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Introduccioén

INTRODUCCION

Nace este segundo volumen monografico de estudios linguisticos aplicados al am-
bito turistico con espiritu de continuidad y la firme voluntad de establecer una linea de
investigacion cada vez mas sélida en el &mbito de la lengua de especialidad del turis-
mo. Es por lo tanto de obligado cumplimiento agradecer a todos los autores el esfuerzo
realizado y el interés demostrado por ocuparse de un ambito de investigacion joven,
que inicia su andadura de forma lenta pero no carente de apoyos.

En esta ocasién nuestro interés se ha centrado en uno de los ambitos mas notorios
y relevantes dentro de la comunicacion especializada del turismo: el lenguaje publici-
tario. Definido, en ocasiones, como conjunto de clichés e imagenes estereotipadas es,
sin duda, la manifestacion textual mas relevante y copiosa dentro del amplio corpus
textual turistico. Y desde esa variedad de objetivos, manifestaciones linglisticas y pers-
pectivas se plantean los distintos trabajos que presentamos. Seran analizadas tanto las
convenciones linguisticas del lenguaje publicitario como las imagenes estereotipadas
plasmada en el mensaje publicitario sobre nuestro pais, como las perspectivas didacti-
cas que el texto publicitario origina en relacién con la ensefianza de lenguas extranje-
ras aplicadas al turismo.

Es precisamente este interés didactico el que inspira el articulo El texto publicitario
como recurso pedagdgico de aprendizaje signficativo, en el que se analizan las claves
didacticas que convierten el corpus textual publicitario en algo mas que un conjunto de
recursos linguisticos. La consideracion de algunos factores cognitivos convertiran, des-
de la perspectiva semioldgica y conceptual, el texto en medio de aprendizaje activo, mas
alla de la mera utilizacion estereotipada del texto como fuente de clichés linguisticos.

La profesora Gloria Bosch Roig (Universitat de les llles Balears) nos ofrece en
esta ocasion su trabajo Kollokationen in der Werbesprache des Tourismus. Eine
Wortschatz-didaktik, en el que se analizan las unidades |éxicas compuestas por varias
palabras considerando como factores esenciales las relaciones asociativas y las esta-
disticas de frecuencia. Desde la perspectiva didactica nos presenta un amplio estudio
centrado en el ambito de la competencia Iéxica de la lengua alemana. Le sirve de medio
un extenso corpus de textos publicitarios para realizar un arduo trabajo de clasificacion
y didactizacion destinado a las clases practicas sobre |éxico turistico.
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Carmen Cortés Zaborras e Isabel Turci Moreno (Universidad de Malaga) en su ar-
ticulo Estrategias publicitarias en las revistas de viajes parten de la hipotesis de que
la elaboracién de cualquier numero de una revista de viajes (editada en cualquier pais
occidental) responde en su totalidad a estrategias publicitarias. La publicidad directa
queda perfectamente integrada en el contexto de cada numero, desde los editoriales a
los reportajes, pasando por los consejos, con lo que parece venir definida por una pla-
nificacion muy detallada que parte de la linea editorial para quedar plasmada en cada
numero en particular. La planificacion de medios de los publicistas y la planificacion de
la publicacion busca un mimetismo que consiga potenciar la adhesion de los recepto-
res. Basandose en el analisis de los productos y su presentacion observan cémo todos
los contenidos vienen dados por la isotopia subyacente.

Silvia Herce Pagliai (Universida de Sevilla) presenta en este trabajo una seleccion
de anuncios publicitarios aparecidos en la prensa alemana. Los criterios de recopila-
cion se han basado en la finalidad publicitaria que con ellos se persigue. Este estudio
comprende, por una parte, a Espafia como destino turistico, y por otra parte, se orienta
hacia aquellos anuncios en los que los productos espafoles conforman el eje de la acti-
vidad publicitaria. Ambos grupos tienen en comun el estar dirigidos a un publico aleman
0 germanoparlante como grupo potencial de consumo.

M? Rosario Marti Marco (Universidad de Alicante) analiza en su articulo Turismo y
publicidad: analisis del discurso publicitario en las camparias internacionales de Tures-
pafia en paises de lengua alemana los estereotipos sobre Espafia y lo espanol se han
ido sucediendo a lo largo de la historia publicitaria del siglo XX desde que en 1905 se
creara la primera administracion del Estado. En esta aportacion se presenta, en primer
lugar, la historia comunicativa de los diferentes esléganes en lengua alemana del Ins-
tituto de Turismo (Turespana) y los lemas de las campafias publicitarias de Alemania,
Austria y Suiza. En segundo lugar, se analizan con mayor profundidad los anuncios
turisticos de las campafas del ultimo lustro (2002-2006): “Spanien pragt Sie” y “Freu
Dich! Du bist in Spanien” como modelos del discurso de la lengua publicitaria, aportan-
do un interesante analisis |éxico, de estereotipos y de recursos literarios.

Pilar Martino Alba (Universidad Rey Juan Carlos) en su trabajo E/ eufemismo como
tactica comercial en el lenguaje turistico publicitario del mercado emisor aleman uno
de los recursos mas utilizados por el lenguaje publicitario en las descripciones de des-
tinos, viajes y establecimientos turisticos entre los tour operadores alemanes. A modo
de muestra, trae a estas paginas aquellas frases y expresiones mas comunes en el
lenguaje publicitario utilizado en la asi llamada Katalogsprache, la lengua de catalogo
y el significado real que esconde bajo una inocente apariencia de simple descripcidn
de un lugar. Analiza a continuacién los recursos utilizados y la posible traduccién del
significado.

Marzenna Mioduszweska (Universida Rey Juan Carlos) analiza en su articulo Dis-
curso publicitario y turismo algunos aspectos del discurso publicitario utilizado en las
revistas de las companfias aéreas que son distribuidas a bordo. Este trabajo constituye
una parte de un proyecto mas amplio, titulado The Language of Tourism, actualmente
en preparacion, donde se analizan diferentes tipos de textos y géneros establecidos y
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aceptados, hoy en dia, en el sector turistico. El objetivo principal sera exponer algunas
de las précticas discursivas utilizadas mas habitualmente y con un fin predeterminado
en las revistas anteriormente indicadas que son objeto de estudio.

Antonia Montes Fernandez (Universidad de Alicante) en su articulo La percepcion
de un pais en el exterior — crear imagenes a través de la publicidad nos muestra la
imagen que proyecta un pais fuera de sus fronteras, determinante para las relaciones
bilaterales y multilaterales en cuanto al intercambio econdmico, social y cultural. El tu-
rismo es, segun la autora, una fuente de ingreso inestimable para todos los sectores de
un pais. La promocién de una imagen moderna y cosmopolita asociado a un pais es un
factor de marketing indispensable en el mundo globalizado en el que vivimos. Examina
en profundidad la campafa publicitaria institucional, llevada a cabo por el gobierno ale-
man en el afio 2006, con el impactante eslogan “Deutschland — Land der Ideen”. Esta
campafa pretende presentar una Alemania atractiva tanto para inversiones extranjeras
como para el turismo. La aproximacion discursivo-semiética ayudara a entender las
estrategias publicitarias que se emplean en esta campafia para mejorar la imagen de
Alemania en el mundo, incidiendo en ciertas caracteristicas de la mentalidad alemana.
La finalidad no es otra que convertir Alemania en una MARCA, tan fiable y exitosa como
algunas de las marcas alemanas, reconocidas y apreciadas en todo el mundo.

