 Minuten. Die
Gesprache wurden digital aufgezeich-
net und vor der Analyse transkribiert.

Kontakt zum anderen Markt: Um
Aussagen Uber die deutsch-danische
interkulturelle Kommunikation machen
zu kénnen, sollte ein bestehender
Kontakt zum anderen Markt bzw. ein
bereits existierender, klar definierter
Wunsch nach dem Kontakt zum
anderen Markt vorhanden sein, bspw.
in Form von einem Export/Import- oder
Gast/Kunde-Verhéltnis.

GroRe des Unternehmens:

Die Bedarfsuntersuchung fokussierte
auf KMU mit 50 und weniger Mitarbei-
terinnen und Mitarbeitern. Dies
entspricht der Definition der Europa-
ischen Union fir Klein- oder Mikro-
unternehmen. Unter dem Begriff
,KMU“ werden normalerweise Firmen
mit bis zu 250 Mitarbeitern verstanden.
Diese Mitarbeiteranzahl kann in
Deutschland einem kleinen Unterneh-
men entsprechen, wahrend sie in
Danemark schon eine grofRe Firma
ausmacht. Nur drei der in dieser
Untersuchung interviewten Firmen
haben mehr als 50 Mitarbeiter. Hier
wurde nur die Anzahl der Mitarbeiter
beachtet. Die offizielle Definition
bericksichtigt auch Umsatz und
Bilanzsumme.

Die Branchenverteilung in der
INTERREG-Region: Es wurde gezielt
Kontakt zu Unternehmen aus
folgenden Branchen aufgenommen:
Tourismus/Erlebnis, Wissen und
Kommunikation, Lebensmittel samt
Produktion und Handwerk.

Die Interviewbefragung im Uberblick
Interviewundersggelsen kort

Im Zeitraum Februar-Juli 2013 wurden insgesamt 139 Unterneh-
men, Projekte und Institutionen und andere Akteure in der
INTERREG4A-Region kontaktiert: auf der danischen Seite 46, auf
der deutschen 93. Davon haben 17 deutsche und 24 danische
Unternehmen zu einem personlichen Interview zugesagt. Die
Interviews wurden im Zeitraum Marz-Juli 2013 durchgefiihrt.

| tidsrummet februar-juli 2013 blev i alt 139 virksomheder,
projekter, institutioner og andre aktgrer i INTERREG4A-omradet
kontaktet: pa den danske side 46, pa den tyske 93. Af disse
sagde 17 tyske og 24 danske aktgrer ja til at deltage i et
personligt interview. De 41 interviews blev gennemfgrt i

Interviewstruktur: | interviewene blev
der ud fra en forberedt spgrgeguide,
spurgt til temaerne sprogkundskaber
og sprogstrategier, kommunikations-
situationer, (videre)uddannelse og
netvaerk, samt oplevede interkulturelle
forskelligheder.

Repraesentanterne blev interviewet pa
deres arbejdsplads. Leengden pa de
foretagne interviews varierede fra 12
min. op til en time, med en gennem-
snitsvarighed pa ca. 40 min. Samtalerne
blev optaget digitalt, og transskriberet
fgr analysen.

Kontakt til det andet marked: For at fa
relevante udsagn om den dansk-tyske
interkulturelle kommunikation, skulle
deltagerne have kontakt til det andet
marked, eller et klart formuleret gnske
om kontakt til det andet marked, veaere
det sig i form af eksport/import, eller
et gaeste-/kundeforhold.

Organisationens stgrrelse:
Behovsanalysen fokuserede pa SMV
med 50 eller feerre medarbejdere.
Dette svarer til den Europaeiske Unions
definition pa sma og mikrovirksom-
heder. Under ”SMV” forstas normalt
virksomheder med op til 250 medar-
bejdere. Dette antal medarbejdere kan
i Tyskland sagtens svare til en lille virk-
somhed, hvorimod det for danske
forhold er et stgrre firma. Kun tre af de
interviewede organisationer har mere
end 50 medarbejdere. | denne under-
sggelse blev der kun taget hensyn til
medarbejdeantal,. Den officielle defini-
tion tager ogsa hensyn til omsatning
og samlet balance.

Branchefordeling i INTERREG-
omradet: der blev malrettet taget
kontakt til fplgende brancher: turisme/
oplevelsesgkonomi, viden og
kommunikation, fgdevarer, produktion
og handveerk.
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Interviewbefragung: Arbeitskultur

Interviewundersggelse: arbejdskultur

EXEMPEL: ARBEITSKULTUR

Ein oft widerkehrendes Thema in den Interviews sind
die unterschiedlichen Verhaltensweisen der Danen und
Deutschen im Berufsleben.

,Wenn er sieht das
ich abends um acht
jeden Tag da war
dann will er mich
doch irgendwann
beférdern. In
Ddnemark wiirde
mein Chef sagen
"sag mal wirst du
mit deiner Arbeit
nie fertig?"

CASE: ARBEJDSKULTUR

Et ofte tilbagevendende tema i interviewsne er
danskere og tyskeres forskellige opfgrsel i det
professionelle liv.

(Deutsche
Beratungsfirma)

4

“Danskerne de bygger deres professionelle netveerk,
som jeg ser det, jeg ved selvfglgelig ikke om det er
rigtigt, men det er min erfaring, deres professionelle
netveerk udaf deres sociale netveerk.det vil sige, fgrst
er man social og sG er man ogsd sammen
professionelt. | Tyskland er det omvendt; der kigger
man i det profesionelle virkelig pd, kan ham der
noget?! og hvis det fungerer godt, sa kan der
eventuelt opstd noget socialt ud af det. Men man
man skelner meget mellem privat - mellem det
private og det professionelle.- eller det
arbejdsmeaessige og og det sociale.”

IP:“ Ja de er bare gode tyskerne”

KLM: “Er de gode?”

IP: “Ja”

KLM: “Hvordan gode?”

IP: “Jamen de er, der er ... altsd de
er er meget professionelle...”

KLM: “Ja? Hvordan kan det - altsa
hvad taenk(...)”

IP: “Arbejdsomme!”

N\

(Dansk-tysk advokat) (Dansk grgntsagsproducent)

ORDENTLICH - LASSIG?

FIRKANTEDE - FLAGRENDE?

Die Ergebnisse des SMiK-Projektes
deuten darauf hin, dass es eine Dialek-
tik zwischen dénischen und deutschen
Auto- und Heterostereotypen gibt. So
werden die Themen Ordnung/Struktur
und Gelassenheit situationsbezogen
sowohl positiv als auch negativ
bewertet, je nach den individuellen
Einstellungen und Erfahrungen der
Interviewten in der deutsch-danischen
interkulturellen Kommunikation.

,Die Ddnen sehen die Deutschen so, die sind so
Jfirekantet” und da haben sie ja auch recht. [...]
das geht so und da geht kein Schritt nach link und
rechts. Und der Deutsche sieht den Dénen oft also
in Geschdfts-beziehungen und so, dass der sagt:
,Ja, der Déne ist ja ganz gemiditlich, aber in
Geschdftsbeziehungen geht das nicht mit dem
Gemlitlichen, das dauert einfach zu lange und das
ist ja unprofessionell”.

(CeLCchelin /RISy 2en) Resultaterne fra SMiK-projektet tyder
pa en vis dialektik mellem de danske og
tyske auto- og heterostereotyper.
Saledes bliver temaerne orden/struktur
og afslappethed situationsbestemt
vurderet som bade positive og negative,
alt efter den enkeltes indstilling og
erfaring med den dansk-tyske
interkulturelle kommunikation.

,Grundsdtzlich dieses alte Thema
,Work-Life-Balance[...] Ich habe es
nie negativ erlebt, weder bei mir
noch bei anderen, wenn einer
anrief, ne Mail schrieb, mein Kind ist
krank, ich bleibe zuhause oder wenn
auch mal ein Kind mit auf die Arbeit
kam, oder Treffen werden nicht
nachmittags um halb sechs gelegt.
Solche Geschichten, also das ist ja
eine véllig andere Arbeitskultur”

(Deutsch-danische
Kommunikationsberatung)

,Wenn in Deutschland ein
Arbeitnehmer mit vierzig
Grad Fieber zur Arbeit
kommt, dann bekommt er
einen Orden angehdngt:
,Ey geil das du trotzdem
kommst“, hoffentlich
tiberlebst du den
Arbeitstag”. In Ddnemark
sagt der Chef: ,Sehe zu das
du nach Hause kommst,
willst du meine Mitarbeiter
anstecken, du bist eine
Gefahr fiir das
Unternehmen”

(Deutsches Projekt)

“Jeg har jeg har boet her | Tyskland, her i
Harrislee, her har jeg boet snart i 30 dr, men
jeg har altid kun arbejdet i Danmark, og jeg
har sagt, jeg kunne aldrig finde pa at arbejde i
Tyskland, aldrig i mit liv om jeg ville komme
herover og arbejde, aldrig om jeg ville
indordne mig under de forhold herovre! det
kunne jeg slet ikke! ... pa grund af det mere
autoritaere”

(Dansk firma med filial ved graensen)

” Tyskerne fglte nogle gange at vivar sédan
‘flagrende’ og saGdan, men ndr de er positive
sd var det meget fleksible, meget Gbne og
talende og sd videre. De havde meget mere
struktur, og det havde de det bedst med,
fordi en ting er at have den, men jeg tror
0gsd de trives bedst med den. Hvor vi andre
netop ikke trives med hvis det blev meget
sdadan “punkt tre og punkt fire” . Selvfglgelig
skal der veaere struktur, iseer nér man er
mange omkring bordet ikke, eller mange i et
projekt, det er slet ikke det jeg anfeegter,
men man kan bare se at der er to kulturer,
der er forskellige behov.”

(Dansk konsulent)
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Danfoss-Fragebogenuntersuchung

Danfoss-sp@grgeskemaundersggelse

Im Rahmen des SMiK-Projekts wurden
von 2012-2015 mehrere
Fragebogenaktionen durchgefiihrt, um
die stereotypen Vorstellungen zu
Deutschen bzw. Daninnen und Danen zu
erfassen. Eine davon war die
Untersuchung im Unternehmen Danfoss,
bei der Gber 250 Angestellte an den
Standorten Neumiuinster und Nordborg
zu ihrer Selbstwahrnehmung und ihren
stereotypen Vorstellungen tber die
jeweils andere Nationalitat befragt
wurden.

SMiK-projektet gennemfgrte i 2012-2015
flere spgrgeskemaundersggelser med det
formal at registrere stereotype
forestillinger om tyskere hhv. danskere.
Et eksempel herpa er den her
praesenterede undersggelse af
autostereotyper (selvbillede) og
heterostereotyper (fremmedbillede) om
den anden nationalitet hos firmaet
Danfoss. Over 250 medarbejdere i
Neuminster og Nordborg deltog i
undersggelsen.

Der Fragebogen (Ausschnitt):
Sporgeskemaet (udsnit):

Wie sehr stimmen Sie folgenden Aussagen zu? (2)

ge starke
ng  Ablehnung  Ablehnung

ge starke
ng  Ablehnung  Ablehnung

Ihvilken grad er du enig eller uenig i folgende udsagn? (2)

'aben viel Respekt vor Vi

kunne nyde livet
i hoj grad inogen grad i nogen grad i hoj grad
enig enig enig uenig uer uenig

inogen grad 1 nogen grad
enig enig uenig venig  ueni 0

starke geringe
Zustimmung  Zustimmung  Zustimmun | Tyskere er gastirie

UNIVERSITY OF SOUTHERN DENMARK

Gestaltet von Il Udarbejdet af: Annika Hofmann

Ergebnisse

Untenstehend werden als Beispiele zwei
statistisch sehr signifikante Unterschiede
aus dem Vergleich der Auto- und Hetero-
stereotype beziglich der Vorstellungen
Uber Deutsche bzw. Giber Danen und
Daninnen prasentiert.
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Resultater

Nedenstaende eksempler viser to
statistisk meget signifikante forskelle
fra sammenligningen af de auto- og
hetereostereotyper der praeger
danskerens og tyskernes forestilllinger
om sig selv og om hinanden.

