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THEORIE UND PRAXIS
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IER UND

ERNSTE MENSCHEN?
EINE OUANTITATIVE UMFRAGE ZUM DEUTSCHLANDBILD
SPANISCHER DEUTSCHLERNER

1. Warum ist die Beschéftigung mit Stereotypen
im Unterricht notwendig?

.Ich kénnte mir vorstellen in Deutschland zu leben, aber ich
wiirde mich hier nie zu Hause fiihlen. Das Klima, wie die
StraBen aussehen oder die Leute, sie sind ganz anders. ich
kénnte mich nicht daran gewshnen, im Winter keine Sonne zu
haben oder meinen Mdll trennen zu miissen.”

Diese Eindriicke schrieb Enrique aus Madrid wah-
rend seines Aufenthaltes bei den Internationalen
Sommerkursen an der Technischen Universitét
Dresden nieder. Menschen mit stereotypen
Vorstellungen sind sich oft nicht der Tatsache
bewusst, wie sehr ihre Wahrnehmungen selektiv ver-
zerrt und durch ihren eigenen kultu-
rellen Hintergrund geprégt sind (vgl.
Maletzke 1996, 110). Daher kommt
dem Fremdsprachenunterricht bei
der bewussten Auseinandersetzung mit Stereotypen
und Vorurteilen eine besondere Rolle zu. Der didak-
tische Ansatz der interkulturellen Landeskunde ver-
sucht, die ,Bilder in unseren Kopfen” bewusst zu
machen', wobei eine Beschéftigung mit dem
Eigenen und Fremden als Sensibilisierungsprozess
verstanden wird. Sensibilisieren bedeutet nach
Léschmann (1998, 26) ,das Erzeugen, Wecken, und
Verstarken des Bewusstseins:

- flir das eigene kulturelle Orientierungssystem ...
(self-awareness)

- fiir die kulturspezifische Pragung des Handelns
(cultural awareness)

- fiir die Rolle kultureller Einflussfaktoren in der
kommunikativen Interaktion

(cross-cultural awareness)”.

Dorothea Spaniel
TU Dresden

Um diesen Prozess der Bewusstseinsbildung nach-
vollziehen zu kdnnen, muss zuvor die Frage, woher
wir Bilder {iber andere Lander und Kulturen und dafiir
notwendige Informationen beziehen, beantwortet
werden. Daflr ist die Beschrdankung auf die
Deskription des Deutschland-Images verschiedener
Gruppen nicht ausreichend. Ergénzend dazu sind
Untersuchungen zum Einfluss von Faktoren wie
Soziodemographika, Direktkontakte, Medien-
nutzung und Sprachunterricht auf die Herausbildung
von Nationen-Images notwendig.

Der vorliegende Aufsatz geht deshalb im ersten Teil
auf den Prozess der Bildung von Vorstellungen tber
andere Volker und Kulturen durch primare und
sekundére Vermittlungsinstanzen ein und beschreibt
im zweiten Teil Ergebnisse einer
empirischen  Untersuchung zum
Deutschlandbild von spanischen
Deutschlernern. Nach Kenntnis der
Verfasserin wurde dabei erstmalig das Bild einer
Teiloffentlichkeit in diesem Umfang in Spanien erho-
ben und in Verbindung mit imagekonstitutierenden
Einflussfaktoren gebracht.

2.Worin unterscheiden sich
Stereotypen?

Images von

Bereits 1922 pragte Walter Lippmann den Begriff
des Stereotyps und sprach gleichzeitig von mental
images, d.h. den Bildern in unseren Kopfen. In der
deutschen Literatur finden wir dafiir Begriffe wie
Bild, Abbild oder Leitbild, Charakter einer Person,
Stereotyp, Ruf (im engeren Sinne von Ansehen bzw.
Reputation), Selbstbild, Fremdbild oder kognitives
Schema. Die Uberginge zwischen diesen oft als
Synonyme verwendeten
Konzepten sind flieBend. lhre |
diffuse  Verwendung in




TEORIA Y PRACTICA

unterschiedlichen Wissenschaftsdis-
ziplinen (zB. der Politik-, Wirtschafts-
oder Geschichtswissenschaft) erklért
dabei zum Teil ,,das weitgehende theo-
retische, begriffliche und methodische
Scheitern der herkdmmlichen Image-
Forschung” (Gottschlich/Obermair
1989, 55). Wahrend sich Stereotype als
Gegenstand der Fremdheitsforschung
(zB. Bausinger 1988 und Wierlacher
1993) durch (oft historisch Gberlieferte) Konstanz
und Universalitat auszeichnen, kénnen Images auf-
gebaut, gepflegt und verandert werden. Deshalb
erscheint die Verwendung des Image-Begriffes fiir
die Arbeit im Fremdsprachenunterricht am geeig-
netsten.