Isaias Naranjo (Universida de La Laguna) presenta su articulo Analisis de una cam-
pafia publicitaria en una asignatura de idiomas para el marketing turistico: el caso de
Malaysia. Segun el autor el lenguaje publicitario posee, como se sabe, una serie de
caracteristicas muy marcadas que lo diferencian de otras formas de lenguaje. Ademas
de los elementos netamente linglisticos, hay que tomar en consideracion otra serie
de elementos icénicos. Analizar siquiera sea con un minimo de detenimiento ejemplos
de publicidad, sea por lo bien o lo mal conseguido de sus resultados, puede dar pie
a una explotacion didactica provechosa en el aula. El caso propuesto en este articulo
se refiere a la campania publicitaria de Tourism Malaysia a lo largo de los afios 2003 y
2004. Se analizé dentro de la asignatura ‘Inglés para el marketing turistico’, dentro de
la Diplomatura de Turismo de la Universidad de La Laguna, contando con el aliciente
afadido de tener acceso a gran diversidad de materiales de la citada camparnia, lo cual
permitié apreciar sus virtudes y coherencia.

Kerstin Rohrnos presenta finalmente su articulo Die Werbeanzeige im DaF-Unterricht:
formale und inhaltliche Analyse sowie didaktische Aufbearbeitung en el que la autora
defiende la idea de que la publicidad en los medios esta a modo de sinfonia constituida
por elementos linglisticos y extralinglisticos. Analiza la autora cuestiones formales
y de contenido en relacion con la ensefianza de lengua extranjera aplicada al ambito
turistico siempre en relacién con el nivel A2 establecido por el Marco Comun Europeo
de Referencia para las lenguas extranjeras.

Concluyo esta presentacion reiterando mi agradecimiento a todos y cada uno de
ellos, y animando a posibles autores a acercarse a nuestro ambito de investigacion.
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Maria A. Borrueco Rosa

EL TEXTO PUBLICITARIO COMO RECURSO
PEDAGOGICO DE APRENDIZAJE SIGNIFICATIVO

1. Introduccion

El analisis didactico realizado en el presente trabajo tiene como principal objetivo
analizar aquellos aspectos linguistico-pragmaticos del texto publicitario turistico que
pueden resultar de interés para el desarrollo de la competencia comunicativa de los
aprendices de la lengua alemana aplicada al turismo. Pero desde una perspectiva con-
creta. Nos parece de relevancia considerar el texto no sélo como objeto de ensefianza
sino también como medio, como recurso, dadas las caracteristicas particulares del mis-
mo. Se aunan asi dos aspectos diferentes, la percepcion del texto desde la perspectiva
semiodtica como recurso metodoldgico, contexto en el que el aprendiz asume el papel
de receptor, por un lado, y las consideraciones declarativas y procedimentales propias
de la lengua que han de ser consideradas en todo proceso de aprendizaje de la lengua
extranjera.

Hemos de afadir a estas ideas iniciales un aspecto mas. Nos interesa que este pro-
ceso de didactizacion considere no solo los recursos que ofrece el texto y la lengua como
objeto de aprendizaje, sino también los procedimientos docentes que dan cobertura a
esta transmision de conocimientos. Es decir, nos preocupa también como se construye
el significado. En este sentido, entendemos que el texto publicitario es vehiculo ideal
de lo que se ha venido en llamar el aprendizaje significativo, en el que el conocimiento
se produce a través de un doble proceso de recepcion y descubrimiento. Entendemos
desde esta perspectiva que el lenguaje desempefia en el contexto en el que queremos
aplicarlo un papel operativo y no meramente de orientacion comunicativa.

2. El aprendizaje signitificativo

El aprendizaje significativo es un proceso intrinsecamente activo, porque requiere
por parte de los implicados en el proceso al menos un analisis cognitivo necesario para
determinar qué aspectos de la estructura cognitiva existente son mas necesarios al
nuevo material, ademas de establecer un analisis que permita determinar y percibir si-
militudes y diferencias entre conceptos nuevos y los ya establecidos. Este proceso que
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El texto publicitario como recurso pedagogico de aprendizaje significativo

es inconsciente en el aprendiz generalmente viene inducido por el docente a través de
su actuacion y de su tratamiento del texto como recurso didactico.

Segun los psotulados de Ausubel (2005: 32) la naturaleza y las condiciones del
aprendizaje significativo requieren un tipo de ensefanza expositiva que considere la
diferenciacion progresiva y la conciliacion integradora en los materiales de instruccién,
en nuestro caso el texto publicitario. Es por ello de importancia considerar los ele-
mentos de forma jerarquica, pues el primer principio reconoce que la mayor parte del
aprendizaje y toda la retencion y la organizacion de la materia es de naturaleza jerar-
quica, yendo de arriba hacia abajo en funcion del nivel de abstraccion, generalidad e
inclusividad.

Si tuviesemos que reducir desde una perspectiva didactica la teoria a algunos fac-
tores fundamentales, sin duda, seleccionariamos tres elementos inherentes a cualquier
proceso de recepcion o produccién textual: la graméatica del texto, el lexicén y la se-
mantica del mundo. Estos componentes integrados en la naturaleza de cualquier texto,
determinan el interés didactico en tres aspectos. El nivel formal, que incluiria por un
lado, los conocimientos textuales y la representacion formal de los textos, y los cono-
cimientos gramaticales, morfo-sintacticos, que se ocupan del texto de forma normativa
sin mayor interés pragmatico, por otro. En segundo lugar el nivel Iéxico, fundamentado
en una base pragmatica, que relaciona de forma practica el componente gramatical con
el conocimiento del mundo, llegando asi al tercer componente esencial: la semantica
del mundo. El conocimiento del mundo es imprescindible para relacionar gramatica y
Iéxico, es decir para relacionar convenciones linguisticas y realidad. Incluimos aqui,
en nuestro contexto, ademas de la interpretacion particular del individuo del mundo en
funcion de su experiencia el conocimiento del ambito nocional del turismo, es decir, las
nociones sobre la realidad turistica en su conjunto, como producto y como gestién.

Segun lo expuesto, debemos destacar dentro de los aspectos importantes en el pro-
ceso de didactizacion de contenidos el nivel textual, el nivel morfo-sintactico y el nivel
Iéxico. Estos aspectos conceptuales seran analizados considerando que forman parte
de un proceso metodolégico encaminado a influir en la estructura cognitiva del alumno
mediante el poder expositivo y las propiedades integradoras de los conceptos. Consi-
deramos desde esta perspectiva que esta en manos del docente manipular de forma
apropiada las variables tanto conceptuales como de caracter social que nos brinda el
texto publicitario, en este caso aplicado al turismo, lo que redundara en la motivacion
del estudiante, de perfil concreto, pues esta inmerso en el ambito nocional turistico y
estudia la lengua extranjera para un fin especifico.

Un proceso de aprendizaje deliberadamente significativo en los términos descritos
hasta ahora sélo es posible si existe un material potencialmente significativo, es decir,
el material ha de presentar elementos suficientes que permitan comprender y generar
el proceso de aprendizaje descrito con anterioridad, si no seria totalmente superfluo.
El texto ha de presentar, por tanto, algunas caracteristicas que lo faculten como mate-
rial didactico. El texto publicitario presenta a nuestro entender algunas caracteristicas
Optimas que lo convierten en un medio interesante para generar un interés selectivo
positivo en el aprendiz y contribuir asi a la creacion de nuevos significados: en primer
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lugar, se trata de un texto auténtico y en segundo lugar presenta una estructura linguis-
tico-pragmatica peculiar muy diferente al discurso comun, lo que le confiere un atractivo
inmenso desde la perspectiva motivacional. Centraremos nuestro analisis en estos tres
aspectos como elementos inherentes al texto publicitario.

3. El texto publicitario como texto auténtico en el proceso de enseiianza de la
lengua extranjera

El primer aspecto didactico que hemos de destacar en torno al texto publicitario es
que se define dentro del conjunto de recursos no didactizados en su origen. Es decir,
se define desde la perspectiva didactica por su autenticidad.