Wie sehr stimmen Sie folgenden Aussagen zu? Gruppe 1 (D) Gruppe 2 (DK) Signifikanz
I hvilken grad er du enig eller uenig i fglgende udsagn? Signifikans
Deutsche sind emotional/Tyskere er fglelsesbetonede 84,1% 57% .000
Danen haben viel Respekt vor Vorgesetzten/ 89,6% 48,1% .000
Danskere har stor respekt for overordnede
Deutsche sind emotional Deutsche sind emotional
Ergebnisse der deutschen Befragten Ergebnisse der dénischen Befragten
Tyskere er folelsesbetonede Tyskere er falelsesbetonede
tyske svar danske svar
100 100
80 80
60 60
300 439 44,3
40 - 40 316
| 11.0 N
B P75 0 155 ;
o 4 ® Prozent/procent o 4 ® Prozent/procent
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Dénen haben viel Respekt vor Vorgesetzten Dénen haben viel Respekt vor Vorgesetzten
Ergebnisse der deutschen Befragten Ergebnisse der danischen Befragten
Danskere har stor respekt for overordnede Danskere har stor respekt for overordnede
tyske svar danske svar
100 100
80 80
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Hotel-Fragebogenuntersuchung

Hotel-spgrgeskemaundersggelse

Eine der Fragebogenaktionen des
SMiK-Projekts war die Untersuchung
unter Hotelmanagern und
Hotelmanagerinnen.

Bei der Hotel-Untersuchung wurden
Uber 450 Hotelmanager und
Hotelmanagerinnen im Norden
Deutschlands und in ganz Danemark
erreicht. Die Zielpersonen
beantworteten Fragen zu einer
Bedarfsanalyse und zu ihren
stereotypen Vorstellungen zu
Deutschen bzw. Danen/Daninnen.

En af SMiK-projektets store
sp@rgeskemaunderspgelser henvendte
sig malrettet til ledere indenfor
hotelbranchen. Hotel-undersggelsen
omfatter spgrgsmal om hotellernes
behov for sprog- og kulturviden samt
stereotype forestillinger om tyskerne
hhv. danskerne. | resultaterne indgar
svar fra over 450 deltagere i Nord-
Tyskland og Danmark.

Der Fragebogen (Ausschnitt)
Spgrgeskemaet (udsnit):

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn
nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

nnnnnnnnnnnnnnnnnn

aaaaaaaaa

Wie viele.

nnnnnnnnnnnnn

.............

aten tysker er stolt over den tyske nationalitet?

SYDDANSK UNIVERSITET

UNIVERSITY OF SOUTHERN DENMARK

Gestaltet von Il Udarbejdet af: Annika Hofmann

Ergebnisse

Untenstehend werden als Beispiele
sechs Diagramme gezeigt, die auf den
prozentualen Haufigkeiten der
Antworten der deutschen bzw.
danischen Befragten zu den
heterostereotypen Vorstellungen tber
die jeweils anderen beruhen.

Was meinen Sie? Wie grof ist die ungefdhre Wahrscheinlichkeit,
dass ein Déne/eine Danin stolz auf die dénische Nationalitdt ist?
Ergebnisse der deutschen Befragten
Hvad mener du at sandsynligheden er for at en dansker er stolt
over den danske nationalitet?

tyske svar
100
31,4
80
60 -
M Prozent/procent
40
20 14,8
2,5 1,3
0 o T T T
95% 80% 65% 50% 35% 20% 5%
Was meinen Sie? Wie groB ist die ungefahre Wahrscheinlichkeit,
dass sich ein Déne/eine Dénin an Regeln hilt?
Ergebnisse der deutschen Befragten
Hvad mener du at sandsynligheden er for at en dansker
overholder regler?
tyske svar

100

80

60

M Prozent/procent
40 ~

20\

Was meinen Sie? Wie grol} ist die ungefahre Wahrscheinlichkeit,
dass ein Déne/eine Dénin Freunde/Freundinnen auf eine sehr
direkte Weise kritisiert?

Ergebnisseder deutschen Befragten
Hvad mener du at sandsynligheden er for at en dansker kritiserer
venner/veninder pa en direkte made?

tyske svar
100
80
60
M Prozent/procent
40 288
21,8
% 18,8
14,4
20 9,6
4,4 22
0 -
95% 80% 65% 50% 35% 20% 5%
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Resultater

Nedenstdende seks eksempler
indeholder diagrammer med den
procentuale hyppighed i svarene fra
de danske og tyske deltagere. |
diagrammene genspejles forskellene
i danskernes og tyskernes auto- og
heterostereotyper.

Was meinen Sie? Wie grof ist die ungefahre Wahrscheinlichkeit,
dass ein Deutscher/eine Deutsche stolz auf die deutsche
Nationalitét ist?

Ergebnisse der danischen Befragten
Hvad mener du at sandsynligheden er for at en tysker er stolt over
den tyske nationalitet?
danske svar

100

80

60

M Prozent/procent
40

20

Was meinen Sie? Wie groB ist die ungefahre Wahrscheinlichkeit,
dass sich ein Deutscher/eine Deutsche an Regeln hilt?
Ergebnisseder danischenBefragten
Hvad mener du at sandsynligheden er for at en tysker
overholder regler?

danske svar
100
80
60
44,7
40,8 M Prozent/procent
40 -~
20 -
8,9
3.9 11 06
0 T T T
95% 80% 65% 50% 35% 20% 5%
Was meinen Sie? Wie groB ist die ungefahre Wahrscheinlichkeit,
dass ein Deutscher/eine Deutsche Freunde/Freundinnen auf eine
sehr direkte Weise kritisiert?
Ergebnisse der danischen Befragten
Hvad mener du at sandsynligheden er for at en tysker kritiserer
venner/veninder pa en direkte made?
danske svar
100
80
60
M Prozent/procent
40 28,5
23,5
20 11,7 15,6 13,4
6,1
14
0
5% 80% 65% 50% 35% 20% 5%
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Internationale Umfrage zu Kulturmerkmalen

International undersggelse af kulturmerkmaler

Befragte: deutsche, danische, franzosische, indische, japanische, polnische und turkische
Universitatsstudierende (insgesamt fast 600)
Deltagere: tyske, danske, franske, indiske, japanske, polske og tyrkiske
universitetsstuderende (i alt knap 600)

EINE KOSTPROBE DER ERGEBNISSE
ET UDDRAG AF RESULTATERNE

Statistisch sehr signifikanter Unterschied zu den deutschen Studierenden (p<0.01)
Statistisk meget signifikant forskel til de tyske studerende (p<0.01)

Statistisch signifikanter Unterschied zu den deutschen Studierenden (p<0.05)
Statistisk signifikant forskel til de tyske studerende (p<0.05)

Kein statistisch signifikanter Unterschied zu den deutschen Studierenden
Ingen statistisk signifikant forskel til de tyske studerende

Deutsche Danen Tiirken Japaner Polen Inder Franzosen
Tyskere Danskere Tyrkere Japanere Polakker Indere Franskmaend
Studierende, die der Meinung sind, dass Erfolg eine Frage des 559, 41% 63% 78% 77% 66% 56%
Gliicks ist
Studerende som har den opfattelse at succes er et spgrgsmal ’ ‘
om held
Studierende, die der Meinung sind, dass das Leben zu genieRen 929% 97% 93% 97% 94% 91% 97%
das Wichtigste ist
Studerende som har den opfattelse at det at nyde livet er det . ‘
vigtigste overhovedet
Studierende, die der Meinung sind, dass man wegen seines 66% 22% 58% 43% 71% 37% 79%
familidren Hintergrundes respektiert wird P
Studerende som har den opfattelse at man bliver respekteret
pga. ens familzere baggrund
Studierende, die der Meinung sind, dass man wegen seiner 78% 70% 95% 87% 96% 92% 80%
eigenen Leistungen respektiert wird .
Studerende som har den opfattelse at man bliver respekteret
pga. ens praestationer
Studierende, die der Meinung sind, dass die eigene Zukunft 26% 13% 31% 34% 39% 37% 46%
vom Schicksal bestimmt wird und auBerhalb der eigenen
Kontrolle liegt 4
Studerende som har den opfattelse at ens fremtid bliver L y

bestemt af skaebnen og ligger udenfor egen kontrol

Studierende, die der Meinung sind, dass Regeln nicht 69% 599 57% 79% 71% 69% 65%

gebrochen werden sollten ’ ‘

Studerende som har den opfattelse at man bgr holde sig til
regler

L] Nationale Stereotype und Marketingstrategienin der deutsch-
danischen interkulturellen Kommunikation
Nationale Stereotyper og marketingstrategieri den dansk-
tyske interkulturelle kommunikation

SYDDANSK UNIVERSITET
UNIVERSITY OF SOUTHERN DENMARK Christian-Albrechts-Universitat zu Kiel www.stereotypenprojekt.eu

Gestaltet von Il Udarbejdet af: Sonja Vandermeeren © 2015 SMiK-Projekt - ISBN 978-87-996637-0-5




Stereotype in deutsch-danischen Internetforen

Stereotyper i dansk-tyske internetfora

Zielsetzung

Ziel ist die Ermittlung und Belegung nationaler Stereotype in Internetforen der
deutschen und danischen Gegenwartssprache, ihre Beschreibung sowie die
Bestimmung der Themenbereiche und Verwendungsprofile.

Analysierte Textgattungen

* Texte aus Foren, Facebook-, Google-Recherchen (geschriebene liberregionale
Standardsprache, geschriebene regionale Umgangssprache: Ermittlung auch
von nicht-standardsprachlich gebundenen Stereotypen)

Systematisierte Recherche in Foren
Systematiseret sggning i fora

Schritt 1: Operationalisierung zur Ermittlung sprachlich gebundener Stereotype
Trin 1: Operationalisering af sggemetoder til registrering af sprogligt bundne stereotyper

Suche nach den Morphemen {deutsch} und

{dan} bzw. {tysk} und {dan}in Kombination

a) mit syntaktischen Formen (z.B. haben-,
tun- oder sein-Konstruktionen,
Pradikationen des Typs Der Dédne/Die
Ddnin ist X, (alle) Dénen/Déninnen sind
X), Kollokationen,

b) mit lexikalischen Formen wie Wortarten
(z.B. prototypisch stehende Adjektive wie
freundlich, zuriickhaltend, blond (ermittelt
anhand der bundesweiten
Fragebogenanalyse), die mit Ddne/Ddnin
verkniipft werden), Kookkurrenzen.

Auf dieser Grundlage werden die Rohdaten

aus Dresden?) intersubjektiv ausgewertet,

indem sie als Stereotyp erwiesen bzw.
verworfen werden (Beispiel semtracks-

Spgning efter morfemerne {deutsch} og

{dan} hhv. {tysk} und {dan}i kombination

a) med syntaktiske former (fx haben-, tun-
eller sein-konstruktioner, preedikationer
type Der Ddne/Die Dénin ist X, (alle)
Dénen/Déninnen sind X), kollokationer,

b) med leksikalske former som ordklasse (fx
prototypiske adjektiver som freundlich,
zurtickhaltend, blond (registreret i den
landsdaekkende spgrgeskemaundersg-
gelse) som forbindes med Dédne/Ddnin),
kookkurrencer.

Pa grundlaget af s@geresultaterne foretages

en intersubjektiv analyse af dataene fra

Dresden?), som afggr hvorvidt der er tale om

en sproglig manifesteret stereotyp eller ej

(eksempel semtracks-database, her: sggning

Malszetning

Formalet er at undersgge, dokumentere og beskrive forekomsten af nationale
Stereotyper i internetfora i det moderne danske og tyske sprog, samt definere
deres temaomrader og sprogbrugsprofiler.

Analyserede genrer

* Tekster fra fora, facebook-, Google-s@gning (national skriftsprogsnorm,
regionalt dagligdagssprog i skriftform: registreringen inkluderer ikke-
standardsproglige sproglige manifestationer af stereotyper)

Manuelle Recherche in Foren
Manuel sggning i fora

Schritt 1: Operationalisierung zur Ermittlung sprachlich gebundener Stereotype
Trin 1: Operationalisering af sggemetoder til registrering af sprogligt bundne stereotyper

* Suche nach den Morphemen {deutsch} .
und {dan} bzw. {tysk} und {dan}
in Kombination mit diskursspezifischen
Formen im Zusammenhang mit
zeitgeschichtlichen Ereignissen (z.B.
Referendum Uber Euro-Einfihrungin
Danemark 2000, Einfiihrung von
Grenzkontrollen 2011).

* Suche bei Google, dann bei den .
einzelnen Ergebnissen Durchsuchung der
Leserlnnenkommentare bzw. Foren;

Suche in deutsch-danischen Foren.

Spgning efter morfemerne {deutsch}
og {dan} hhv. {tysk} og {dan}i
kombination med diskursspecifikke
former i relation til historiske
begivenheder (fx folkeafstemningen
om indfgrelse af Euroen i Danmark
2000, implementering af
graensekontroller 2011).

Sggning via Google, derefter malrettet
gennemsggning af laeserkommentarer
hhv. fora; sggning i dansk-tyske fora.