3. Wie entstehen Nationen-Images?
Bei der Entstehung von Nationen-Images sind

Primar- und Sekundérerfahrungen von maBgeblicher
Bedeutung (vgl. Abb. 1). Zu den Primérerfahrungen

PRIMARERFAHRUNG

UNMITTELBARES
ERLEBEN

DIREKTE UMWELT-
BEOBACHTUNG

IMAGE =
SEKUNDARERFAHRUNG

P NN

VERMITTELT UBER FAMILIE/  SCHULE MASSEN-
FREUNDE MEDIEN

Abbildung 1: Primar-und Sekundérerfahrungen als Image-
Komponenten

gehoren direkte Kontakte zu Deutschen im Inland
bzw. ein Aufenthalt in Deutschland, wobei zwischen
touristischen und langeren Aufenthalten unterschie-
den werden muss (siehe Punkt 4).

Sekundérerfahrungen werden Uber die bekannten
Sozialisationsinstanzen Familie, Schule und Medien
auf unterschiedliche Weise vermittelt. Dabei wird die
Familie bei der Weitergabe gesellschaftlichen
Wissens und der Ausbildung von Einstellungen

gegeniiber anderen sozialen Gruppen
und Kulturen als primare Bezugsquelle
angesehen (vgl. Mog 1992, 24-26).
Somit bringen die Lerner bereits
Vorstellungen ~ ber  bestimmte
Gruppen in den Schulunterricht mit.
Denen stehen die in Texten,
llustrationen und Arbeitsmaterialien
transportierten und  von  den
Lehrkraften kommentierten Images
tber andere Volker gegeniiber.

Einen groBen Einfluss auf
Nationen-Images haben des wei-
teren die Massenmedien. Trotz
gestiegener Mobilitdt und der
Vereinfachung von Direktkontak-
ten z.B. Uber Schileraustausch-
projekte  und  verschiedene
Programme der Europdischen
Union, dienen Medien oft als ein-
zige Informationsquelle iiber
rédumlich entfernte Kulturen (vgl.
Wilke 1989, 16). Mangelnde konti-
nuierliche und eher punktuelle
Auslandsberichterstattung Uber Ereignisse, die
auBerhalb der Erfahrungswelt der Rezipienten liegen
und nach publizistischen  Kriterien  (z.B.
Negativismus) ausgewahlt werden, verstérken einer-
seits reduzierte, vereinfachte Sichtweisen auf ande-
re Lander (vgl. ebd.). Andererseits gibt es
Zusammenhange zwischen der Mediennutzung von
Informationssendungen und einem politischen
Wissenszuwachs (vgl. German 1994, 287), wozu
auch Kenntnisse iiber andere Nationen gezahlt wer-
den. Zusammenfassend ist von einem gréBeren
Einfluss der Sekundérerfahrungen auf die
Herausbildung von Images auszugehen. Im gesell-
schaftlichen Kontext gesehen bestimmen zudem fol-
gende Faktoren unsere Selbstbilder, d.h. die
Vorstellung, die wir von uns selbst haben und unse-
re Fremdbilder, d.h. die Bilder, die andere von uns
haben (vgl. Suppan 1998):

¢ soziale Faktoren
¢ wirtschaftliche Faktoren

e kulturelle Faktoren

¢ politisch-ideologische Faktoren
¢ militarische Faktoren
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Diese Faktoren manifestieren sich haufig in den bila-
teralen Beziehungen zweier Lander, die nachfolgend
exemplarisch anhand der deutsch-spanischen
Beziehungen skizziert werden.

4. Das deutsch-spanische Verhéltnis

Das deutsch-spanische Verhéltnis ist durch eine
lange geschichtliche Tradition geprégt. Eine
Auseinandersetzung mit diesem kulturellen Erbe
erfolgte vor allem in den Literatur- und
Geschichtswissenschaften (vgl. bspw. Arbeiten von
Briesemeister (2000); Bernecker (2000); Raders
(1995)). Eine systematische, alle Faktoren umfassen-
de Aufarbeitung, auch fiir Unterrichtszwecke, steht
noch aus.