Generalmente, la autenticidad de los textos, utilizados en la ensenanza dirigida, no
es tal. Se trata en su mayoria de textos que han sufrido un proceso de adaptacién du-
rante el proceso de didactizacién. Generalmente sufre un proceso de reestructuracion
aplicando criterios de progresién aunque respetando elementos minimos (tema, estruc-
tura, tipologia textual) simulando una apariencia auténtica. La autenticidad, entendida
como tal, s6lo es posible en un entorno de aprendizaje no dirigido, en el entorno natural
de la lengua objeto de estudio, en el que la recepcién de textos es espontanea, directa
y no determinada espacial y temporalmente. El concepto de autenticidad se fundamen-
ta en la naturalidad de la relacién entre emisor y receptor:

“Der authentische Text ist stets urspriinglich fur nattirliche Kommunikationssituatio-
nen im soziokulturellem Umfeld seiner Entstehung geschaffen”.

Gnutzmann (1988: 92)

En el contexto de la ensefianza dirigida el aprendiz es concebido como “Sekundar-
Rezipient” (Gnutzmann, 1988: 92), pues su entorno socio-cultural no es idéntico al
del nativo, dado que pertenece a un grupo cultural diferente, y ademas su recepcién
natural viene dificultada por la distancia establecida con respecto al texto (dificultades
de comprension linguistica, recepcion interrumpida por un proceso de transmision de
contenidos, etc.). La recepcion de textos auténticos en el entorno de la ensefianza diri-
gida debe, pues, ser entendida como un medio de aprendizaje.

Dos son los canales a través de los que llegan textos auténticos al aprendiz de la
lengua extranjera en la ensefianza dirigida segun Heyd (1991: 110): el texto auténtico
“documentado” entendiendo como tal el que no ha sido alterado formalmente, y el
texto auténtico “adaptado” (Heyd, 1991: 110), en el que se ha producido una simplifica-
cion de estructuras, en ocasiones, o se ha producido una sustitucion de determinadas
unidades léxicas. Dificilmente podemos reconocer este tipo de textos escritos como
“auténticos”, contradiciendo la opinion de Heyd, pues son demasiados los elementos
que los alejan del concepto de autenticidad (entorno de la recepcion, alteracion de los
elementos constitutivos del texto, etc.). Por lo que nos referiremos, en adelante, a tex-
tos auténticos como aquellos que son utilizados en el proceso de ensefianza para tal
fin y que no han sufrido ningun proceso de modificacion.
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Nuestro interés en textos de esta naturaleza se fundamenta en la posibilidad de
proporcionar al aprendiz el contexto especializado concebido originalmente. Intenta-
mos asi reproducir la relacién natural entre emisor y receptor. Pero no son pocos los
docentes que ponen en duda la efectividad de los textos auténticos, sobre todo por su
elevado grado de dificultad frente a los didactizados (Chavez, 1998: 37). Argumentos
importantes son, que un exceso en el grado de dificultad puede llevar al alumno a un
nivel de frustracion no despreciable. Diversos estudios, entre ellos el efectuado por
Chavez (1998: 42), muestran que no todos los estudiantes de lenguas extranjeras aco-
gen con el mismo agrado y positividad el trabajo con textos auténticos. Por el contrario,
las reacciones emocionales son muy diversas. Asi aumenta el grado de satisfaccion
cuanto mas avanzado sea el nivel de conocimientos del aprendiz y solo los alumnos
mas aventajados asumen el material auténtico como divertido y satisfactorio. Es por
ello absolutamente necesario que este tipo de apoyo didactico esté integrado en la
programacion de contenidos y se ajuste al nivel de conocimientos dentro de un orden
Iégico de progresion de contenidos gramaticales, lexicolégicos y funcionales.

En el contexto de la ensefianza aplicada la aceptacién de textos auténticos como re-
curso efectivo es generalizada. Son diversos los argumentos que podemos esgrimir. En
primer lugar, acercamos al aprendiz a lo que Buhimann / Fearns (2000: 87) entienden
como “das in einem Fachbereich tbliche Denken und die daraus resultierenden Denk-
und Mitteilungsstrukturen”. El Iéxico semantizado en este contexto facilita la comunica-
cion especializada, pues es percibido en su entorno auténtico. El aprendiz de la lengua
extranjera para fines turisticos muestra generalmente un actitud positiva y acoge con
agrado el trabajo con este tipo de textos, respondiendo a lo que Hellwig (1988: 103)
denomina “die motivative und appellative Kraft authentischer Texte”. Esta vinculacion a
procesos comunicativos reales predispone positivamente al discente para el aprendi-
zaje. El contacto que establece con textos auténticos se acerca al aprendizaje natural
fundamentado en la experiencia personal del aprendiz.

Nos interesa este aspecto sobre todo porque el aprendiz asume el papel de receptor
en el proceso comunicativo y establece una relacion con el emisor, representado de
forma explicita en el texto (a través de una voz en off o a través de un texto) o de forma
implicita, si no se halla representado en el texto. La publicidad turistica es publica, no
privada y se dirige a un publico plural de caracter no presencial, por lo que no se da
la co-presencia de emisor y receptor. El aprendiz que se sitla ante el texto publicitario
reconociéndolo como objeto de ensefianza y como medio de aprendizaje se siente
receptor y representado en el texto generalmente como poseedor o potencial poseedor
del producto. De esta forma toma parte activa en el proceso de aprendizaje desarrollan-
do un papel muy cercano al acto comunicativo real.

4. Aspectos formales del texto publicitario relevantes en la ensefianza del la
lengua extranjera

El objetivo principal de todo texto publicitario no es méas que transmitir las decisiones
de los promotores publicitarios a aquellos a los que se dirige el texto. Es decir, se trata
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de una influencia sistematica y metddica ejercida sobre un gran nimero de personas.
Frente a la funcion referencial, predomina en el texto la funcioén apelativa, pues se trata
siempre se persuadir al consumidor, en este caso del producto turistico. Podemos afir-
mar, pues, que la publicidad turistica esta sujeta como cualquier otro tipo de publicidad
a las leyes generales que actuan sobre la voluntad de los destinatarios del mensaje.
Aunque en lugar de productos perecederos se venden paisajes, ambientes, comodida-
des, lujo, suefios. No podemos negar en este sentido que la intencién oculta del texto
publicitario turistico es canalizar un flujo tan intenso como sea posible de clientes hacia
las regiones objetivo especifico de la publicidad. En el caso particular del alojamiento,
por ejemplo, se propone influir en él induciéndole a utilizar las instalaciones que esta in-
dustria pone a su disposicion. Los empresarios se sirven de ella como de un instrumen-
to para aumentar la demanda y, en consecuencia, para mejorar su nivel de actividad.

En la consecucién del objetivo juega un papel esencial la lengua y la imagen. El
texto, lleno de alabanzas superlativas y esléganes impactantes en forma de cartel, fo-
lleto o desplegable serd adornado con alegres colores e imagenes de ensuefno. Es una
comunicacién de naturaleza sincrética, pues se conforma por elementos verbales y no
verbales. La intencién de influir en el consumidor se refleja claramente en la imagen,
por un lado, y en el lenguaje utilizado, por otro. Clichés linguisticos, metaforas, hipér-
boles, sindbnimos son solo algunos de los recursos linguisticos que caracterizan el rico
lenguaje publicitario turistico.

El canal mas importante de transmision es el folleto turistico, en el que vamos a
centrar nuestro interés. Es un elemento esencial de comercializacion y es el eje central
de actuacion de los operadores turisticos frente a sus clientes. Conviene no confundir
el concepto de "propaganda” (de contenido politico, social o religioso) con la publicidad,
aunque en ambos prevalezca la funcién conativa. La publicidad siempre tiene caracter
comercial. Se trata de vender un producto a un consumidor de determinado perfil. Pero
también interesa al emisor del mensaje, ademas de atraer la atencién, mantenerla, por
lo que la funcién fatica es de igual relevancia. Para conseguir estos objetivos se ha de
conseguir una perfecta cohesion entre texto e imagen.