Schritt 2: Zusammenstellung der Daten in der Stereotypentabelle: Die Tabelle enthalt 416
lexikalische Formen, davon wurden 173 manuell in Foren gefunden (hier ein Beispiel):

Trin 2: Registrering af data i en stereotypetabel: Tabellen indeholder 416 leksikalske
former, heraf blev 173 fundet ved manuel sggning (her et eksempel):

. . . . . . . . llesskakische Forml Tesasone FundstelelverkiTheead Hunce dabe Fundstele! Kommentadeld
Datenbank, hier: Suche nach {dan}in efter {dan}i kombination med freundlich). e o -
5 : . . Gelasserhet Feoum-Errmag ‘Sguegel online Forum. r— E hagilbvwv. spiege] “de enceme ufvederiet de dinen oot land und
Kombination mit freundlich). Attt " kb g schinumgiog e beschers
gehen? daenemark-  [|komme aus berdin) gew Shrungsbediifig. e
e = 9 7 = = wolarr-sie-richi- | gelassenhat i sich snzunehmen ™
Your query “freundlich” returned 1,749 matches in 1,636 different texts (in 30,174,93:::;:5 [320,628 texts]; frequency: 57.77 instances per million w¢ | o ot - el sehs
slgemeines-ber- lleckeren kanel-sneg zu deutsch Timt- Schnecken™
le << 2 2 L Newquery i frertimsy  dudmaomde T swoomiion 202 -
"0 Fil s I . n1t0250 pml’T | ockerhet Forum-Eintrag m:m anonymisien ae hapclivw. spiegel ﬁﬂmﬂhﬁw,phnmr:mdwh:m
Wcken Sie nicht leber segeh
1 dki8 668 1 in D bei der Bundesagentur fir Arbeit ? Fi heute grit Euch freundlich Black Forest Nehme mal an , dassich damit gemeiat b geher” dorems
1 ddi0 1078 1 Gritnde warum wir geme in Danemark Urlaub machen die Dinen nett und freundlich sinddie Luft so gut istdie Landschaft so schon istes ruhig istdie Ferienhauser Quellen der Leserkommentare und Foreninhalte: Kilder til lzeserkommentarer og foraindhold: Das
3 k9 S84 e R T e B B e e s Das Dénemark Forum, DK-Forum, Handelsblatt Ddnemark Forum, DK-Forum, Handelsblatt Online,

Online, Spiegel Online, taz, WAZ, Die Welt, Zeit Online  Spiegel Online, taz, WAZ, Die Welt, Zeit Online.

Schritt 2: Sammlung von herausgefilterten Stereotypen
Trin 2: Kollektion af ekstraherede stereotyper

& No  Filename

Themenfelder, die aus den Ergebnissen resultieren
(Beispiele): Arbeitswelt, Demokratie, Essen,
Mentalitdt, Gesundheitssystem, Humor,
Meinungsfreiheit, Nationalstolz, Sicherheit,
Sozialsystem, Staat, Steuersystem.

Temaomrader som fremgar af resultaterne
(eksempler): arbejdsliv, demokrati, mad, mentalitet,
sundhedssystem, humor, ytringsfrihed, national
stolthed, sikkerhed, socialt system, stat,
skattesystem.

Solution1t0 979 Page1/1

616 dkfl6 1086 2 Hier in DK ist alles viel ruhiger und die Menschen sind sehr  freundlich . Die Leute sind hier viel glicklicher, dazu braucht man z.B.

135

633 dkf4 1558 4 es ist hier im norden wunderschdn , die danen sind sehr  freundlich  und offen, allerdings knapft man fast nur kontakte , wenn man

136

639 dkfd1 417 1 und der "Egalitat” unterzuordnen . - Danen sind im Umgang meistens sehr freundlich , aber es ist nicht einfach , Freundschaften aufzubauen . Alles in

137

Anteil der

Schritt 3: Auswertung i Pl
Trin 3: Analyse

Schritt 3: Ergebnisse zu freundlich*, zuriickhaltend* und blond*
Trin 3: Resultater af analysen af freundlich*, zuriickhaltend* og blond*

Foren (Bubenhofer) Fragebogenuntersuchung
freundlich 205 325
zurtickhaltend 11 25
blond 15 330

Schritt 4: Hinzufiigung zur Stereotypentabelle (Abbildung der Stereotypentabelle auf der
rechten Seite unter ,Schritt 2)
Trin 4: Registrering i stereotypetabel (jf. grafik pa hgjre side under ,trin 2“)

1) Sprachdaten aus geschriebenen Medientexten (Foren, Zeitungen, Zeitschriften) vom
wissenschaftlichen Zusammenarbeitspartner Dresden Center for Digital Linguistics (Noah
Bubenhofer)

Sprogdata fra medietekster (fora, aviser, magasiner) fra den videnskabelige samarbejdspartner
Dresden Center for Digital Linguistics (Noah Bubenhofer)

for Digital Linguistics
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Stereotype in Medien

Stereotyper i medier

Ziel ist die Ermittlung und Belegung
nationaler Stereotype in Pressetexten
der deutschen und danischen Gegen-
wartssprache, ihre Beschreibung
sowie die Bestimmung der Themen-
bereiche und Verwendungsprofile.

Die in den Texten ermittelten
Stereotype werden mit den in der
Fragebogenerhebung sowie der
Forenanalyse ermittelten Stereotypen
abgeglichen. Die in der Frequenz und in
der konzeptuell-semantischen Ver-
netzung im jeweiligen Sprachsystem
am starksten auftretenden Stereotype
werden der Entwicklung didaktischer
Modellierungen und Lehr-Lern-
Materialien zugrunde gelegt.

Formalet er at undersgge, dokumentere
og beskrive forkomsten af nationale
stereotyper i pressetekster i det

moderne danske og tyske sprog, samt

definere deres temaomrader og
sprogbrugsprofiler.
De stereotyper, der forekommer i

teksterne, sammenlignes med stereo-
typerne fra spgrgeskemaundersggel-
serne samt fra analysen af internetfora.
De mest fremtraedende stereotyper,
dem der er hyppige og konceptuelt-
semantisk forbundne i det pagaldende
sprogsystem, indgar i udviklingen af
didaktiske modeller og undervisnings-
[leeringsmaterialer.

Systematisierte Recherche in Medien
Systematiseret sggning i medier

Schritt 1: Operationalisierung zur Ermittlung sprachlich gebundener Stereotype
Trin 1: Operationalisering af sggningsmetoder til registrering af sproglig bundne

stereotyper

Suche nach *dan*. Auf der Grundlage der
Suchergebnisse werden die Rohdaten aus
Dresden? intersubjektiv ausgewertet,
indem sie als Stereotyp erwiesen bzw.
verworfen werden.

Segning efter *dan*. Pa grundlaget af
spgeresultaterne foretages en
intersubjektiv analyse af dataene fra
Dresden?), som afggr hvorvidt der er
tale om en sproglig manifesteret
stereotyp eller ej.

Schritt 2: Sammlung von herausgefilterten Stereotypen

Trin 2: Kollektion af ekstraherede stereotyper

2usagen, d Dinemark
gegen das Klelne Dinemark

Dinen

hissen - shalich wie e die Dinen

rt Glamour-Faktor : Nobel | Uralter

m. Well die Dinen
traditionell euroskeptischen  Dinen
haltnis der Dinen

Dinen

Dinemark
S en die Dinen
htssonne =einfach schin Dinemark

holstelniseh-danischer

n hilbschen Ferienhiusem im Grilnen , an
en vor dem Spiel gegen De

macht , erfreut sich normal

| Das diirfte i tschland

felem immer und singen wie wild . * London - Da hat

immertun . Die wilde Bayern-Woche : Sportdirektor Matthias Sammer faltet trotz
Hochadel Typ : Klassisch: jeder im Gepck /o
besitzen , gepaart mit einer AuBerdem

, die die Gemeinschaftswahrung schon bei zwei Volksabstimmungen abgelehnt haben, Gbemehme

Vorbehalte : Solite die

<ind bekannt als el iy I’
istein kleines Land . Dinemark hat Angst vor Dealern und Watfenhindlern
nicht mal Smerrebred und Tuborg-Bier im Supermark .., Dieses , Resident Evil
puniktet vor allem mit schinen Strinden und hiibschen kleinen Stidtchen . Und

tolerantes Volk

Beispiel aus der BILD-Analyse| | Eksempel fra BILD-analysen

fur den Hamlet-Film . zur

von nverkerrsmagneten angezogen werden , einem tickenden and rasseinden Musterbeispiel
to:"Bei o iedrigen Eigenschaften i=: -
die isel , die den Export nach zahlreichen Staaten hemmt . Die

rlich aus dem Wege Das verstimmte die sonst Sanftmiitigen

tischen Richtung nichts 2u tun habe  zaten dic friedliebenden

Artikel " sei, den ausgerechnet nur das kleine

eerlandern, die im rassetoleranten
ischereiland Nowegen, das Entuicklungsland Irlasd und das agrare Musterland
“Vorfahrtbeachten "sicht ziehen die praklischen

Nummer 1", der sogar im liberalen

264 eine Prinzessi aus EUropas demokratischer Muster-Monarchie
ten Jegliche Art aus Kornsaat zu vergleichsweise halbem Preis

dal " deutsche Kinder jeglichen Alters *Festungen bauten , wahrend sich

versichert, e werde niemals ulassen , daf der traditionelle Késestrom von

<innen, rundliche

ghen ? Langbeinige Deutsche , adrett gekleidet, glutéugige laliener

Dinenhaar Zur Premiere kannte Sir Laurence , Produzent, Hauptdarsteller und Regisseur

Danen ihre Smoerre-broods,, die Turken reichlich Zucker in den Kaffee und die

danische Sprache vird manzhma mit dem weichen Metall Zinn verglichen , geschmeidig und
dinische

Bizepse treten dann gegen turnende und pfadfindende Deutsche in Aktion _Gegen
n st,

Dénemarks dessen tzw ei
danischen Erfinderfleifes - cer ro:
Dine einsichtsvoll zenuz , in de
Danen 2.8 =ind =0 sparsame Hal
Dinen von denen viele
Dinen gern ihre Untersch

Danemark Dettschiand liefern kanne , verriet die Filmasitung nichtDamals bildetesich

Dinemark Fremdenhald wecken . Heute geht es in Danemark " ganz wie in

Dinemark LUNS - Deshalb habe ich immer gefordert, daR man zuerst

Dinen oft 1ur einen weien Querstrich dber cie Fahrbahn . Unsere alte,

Danemark e

Dénemark btester Jiingling kollidierte mit
Danemark i eestran
danische Hafen im

Danemark nach Deutschland von Briissel gebremst werde . Die Daren blieben skeptisch

Daninnen sommersprossige Englanderinnen — an jedem Sonnentag an der Brisseler Rond-Point Robert

Beispiel aus der SPIEGEL-PRINT-Analyse || Eksempler fra SPIEGEL-PRINT-analysen

Schritt 3: Hinzufiigung zur Stereotypentabelle
Trin 3: Tilfgjelse til stereotypesamlingen

1) Sprachdaten aus geschriebenen Medientexten (Foren, Zeitungen, Zeitschriften) vom
wissenschaftlichen Zusammenarbeitspartner Dresden Center for Digital Linguistics (Noah

Bubenhofer)

4

Dresden Center

for Digital Linguistics

Abgrenzungsmerkmale zur Fragebogen-
erhebung und Forenanalyse:

» Verfasserln ist nicht anonym
* Maediale politische Einstellungen

Stereotype erfordern differenzierte
Untersuchungs-, Auswertungs- und
Beschreibungsebenen: Sprachgebrauch,
Sprachkompetenz und Sprachsystem.

Methodentriangulation

Afgreensning fra sporgeskema-
undersggelserne og analyser af fora:

* Forfatter er ikke anonym
* Mediernes politiske vagtning

Stereotyper kraever differencerede
undersggelses-, analyse- og beskrivel-
sesniveauer: sprogbrug, sprogkompe-
tence og sprogsystem.

Metodisk mangfoldighed

Besonderheit der Recherche
Saerlige aspekter ved sggningen

Da das Korpus alle Artikel des jeweiligen
Mediums beinhaltet, wurde eine grolRe
Anzahl an Wortern, die mit *dan* in
Verbindung stehen, gefunden. Diese Menge
der Belege erfordert eine ausfiihrliche
Analyse.

Korpusset indeholder alle artikler fra det
pageldende medie og indeholder derfor en
stor maengde af ord som optreder i
forbindelse med s@gning efter *dan*.
Resultatet af spgningen kraever derfor en
udfgrlig analyse.