Politisch werden die offiziellen deutsch-spanischen
Beziehungen trotz der  Wiedervereinigung
Deutschlands und den Regierungswechseln in bei-
den Landern als sehr gut bezeichnet, wie z.B. die seit
1983 regelmaBig stattfindenden Gipfelkonsultatio-
nen deutlich machen (vgl. Auswértiges Amt 2000).
Auf wirtschaftlichen Gebiet sind aktuell Gber 900
deutsche Unternehmen mit Tochterfirmen und
Beteiligungen, vor allem in der Automobilbranche,
der chemischen und elektronischen Industrie, in
Spanien aktiv. Damit ist Deutschland nach Frankreich
der zweitgroBte Handelspartner Spaniens (vgl.ebd.).
Interessant wdéren in diesem Zusammenhang
Untersuchungen, die zeigen, wie das Engagement
deutscher Firmen in Spanien das Deutschlandbild bei
Mitarbeitern und im jeweiligen regionalen Umfeld
beeinflussen. Zudem fehlen Arbeiten, die der Frage
nachgehen, in welchem MaBe die persénlichen
Erfahrungen der Arbeiter und Akademiker, die
bedingt durch die schlechte wirtschaftliche und poli-
tische Situation in Spanien unter Franco, nach
Deutschland migrierten, das Bild Gber Deutschland in
ihrem heimatlicher Heimat gepragt haben.

Eine wichtige Rolle in den Wirtschaftsbeziehungen
nimmt unbestritten der Tourismus ein. Parallel zur
Migration spanischer Gastarbeiter in den 60er
Jahren begannen Millionen deutsche Urlauber
Spanien als Reiseland fiir sich zu entdecken.
Spanien etablierte sich zum Hauptreiseziel der
Deutschen. Bevorzugte Reiseziele sind dabei die
Balearen, die kanarischen Inseln und die Stidkiiste

Andalusiens (Pifanes 2000, 1). Dieser Tourismus hat
jedoch nach Darstellung in deutschen Medien eher
ein negatives Image. So betitelte Die Welt einen
Artikel zum Besuch des Bundeskanzlers Gerhard
Schroder auf Mallorca mit ,Noch ein Deutscher auf
Mallorca” und meint, dass ,nirgends in Europa die
Deutschen so unbeliebt wie auf der Ferieninsel
Mallorca sind” (Die Welt 5.8.2000). Es ist charakte-
ristisch fiir das Selbstbild der Deutschen, wenn 33%
angeben, ,sie hatten sich personlich schon einmal
vom Auftreten von Landsleuten im Ausland peinlich
bertihrt gefiihlt.” (vgl. Blank 1998, 139).

Wie sieht aber nun das Deutschlandbild von
Spaniern aus, die sich entschieden haben, deutsch,
und damit neben der deutschen Sprache auch die
deutsche Kultur (kennen) zu lernen? Dieser Frage
soll in der folgenden Untersuchung nachgegangen
werden.

5. Wie sehen spanische Deutschlerner die
Deutschen?

Es gibt nur wenige Studien, die sich mit dem spani-
schen Deutschland-Image befassen. Sie sind entwe-
der Teil allgemeiner Bevolkerungsumfragen (vgl.
DATA 1989), wobei keine Aussagen (ber die
Wirkung  verschiedener Kommunikationswege
getroffen werden, oder es wird eine regionale
Untersuchungsgruppe aus dem studentischen
Umfeld gewonnen(vgl. DAAD 1997). Die Stichprobe
der vorliegenden Studie ist daher aus verschiedenen
Griinden interessant. Zum einen handelt es sich
mehrheitlich um  Lerner der  Staatlichen
Sprachschulen (EQI), bei denen von einem breiten
beruflichen Spektrum und Altersquerschnitt ausge-
gangen werden kann. Zudem Ildsst die
Beschaftigung mit der deutschen Sprache fiir die
Befragten darauf schlieBen, dass sie erstens in ihrer
spateren sozialen und beruflichen Stellung mei-
nungsbildend zum Thema Deutschland sein werden
und zweitens im Beruf (zB. in der Tourismusbranche
oder einer deutschen Firma) haufiger mit Deutschen
in Kontakt stehen, als Menschen, die diese
Qualifikation nicht haben
(vgl. Stapf et al 1986, 58).
Das bekraftigt
Krampikowski (1990, 321)
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Jeder Teilnehmer (des Deutschkurses, Anmerkung der
Verfasserin) ist potentieller Mittler von Informationen
iber Deutschland und kann auf Grund seiner berufli-
chen Position, auf alle Flle jedoch im privaten Kreis als
Opinion Leader auftreten.