Debe existir, por esta razon, una identificacion del segmento de mercado con el con-
tenido y las fotos del mismo. La configuracion del folleto turistico atendera por ello de
forma prioritaria tanto al disefio de portada como al contenido fortografico, que deben
incitar al receptor del mensaje a consumir el producto ofrecido. El mensaje implicito
debe crear una expectativa de disfrute o beneficio de los servicios ofrecidos, en este
caso. No es infrecuente comprobar que a veces el contenido fotografico no sélo apoya
o complementa, sino que supera el contenido textual. En la composicion textual juegan
un papel esencial, de igual forma, el tamano de letra, la configuracion del disefio, la
forma, por lo tanto, y también el papel y la calidad de impresién.

Persigue el texto publicitario generalmente el efecto deseado a través de elementos
como:

— La originalidad, lo que hace del lenguaje publicitario, también del turistico, uno
de los mas ricos en recursos. Linguisticamente se manifiesta la tendencia a la
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innovacion en la creacion de neologismos, la admisién de extranjerismo, mas en
el texto aleman que en el espafol, o en la presencia de compuestos y derivados
léxicos.

— La concision y brevedad del texto para no cansar al destinatario del mensaje.

— La connotacioén positiva, pues el producto no es presentado de forma objetiva,
sino realzado a través de diferentes recursos.

— La sorpresa. Sorprender, interesar, divertir producen como efecto interesar al re-
ceptor.

Formara parte del proceso de aprendizaje del alumno/recpetor inducir al descu-
brimiento de los elementos que forman parte de la relacion entre emisor, receptor y
producto en el texto. El proceso de descubrir, por ejemplo, los medios linguisticos y su
relacion con la imagen redundard en la calidad de anclaje de informacion en el recep-
tor/aprendiz y de forma positiva en la asociacién de conceptos y medio didactico.

En lo referente al contenido, la informacién en torno al producto, los objetivos del
texto publicitario turistico pueden ser resumidos en ejemplos como los siguientes:

A) Generar conocimiento:
Bei diesen Preisen muss man reisen!

1-2-FLY ist der Anbieter fiir junge Leute und Familien. Der Schwerpunkt der Marke
liegt auf besonders preisglinstigen 3- und 4-Sterne-Anlagen. 1-2-FLY bietet
preiswerte Pauschal- und Last Minute-Reisen mit Fluganreise und Ferienhotels
und -hauser mit eigener Anreise an.

B) Crear y modificar actitudes:
Fernweh? Wir haben was dagegen!

Haben Sie schon immer davon getraumt, einmal im azurblauen Meer der
Malediven eine faszinierende Unterwasserwelt zu entdecken? Reizt Sie eine
aufregende Safari, bei der Sie Elefanten, Lowen und Giraffen in freier Wildbahn
beobachten kdénnen? Oder steht Ihnen der Sinn eher nach einer Rundreise
durchs australische Outback?

Bei unseren Fernreisen kdnnen Sie noch echte Abenteuer erleben und
ganz neue Reiseerfahrungen machen. Lernen Sie fremde Lénder und Kulturen
kennen und entdecken Sie atemberaubende Natur, pulsierende Metropolen und
faszinierende Kulturen auf allen fiinf Kontinenten.

Verwirklichen Sie Ihre Traume und machen Sie sich auf die Reise. Auf TUl.com
finden Sie zahlreiche Fernreiseangebote als Gegenmittel fiir Ihr Fernweh.

Reiseplaner - Ihre Vorteile

Willkommen bei Inrem persdnlichen Reiseplaner!
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Merken Sie sich bis zu 15 Angebote vor und Sie haben lhren Urlaub immer im
Blick! Wenn Sie sich entschieden haben, kénnen Sie lhre Lieblingsreise direkt
buchen, vorausgesetzt, die Leistungen sind noch verflgbar.

C) Mejorar la imagen:

Neckermann Reisen ist der zweitgrofite Reiseveranstalter Deutschlands und ein
Markenzeichen fir gute Qualitat zu giinstigen Preisen.

Unser riesengrol3es Reiseangebot erfullt die verschiedensten
Bedirfnisse und Anspriche seiner Kunden und spricht somit
auch sehr unterschiedliche Zielgruppen und Kauferschichten an.
Egal ob Single oder Familie, Sportfreaks oder Wellnessbegeisterte, Berg- oder
Strandurlaubsfreunde: auf unseren Seiten findet jeder seinen Wunschurlaub -
und das zu gulinstigen Preisen!

D) Impulsar la venta:
Jetzt schnell und einfach lhren Traumurlaub buchen!
NEU: Noch mehr Last Minute-Angebote und zusatzliche Suchoptionen.

El autor del texto recurre a mecanismos de motivacién, para atraer al conumidor ge-
neralmente sorprendiéndolo, a través de signos icénicos, por ejemplo. También recurre
a mecanismos de grabacion, para que el mensaje y la informacién sean recordados, y
a mecanismos de persuasion para convencer.

El texto publicitario turistico, y nos referimos a las manifestaciones textuales escri-
tas, consigue generalmente el efecto deseado a través de elementos como:

— la originalidad:

| @ + © + © Clever kombinieren: Suchen

@E Urlaubsreisen 0[: Last Minute & More @ @' E"
v . v w
OE Ferienhiiuser Flug Hotel

Mietwagen
— la concisiéon y brevedad del texto:
Clever kombinieren

Auf TUIl.com stellen Sie ihren Wunschurlaub ganz einfach selbst zusammen:
Kombinieren Sie die passenden Angebote aus den Reisebausteinen Hotel, Flug
und Mietwagen ganz nach Ihren Wiinschen!
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— la connotacién positiva:
Newsletter abonnieren

Jede Woche kommt der TUIl.com-Newsletter mit interessanten Themen und tollen
Angeboten. Nichts verpassen, immer informiert sein, deshalb: Jetzt abonnieren!

5. Aspectos lingiiisticos destacados en el texto publicitario

El lenguaje es un instrumento muy poderoso para la consecucion de los objetivos
enumerados anteriormente. Algunos rasgos linguisticos tipicos del lenguaje publicitario
y ,por lo tanto, del texto publicitario turistico y que pueden ser didactizados como me-
dios linguisticos son:

a) Predominio del estilo nominal, que identifican el producto de forma precisa.
Flexibel & mobil am Urlaubsort

Fir die gréBtmdégliche Flexibilitat und Mobilitat am Ferienort empfehlen
wir lhnen die Reservierung eines Mietwagens. Die beiden renommierten
Mietwagenanbieter Alamo und Avis bieten Ihnen weltweit gepflegte, moderne
Fahrzeuge in verschiedenen Kategorien zu glinstigen Konditionen.

b) Valor elativo de los articulos:

Die Toskana ist das ideale Urlaubsziel fiir alle die kleine Fluchten aus dem
hektischem Alltag suchen. Raus aus dem Job, rein in die schéne Natur. Griine
Zypressenpflanzen schmiegen sich sanft an den Higeln der goldgelben
Getreidefelder im Sonnenlicht. Florenz und Siena laden auf einen kulturellen
Ausflug ein. Versdumen Sie nicht, den schiefen Turm von Pisa zu besteigen.
Die toskanische Kliste ladt mit breiten, weitldufigen, flachabfallenden Strénden
und hiibschen Badeorten zum Relaxen ein. Bella Italia bietet Ihnen hier wirklich
schéne Urlaubsmaéglichkeiten!

¢) Uso del comparativo (normalmente sin 2° término de comparacioén) y superlativo,
que situen en primer plano el producto propio sin descalificar al adversario:

Relais und Chateau Hotel: Typisch fiir Frankreich, Italien, Schweiz. Diese Hotels
bieten das Beste unter den Unterkiinften und den Gourmetrestaurants an und
zwar in einer exklusiven Umgebung.

d) Enunciados imperativos, que no den lugar a dudas con el objeto de rogar, acon-
sejar, recomendar. Mediante el imperativo el receptor se siente aludido directa-
mente por el emisor. Suelen ser imperativos de consumo, invitaciones al uso, que
mantienen siempre una relacién directa con el consumidor del servicio.