Your query “*din*" returned 1,743 matches in 1,145 different texts (in 30,274,637 words [101,428 texts]; frequency: 57.57 instances per million words) [0.205 ==cond - ratriziac from cache]
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1) Sprogdata fra medietekster (fora, aviser, magasiner) fra den videnskabelige samarbejdspartner
Dresden Center for Digital Linguistics (Noah Bubenhofer)
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Korpusanalysen

Korpusanalyser

Stereotype in der Sprache | | Stereotyper i sproget
/ Projekt Deutscher Wortschatz — Leipzig Corpora Collection

Morphembasierte Kookkurrenzen zu *dan*- und *tysk*-Wértern (rechte Nachbarn)
| | Morfembaserede kookkurrencer til *dian*- og *tysk*-ord (hgjre naboord)

Frequenz || :Signifikanz || " Frequenz ||  Signifikanz || S b <
' ‘“ *tysk*-Korpus (DK) frekvens signifikans *dan*-Korpus (DE) frekvens signifikans be 821 QG@ A .
o ehmen KON 161N Grenze - grense 1362 11004 Hauptstadt - hovedstad 2033 8508 Y t'telses ®@@G M
EHORDEN a8t K
e Besatzung - beszettelse 839 4561 Grenze - greense 1665 7817 ~ ; Eyg D
Zeitungen S ey scﬁe/ Nltiomdmnmk.{e .. . . . m@@ E‘ﬂ] ED@nﬂﬁﬂER
oldeten REEDERE) - Behérden - myndigheder 865 3990 Zeitung - avis 1886 6369 slb : . @ —
VORBILD SEITE e Soldaten - soldater 1314 3683 Regierung - regering 2224 6177 b‘x nv . anslen
i = WA
Kiinstler Aufenminister farlamant  Club - klub 937 3627 Minderheit - mindretal 1023 4727 A m . . WMM
1} 4 =xONIGSHAVS NV U A — 1098 3450 Nationalspieler - 993 4617 HfER thdretal g G
‘-*\Ko arke - mar landsholdspiller b mestorshal fygtinge
d-Karikaturen TEMguaEJﬂ, T s Bundesliga 505 3090 Polizei - politi 1497 4475 storklub ®  TyRiSTER
Flagge are Truppen - tropper 844 2494 Kénig - konge 2347 4333 mmm;zx . ﬁﬂﬁfw
. . A=Ln
?— Kaiser - kejser 455 2469 In?e.l -9 - 2036 4122 TAD QKMO“‘
3 -?' Besatzungsmacht - 326 2460 M|n|ster-p.raS|dent - 1203
beszettelsesmagt staatsminister
Polizei - politi 895 2412 Erstligisten — superligahold 571
Stadt - by 1146 2362 Botschaft 906 3433
Regierung - regering 1109 2305 Konigs - kongens 502 2491
Kanzler/in - kansler 821 2267 Kronen - kroner 1069 2483
Seite - side 1650 1965 Meister - meister 898 2377
?G Beg at Zeitung - avis 472 1940 ::';:'::;::::::::e" ; 367 2317
U iy
Pen ‘et el g
avig
Besatmmg KAEI]E { 0 Firma - firma 580 1925 Unternehmen - virksomhed 1686 2012 *‘ P@R@V‘
]Bundesli Smacht SER E({f‘“ Minderheit - mindretal 573 1866 Konigin - dronning 1215 1806 h‘g ) EWQ
@m@ a Qgi'mn Qlizei Reich - rige 507 1807 Firma - firma 776 1798 a"'lbasm de Statgn Niste Pouy,
[ lﬁ)@(ﬁ][ﬁﬁ@[ﬂ ZEHUHQ g Ky, e - haer 716 1790 Beharden - myndigheder 572 1786 viﬂuomh Kronen " dhigiongp,
; 1/
ADT . Staat " Meisterschaft - mesterskab | 441 1709 Regierungschef - regeringschef 482 1774 od DR oNY INg TEAM CSC
I inder heit Reich%ﬂ‘ﬂmm Fliichtlinge - flygtninge 503 1617 Nationalmannschaft - 950 1746 - No Hm
HEER  SEITE /e ” landshold £ aviser FGerngschef pudiu
/ ; o 1l i
i onfeld  paxes dﬂ ﬂ;llgﬁnf)mme Lander - lande 3430 1537 Zeitungen — aviser 522 1685 forbilleq soldater REDER) ms-mux:.;
Aadd iiaat i I - R
Z / I o] n].x TOURISTEN GroRclub - storklub 218 1455 Soldaten - soldater 919 1657 k € SIDE
Bund@Skanz e = MEDIEN Bundesland - delstat 270 1379 Reederei - rederi 421 1648 o unstner UDENNGSMIN‘STER f Thating
BAX ilosaphit tivision KONGEHUS v
wel“,m.dﬂ Phile Touristen - turister 464 1379 Krone - krone 626 1576 o
BUND AUSGABE :Bundeskanzler/in . . Muhammed-tegninger TEAM m #o
564 1361 Regisseur — instruktgr 380 1574 r
forbundskansler ﬂag pr DCUCE]’I forsker
Medien - medier 448 1354 Vorbild - forbillede 464 1563 Stat
Philosoph/in - filosof 256 1286 Seite - side 1188 1555
FuRball - fodbold 531 1190 Aarhus 873 1487
DAX 204 1145 Sprache - sprog 711 1465
* * 1 - /€ . > ’—*— *_\W6 m
330 Nennungen von blond* in 5‘58 ‘Fragebogenant.worten (Fnlle fragen). MK Teilk Versprachlichung von Stereotypen? || Italeszettelse af stereotyper? b“;'n‘;:(‘f,z)wme’
110 Belege fiir *dén* + *blond* in einem Korpus mit 230 Mio. Sitzen. MiK-Tel h°’P°’a o blonden (14)
13 Belege fiir *dan* + *andere Haarfarbe* und 7 Belege fiir *dan* + : E:f'tic“'l..zr'ooo Sdtze mit @ 9 @ blond (5
*andere Haarfarbe* + Haar/Haare in einem Korpus mit 230 Mio maiiiibaing. U . : : Blondinen (&)
° : e Dinisch: 163.272 Sitze mit Stereotype im Sprachgebrauch || Stereotyper i sprogbrugen Blonde (5
Satzen. *tysk*-Wortern < > B\Z:dz;o}pfm)
[ ™ SMiK-delkorpusser ™ Kombinationsanalysen: Suche nach den Wértern aus den o
330 forekomster af *blond* i 558 sp@rgeskemasvar (alle spgrgsmal). * Tysk: 204.000 satninger Fragebogenantworten in Korpora - Beispiel: *dan* / *tysk* + wesblonde(2)
. . . . *d3n*- o ond-Fieber
110 seetninger med *dan* + *blond* i et korpus med 230 mio. med *dén*-ord ) *blond* / *lysharet* Blondel (1
satninger. ¢ Dansk: 163.272 sxtninger . . . Blondinnen (1)
Ber. med *tysk*-ord Kombinationsanalyser: Spgning efter ordene fra e o)
13 sa?ktnli\ger med *dén : anden harfarve* og 7 seetninger med sporgeskemaundersggelserner i korpusser - eksempel: *ddn* / Dlonder1)
.. o . . ondes
dan* + *anden harfarve* + Haar/Haare i et korpus med 230 mio. — —— *tysk* + *blond* / *lysharet* blondiorte (1]
setninger: blondierten (1)
. g il (B e Da, wo es Wind, Sonne, Strand, blonde Déninnen und Dénen, Ferienhéuser und Tuborg gibt. — j::‘k;‘:'gl’;‘:fd"e‘f(’n —
g e Einen etwas pummeligen Mann mit Filzhut - den Durchschnitts-Europder, wie sie sagt - und eine Barbie-schlanke erblonden (1)
* rothaariger [1] blonde Frau - eine Dénin eben e
- el onde
e dunkelhaarige [5] e Ddnemark ist ein Land, in dem man schnellen Sex mit blonden, gut aussehenden Frauen haben kann, war k'isclgf'ogde(;)(ll
mittelblonae
e schwarzhaarige [2] stattdessen die Botschaft, die bei vielen ankam. rotblonde (1)
e schwarzhaarigen [1] * Malene Birger, die Frau im Flatterkleid, ist die archetypische Dénin, grof und haferblond, und wenn sie etwas oy
e grauhaarigen [1] amdisiert, grinst sie wie eines dieser pausbdckigen Lausmddchen aus einem skandinavischen Kinderfilm. blonde [14]
e Haare: Haufigkeit 19 — 1x dunkle Haare, 1x schwarze Haare * Auch in New York und im indischen Mumbai hat Cryos Filialen, denn nicht iberall soll das Wunschkind blond und 3:323.[5%3]
g ! . blaudugig wie ein Ddne sein. VM-blondiner([2]
* Haar: Haufigkeit 25 — 2x schwarzes Haar, 1x weilSes Haar, 2x o Wo wir gerade bei Mddchen sind, die Dénen sind wirklich meistens blond und erfiillen fast alle Klischees dieser ert'fnrgle"rgfagu
dunkles Haar Personengruppe, bis auf die Blédheit. blondetrusser (1]
e Darauf heiraten will auf der Stelle der dénische Prinz Joachim Holger Waldemar Christian, 26 Jahre alt, ﬁ:ﬁ?ﬂl"[i]m
“ wikingerblond, mit einem Gebif, das seinen Vorfahren Harald Blauzahn (um 945 bis 986) vor Neid erblassen liefe. lysblond [1]
WORSSSRATZ WORTSCHATZ e Der Schwede an sich ist blond, blaudugig und wie die Ddnen witzeln, kann er, wenn er einmal angefangen hat zu ﬁ/';’h"édr:([fe][‘”
ANIVERSITAT LEIPZIG  UNIVERSITAT LEIPZIG trinken, erst unterm Tisch liegend wieder aufhéren. Liysharetr] |
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Hygge = Gemuitlichkeit?

Die (Un-)Ubersetzbarkeit kultureller Schliisselwdrter

Das Problem: Die Uniibersetzbarkeit von Wértern

Es ist sehr schwierig, ja meist unméglich, fur ein bestimmtes Wort in der einen Sprache ein
entsprechendes Wort in einer anderen Sprache zu finden, das genau dieselbe Bedeutung hat. Deshalb
geben Worterbicher in der Regel gleich mehrere teildquivalente Entsprechungen zu einem bestimmten
Wort an.

Beispiel: deutsch Wut — dénisch vrede, raseri; danisch vrede — deutsch Wut, Zorn. Aber: Wahrend im
Dénischen Guds vrede ein passender und gebrauchlicher Ausdruck ist, kann es auf Deutsch nur Gottes
Zorn heiBen. Gottes Wut klingt bestenfalls satirisch. Wie kann man solche feinen, aber doch
entscheidenden Bedeutungsunterschiede identifizieren?

Der Losungsansatz: Bedeutungsexplikation mittels Natiirlicher Semantischer Metasprache (NSM)

Die Naturliche Semantische Metasprache (siehe v.a. die Arbeiten von A. Wierzbicka und C. Goddard) ist ein
System, in dem sich idealerweise die Bedeutungen aller Worter in potenziell allen Sprachen der Welt explizit
und verstandlich darstellen lassen. Dies geschieht mittels einer relativ kleinen Zahl von so genannten
semantischen Primitiven, d.h. sprachlichen Ausdriicken fiir minimale Bedeutungseinheiten, die in allen
Sprachen lexikalisiert sind und die nicht weiter in noch kleinere Bedeutungseinheiten zerlegt werden kénnen
(8hnlich den Primzahlen in der Mathematik oder den Atomen in der Chemie) — vgl. die Ubersicht unten links.
Die semantischen Primitive werden durch eine einfache Syntax verbunden (nicht durch Logiksprache!) und
sind so auch fiir normale Sprachbenutzer/innen versténdlich.

Besonders gut eignet sich NSM fiir die Explikation von kulturellen Schlisselwoértern, Emotionsbezeichnungen
und anderen notorisch schwer libersetzbaren Wértern.

Hygge (Levisen 2012)

something

people can say what this something is with the word hygge
someone can say something about something with this word when this
someone thinks like this about a place:

a. it can be like this:

b. good things are happening in this place, because people are with
other people now in this place for some time

. during this time people want to do some things with the other
people in this place,

they don’t want to do many things

they want to say many things to the other people in this place

. people in this place think like this at this time:

"people here are like part of one thing now

people here want all people here to feel something good now
bad things can not happen to people here now”

. when it is like this in a place, people can feel something good
like people can feel something good when they are somewhere
varm ‘warm, hot’

because of this, these people want this place to be like this for some
time

. it is good if it can be like this in a place for some time

Hygge und Gemiitlichkeit

Hygge und Gemiitlichkeit sind in der danischen und in der deutschen Kultur hoch geschatzte Werte und
kulturelle Schlisselbegriffe (vgl. Levisen 2012, Schmidt-Lauber 2003).