Die Stichprobenauswahl erfolgte nach dem
Klumpen-Verfahren. Dazu werden aus der
Grundgesamtheit kleinere Klumpen (cluster) gebil-
det und sdmtliche Mitglieder dieser zuféllig aus-
gewahlten Klumpen gezogen. Bei der vorliegenden
Auswahl der Cluster wurden zusétzlich folgende
Festlegungen getroffen (&hnlich Stapf et al 1986, 59):

a) die Auswahl unterschiedlicher geografischer
Regionen (GroBstadt versus Kleinstadt; touristi-
sche vs. nichttouristische Region)

b) die Erfassung mehrerer Arten von
Bildungseinrichtungen (dffentlich vs. privat)

¢) die Durchfiihrung in unterschiedlichen
Niveaustufen (Anfénger vs. Fortgeschrittene).

Bisherige Studien zum Deutschland-Image in ver-
schiedenen europédischen Landern belegen den
Einfluss von soziodemographischen GréBen wie
Alter, Geschlecht, Herkunftsregion und Bildung. So
haben nach Regales (1990, 251) &ltere Spanier ein
positiveres Deutschland-Image als Jiingere. In den
Niederlanden sind mannliche Befragte positiver zu
Deutschland eingestellt als weibliche (vgl. Jansen
1995, 199) und die Herkunftsregion wies beim
Vergleich zwischen touristischen Kiistengebieten
und grenznahen Wohnorten einen schwachen
Zusammenhang zur Einstellung zu Deutschland auf
(vgl. ebd. 195).

Der Kontakt zu den Schulen erfolgte durch schriftli-
che Anfragen oder die Unterstiitzung vor Ort tatiger
Fremdsprachenassistenten®. Die Hauptuntersu-
chung fand im Mai 2000 statt. Die endgiiltige
Stichprobe umfasste 578 Lerner der deutschen
Sprache, von denen 262 (45,3%) Ménner und 316
(54,7%) Frauen sind. Bei der Altersstruktur ber-
wiegt erwartungsgemaB die Zahl der Lerner zwi-
schen 20 und 29 Jahren
(vgl. Tabelle 1).

Als héchsten erreichten
_ Bildungsabschluss

AnzaHL N ANGABE IN %
55 9,5
281 48,6
179 31,0
54 93
8 14
1 0,2

Tabelle 1: Alter der Befragten

nennt  die

Halfte der Befragten einen
Hochschulabschluss. 13% der Befragten besitzen
kein Abitur und fast ein Drittel nennt das Abitur als
hochsten erreichten Bildungsabschluss. Nach der
Herkunft der Befragten unterschieden, ergibt sich
eine Verteilung, die dem hohen Anteil an
Deutschlernenden auf den Balearen (16% aller
Befragten) und in Andalusien (14% aller Befragten)
entspricht. Ebenfalls von Bedeutung ist die
Deutschlernerzahl (9% aller Befragten) in der
Comunidad Madrid (vgl. MEC 2000, 3).
Unterreprasentiert in der Stichprobe sind die
Provinzen Asturien und Galizien sowie Barcelona, da
sich die angeschriebenen Sprachschulen nicht oder
nur teilweise an der Untersuchung beteiligt haben.
Unbeantwortet blieben auch die Anfragen an die
EQIl in San Roque und auf den Kanarischen Inseln.
Diese  Einschrénkungen missen bei der
Datenauswertung beriicksichtigt werden.

Der standardisierte Fragebogen wurde in deutsch
und spanisch entwickelt und orientierte sich stark an
den Fragebogenversionen der Untersuchungen des
DATA-Institutes sowie der DAAD-Lektorengruppe,
die die Autoren freundlicherweise zur Verfligung
gestellt hatten.

Er setzte sich inhaltlich aus Fragen zur
Sprachbiografie, zu Informationsquellen iber
Deutschland, Fragen zu Lehrmitteln,
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Themenwiinschen im Unterricht und den Medien,
freien Assoziationen zu Deutschland/den Deutschen
und Wissensfragen zusammen®.