Kombinieren Sie Ihr Traumhotel mit Ihrer Lieblings-airline und erkunden Sie lhr
Reiseziel mit einem Mietwagen. Ob klassisches Badeziel oder angesagte City-
Metropole, mit unseren Urlaubs-Bausteinen bringen Sie alles unter einen Hut!
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Bummeln Sie, oder gehen Sie ins Freilichtkino. Tanzen Sie auf der Hotelterrasse
oder bei heiBen Rhythmen in der Diskothek.

Feiern Sie den Jahreswechsel an Bord eines ihrer schénen Schiffe und erleben
Sie bei Musik und Tanz eine fréhliche Uberfahrt ...

Erleben Sie Schottland auf dem Rlicken eines Pferdes. Erleben Sie ein
Schottland, das sich seit Kénigin Mary Stuart kaum veréndert hat.

e) Metaforas, hipérboles que generen connotaciones positivas. Se trata de un léxico
“emotivo”, recursos semioticos que convierten el producto en algo que no es, en
muchas ocasiones.

Sehen Sie sich die wilde, zerkliftete Kliste Teneriffas an, wo das Meer seit
Jahrtausenden an den Felsen nagt und spektakuldre Formen hat entstehen
lassen...

f) Interrogaciones retéricas, que expresan y provocan emocion, apelando directamente
al lector identificandole con la postura del emisor (Campos Pardillo, 1994: 297).

Wie wars mit einem Spaziergang?

Wissen Sie eigentlich, wie herrlich vielseitig dieses schdone Platzchen inmitten
der bayerischen Schneelandschaft ist?

Wollen Sie die Landschaft nicht nur ’durchrasen’, sondern deren Schonheit
erleben und Land und Leute wirklich kennenlernen?! Oder statt allein, lhren
Urlaub in geselligem Kreise in der behaglichen Atmosphare bewahrter Hotels
verbringen? Und an den Sehenswirdigkeiten nicht "Vorbeifahren’ sondern diese
unter sachkundiger Leitung sehen?

g) La adjetivacion como recurso expresivo es necesaria dado el objetivo de ponde-
rar las excelencias del producto ofrecido para persuadir al consumidor.

Erleben Sie die traumhafte Schénheit und Vielfalt der Natur und lassen Sie sich
von den Gegensétzen der unterschiedlichen Menschen und Kulturen begeistern.
Ausgangspunkt der Reise ist Johannesburg, von wo Sie in den Kriiger Nationalpark
fahren. Den Wildreichtum kdnnen Sie hier hautnah entdecken. AnschlieBend
geht es weiter entlang der Gartenroute, eine landschaftliche Schatztruhe mit
steil aufragenden Bergketten, Uppiger Vegetation und lieblichen Télern.
Zum krénenden Abschlul3 erwartet Sie Kapstadt - eine der schdnsten Stadte
der Welt! Ein umfangreiches Ausflugspaket bringt Ihnen die wichtigsten
Sehenswiirdigkeiten ndher. Nutzen Sie unsere Verldngerungsmdéglichkeit und
verbringen Sie noch weitere Tage Kapstadt. Siidafrika erwartet Sie!

h) Extranjerismos, sobre todo anglicismos, ademas de neologismos dan cuenta de
la incorporacion continua de Iéxico relacionado con realidades nuevas dado el
vertiginoso desarrollo del fenédmeno turistico.

Lastminutereisen
Holiday&More
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Linienflug mit South African Airways von Frankfurt nonstop nach Johannesburg
in der Economy Class.

Desde la perspectiva estructural son frecuentes las enumeraciones y complemen-
tos en los que se omite el sujeto, el complemento o el verbo. Se persigue el enunciado
breve y conciso, directo y claro. Una estructura frecuente es la separacion mediante
puntuacion de elementos aislados:

Eine Reise fir Romantiker, Naturfreunde und Weinkenner.
Baden, faulenzen, wandern oder zu einem Asuflug starten.

Die Schoénheit von Moscheen und Palasten, die farbige, ldrmende Welt der
Bazare und die subtropische Schwarzmeerkste.

Oder machen Sie einen Ausflug in die Vergangenheit. Nach Salamis, zum Kloster
Barnabas, nach Curium oder Larnaka.

Machen Sie zu zweit Urlaub. In Hochgurgl.
Das Land der Fjorde und Berge. Der riesigen Gletscher, Geysire und Wasserfalle.

Zwischen schattenreichen Olivenbaumen, Zypressen, Strand und eingefangen
von Meer und viel Sonne. Erleben Sie den modernen Club. Den einfachen Club.
Den sportlichen Club. Den jungen Club. Ihren Club.

Damit Sie so richtig fit werden. Fur eine lange, lange Nacht!
Denn ganz Paris ist an Silvester ein Feuerwerk. An Freude, an Vergniigen.

Es una tendencia habitual ampliar el significado mediante construcciones de partici-
pio o complementos preposicionales:

Dazu kleine, freundliche Hotels mitten in der Stadt, giinstig gelegen fiir ...

Die erstklassigen Hotels liegen inmitten von duftenden Zitronen- und
Orangengarten, eingerahmt von ...

Ein Ort mit internationaler Atmosphare.

Die sehenswerte Altstadt mit dem Koniglichem Schloss.

Eine ausgekliigelte Route fur Erlebnishungrige, Fotografen, ...
Ideal fur Kinder.

Ein Tip fir Unternehmungslustige.

Las caracteristicas pueden quedar, segun los ejemplos expuestos, resumidas en los
siguientes puntos:

a) La sintaxis sencilla, los enunciados breves, la condensacion del lenguaje a tra-
vés de la elipsis o0 aposiciones, la enumeracion nominal o de adjetivos y el uso
frecuente del imperativo y estructuras exhortativas pretenden la comunicacion

directa y rapida con el receptor.
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b) Los superlativos, la adjetivacion, la premodificacidn del sustantivo, las estructuras
comparativas y superlativas, la metafora, hipérboles, etc. pretenden ponderar las
cualidades del producto, en este caso, del servicio turistico.

c) El léxico es el medio mas frecuente para la consecucién de estos objetivos: adje-
tivacion valorativa, la innovacion Iéxica, juego con palabras polisémicas, y recur-
s0s como interrogaciones retoricas, paralelismos, metaforas, similes, metonimia,
personificaciones, antitesis, hipérboles.

Desde la perspectiva didactica destaca ante todo la posibilidad de contextualizar los
contenidos declarativos que hemos descrito como recursos linguisticos. Estos aspec-
tos gramaticales, no acogidos generalmente con agrado, se presentan como elemen-
tos estilisticos propios del ambito comunicativo. Todos sabemos que desde un punto
de vista metodoldgico resulta decisiva la forma en que la informacién es presentada al
aprendiz o como es procesada. Se enmarca esta perspectiva dentro de los ambitos de
la gramatica comunicativa que no considera sélo la descripcidon del sistema linguistico
sino también la descripcion del uso linglistico. Se trata pues de una gramatica al servi-
cio de la comunicacion, centrada en la funcion; una gramatica en la que la descripcion
formal es un medio y no un fin en si mismo. Frente a la gramatica linglistica' predomina
la funcion docente a la descriptiva.