Als erste Entsprechung in Worterblichern wird flr danisch hygge regelmaRig deutsch Gemiitlichkeit
angegeben — und umgekehrt fiir deutsch Gemiitlichkeit dénisch hygge. Dasselbe gilt fir die zugehorigen
Adjektive hyggelig und gemiitlich. Und haufig passt die Entsprechung auch: ein gemiitliches kleines
Restaurant in Odense — en hyggelig lille restaurant i Odense; gemiitliches Beisammensein — hyggelig
samveer; usw. Aber es gibt auch Kombinationen, in denen die Entsprechungen nicht moglich sind: in
gemiitlichem Tempo — **i hyggelig tempo; en hyggelig konference — *eine gemiitliche Konferenz.
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flache Hierarchien

,Was ist typisch danisch?” — Nennungen

(eher) positiver Eigenschaften (SMiK-

Fragebogen-Untersuchung)

Die GroRe der Schrift spiegelt ungefahr
- den Anteil der Nennungen wider.
Auffallig ist, dass die deutschen
Respondent/inn/en teilweise die
danische Bezeichnung hygge verwenden.
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Liste der ,semantischen Primitive” (Stand 2014, englische Version, vgl. NSM-Homepage)

Substantives:
Relational substantives:
Determiners:

I~me, you, someone, something, people, body
kind, parts
this, the same, other~else

Quantifiers: one, two, much~many, little~few, some, all
Evaluators: good, bad
Descriptors: big, small

Mental predicates : think, know, want, don’t want, feel, see, hear

Speech: say, words, true

Actions, events, movement: do, happen, move

Location, existence, possession: be (somewhere), there is, be (someone/something), be (someone’)s

Life and death: live, die

Time: when~time, now, before, after, a long time, a short time, for some time,
moment

Space: where~place, here, above, below, far, near, side, inside, touch

Logical concepts: not, maybe, can, because, if, very, more, like~as

Gemiitlichkeit (Entwurf Geyer)

something
people can say what this something is with the word Gemiitlichkeit
there are two kinds of Gemiditlichkeit
one kind is like this
someone can say something about something with this word when this
someone thinks like this about a place:
a. it can be like this:
b. someone feels something good now in this place for some time
this someone thinks like this at this time:
“this place is (like) a small place
when | am in this place, | feel like | feel when | am in the place where | live”
if there are other people in this place, this someone thinks like this:
“I know these people
maybe these people live in the same place where | live
| want to be with these people now”
c. during this time, this someone wants to do some things
s/he doesn’t (want to) do many things
if there are other people in this place, s/he wants to say good things to
these people
s/he doesn’t (want to) think bad things
s/he doesn’t want to move to another place (not in a short time)
d. this someone thinks like this at this time:
“bad things can not happen to me in this place now”
e. when itis like this in a place, someone can feel something good
like people can feel something good when they are somewhere warm
‘warm’
because of this, this someone wants this place to be like this for some time
f. people think it is good if it can be like this in a place for some time

another kind of Gemiitlichkeit is like this:
someone can say something about something with this word when this
someone thinks like this about a place:
a. it can be like this:
b. things are happening in this place, because people are with other people
now in this place for some time
c. during this time people want to do some things with the other people in this
place
they don’t want to do many things
they want to say words to the other people in this place
they don’t want to move to another place (not in a short time)
d. people in this place think like this at this time:
”people in this place are good people
| know these people (if not: they are like people | know)
these people feel like me
these people think like me
I don’t want people of a different kind to be in this place now
people here are like part of one thing now”
e. when itis like this in a place, some people can feel something good
like people can feel something good when they are somewhere warm
‘warm’
because of this, these people want this place to be like this for some time
maybe other people can feel something bad
if they feel like people of another kind
because of this, these people don’t want this place to be like this
they don’t want to be in this place
f. some people think it is good, other people think it is bad, if it can be like this
in a place for some time

Literaturhinweise
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Hygge = Gemditlichkeit?

(U-)Muligheden i oversaettelsen af kulturelle nggleord

Problemet: Ord, der ikke kan oversattes Vejen til en (mulig) Igsning: Betydningsforklaring ved hjzelp af det Naturlige Semantiske Metasprog (NSM)
Det er ofte meget sveert, for ikke at sige umuligt, at oversatte indholdsmaessigt korrekt og adeekvat, nar Det Naturlige Semantiske Metasprog (her isaer A. Wierzbickas og C. Goddards arbejde) er et system, hvor det
man skal finde ord, som skal have den samme betydning. Derfor angives der i de fleste ordbgger som i det ideelle tilfeelde skal vaere muligt eksplicit og forstaeligt at beskrive alle ord i alle verdens sprog. Dette
regel flere del-zekvivalenter for et bestemt ord. sker ved hjalp af et forholdsvis lille antal af sakaldte semantiske primitiver, dvs. sproglige udtryk for

Et eksempel: tysk Wut — dansk vrede, raseri; dansk vrede — tysk Wut, Zorn. Men: Mens det pa dansk minimale betydningsbaerende enheder, som er leksikaliserede i alle verdens sprog og som ikke kann

hedder Guds vrede, som er en passende og almen kendt og anvendt vendning, kan det udelukkende nedbrydes yderligere (i matematikkens eller kemiens verden ville disse enheder svare omtrentligt til primtal
oversaettes til Gottes Zorn. Gottes Wut ville i bedste fald virke satirisk. Hvordan kan sadanne sma men hhv. atomer) — jf. oversigten nedenfor til venstre. De semantiske primitiver forbindes ved en simpel syntaks
vigtige forskelle i ords og udtryks betydninger identificeres? (men ikke logiksprog!) og kann dermed forstas af almindelige sprogbrugere.

Isaer ved kulturelle nggleord, betegnelser for fglelser og andre begreber, som er notorisk sveere at oversztte,
egner sig NSM til forklaringen af disse begreber.

Hygge (Levisen 2012) Gemiitlichkeit (Udkast Geyer)

something something

people can say what this something is with the word hygge people can say what this something is with the word Gemiitlichkeit
X . . . . there are two kinds of Gemditlichkeit

someone can say something about something with this word when this

X . . one kind is like this
someone thinks like this about a place: . . . . .
X X X someone can say something about something with this word when this
a. it can be like this:

someone thinks like this about a place:

b. good things are happening in this place, because people are with g feem e e i
other people now in this place for some time b. someone feels something good now in this place for some time
. during this time people want to do some things with the other this someone thinks like this at this time:
people in this place, “this place is (like) a small place
they don’t want to do many things when | am in this place, | feel like | feel when | am in the place where | live”
they want to say many th|ngs to the other people in this p|ace if there are other people in this place, this someone thinks like this:
. people in this place think like this at this time: “I know these people

maybe these people live in the same place where | live
| want to be with these people now”
c. during this time, this someone wants to do some things
s/he doesn’t (want to) do many things
if there are other people in this place, s/he wants to say good things to

"people here are like part of one thing now

people here want all people here to feel something good now
bad things can not happen to people here now”

. when it is like this in a place, people can feel something good

like people can feel something good when they are somewhere these people
varm ‘warm, hot’ s/he doesn’t (want to) think bad things
because of this, these people want this place to be like this for some s/he doesn’t want to move to another place (not in a short time)
time d. this someone thinks like this at this time:
. it is good if it can be like this in a place for some time “bad things can not happen to me in this place now”

e. when itis like this in a place, someone can feel something good
like people can feel something good when they are somewhere warm
‘warm’
Hygge og Gemiitlichkeit because of this, this someone wants this place to be like this for some time
f. people think it is good if it can be like this in a place for some time

Hygge og Gemiitlichkeit er bade i den danske og den tyske kultur vaerdsatte normer og er kulturelle

ngglebegreber (jf. Levisen 2012, Schmidt-Lauber 2003). another kind of Gemiitlichkeit is like this:
Som den fgrste oversaettelsesaekvivalent for det danske ord hygge angives der regelmaessigt det tyske SOMEENS EER say'somgthing about something with this word when this
Gemiitlichkeit — og omvendt angives der det danske oversaettelsesakvivalent hygge for det tyske someone thinks like this about a place:

a. it can be like this:

b. things are happening in this place, because people are with other people
now in this place for some time

c. during this time people want to do some things with the other people in this

Gemiitlichkeit. Det samme ggr sig geeldende ved adjektiverne hyggelig og gemiitlich. Ofte passer
oversaettelserne da ogsa: ein gemiitliches kleines Restaurant in Odense — en hyggelig lille restaurant i
Odense; gemiitliches Beisammensein — hyggeligt samvaer; osv. Men der er ogsa sammenhang, hvor
oversaettelserne ikke passer: in gemiitlichem Tempo - **i hyggeligt tempo; en hyggelig konference — "’eine

e place
gemiitliche Konferenz. they don’t want to do many things
ﬁ they want to say words to the other people in this place
kinderfreundiich gi'f]sgera?]tn 0 er!mmm anEEEg, »Hvad er typisk dansk?” — (mere) positive they don’t want to move to another place (not in a short time)
ST e p . %wmﬂmuwweﬁm :ﬁ;:‘;::li e;‘:i‘g::gi':; d. people in this place think like this at this time:
E‘ m; __RUh?w~ % Stgrrelsen af skriften afspejler omtrentligt “people in this place are good people
" = % andelen af hvor ofte begreberne er I know these people (if not: they are like people | know)
weniq Stress N blevet naevnt. Det er péafaldende, at de these people feel like me
Gelassen hel e “‘erqumrrmg«E!&nkeIE U ;yysgk;eadspurgte delvis angiver det danske these people think like me

_g,,. -— “' I don’t want people of a different kind to be in this place now
Modebewusstsein famgusnt® people here are like part of one thing now”

e. when itis like this in a place, some people can feel something good
like people can feel something good when they are somewhere warm
‘warm’
because of this, these people want this place to be like this for some time
maybe other people can feel something bad

positive Lebenseinstellang qastfreundllch

Fréhiichkeit

Liste over,semantiske primitiver” (fra 2014, engelsk udgave, jf. NSM-hjemmesiden)

llllﬂlﬂl

Substantives: I~me, you, someone, something, people, body if they feel like people of another kind
Relational substantives: kind, parts because of this, these people don’t want this place to be like this
Determiners: this, the same, other~else they don’t want to be in this place
Quantifiers: one, two, much~many, little~few, some, all f. some people think it is good, other people think it is bad, if it can be like this
Evaluators: good, bad in a place for some time
Descriptors: big, small
Mental predicates : think, know, want, don’t want, feel, see, hear .
Literatur
Speech: say, words, true

Goddard, Cliff. / Wierzbicka, Anna. 2014. Words and Meanings: Lexical Semantics Across Domains,
Languages, and Cultures. Oxford: Oxford University Press.
Levisen, Carsten. 2012. Cultural semantics and social cognition: A case study on the Danish universe of

Actions, events, movement: do, happen, move
Location, existence, possession: be (somewhere), there is, be (someone/something), be (someone’)s

Life and death: live, die X .
Time: when~time, now, before, after, a long time, a short time, for some time meaning. Berlin u.a.: Mouton de Gruyter.
) ¢ ! ! ! ! J ’ ! ! Schmidt-Lauber, Brigitta. 2003. Gemiitlichkeit: eine kulturwissenschaftliche Anndherung. Frankfurt:
momen . Campus-Verlag.
Space: where~place, here, above, below, far, near, side, inside, touch . . . -
. . . Die Natural Semantic Metalanguage Homepage: www.griffith.edu.au/humanities-languages/school-
Logical concepts: not, maybe, can, because, if, very, more, like~as

languages-linguistics/research/natural-semantic-metalanguage-homepage
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Ubungsverlauf

Die einleitende und aktivierende Klebezettellibung soll
spontan die vorhandenen Stereotype in den Kopfen der
Lernenden erfassen. Die Lernenden schreiben ihre Antworten
auf farbig sortierte Zettel, und so konnen die existierenden
stereotypen Auffassungen der Lernenden im Vorfeld
gesammelt werden. Ziel dieser Ubung ist ebenfalls eine
Aktivierung der stereotypen Auffassungen. Die Lehrkraft
sammelt die Klebezettel und sortiert diese nach Auto-, Hetero-
und Spiegelstereotypen und klebt sie fir alle sichtbar an eine
Wand fir den spateren Vergleich mit den im SMiK-Projekt
erfassten Stereotypen.

Zur Vorbereitung der Arbeit mit Stereotypen wird eine

Adjektivibung mit ausgewahlten Eigenschaften durchgefiihrt.

Diese Eigenschaften wurden im SMiK-Projekt als semantisches

Differenzial erhoben.