Im iberwiegenden Teil wurden geschlossene Fragen
gestellt, um multivariate statistische Verfahren
anwenden zu koénnen. AuBerdem bietet die ge-
schlossene Abfrage nach dem Zutreffen spezifischer
Eigenschaften auf Deutschland/Spanien, die
Deutschen/die Spanier fiir alle Befragten die
Méglichkeit, sich unabhangig von Bildung und
Ausdrucksfahigkeit duBern zu kénnen. Die offenen
Fragen, z.B. fir die spontane Assoziation zu
Deutschland/den Deutschen konnten auch in den
fortgeschrittenen Klassen in spanisch beantwortet
werden, um bei emotionshaltigen Wortern Uberset-
zungsfehler zu vermeiden. Beispiele dafiir sind die
wortwértliche Ubersetzung von cap cuadrat mit
Quadratkopf im Sinne von engstirnig, stur oder tra-
bajador wortwortlich Arbeiter also fleiBig.

Um den Einfluss des Wissens liber Deutschland auf
das Image zu erfassen, wurden die Kenntnisse in
einem Wissenstest mit Fragen zur politischen und
wirtschaftlichen Situation in Deutschland tberprift.
Die Richtigkeit der Antworten wurde dabei immer in
Bezug auf Spanien gesehen.

6. Welche Schlussfolgerungen ergeben sich aus
den Ergebnissen fiir den Unterricht?

Zuerst sollen die Ergebnisse aus den offenen
Fragen, d.h. die spontanen, freien Assoziationen zu
Deutschland/den Deutschen ausgewertet werden*
Auf die Frage, ,Wie wiirden Sie einen typischen
Deutschen charakterisieren?” (Frage 19), ist der
hohe Antel von Nennungen zu ihrer
Leistungsfahigkeit auffallend. 35,6% der Befragten
geben an, dass die Deutschen fleifig sind. Ein
Fiinftel beschreibt sie als piinktlich, ein weiteres als
organisiert. Allerdings werden sie von mehr als
einem Fiinftel der Befragten als ernst (32,2%), reser-
viert (20,9%) sowie engstirnig (24,9%) charakteri-
siert. Das es sich dabei um stereotype Vorstellungen
handelt, zeigen auch die Angaben zum Aussehen der
Deutschen. Immerhin 15,9% der Befragten geben
an, der typische Deutsche sei blond und 13,8%
sagen, er sei groB.

Auf die Frage, ,Woran denken Sie, wenn Sie an
Deutschland denken?” (Frage 20), gibt ein Viertel
der Befragten an, mit Deutschland eine starke
Wirtschaft zu verbinden, wéhrend fast die Hélfte Bier
(46,2% ), gefolgtvon dem romantischen Bild schéner
Stadte und Landschaften (31,3%) angibt.
Schlechtes, kaltes Wetter verbinden noch 23,7% der
Befragten und ein Fiinftel denkt bei Deutschland an
Wiirstchen.

Damit wird eher ein romantisch-touristisch
gepragtes Bild von einem Land gezeichnet,
dass als wirtschaftlich - technologisch entwic-
keltes und fihrendes Industrieland gesehen
werden mochte (vgl. Gerhard Schroder in sei-
ner Rede anlasslich der Konferenz der
Deutschen Botschafter im September 2000).

Uberraschend entfallen nur 47 Nennungen auf klas-
sische Dichter und Komponisten, worauf die
Deutschen in Umfragen zu ihrem Selbst-Image
besonders stolz sind (vgl. Noelle-Neumann 1988,
25). Positiv kann die geringe Zahl von Nennungen
zum Thema Nationalismus bewertet werden. Nur
11,8% der Befragten assoziieren mit Deutschland
Adolf Hitler und den Zweiten Weltkrieg, nur 5,7%
verbinden Auslénderfeindlichkeit damit. Fiir spani-
sche Deutschlerner spielt die Zeit des
Nationalsozialismus, die das Deutschland-Image
anderer europdischer Lander auch 60 Jahre nach
dem Ende des 2. Weltkrieges noch entscheidend
pragt, keine groBe Rolle. Insgesamt wird ein homo-
genes Bild von Deutschland/den Deutschen
gezeichnet, dass sich auf wenige, eher traditionell-
stereotype  Eigenschaftszuschreibungen  aus
i, Wirtschaft,

a Kultur und
/ Technik
beschrankt.
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Die Abbildung 2 macht deutlich, wieviel Prozent der
Befragten iiberwiegend positive oder negative
Attribute mit Deutschland/den Deutschen verbin-
den. Die Zuordnung neutral bedeutet, dass die
Befragten gleich viele positive wie negative oder
neutrale Eigenschaften mit Deutschland/den
Deutschen assoziieren