No pocos problemas surgidos en torno a la ensefianza de la gramatica tienen su
origen en lo que Zimmermann (1995: 189) denomina “die negativen Einstellungen zur
Grammatik” y que tienen su fundamento en una preocupante carencia de motivacion
hacia el aprendizaje. Si los objetivos programados por el docente se limitan al aspecto
formal, el discente sera capaz de generar oraciones gramaticalmente correctas, pero
el proceso no contribuira al desarrollo de su capacidad comunicativa. La ensefianza de
la gramatica aparece ante sus ojos como ritualizada, abstracta, y desconectada de la
realidad, por ello es de suma importancia considerar la interrelacion gramatica y comu-
nicacion como esencial en el proceso de didactizacién de contenidos antes de abordar
cualquier reflexion metodologica.

No menos interesante desde la perspectiva didactica se muestra el texto publicita-
rio como vehiculo de contacto con el ambito especializado. El aprendiz de la lengua
extranjera se acerca a la misma con un fin especifico pues forma parte del marco
conceptual del ambito de especialidad. No es en este sentido un mero espectador del
fenémeno turistico. Su formacién y contacto con la especialidad determinan un perfil
peculiar, pues por un lado podemos considerarle en el proceso de semantizacion y di-
dactizacion del texto como receptor del mismo, y por otro podemos considerarle como
muy cercano al papel desempefiado por el emisor, pues su calidad de aprendiz de una
lengua especializada o aplicada a un ambito, el turismo, en el que se esta formando, le
acercan al perfil de gestor y productor del servicio turistico.

Veamos algunos ejemplos al respecto. El texto publicitario no sélo puede estar
al servicio de los medios linguisticos sino también al servicio de la contextualiza-
cién de léxico que nos interesa semantizar de forma contextualizada. En el ambito

1. Sobre este particular vid. ademas la postura de Ebneter (1982: 270 ff.).
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del alojamiento, por ejemplo, gran parte del texto publicitario tiene como objeto
secundario, ademas de la manipulacién del emisor, dar a conocer sus productos.
Por ejemplo:

a) El producto homogéneo: el alojamiento.
Unterkunftstyp: Hotel, Stadthotel, Familiér gefiihrtes Hotel
Lage: Stadtzentrum

Anzahl Zimmer: Gesamtzahl Zimmer: 52, Anzahl Appartements: 0, Baujahr:
1991, Letzte Gesamtrenovierung: 1998, Allergikergerechte Zimmer: 0

Ausstattung: Fahrstuhl, Wireless Lan im Hotel (Geblihr)

Service: Rezeption besetzt von: 08:00, Rezeption besetzt bis: 20:00, Friihester
Check-In: 15:00, Spéatester Check-Out: 11:00, Mehrsprachiges Personal (iber
24 h verfiigbar

b) El producto diferenciado: la especializacion del servicio:
Tenniswochenende

Anreise Freitags ab 14.00 Uhr, nachfolgende Preisangaben verstehen sich pro
Arrangement und Person. Nicht in Anspruch genommene Leistungen kénnen
nicht in verglitet werden

Tennis- und Fitnesswoche

Anreise jederzeit mdglich, nachfolgende Preisangaben ver-stehen sich pro
Arrangement und Person. Nicht in Anspruchgenommene Leistungen kbénnen
nicht in verglitet werden

— 2 Ubernachtungen im Doppel- oder im Einzelzimmer
— Samstag und Sonntag Teilnahme am Friihstiicksbuffet
— Freitag Abend mediterranes Buffet

— 4 Stunden Tennistraining

— in der Sommersaison freies Spielen auf den

— AuBBenplétzen je nach Verfligbarkeit

— Méglichkeit der Teilnahme an unseren Fitnesskursen
— freie Benutzung des Wellnessbereichs mit Aussenpool
— sowie freie Benutzung unseres Fitness-Centers auf

— 800 gm Geréte- und Trainingsfldche, Racket Inn T-Sh

Otras veces el interés docente puede centrarse en las actividades complementarias
segun diferentes criterios:
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— eventos culturales

Mit hochstehenden Dienstleistungen und mit einer vielfaltigen rdumlichen und
technischen Infrastruktur bieten wir lhnen auf dem Mdschberg einen einmaligen
Rahmen - fur Seminare, Workshops und Ferienkurse ebenso wie fur Sitzungen,
Tagungen, kulturelle Anlasse und Feste aller Art.

— congresos

Business & Meetings...

Tagungsraume
7 Tagungsrdume fiir maximal 200 Personen, ausgestattet mit moderner
Tagungstechnik!
Carl Benz* 99 15 20 20 30 60
Daimler Benz 200 65 70 120 140 200
Ferdinand Porsche 60 20 20 20 85 30
Flip-Chart Kopierer
Overheadprojektor Diaprojekt
Videokamera Bihne
Lautsprecher Fernseher
Mikrofonanlage Podium
Rednerpult Stellwande
Pinwand Leinwand
Verdunkelung Metaplan
Internetanschluss ISDN
Videoanlage Beamer
Videokonferenz Moderatorenkoffer
Klimaanlage Wireless LAN

— la especializacion hasta el extremo, por ejemplo: hotel y literatura
Literatur im Hotel

Das Hotel erlaubt durch seine neuen Einrichtungen die vielféltigsten Art und
Weisen der Beschéftigung mit Literatur.

Sie kdnnen im Zimmer lhres Lieblingsautors Ubernachten, in dem das gesamte
Werk dieses Schriftstellers, einschliellich aller Horkassetten, exklusiv fur Sie
bereitsteht aus einem groRen, speziell zusammengestellten, die Weltliteratur

El lenguaje publicitario en el turismo




El texto publicitario como recurso pedagogico de aprendizaje significativo

reprasentierenden Buchbestand, Ihre persénliche Auswahl treffen, in dieser
separaten Bibliothek ungestért schmockern, sich groRe Romane von beriihmten
Interpreten vorlesen lassen, (an feststehenden Terminen zu besonderen Anlassen
oder auf Horkassetten in der Bibliothek) eine kurzweilige Leseschule absolvieren,
an der ausgewiesene Kenner einzelne Blcher oder das gesamte Leben und Werk
eines Schriftstellers kurzweilig-informativ vorstellen, Schauplatze der Literatur in
Salzburg und Umgebung aufsuchen oder den Spuren von Schriftstellern in Stadt
und Land Salzburg folgen.

Literatur-Zimmer

Das Hotel hat — zunéchst — fiinfzehn Zimmer mit sdmtlichen verfiigbaren Werken
je eines der fiinfzehn groBen européischen und nordamerikanischen Schriftsteller
des 20. Jahrhunderts ausgestattet. Fiir jeden Autor ist damit ein eigenes Zimmer
reserviert. Zwischen diesen Zimmern kénnen Sie entsprechend lhren literarischen
Vorlieben wéhlen.

Hausbibliothek und Leseschule

Otro ejemplo interesante es el del ambito de la intermediacién. El corpus léxico en
torno al servicio de mediacion de servicios puede ser igualmente didactizado a través
de textos publicitarios, pues las agencias de viajes, sean tradicionales o virtuales, se
sirven de los recursos del lenguaje publicitario para persuadir al consumidor a la vez
que incorporan desde la perspectiva docente un corpus Iéxico muy amplio en relacién
con los ambitos especializados. Algunos ejemplos textuales:

— en cuanto a la eleccion de la propia empresa mediadora:
Willkommen 40 Jahre Afrika-Erfahrung
— persdnlich, effizient, kompetent
— Mitglied der R+V Insolvenz-Versicherung
Ihre Vorteile:

« Sie nennen uns lhre Wiinsche - wir erstellen lhnen IHR individuelles
Reiseprogramm

» Sie fragen - wir antworten * * * 40 Jahre Afrika-Erfahrung garantiert eine
kompetente Beratung

» Wir arbeiten nur mit zuverldssigen Agenturen vorort
» Wir kennen die guinstigsten Flugtarife fiir Ihre persénliche Reiseroute

» Wir haben Zugang zu sémtlichen Hotelketten, individuellen Unterkiinften und
Lodges

* Reisepreissicherungsschein = Sicherheit gemél des deutschen Reiseveran
staltergesetzes
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* AFT=EINAnsprechpartner; EINE Koordinierungsstelle; EINE Bestétigung, EINE
Bezahlung in Deutschland, EIN komplettes, umfangreiches Unterlagenpaket =
FAZIT: EINE runde Sache

KEINE langfristigen, umsténdlichen und kostenintensiven Zahlungen ins
Ausland; KEIN MiBbrauchsrisiko bei Kredikartenbezahlung

» Aktuelles Know-How durch taglichen Kontakt zu unseren Partnern vorort
* Mit uns sparen Sie Zeit, Kosten und evtl. Arger vorort - und Zeit ist Geld !!
— en cuanto a la eleccién del destino:

Packen Sie Ihren Koffer, buchen Sie Ihre Lieblingsunterkunft und erleben Sie
einen unvergesslichen Sommerurlaub in Schleswig-Holstein! Sonne, Strand
und Meeresbrise sowie zahlreiche Veranstaltungen und Freizeitangebote warten
schon auf Sie!