Im Muttersprachenunterricht sollen die Lernenden

1) die Bedeutung der Adjektive erklaren (Semantisierung:
Denotation und eventuelle Konnotationen),

2) die Synonyme und Antonyme fiir jedes Adjektiv angeben,

3) die Eigenschaften Deutschland oder Danemark (oder beiden
Landern) zuordnen.

Im Fremdsprachenunterricht sollen die Lernenden:

1) die Bedeutung der Adjektive in ihrer Muttersprache erklaren
(Semantisierung: Denotation und eventuelle
Konnotationen),

2) die Adjektive in die jeweilige Fremdsprache ubersetzen,

3) die Eigenschaften Deutschland oder Danemark (oder beiden
Landern) zuordnen.

Im Hauptteil des Unterrichtverlaufs beschaftigen sich die

Lernenden mit stereotypen Aspekten des Nationalen, wie z.B.

Aussehen, Charaktereigenschaften und typisches Verhalten

von Danen bzw. Deutschen. AuBerdem werden Assoziationen

mit Deutschland bzw. Danemark (Welche Warter fallen Ihnen
in Verbindung mit Deutschland bzw. Ddnemark ein?) und
typische deutsche bzw. danische Phanomene thematisiert. Die

Lernenden sollen ihre Ansichten und Meinungen in ihren

Gruppen diskutieren und wahrend der Diskussion in Schrift

und Bild zu Papier bringen.

Somit ergeben sich die ersten drei Arbeitsziele in dieser

Ubung:

1. Die Lernenden sollen eine Zeichnung/ Mindmap/
Prasentation dazu erstellen, was ihrer Meinung nach
Jtypisch deutsch” bzw. ,typisch danisch” sei.

2. Die Lernenden sollen Wérter aus den vorherigen Ubungen
(Adjektiv-/ Klebezetteliibung) mit einbauen kénnen und die
Inhalte durch eigene Ansichten erganzen.

3. Die Lernenden sollen eine 4-6 Minuten lange Prasentation
des Produkts ihrer Gruppe vor der Klasse halten.

In der Prasentation sollen die Lernenden auf die gewahlten

Begriffe eingehen und diese erldutern sowie erklaren, warum

sie diese Begriffe gewahlt haben.

Die Produkte der Lernenden kénnen fir die Perspektivierung

im abschlieBenden Vortrag durch die Lehrkraft nochmals

herangezogen werden.

Der abschlieBende Vortrag beinhaltet drei Kernthemen:

1. Sensibilisierung zum Thema Stereotype durch fachliches
Wissen Uber Stereotype, das durch die Frage Was sind
Stereotype / stereotype Bilder und \Vorstellungen?
Zusammengefasst werden kann.

2. Reflexion iiber Stereotype auf der Basis der eigenen (und
national-kollektiven) Stereotype, mit denen sie wahrend des
Unterrichtsverlaufs gearbeitet haben. Die Lernenden kdnnen
mit der Frage Warum sind Stereotype so wichtig fiir uns? zum
Nachdenken angeregt werden.

3. Kritik an Stereotypen soll den Lernenden in der
abschlieBenden Diskussion ein wissenschaftlich fundiertes,
konkretisiertes Bild zum Thema Stereotypen geben. Sie
konnen die Lernenden mit den Fragen Warum haben wir
Stereotypen (in der Sprache) und was macht man mit seinen
eigenen Stereotypen? zu einem kritischen Auseinandersetzen
und weiteren Diskutieren in der Klasse bewegen.

Gestaltet von Il Udarbejdet af: Philipp Baunsgaard Koll

Klebezettellibung
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Die Fragen fir die einzelnen Klebezettel
werden hier in den Farben, die die

Klebezettel haben, angegeben.

Unterrichtsmaterialien:

Baue Dein Stereotyp

d

Die Lernenden in Hobro haben fleiBig
gearbeitet und diskutiert bei der Ubung.

Viele Klebezettel (und die darin

enthaltenen Stereotype) kénnen auf Tafeln
oder WhiteBoards organisiert werden, wie
hier beim Workshop an der Duborg-Skolen

in Flensburg.

Die Arbeit mit der Adjektivliste kann
klassen- und jahrgangsubergreifend
stattfinden. Hier sieht man Lernende
aus zwei unterschiedlichen Klassen in
einer deutsch-danischen
Zusammenarbeit beim Workshop in
Hobro.

e/ SMK

Adjektivilbung
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Adjektiviibung
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Unterrichtsverlaufs

wurde von den
Lernenden viel
diskutiert, wahrend in
den  Gruppen das
Produkt zustande kam.
Die Lernenden hatten
zudem SpaR an den

i o | |

Integraler Teil

A\ Ubungen. wie hier in einer Gruppe L2-Deutsch-
) Lernenden an einem Workshop am
. Svendborg Gymnasium.

des Hauptteils des
Workshops ist, dass die Lernenden
ihre Produkte prasentieren sollen,

Die Prasentationen konnen
vielfaltige Art gestaltet
abgehalten werden.

Prasentationen beliebig
werden.

A, 70
Viele der Lernenden waren sich einig dariiber, dass es viele Ahnlichkeiten zwischen Ddnemark und Deutschland gibt.

auf
und
Das
Unterrichtslokal kann dabei fir die

eingesetzt

Interessiertes Zuhoren beim abschlieRenden
Vortrag. Das forschungsbasierte Wissen des

SMiK-Projekts wird den Lernenden erst am
Ende der Workshops prasentiert.

Hier zu sehen: Einige Momentaufnahmen von
Abschlussvortragen bei den Workshops in
Hobro (links) und an der Duborg-Skolen in

Flensburg (rechts).
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Undervisningsforlgb

Den indledende og aktiverende post-it-gvelse skal kortlaegge
de spontane stereotyper i Igrnernes hoveder. Lgrnerne skriver
deres svar pa forskelligt farvede sedler og saledes indsamles de
eksisterende stereotyper pa forhand. Formalet med denne
@velse er ogsa at aktivere lgrnernes stereotype opfattelser.
Laereren/underviseren indsamler sedlerne og sorterer dem
efter auto-, hetero- og spejlstereotyper og placerer dem synligt
pa en vaeg, en tavle eller et WhiteBoard. Saledes kan SMiK-
projektets resultater sammenlignes med Igrnernes stereotype
opfattelser senere i forlgbet.

Som forberedelse pa arbejdet med stereotyper gennemfgres
en ¢gvelse med udvalgte adjektiver. Egenskaberne i
adjektivlisten er ngje udvalgt pa grundlaget af SMiK-projektets
semantiske differencial og de dertil hgrende forskningsdata.

I modersmalsundervisningen skal Igrnerne
1) redeggre for adjektivernes betydning
denotation og eventuelle konnotationer),

2) angive synonymer og antonymer for hvert adjektiv og

3) indordne egenskaberne efter, om det tilhgrer Danmark,
Tyskland eller begge lande.

| fremmedsprogsundervisningen skal Igrnerne

1) redeggre for adjektivernes betydning
denotation og eventuelle konnotationer),

2) oversaette adjektiverne til fremmedsproget og

3) indordne egenskaberne efter, om det tilhgrer Danmark,
Tyskland eller begge lande.

(semantisering:

(semantisering:

| undervisningsforlgbets hoveddel skal Isrnerne beskzeftige sig
med forskellige stereotypiserede aspekter af nationalitet, som
eksempelvis udseende, karakteregenskaber eller typisk adfeerd
af danskerne hhv. tyskerne. Derudover tematiseres forskellige
associationer med Danmark hhv. Tyskland (Hvilke ord taenker
du pa i forbindelse med Danmark hhv. Tyskland?) savel som
typiske tyske hhv. danske faenomener. Lgrnerne skal fastholde
deres holdninger og meninger pa skrift eller i en plakat.

Denne gvelse indeholder tre opgaveomrader med hver deres
delmal:

1. Lgrnerne skal producere en tegning/ MindMap/
praesentation over, hvad efter deres mening er ,typisk
tysk“ hhv. ,typisk dansk*.

2. Lgrnerne skal (gen-)bruge begreber fra den
foregaende gvelse (adjektivgvelsen) i deres produkter,
redeggre for deres (gen-)brug af disse begreber, savel
som udvide med deres egne begreber og holdninger.

3. Lgrnerne skal praesentere deres produkt foran klassen
i et 4-6 minutter langt foredrag.

| praesentationen skal Igrnerne komme ind pa de valgte
begreber og deres motivation for at vaelge dem.
Underviseren/leereren kan i det afsluttende foredrag igen
komme ind pa (nogle af) Igrnernes produkter.

Det afsluttende foredrag indeholder tre hovedemner:

1. Sensibilisering omkring emnet stereotyper gennem faglig
viden om stereotyper, som kan sammenfattes af
spgrgsmalet ,Hvad er stereotyper/stereotype billeder og
forestillinger?”

2. Refleksion over stereotyper pa baggrund af egne (og
nationalt-kollektive) stereotype opfattelser, som lgrnerne
allerede har arbejdet med i undervisningsforlgbet.
Lgrnerne kan vejledes i deres refleksion ved hjzelp af
spgrgsmalet ,Hvorfor er stereotyper sa vigtige for os?“.

3. Kritik af stereotyper skal give Igrnerne et videnskabeligt
funderet, konkret billede af emnet stereotyper.
Underviseren/lereren kan motivere til en diskussion pa
klassen ved hjelp af spgrgsmalet ,Hvorfor har vi
stereotyper (i vores sprog) og hvad ggr man med sine egne
stereotyper?

O
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Post-it-gvelse

Adjektivgvelse

Arbejdet med stereotyperne

Afsluttende foredrag

Undervisningsmaterialer:

Byg din stereotyp

Was st 4
\asisteintypischer Dane aus dénischer SIC

ht?

Spgrgsmalene til post-it-gvelsen kan med
fordel skrives i de farver, som post-it-
sedlerne repraesenterer.

Der arbejdes flittigt og der diskuteres.
Lgrnerne ved workshoppen i Hobro
responderede meget godt pa denne gvelse.

De mange post-its (og dertil hgrende
holdninger og meninger) kan med fordel
praesenteres pa stgrre tavler eller
Whiteboards, som her ved workshoppen
ved Duborg-Skolen.

Adjel
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Adjektivavelse (kun danske adjektiver)

Arbejdet med adjektivlisterne kan foregd pa tveers s - i ¢ — i e P—

af klasser, ja selv af argange. Her ser man R
medlemmer af to klasser fra forskellige argange i et o o
dansk-tysk samarbejde til workshoppen i Hobro.

mmmmmm i dscpinere = Je—— s

opgave.
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Mange af Igrnerne var enige om,
- DANMAZER

| hoveddelen af
workshoppen  blev  der
diskuteret meget i
Igrnergrupperne, mens at

produktet blev til.
havde det tilmed sjovt med
at arbejde med denne type

Lypich Dot/

™ e ma,
Dhnigin WM mas

Lgrnerne

Det er en fast bestanddel af workshoppen, at
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Interesserede lgrnere lytter ved det
afsluttende foredrag. Den forskningsbaserede
viden fra SMiK-projektet formidles fgrst i
slutningen af workshoppen.

Her ses et par indtryk fra workshopperne i

Hobro (til venstre) og ved Duborg-Skolen i
Flensborg (til hgjre).
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Ubungsverlauf

Die einleitende und aktivierende Klebezettellibung soll
spontan die vorhandenen Stereotype in den Kopfen der
Lernenden erfassen. Die Lernenden schreiben ihre Antworten
auf farbig sortierte Zettel, und so konnen die existierenden
stereotypen Auffassungen der Lernenden im Vorfeld
gesammelt werden. Ziel dieser Ubung ist ebenfalls eine
Aktivierung der stereotypen Auffassungen. Die Lehrkraft
sammelt die Klebezettel und sortiert diese nach Auto-, Hetero-
und Spiegelstereotypen und klebt sie fir alle sichtbar an eine
Wand fir den spateren Vergleich mit den im SMiK-Projekt
erfassten Stereotypen.

Zur Vorbereitung der Arbeit mit Stereotypen wird eine

Adjektivibung mit ausgewahlten Eigenschaften durchgefiihrt.

Diese Eigenschaften wurden im SMiK-Projekt als semantisches

Differenzial erhoben.

Im Muttersprachenunterricht sollen die Lernenden

1) die Bedeutung der Adjektive erklaren (Semantisierung:
Denotation und eventuelle Konnotationen),

2) die Synonyme und Antonyme fiir jedes Adjektiv angeben,

3) die Eigenschaften Deutschland oder Danemark (oder beiden
Landern) zuordnen.

Im Fremdsprachenunterricht sollen die Lernenden:

1) die Bedeutung der Adjektive in ihrer Muttersprache erklaren
(Semantisierung: Denotation und eventuelle
Konnotationen),

2) die Adjektive in die jeweilige Fremdsprache ubersetzen,

3) die Eigenschaften Deutschland oder Danemark (oder beiden
Landern) zuordnen.