Abb. 2: Vergleich der Beurteilung Deutschlands
und der Deutschen

Der Vergleich macht deutlich, dass das
Antwortverhalten zu Deutschland positiver als zu
den Deutschen ist. Er bestatigt die Ergebnisse von
Regales (1990), wonach das Bild Deutschlands
iberwiegend von Vorstellungen zum hohen wirt-
schaftlichen Standard geprégt ist. Mit der hohen
Leistungsfahigkeit der Deutschen verbinden die
Befragten jedoch gleichzeitig einen ernsten, organi-
sierten Lebens- und Arbeitsstil. Darin kénnte die
Uberwiegend negative Bewertung der Deutschen
begriindet sein.

Bei der Auswertung der geschlossenen Fragen wer-
den ebenfalls die Eigenschaften erfasst, die die
Wahrnehmung Deutschlands in Abhangigkeit des
eigenkulturellen Hintergrundes Spanien prégen. Das
Image wurde im Fragebogen mit Hilfe von drei
Fragebatterien ~ erhoben:  Die  Bewertung
Deutschlands, die Bewertung der Deutschen und
Beurteilungen von materiellen und ideellen
Lebensinhalten. Die Auswertung erfolgt innerhalb
dieser Antwortblocke, um Verzerrungen der
Ergebnisse auf Grund ahnlicher Fragestellungen zu
vermeiden.

Abbildung 3 zeigt eine, bereits bei den offenen
Fragen festgestellte, durchgehend positive
Bewertung des deutschen Lebensniveaus. So geben
jeweils Uber die Halfte der Befragten an, dass ein
gutes Gesundheits- und Sozialsystem (50,3%) und
ein gutes Erziehungs- und Bildungssystem (54,3%)
eher auf Deutschland zutrifft. Dreiviertel der
Befragten (78,2%) geben an, dass auf Deutschland
ein hoher Lebensstandard zutrifft, also Deutschland
einen hoheren Lebensstandard als Spanien hat.
Bedenkenswert ist die Angabe von nur einem
Prozent der Befragten, dass Gastfreundlichkeit eher
& auf Deutschland zutrifft,

01

Bei der Einschatzung der Deutschen bestatigen sich
ebenfalls die Ergebnisse aus den offenen Fragen.
Die Beurteilung der sozialen Verhaltensweisen im
Vergleich zu der eigenen Nation fallen fiir die

Deutschiand die Deutschen
negativ
negativ 50,2%
neutral 28,9%
20,4% ;

neutral

18,8% nositiv

positiv 31,0%

50,7%

Abb. 3: Beurteilung Deutschlands / der Deutschen in den
geschlossenen Fragen

Deutschen nicht sehr positiv aus. Nur 6,7% der
Befragten meinen, dass Hilfsbereitschaft eher auf
die Deutschen zutrifft und nur 1,6 % charakterisieren
die Deutschen als humorvoll. Statt dessen geben
58,7% der Befragten an, auf die Deutschen trifft
arrogant eher als auf die Spanier zu. Jeweils {iber die
Halfte der Befragten gibt an, dass die Eigenschaften
fleiBig (62,%) und ehrgeizig (58,3%) eher auf die
Deutschen zutreffen. AuBerdem meinen 58,7% der
Befragten, dass Arbeit und 47,2% dass Geld fiir die
Deutschen wichtiger sei als fiir die Spanier.

Um zu tberpriifen, welche Faktoren sich positiv auf
die Bildung von Deutschland-Images auswirken,
wird nachfolgend der Einfluss der unabh&ngigen
Variablen (Kontakt, Mediennutzung, Dauer des
Deutschunterrichts) und ebenso der intervenieren-
den Variablen (Alter, Geschlecht, Bildung und
Herkunftsregion) auf die subjektiven Urteile iber
Deutschland/die Deutschen ermittelt. Ein direkter
Einfluss kann dabei fiir die Variablen Dauer des
Deutschunterrichtes, Mediennutzung, Alter und
Kontakte zu Deutschen nachgewiesen werden.