Sommer und Sonne machen Lust auf Fun und Action an der frischen Luft. Wie
wér's z.B. mit einem Familientag im Freizeitpark? Loopingbahn und Schiffschaukel
heizen ordentlich ein und fiir die nétige Abkihlung sorgt eine rasante Fahrt mit
der Wildwasserbahn!

— en cuanto a la eleccién del tipo de viaje:
“Reisen mit Inhalt”

Sofern Sie “Reisen mit Inhalt” suchen, die Ihnen die gro3en Sehenswiirdigkeiten
unserer Erde sinnvoll und in angenehmer Weise vorstellen, dann werden Sie bei
WINDROSE das Richtige finden.

Vom Nordpol bis zur Antarktis, von der Privatreise bis zur exzellent gefiihrten
Studienreise in kleiner Gruppe, von der sorgféltig zusammengestellten
Erlebnisreise bis zur ausgefeilten Luxusreise, vom perfekten Kurzurlaub
zwischendurch bis zur mehrwédchigen Intensivreise - wer unsere Erde erkunden
md&chte, wird reichlich Anregungen finden.

Durch die Kombination von aulBergewdhnlichen Reiseideen, fairen Preisen und
kundenorientierter Qualitdts-Philosophie ist Windrose seit (ber dreiig Jahren
ein seriéser Partner aus der ersten Reihe der Reise-Organisatoren, dem Sie lhre
Reisetrdume beruhigt anvertrauen kbénnen.

Selbstverstéandlich stellt WINDROSE auch jede Reise individuell zusammen,
wobei Sie sich auf kompetente Beratung und eine Umsetzung auf hohem
Qualitatsniveau verlassen kbnnen.

— en cuanto a la idoneidad del destino:
Skispass fur die ganze Familie

Kommen Sie mit lhrer Familie in eine der schénsten und schneereichsten
Winterlandschaften Osterreichs! GenieRRen Sie Winterurlaub pur in dieser Region,
die besonders fiir lhre Tiroler Gemutlichkeit und Gastfreundschaft bekannt
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ist. Besuchen Sie das Alpbachtal, ein Skigebiet, das die Wiinsche eines jeden
Skifahrers erfiillt! Die Kinderskischule und der Bobo Kinderclub garantieren 4
Tage Spald und Abwechslung fiir Kinder von 4-13 Jahre.

— en cuanto a la eleccion y excelencia del producto de alojamiento:
Finden Sie mit Neckermann Reisen lhr persdnliches Traumhotel

Wir fiihren Sie auf direktem Weg zu Ihrem Lieblingshotel oder geben lhnen
einen Uberblick iiber unser umfangreiches Angebot.

— en cuanto a la eleccion y excelencia de los servicios organizados:
Inklusivleistungen
— Charterflug mit Hapagfly (oder gleichwertig) nach Faro und zuriick
— Transfer Flughafen - Hotel — Flughafen (nicht bei Mietwagenbuchung)
— 7 Ubernachtungen 4-Sterne-Hotel Baia Grande
— Unterbringung im Doppelzimmer
— Halbpension
— BegrtiBungsgetrdnk
— Deutschsprachige Reiseleitung vor Ort
— Reisepreissicherungsschein
— Tagesticket flir ein Erlebnisbad der EWA
—Zug zum Flug: 2. Klasse inkl. ICE-Nutzung

— en cuanto a la eleccién y excelencia de la actividad complementaria:
Ihr 4-Sterne-Kreuzfahrtschiff: MS Color Fantasy

Die MS Color Fantasy verfiigt iber diverse Mdglichkeiten sich zu erholen,
zu entspannen oder etwas Aulergewdhnliches zu erleben. Es gibt 10
Restaurants, davon 2 Gourmetrestaurants und 2 Bars. Zudem wird auf der
MS Color Fantasy ein Buffet angeboten, welches alle Gaumenfreuden erfillt.
Fiir die Entspannung sorgt der sehr gut ausgestattete Spa-Bereich. Bestehend
aus Massage, Aromatherapie, Sauna, Jacuzzi, Dampfbad, Massagesessel
und natiirlich einen Friseur. Um den Koérper in Schwung zu halten, nachdem die
reichhaltigen Mahlzeiten zu sich genommen wurden, bietet der Fitnessraum
alle Méglichkeiten. Ein besonderes Erlebnis ist das Aqualand. Diese traumhafte
Wasserlandschaft prasentiert sich in tropischer Atmosphére, und erstreckt sich
auf 2 Etagen. Neben Streamriver, Wasserrutsche, Fontdnen, Vogelgezwitscher,
gibt es sogar hin und wieder einen richtigen Regenschauer. Nach einem
eindrucksvollen Tag an Bord der Color Fantasy gibt der Abend natiirlich auch
verschiedene Mdéglichkeiten. Ob Sie in der Showlounge Musicals erleben, oder

El lenguaje publicitario en el turismo




Maria A. Borrueco Rosa
den Abend in einer Pianobar, Pub, Tanzlokal, Tower Nightclub oder in der
spektakulédren Diskothek ausklingen lassen wollen.

— en cuanto a la idoneidad del precio del producto:

a) en cuanto a la eleccion de la modalidad turistica:

+» € 496

*vorbehaltlich Zwischenver kauf,
zuziglich € 13 Kerosinnuschlag

Minikreuzfahrt: Kiel-Oslo-Kiel

Geniel3en Sie an Bord der einmaligen M/S Color Fantasy eine atemberaubende
Fahrt durch den Oslofjord — vorbei an unzéhligen Inseln und Holmen zur Hauptstadt
Norwegens. Entdecken Sie die eindrucksvolle Metropole auf verschiedene Weise.
Sie haben die Mdglichkeit Oslo auf eigene Faust zu erkunden, oder aber Sie
buchen eine gefiihrte Stadtrundfahrt und entdecken den kulturellen Kern Oslos.

Finalmente queremos mencionar algunos ejemplos relacionados con un ambito no
menos interesante desde el punto de vista Iéxico: la organizacion y publicidad de excur-
siones vy visitas turisticas, visitas a parques tematicos, museos, exposiciones, eventos
culturales. Como ejemplos:

— Parques tematicos:
Herzlich Willkommen! Erleben Sie jetzt den Phantasialand-Wintertraum!
Ein echter Traum, der Wintertraum!

AnNikolaus waresfeierlichbeiRTL-West:LiveausdemPhantasialand berichtete
Moderatorin Sonja Schwetje von der einzigartig traumhaften Atmosphére. Mehr
hier.
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Ticket-Preise fur den Wintertraum 2006/2007:

Tageskarte Erwachsene € 21,50
Tageskarte Kinder
von 1,00 m bis 1,45 m Kérpergrél3e @ et
Kinder L .
bis 1,00 m Kérpergréi3e S
Tageskarte Senioren (ab 60 Jahren)

. ; . € 13,50
gegen Vorlage eines amtlichen Ausweises
Spéteintritt Wintertraum
Eintritt ab 16:00 Uhr S
Geburtstagskinder
Giiltig fir Kinder und Erwachsene am Geburtstag selbst, bei Vorlage eines Eintritt frei

amtlichen Ausweises!