Die Lernenden teilen sich in Gruppen 4 3—-6 Personen ein und
erhalten hiernach die Aufgabe, eine Werbekampagne fiir das
jeweils andere Land zu produzieren. Um  mit
Heterostereotypen zu arbeiten, bekommen deutsche Lerner
folgende Aufgabe:

* Eine grofSe ddnische Firma bittet Sie, eine Werbekampagne
fiir den deutschen Markt zu entwickeln. Welche typisch
ddnischen Eigenschaften wiirden Sie in einer solchen
Kampagne verwenden, um das ddnische Produkt in
Deutschland zu verkaufen? (Es darf gerne ein konkretes
Produkt angegeben werden!)

Fir danische Lerner lautet die Aufgabe:

* Eine grofle deutsche Firma bittet Sie, eine
Werbekampagne fiir den ddnischen Markt zu entwickeln.
Welche typisch deutschen Eigenschaften wiirden Sie in
einer solchen Kampagne verwenden, um das deutsche
Produkt in Ddnemark zu verkaufen? (Es darf gerne ein
konkretes Produkt angegeben werden!)

Um auch Autostereotype zu bearbeiten, kann die Aufgabe
entsprechend variiert werden, sodass danische Lerner eine
Werbekampagne fiur ein danisches Produkt in Deutschland
erstellen sollen — und umgekehrt deutsche Lernende fir ein
deutsches Produkt in Danemark.

Der abschlieBende Vortrag beinhaltet drei Kernthemen:

1. Sensibilisierung zum Thema Stereotype durch fachliches
Wissen Uber Stereotype, das durch die Frage Was sind
Stereotype / stereotype Bilder und \Vorstellungen?
Zusammengefasst werden kann.

2. Reflexion iiber Stereotype auf der Basis der eigenen (und
national-kollektiven) Stereotype, mit denen sie wahrend des
Unterrichtsverlaufs gearbeitet haben. Die Lernenden kdnnen
mit der Frage Warum sind Stereotype so wichtig fiir uns? zum
Nachdenken angeregt werden.

3. Kritik an Stereotypen soll den Lernenden in der
abschlieBenden Diskussion ein wissenschaftlich fundiertes,
konkretisiertes Bild zum Thema Stereotypen geben. Sie
konnen die Lernenden mit den Fragen Warum haben wir
Stereotypen (in der Sprache) und was macht man mit seinen
eigenen Stereotypen? zu einem kritischen Auseinandersetzen
und weiteren Diskutieren in der Klasse bewegen.
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Klebezettellibung

Arbeit mit Stereotypen Adjektiviibung

Abschlussvortrag
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Unterrichtsmaterialien:

Typisch {DEUTSCH} — Typisch {DANISCH}
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Die Fragen fir die einzelnen Klebezettel
werden hier in den Farben, die die
Klebezettel haben, angegeben.

4
Die Lernenden in Hobro haben fleiBig
gearbeitet und diskutiert bei der Ubung.

Viele Klebezettel (und die darin

enthaltenen Stereotype) kénnen auf Tafeln
oder WhiteBoards organisiert werden, wie
hier beim Workshop an der Duborg-Skolen

in Flensburg.

Die Arbeit mit der Adjektivliste kann s -
klassen- und jahrgangsubergreifend -
stattfinden. Hier sieht man Lernende
aus zwei unterschiedlichen Klassen in
einer deutsch-danischen
Zusammenarbeit beim Workshop in
Hobro.
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Ein Beitrag der Lernenden des Workshops an der
Duborg-Skolen in Flensburg fokussierte mit groRer
Uberzeugungskraft auf den Verkauf danischer Luxus-

Motorrader in Deutschland.

Die etwas andere Werbung fir ARLA: ,Mini-Milch
aus Mini-Land zum Mini-Preis — mit dem maximalen
SpaReffekt!” sollte der Meinung der Lernenden
nach der Werbeslogan heilRen.

Beispiele fir die Werbekampagnen der Lernenden
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Das neue VOLKSWAGEN-Werbekonzept fiir Danemark?
Eine Gruppe von Lernenden beim Workshop am
Gymnasium in Naestved schlagt Alternativen vor.

Interessiertes Zuhoren beim abschlieBenden
Vortrag. Das forschungsbasierte Wissen des
SMiK-Projekts wird den Lernenden erst am
Ende der Workshops prasentiert.

Hier zu sehen: Einige Momentaufnahmen von
Abschlussvortragen bei den Workshops in
Hobro (links) und an der Duborg-Skolen in
Flensburg (rechts).
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Undervisningsmaterialer:

Typisk {DANSK} — typisk {TYSK}

Undervisningsforlgb

Den indledende og aktiverende post-it-gvelse skal kortlaegge
de spontane stereotyper i Igrnernes hoveder. Lgrnerne skriver
deres svar pa forskelligt farvede sedler og saledes indsamles de
eksisterende stereotyper pa forhand. Formalet med denne
@velse er ogsa at aktivere lgrnernes stereotype opfattelser.
Laereren/underviseren indsamler sedlerne og sorterer dem
efter auto-, hetero- og spejlstereotyper og placerer dem synligt
pa en vaeg, en tavle eller et WhiteBoard. Saledes kan SMiK-
projektets resultater sammenlignes med Igrnernes stereotype
opfattelser senere i forlgbet.

Der arbejdes flittigt og der diskuteres.
Lgrnerne ved workshoppen i Hobro
responderede meget godt pa denne gvelse.

Spgrgsmalene til post-it-gvelsen kan med
fordel skrives i de farver, som post-it-
sedlerne repraesenterer.

De mange post-its (og dertil hgrende
holdninger og meninger) kan med fordel
praesenteres pa stgrre tavler eller
Whiteboards, som her ved workshoppen
ved Duborg-Skolen.

Post-it-gvelse

Som forberedelse pa arbejdet med stereotyper gennemfgres
en ¢gvelse med udvalgte adjektiver. Egenskaberne i
adjektivlisten er ngje udvalgt pa grundlaget af SMiK-projektets
semantiske differencial og de dertil hgrende forskningsdata.

I modersmalsundervisningen skal Igrnerne
1) redeggre for adjektivernes betydning
denotation og eventuelle konnotationer),

2) angive synonymer og antonymer for hvert adjektiv og
3) indordne egenskaberne efter, om det tilhgrer Danmark,

SMK

Adjektiviibung

2 AR SMK mmmy

Adjektiviibung

ranion nete  hderendin ofen weni

Kinderfendich offen

versclossen

(semantisering:

Adjektivgvelse

Tyskland eller begge lande. ~ |[EAVaR B - — == TR T e .o S R T
| fremmedsprogsundervisningen skal Igrnerne Arbejdet med adjektivlisterne kan - - - )
1) redeggre for adjektivernes betydning (semantisering: foregé pa tveers af klasser, ja selv af - S P e "
denotation og eventuelle konnotationer), argange. Her ser man medlemmer af S s . T
2) oversaette adjektiverne til fremmedsproget og toiklasser i forskel] ige :?zrgange TeE it oo b e R
3) indordne egenskaberne efter, om det tilhgrer Danmark, dansk-tyskisamatbejdert] A A
workshoppeniHobro. | o - e s ey e e i

Tyskland eller begge lande.

Lgrnerne inddeles i grupper a 3-6 personer per gruppe.
Grupperne far til opgave at producere en reklamekampagne
for det respektivt andet land. For at der kan arbejdes med
heterostereotyper, far tyske Igrnere fglgende
opgaveformulering:

* En stor dansk virksomhed beder dig om at udvikle en
reklamekampagne for et dansk produkt til det tyske
marked. Hvilke typiske danske egenskaber ville du bruge,
for at selge det danske produkt i Tyskland? (Ved
besvarelsen ma der gerne angives et konkret produkt!)

Der er mange muligheder for at markedsfgre danske
produkter i Tyskland: Workshoppen ved Duborg-Skolen i
Flensborg bgd pa en reklame for en luksus-
motorcykelvirksomhed, som kunne seelge sine produkter i

For de danske Igrnere er opgaveformuleringen fglgende: Endnu et eksempel pa marketingstrategier for danske

produkter i Tyskland: Den lidt anderledes ARLA-
reklame: "Mini-Milch aus Mini-Land zum Mini-Preis —

Lgrnernes kreativitet kender ingen grenser: Et
koncept for den nye VOLKSWAGEN-reklame i

e En stor tysk virksomhed beder dig om at udvikle en Danmark?

Arbejdet med stereotyperne

reklamekampagne for et tysk produkt til det danske Tyskland. mit dem maximalen SpaReffekt!”

marked. Hvilke typiske tyske egenskaber ville du bruge, for o .

ot sizlge det tyske produkt | Danmark? (Ved besvarelsen Flere eksempler pa elevprodukter fra SMiK-workshopperne
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Det afsluttende foredrag indeholder tre hovedemner:
1. Sensibilisering omkring emnet stereotyper gennem faglig

- Sehe ;(cTier:
* Zietgroppe

& )V)’ o 9 sl .. . : . .
U‘Dom‘\':i/\ und Okoloava DWW){\.US {bMﬂ“ %Lbi den ‘D%ﬁ-&ﬂ Sak in den iﬂj{

Ko Sy hbp G

viden om stereotyper, som kan sammenfattes af
spgrgsmalet ,Hvad er stereotyper/stereotype billeder og
forestillinger?*

2. Refleksion over stereotyper pa baggrund af egne (og
nationalt-kollektive) stereotype opfattelser, som lgrnerne
allerede har arbejdet med i undervisningsforlgbet.
Lgrnerne kan vejledes i deres refleksion ved hjzelp af
spgrgsmalet ,Hvorfor er stereotyper sa vigtige for os?“.

3. Kritik af stereotyper skal give lgrnerne et videnskabeligt

funderet, konkret billede af emnet stereotyper.

Underviseren/lereren kan motivere til en diskussion pa

klassen ved hjelp af spgrgsmalet ,Hvorfor har vi

stereotyper (i vores sprog) og hvad ggr man med sine egne

stereotyper?

Interesserede lgrnere lytter ved det
afsluttende foredrag. Den forskningsbaserede
viden fra SMiK-projektet formidles fgrst i
slutningen af workshoppen.

Her ses et par indtryk fra workshopperne i
Hobro (til venstre) og ved Duborg-Skolen i
Flensborg (til hgjre).

Afsluttende foredrag

Nationale Stereotype und Marketingstrategienin der deutsch-
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tyske interkulturelle kommunikation
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Deutsch-danische Geschaftskommunikation

Dansk-tysk virksomhedskommunikation

Die Unterrichtsmaterialien zur deutsch-danischen
Geschaftskommunikationen basieren auf folgender » . u . . ” ”
Ausgangssituation zum ,Fallbeispiel: Oktoberfest: Ubungen zum Abschnitt ,,Anfrage” | | @velser til afsnittet “forespgrgsel
Sie sind verantwortlich fiir die Planung von