So ist das Deutschland-lmage bei den &lteren
Befragten am positivsten. 59% der tber 40-Jahrigen
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haben bei den offenen Fragen ein positives Image
von Deutschland. Am negativsten ist es bei den
unter 20-Jahrigen. Hier geben fast zwei Drittel der
Befragten  (64%)  iberwiegend  negative
Assoziationen zu Deutschland an. Kontakte zu
Deutschen im Familien- oder Freundeskreis verén-
dern das Image der Deutschen ebenfalls positiv.
Andere Primérerfahrungen wie ein Aufenthalt in
Deutschland oder das Leben in einer touristischen
Region beeinflussen das Deutschlandbild nicht.
Auch die intervenierenden Variablen
Bildungsabschluss oder weitere
Fremdsprachenkenntnisse sowie das Geschlecht
haben keinen Einfluss darauf. Insgesamt bestimmen
die Sekundarerfahrungen die Ausbildung einer
Vorstellung {iber Deutschland.

Die Bedeutung, die dem Deutschunterricht bei
der Vermittlung von Deutschland-Images
zukommt, rechtfertigt eine genauere Analyse des
vermuteten Zusammenhanges zwischen der
Dauer des Deutschunterrichtes und der Zunahme
von Wissen {iber Deutschland. Dazu wurde der
Wissenstest ausgewertet, der einen aus deuts-
cher Sicht nicht befriedigenden Kenntnisstand zu
Deutschland deutlich macht. Die
Hochstpunktzahl von 18 Punkten wurde nur von
zwei Personen erreicht. Hingegen beantworteten
12% der Befragten alle Fragen falsch oder mach-
ten keine Angaben. Tabelle 2 zeigt die Verteilung
der Lerner nach ihrem Kenntnisstand. Die
Befragten in den ersten beiden Gruppen (mehr
als ein Drittel) haben keine oder nur minimale
Kenntnisse (iber Deutschland. Zwar besitzt fast
die Halfte der Befragten mittlere Kenntnisse, aber

nur 18% verflgen Uber gute Kenntnisse iber
Deutschland.

Betrachtet man das Antwortverhalten zu den einzel-
nen Fragen, fallen Falschangaben besonders bei
den Fragen zum Anteil der Ostdeutschen an der
Gesamtbevélkerung und dem Auslénderanteil auf.
Uber die Hilfte der Befragten glaubt, dass der
Auslénderanteil in Deutschland tiber 10% liegt, allein
8% geben eine Auslanderquote von 30% an und
4,2% geben sie mit40% an. 15% der Befragten sind

ANZAHL DER PROZENT
BEFRAGTEN
68 11.8%
159 27,5%
248 42,9%
103 17,8%

Tabelle 2: Wissensindex aus den Kenntnisfragen

der Meinung, dass der Anteil Ostdeutscher an der
gesamtdeutschen Bevélkerung mehr als die Halfte
betragt. Ein Grund fiir die deutlichen Uberschétzun-
gen konnte in der starken Medienprasenz dieser
Themen liegen.

Die Arbeitslosigkeit schatzen fast 6% der Befragten
hoher als in Spanien ein. Zwei Drittel kdnnen den
Namen des Bundeskanzlers nennen, auch wenn ihn
nur ein Drittel der richtigen Partei zuordnet. Die
Abkiirzung CDU kénnen 40% der Befragten richtig
aufldsen, die Hélfte der Befragten weil jedoch keine
Antwort. Auf Grund der Berichterstattung zur
Spendenaffdre im zeitlichen Vorfeld der Umfrage
war insgesamt eine groBere Bekanntheit der CDU
erwartet worden.

Weitgehend unbekannt ist der Begriff Wende, der fiir
das wiedervereinte Deutschland von groBer
Bedeutung ist. Nur 9% der Befragten kdnnen den
Begriff  richtig  erkldren.  Hier  miissen
Lehrbuchverlage und Lehrer ihre Themenwahl und -
behandlung Gberprifen, denn jeweils zwei Drittel der
Befragten geben an, ihre Informationen zu
Deutschland aus dem Deutschunterricht bzw. den
Medien zu gewinnen. Ein Drittel nennt Freunde und
Familienangehdrige als Informationsquellen zu
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Deutschland und nur ein Fiinftel nennt Reisen. Die
Primédrerfahrungen liegen bei der
Informationsgewinnung also deutlich hinter den
Sekundérerfahrungen.