Veranstaltungen in ihrer Firma und lhre Chefin hat lhnen

mitgeteilt, dass sie ndchstes Jahr unbedingt ein Anfrage per E-Mail
Oktoberfest veranstalten mochte — und Sie sollen es | veriicb @erdinger de l
C:
I nen und verm rkt n. Betreff: | Anfrage: Typische Produkte fir eine Oktoberfest- | | Textbausteine und .
p QLTI d e = = Veranstaltung in Dinemark Empfehlungen: Telefonische Anfrage
Erster Teil: Telefonzentrale
q q Sehr__geedvte: Damen und Herren, Wahlen Sie eine o “Hofbriuhaus zu Minchen" ie sprechen mit Mark Schulze, usteine un
Die Lernenden spielen den Verlauf der Planung und Eormulerung fir die GRAE Cort Wes e e o S e eTeanger
o A “« R wir sind durch Ihre Werbung im Internet auf Sie __awfinerksoinm iﬁ:ﬂ%ﬁ%d!z:ﬁz frhalt > S‘::-:.::ﬁ ?ﬁﬁﬂ:;:fifﬁ?‘m ein l;]ml;s;l:f;lbazznund zeme bei Thnen | Nennen Sie Tiren Vor-
Durchfiihrung des Oktoberfestes von A (wie , Anfrage”) bis Z 0 0 o o Baportvercin aus Danemark. Wir srolln | meeeneomma e Anfrage e pesseen et und Cemsake beslen v und Nachnamen und dis
. : “ dieses Jahr am 26. September ein Oktoberfest als Abendveranstaltung | g S Comne Lowke Lonmegird, .Boldikdusben Shorloes mus DA e
(wie ,zufriedenstellend abgeschlossen®) nach und lernen Fir 500 Gaste auarichton, e otsanforderng und e e L B e . ot | Cr0g Gt
. . . . . . . . . & i i - : verbinde Sie mit Frau Emmingsthal. Begriifungsformel, die
dabei, wie sie sich — schriftlich und miindlich — in der Dienstiehsnungen e das Fest in e Komplestpake: ioforn konr. Das | anpeonyeteiehes o dreuinin
deutsch-dinischen interkulturellen Kommunikation Faket soll folgende Positionen befnhalten: > Hoforiuass =s Mcachen” Verkaut, GrS Got: Ricarda Expm el
= q a . « E inklusive Getranki . . . = Guten Tag meine Name ist Lannsgird vom . Boldklubben Skovlyst” in
begehen konnen. Das Fallbeispiel, auf dem das Material : Deoestionsiatin demAnbistsrmmeriacn Qe Dt Wi plien s e i ot Ot
. . . Bek]eidung fiir die Kellner (Dimdl’ Lederho sen] gewor‘den sind. nan'xrlit_:h nicht la.llla'n iurlen‘ Zunichst wiirde mich interessieren, ob Sie Te!efanges_ur‘fz’chf suf[be
beruht, umfasst das Planen und Durchfiihren eines + Eine Blashanelle fur die Deer der Veranstattang . e Dy e e
H B H = . 2, » Das ist schén. Wir haben uns auch schon darliber Gedanken cht, was Gesprich, welche
Oktoberfests in Odense mit insgesamt 500 Gasten. Dies Bitte_sencon Siounsein  wnuerbindlliches  Angebotmit | die Produits brauchen, gsg"{n;mmmmgmﬁx.}nﬂ.:i:ﬁ:m?zm%ﬁﬁ& infrmaione e i i
bildet den Aufgabenpool fir die Lernenden, die sich Zugang = awsfsslichen Angabenvon Preisensowie Wissen Sie bersits, was Sie it gores sine s Tioloe Bane. Deteoation wns Rovtims for wnaare. | oo Eravenen
. . . . Liefer- v Zapluingspedinguingen fiir eine Lieferung nach | kaufen wollen? Dann Kellner....Ja und dariiber hinaus wirden wir geme eine Preisliste einsehen )
zu den Waren und Dienstleistungen erarbeiten sollen, die Dinemark. kinnen Sie gleich ein + Dottt o ser schtn. oh el imen vorsehligpm, daselebhnen | Siesioeteung dvs
oo o 0 q o konlretes Angebot unseren Katalog in PDF-Form zukommen lasse. damit Sie sichiiber unser Produkts ist. desto
fir die Durchfiihrung der Veranstaltung not-wendig sind. anfordern. et i Konn infchervid e
. ) B . . Vielen  Dank  im Vi ! C In e Katalog finden Sie @ s grundsiliche Informationen iiber rodiuite. Wichtia aimt
Hierbei bilden die verschiedenen Etappen eines e o Ormetort mea pasmende Prose vietacnt konsmen e noenwenere | o Bovptel
as . . . . " Danken Sie im Voraus. Inspirationen fiar Ihr Fest ﬁm:lsn . Informationen zi.'rrArf_
Geschiftsverlaufs den roten Faden durch das Material. Die =~ Mt freendlichen Grifen T ke mem o Do st e it tenmicnsese | e
. . . . freuen Thnen ein Angebot auf Thre Anfrage zu zusenden. Wiirden Sie mir Ihre
Lernenden lernen die grundliegenden und fiir den deutsch- Leerke Lannegird £ Mal Advesse minelle? * )
Daé}:lg‘lzsne;k ’ > Ja meine E-Mail ist lgerke mitae geschrieben ,at" be..minus..skovlyst
I . Eal lul cavlyst ...Punkt...de
dénischen Kontakt herausfordernden Aspekte der g e Bl Do o i i noert e schicke T die Urtaragen heute
interkulturellen Kommunikation in der Bl e 100tk 29813
erkuiturelle o u atio e Tis 45 6550 4000 > Vielen Dank. das ist wirklich sehr nett. Auf Wiederhoren.
3 . . aa > Auf Wi .
Geschaftskommunikation kennen, u.a. stereotype Vor- Mol Lerhoth-dhoslost B il Bommrallarans S g
stellungen und sprachlich gebundene Handlungsmuster. e P e T ST T e > Joficiubens o Mincher” Verkut, Emingti Teshawscine und
. . >  Grii8 Gott Frau Lonnegird. Schén von Ihnen zu héren. Es ging um das
Dartiber hinaus werden den Lernenden an relevanten sumeriam geche freundiichen  Liefer-und Zablungsbeds e ettt e e e st s e, | hmeie oo
Punkten Vergleiche zwischen Deutschland und Danemark - . ﬁjd‘:",.“i‘:.‘k“g.'iiﬁ'kﬁ,:“;;“:q“:m‘;,'é‘aé‘c’!mﬁs;m ;G«Ei;';.;:',’::i:: e
usverbindliches Dask senden ausfibslichen el eorichamarinerin / dss
= H > ]a, dabei willich [hnen gerne behilflich sein. Gespriichspartners.
p ra Sent| e rt- - Gut. Wir méchten gerne auf jeden Tischeinen Korb mit Brezen aufstellen.
‘Wir wiirden gerne Kartoffelsalat und Weiwurst servieren und als
Nachtisch kénnten wir uns gut Kaiserschmarrn und Apfelmus mit Rosinen
vorstellen.

. . . . % Ja ichkann ihnen gleich sa dass Sie mittausend Brezen und tausend
Undervisningsmaterialerne til den dansk-tyske ek echaen ol Dartich i agen, oS s G e
virksomhedskommunikation er baseret pa ”Case: bung e e st gy e VAR Bick wirde

> Ja natirlich. Ihre i i zZu ich um Sie
”, telefonisch aufzunehmen. Deshalb mache ich Ihnen fol, den Vorschlag:
Oktoberfest”: 1) Diskutieren Sie in einer Gruppe mit 3-5 Lernenden: Uberlegen Sie, wie ein Komplettpaket fiir das lech schicke Ihnen ein Angebot. Ich werde Innen ek:mﬂ:glfdif Ea_m]pr,ai In diesem Telefongespreich
Oktoberfest aussehen muss, das alle Positionen beinhaltet. E‘:f:\:;m;,:':,: E;f::xtr:i:;‘iﬁm Das wire jetat die einfachste zz:i’:ﬁ,i::ﬂ;fz’i::
15 ift] g
2) Erstellen Sie eine vollstindige Einkaufsliste: Sie sollen diese Liste aufschreiben und vor der Klasse . I‘-:h‘-‘f_i“”;_ F?“ A;‘L;Ed;"'“k'::d‘“ ichgerne fragen, ob man bei Ihnen ;’;"‘“ "’:fﬁ:‘ffr
D U er ansva rI ig fo r pla n I &gn i ngen og gen he mf¢ relse n af présentieren. Haben Sie etwas vergessen? Die Klasse gibt Ihnen Verbesserungsvorschlige. > Wiebitie? Was meinem S8 mis Tisaler Band? ,,;:i:;;f,;n_mmg
. . . . R . 3) Die Verbesserungsvorschlige von der Klasse sollen Sie nun in der Gruppe besprechen. Arbeiten Sie > z:;"s"sf’wsgl‘* Dkalfm:lﬂ"es"_’”“is'f‘ Damit k5 - -
events 1 dln Vi rksomhed Og dln (kVI ndellge) Chef har glvet die besten Vorschldge in Ihre Liste ein. Die Liste brauchen Sie spater fiir andere Ubungen. wei;:ﬂ?,::e eapelle meinen Sl Damit Komnen wir Tmen =
. . o ®  Ach gut, und haben Sie auch Bekleidung fiir die Kellner und Dekoration?
> dazu kann ich Ihnen noch ein Angebot zukommen lassen. Ich fasse | Mit einer kurzen
dig til opgave, at du naeste ar skal planlaegge og T B e D b s mong s
gennemfgre en oktoberfest sdvel som producere reklamer  tvung T et ot et rieheig verstanden hven
for festen. 1) ';"i.e ;0“?11- ]':tzt Lie.ferant:r{ ﬁf:'l.'l.r:s:el;lfund Get;ranl;e fiir das Ol;t.aierfest finden. Benutzen Sie ihre s ?[:Ln i‘::';‘i;:i‘:g‘u:;s:\i:ﬂﬁ &;;:,f‘"d dann hatten Sie gerne
nikaursliste, um eine schrirtiiche rage an drel Firmen zu schicken. * Ja das istrichtig
2) Sie sollen genau spezifizieren, was Sie an Essen und Getranken brauchen. > E‘m‘u‘“’" dann das Angebot per E-Mall schicken?
. . . 3) Spezifizieren Sie auch den Zeitpunkt der Lieferung, Art der Produkte, Anzahl, etc. > Gut, wiirden Sie mir dann Ihre Adresse und Telefonnummer sagen?
Lgrnerne skal i forlgbet spille planlaegningen og ;o Boldkubhen Skoryst.+ ko ai ystmit Spslon
. . - ivej j schreibt man Victor...Emil.. lius... in 5. lense 5,
gennemfgrelsen igennem fra start til slut. Derved laerer o o - , B, ol sehrell man ictor Snll- 260 Gz 3
QOrientieren Sie sich an den Textbausteinen im Textbeispiel Anfrage per E-Mail. % Ja das habe ich notiert.
I¢r‘ner‘ne' hvorda n de Skal begé sig — Skriftl igt Sével som f-li:dlzinnen fiir die Ubungen unter folgenden Links Informationen zu typischem Essen und Getrinken " g;i:[::g";;‘:mm" istdie 0-0-4-5 fiar Danemark und die dann die 65...
: » Ich wiederhole 0-0-4-5...65...90...40...00.
mundtligt — i den interkulturelle kommunikation mellem Hoforiubaus. o e eaane o de St dosemnl > e k. ke e At sttt e
Danmark o g Tys kland. Casen. som materialerne beror P 3 Erdinger: www.erdinger.de (http://ww.erdinger.de/de /alkoholfrei-inhalte.ntm1%id=11490 L e ¢ Wiederhoren
‘ z Y Fahrtwind - Die mobile Brauerei: http://www.mobile-brauerei.ch/mobile-brauerei/oktoberfesthtml % Ich habe zu danken. Wir bleiben im Kontakt und auf Wiederhéren.
omfatter planleegningen og gennemfgrelsen af en
oktoberfest i Odense med 500 deltagende geester. Denne
udgangssituation danner en opgavepool for Igrnerne, som Ubungen
Skal fi nde Vej ind til de n¢dvend ige Og ¢nskede varer Og 1) Sie sparen viel Zeit, wenn Sie Thre Telffnnatn.e gut vorbereiten. Ents:heid.en Sie d?shalb in kleinen
Gruppen, welches Essen und welche Getrinke Sie auf dem Oktoberfest servieren méchten. Erstellen
ydelser' som er pé kravet tll en begiven hed som en Sie bitte eine Liste tiber die gewiinschten Produkte. Entscheiden Sie, wieviel Sie von jedem Produkt
. bestellen mochten. Legen Sie ebenfalls einen Zeitpunkt fiir die Lieferung fest.
o kto be rfeSt' De rved d anner d € fo rs ke I I Ige eta pe r af Sie kinnen firr die Ubungen unter folgenden Links Informationen zu typischem Essen und Getrinken
forretningsgangen den rgde trad gennem hele materialet. finden:
Hofbriuhaus: http: / /www hofb thaus.de /de/index de.html
Lgrnerne skal lzere de grundlaeggende og for den dansk- Erdinger: v erdinger de (1p://wurw.erdinger de/dealkoholfrer-inhelte Hm)7id=11450)
. Fahrtwind - Die mobile Brauerei: http: / fwww.mobile-brauerei.ch /mobile-brauerei/oktoberfest html
tyske kontakt mere udfordrende aspekter i den
Interku Itu re”e kom muni katlon I 2) Erarbeiten Sie bitte in der Gruppe ein Telefongesprich zwischen Lerke Leonnegird vom
Vi rkso m h ed SkO mmun | katio nen me | | em Danma rk og Boldklubben Skovlyst und einem Lieferanten. Prisentieren Sie das Gesprich vor der Klasse.
. a0 Orientieren Sie bitte an den Angaben und den Textbausteinen im ersten Beispielgesprich. Nutzen
TySkIand at kendel herlblandt StereOtype foreStllllnger Og Sie die Einkaufsliste aus Ubung 1. Das Ziel des Gesprichs ist, vom Lieferanten ein schriftliches
sprogligt bundne handlingsmgnstre. Derudover Angebot zu bekommen

preesenterer materialet sammenligninger mellem Danmark
og Tyskland ved relevante punkter.
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