Bei der regelméaBigen Nutzung von Medien zur
Information besteht vor allem eine Zusammenhang
zwischen der Nutzung von Tageszeitungen, Fir
einen Teil der Befragten konnte auch die Nutzung
deutscher Medien erfragt werden. 38,4% der
Befragten nutzen deutsches

Fernsehen, davon immerhin 100%

ner Befragung britischer Schiler.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass
das Wissen iiber Deutschland am stérksten durch
den  Deutschunterricht und  regelmaBige
Mediennutzung  begiinstigt wird. Bei der
Mediennutzung trifft diese Aussage im Besonderen
auf das regelmaBige Lesen einer spanischen oder
deutschen Tageszeitung zu. Keine signifikanten
Zusammenhénge bestehen zwischen dem Wissen
iiber Deutschland und dem Kontakt zu Deutschen.

aBid

12,3% regelmaBig und 11,6%
wochentlich. AuBerdem lesen
21,3% der Befragten eine deuts-
che Tageszeitung. Zwischen der
Nutzung deut-scher Medien und
dem Wissen iiber Deutschland
besteht  ein  signifikanter
Zusammenhang. Den groBten
weist, wie bei der Nutzung spa-
nischer Medien, das Lesen einer
deutschen Tageszeitung auf,
was Fremdsprachenlehrer darin
bestérken sollte, ihre Schiler zu

80%

60%

40%

20%

0%

regelmaBiger Zeitungslektiire zu
ermuntern und im Unterricht Zeit
fur die Diskussion aktuell-politi-
scher Themen einzuplanen.

Insgesamt macht Abbildung 4 deutlich, dass mit
zunehmender Dauer des Deutschunterrichtes das
Wissen {iber Deutschland steigt. Ob dieses Ergebnis
auch auf andere Fremdsprachen zu {bertragen ist,
muss in vergleichenden Studien tberpriift werden.

Erwartungsgem&B hat auch die Tatsache einen
Einfluss, ob der Befragte bereits langere Zeit in
Deutschland gewesen ist. Vergleicht man die
Mittelwerte gilt: Je langer der Befragte in
Deutschland war, umso groBer sind seine landes-
kundlichen Kenntnisse. Allerdings ist der Einfluss des
Aufenthaltes in Deutschland nicht so stark wie der
Einfluss des Deutschunterrichtes auf das Wissen
iber Deutschland. Die Dauer des
Deutschunterrichtes erklart insgesamt 13% der
Varianz des Wissens liber Deutschland, wahrend ein
Aufenthalt nur 5% der Varianz erklart. Zu einem &hn-
lichen Ergebnis kommt auch Sammon (1996) in sei-

1 Jahr 2 Jahre

3 Jahre 4 Jahre 5 Jahre >5 Jahre
Deutschunterricht

Abbildung 4: Wissen iiber Deutschland in Abhéangigkeit von
der Dauer des Deutschunterrichts

Diese Aussagen sind durch Langzeitstudien, die das
Deutschlandbild vor einem Auslandsaufenthalt und
nachher erheben, zu konkretisieren.  Die
Primérerfahrungen haben damit insgesamt betrach-
tet keinen so groBen Einfluss auf Kenntnisse iber
Deutschland wie die Sekundérerfahrungen aus
Unterricht und Medien. Gute Kenntnisse iiber
Deutschland begiinstigen wiederum ein positives
Deutschland-Image, was vor allem bildungspoliti-
sche Folgerungen fir den Unterricht und dabei
sowohl an die Unterrichtsmedien als auch an die
Sicherung  einer  qualifizierten  Fort-  und
Weiterbildung von Lehrern auf dem Gebiet der inter-
kulturellen Landeskunde begriindet. (An dieser
Stelle sei beispielsweise positiv auf die
Lehrerfortbildungsseminare des AGA in Malaga und
Sevilla im Februar 2001 verwiesen).

I 2

|gutes Wissen
cmittleres Wissen
@gmgeringes Wissen
kein Wissen
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Die Auswertung der Studie hat gezeigt, dass
Primarkontakte allein zu keiner differenzierten
Auseinandersetzung mit dem Deutschland-Image

fihren. Eine Thematisierung im
Fremdsprachunterricht als wesentlicher
NOTAS

Einflussfaktor auf die Herausbildung von Nationen-
Images ist unabdingbare Forderung an curriculare
Grundlagen im Fremdsprachenunterricht und den

Fremdsprachenlehrer.
p.s. =<4

1 vgl. auch den Aufsatz von Elisabeth Basteck im mAGAzin 2/2001 und verschiedene Arbeiten von G. Keller
2 An dieser Stelle sei nochmals allen Lehrern und Lektoren der teilnehmenden Institutionen gedankt, ohne die die

Umfrage in diesem Umfang nicht hatte stattfinden kénnen.

3 Der Fragebogen kann auf Anfrage zugesendet werden.

4 Die ausfiihrliche Darstellung der Ergebnisse bei Spaniel (2001).
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