Vorangemeldete Gruppen* (ab 15 Personen)
eine Begleitperson bei je 15 zu beaufsichtigenden Kindern und Jugendli- € 18,00
chen erhélt freien Eintritt

Vorangemeldete Schulergruppen

im Klassenverband ab 10 Schiilern ekl
Vorangemeldete Grundschul-/ €750
und Kindergartengruppen - ab 10 Kindern ’
Blinde Gaste und Rollstuhlfahrer Hinweise fiir behinderte Géste finden L .
Eintritt frei

Sie hier!

Willkommen im LEGOLAND® Deutschland
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Einmalige Erlebnisse fur Gruppen -

Feiern Sie mit uns in der Saison 2007 den 5. Geburtstag des LEGOLAND®
Deutschland! Jede Menge Neuheiten und Events machen den Besuch fiir
Gruppen auch dieses Jahr wieder zu einem ganz besonderen Erlebnis.

Mit dem LAND DER PIRATEN eréffnen wir zum Saisonstart einen komplett neuen
Themenbereich mit grol3er, interaktiver Fahrattraktion und weiteren Highlights.
Viele neue Uberraschungen und Attraktionen laden zum aktiven Mitmachen ein
und bieten spannende Entdeckungen fiir die ganze Familie.

Neu ist aulBerdem das 50plus Ticket. Im MINILAND entdecken Seniorengruppen
die schénsten Landschaften Europas an nur einem Nachmittag - erbaut aus (iber
25 Mio. LEGO® Steinen.

— Visita a un museo

ALTE PINAKOTHEK (Miinchen)
Européische Malerei vom 14. bis 18. Jahrhundert

Die Alte Pinakothek gehért zu den bedeutendsten Galerien der Welt. Mehr als
700 Gemaélde der Zeit vom 14. bis zum 18. Jahrhundert, darunter viele bekannte
Hauptwerke der Kunst, sind sténdig ausgestellt. Etliche weitere Hundert sind in
Filialgalerien in ganz Bayern zu sehen oder befinden sich als Dauerleihgaben in
Kirchen und éffentlichen Geb&uden.

Etwa 700 Gemalde der europdischen Malerei vom 14. bis zum 18. Jahrhundert
sind in den 19 Sélen und 47 Kabinetten der Alten Pinakothek ausgestellt. Eine
Auswahl von ca. 100 Hauptwerken prasentieren wir Ihnen im Internet.

Saal | Altniederldndische Malerei
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Saal Il Altdeutsche Malerei

Saal lll Koélner Malerei

Saal IV-V Italienische Malerei 15. / 16. Jh.
Saal VI-VII-VIII Fldmische Malerei 17. Jh.

Saal IX Holléndische Malerei 17. Jh.
Saal XI Franzdsische Malerei 17. Jh.
Alte Pinakothek

Barer Stral3e 27
D-80799 Miinchen
Telefon: (089) 23805 216

Offnungszeiten

Téglich auler MO 10.00 - 18.00

DI 10.00 - 20.00

Geschlossen: Montag, Faschingsdienstag, Maifeiertag (01.05.), Heiligabend
(24.12.), 1. Weihnachtstag (25.12.), Silvester (31.12.)

Regulérer Eintritt

5,50 Euro | erméaBigt 4 Euro

Inklusive Audiofiihrung zur sténdigen Sammlung
Sonntagseintritt 1 Euro

Audiofiihrung an Sonntagen 4 Euro

— Laorganizacién y publicidad del turismo religioso: romerias y peregrinajes. Como
ejemplos:
— Viaje de peregrinacién
Pilgerfahrt Lourdes

Seit 1987 bieten wir unseren Anhéngern alljahrlich Pilgerfahrten nach Lourdes
an. Dies ist fiir den unerschlitterlichen Glaubigen wie auch den reuigen Siinder,
doch auch den aufgeschlossenen Zweifler willkommne Gelegenheit

— BuB3e zu tun,

— dem Herrn néher zu kommen,

— den inneren Seelenfrieden zu finden,

— Linderung an Leib und Seele zu erfahren.
— Ruta religiosa: Camino de Santiago

Der Weg nach Santiago de Compostela ist ein Weggeflecht, das sich (iber ganz
Europa zieht, in vier groBen Wegen von Paris, Vézelay, Le Puy und Arles durch
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Frankreich zieht, bei Roncesvalles und Somport die Pyrenden lberquert und
sich bei Puente la Reina zur gro8en Pilgerstralle, dem camino frances durch
Nordspanien, vereinigt. Die romanische Kunst hat entlang dieser Pilgerstral3en
bedeutende Kunstwerke geschaffen.

Pilger aus dem Norden und dem nérdlichen Mitteldeutschland suchten
hauptséchlich iber Kéin und Aachen (die sog. “Niederstralle”), zuweilen auch
liber das Moseltal, Anschlul3 an die Wege von Paris/ Tours bzw. Vézelay/St.Gilles.
Pilger aus dem siidlichen Mitteldeutschland und aus dem oberdeutschen Raum
zogen die “Oberstral3e” (iber Einsiedeln und Genf ins Rhonetal, von dort dann die
Stral3e nach Le Puy. Vom Norden Deutschlands und von England aus wurden oft
Pilgerfahrten per Schiff unternommen.

— La organizacion y publicidad del turismo activo y deportivo
— Turismo de aventura
Haiforschung vor dem Kap der guten Hoffnung

Verbringen Sie eine Woche mit den weltbesten Haiforschern und lernen Sie den
WeilRen Hai in seiner natlirlichen Umgebung kennen. Bei den tdglichen Ausfahrten
inkl. einem Tauchgang im Haikéfig, lernen Sie alles (iber dieses schéne Tier, z.B.
warum es ein verfalschtes Bild in der Offentlichkeit hat.

- Golf
Golfanlage Fahrenbach (direkt beim Hotel)

Die 18-Loch-Golfanlage hateine Spielldnge von 5858 Metern, bei Parund Standard
71. In unmittelbarer Néhe liegt das Ubungsgriin, sowie eine groziigige Driving
Range. Angegliedert ist zudem die Peter Walker Golfschule. Das Kursprogramm
umfal3t Angebote fiir den Anfénger bis hin zum fortgeschrittenen Golfspieler.

— Hipica

Herzlich Willkommen!
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Betriebskategorien

Bauernhof mit Reiten - Ferienhof mit Reiten - Gestiit, Gut, Reitgut - Pensionsstall,
Pferdepension - Ponyhof - Reitanlage, Reitsportanlage - Reiterhof - Reiterpension,
Pension mit Reiten - Reitschule - Reitstall - Westernreithof

Hauptkategorie

Reitanlage mit Ferienbetrieb

Unser Angebot:

Pferderassen

verschiedene Warmblutpferde - Ponys
Reitunterricht fir Zielgruppen

Reitunterricht fiir Anféanger, Kinder
Reitunterricht flir Anféanger, Jugendliche
Reitunterricht flir Anfénger, Erwachsene
Reitunterricht flir Fortgeschrittene, Kinder
Reitunterricht flir Fortgeschrittene, Jugendliche
Reitunterricht fiir Fortgeschrittene, Erwachsene
Urlaubsangebote

Pauschalangebote fiir Erwachsene
Pauschalangebote fiir die ganze Familie

Pauschalangebote fiir Jugendliche mit Betreuung — ohne Begleitung
Erwachsener

Die Urlaubsgéste kénnen eigene Pferde mitbringen. Wirinformieren lUiber spezielle
Angebote auf unserer weiteren Homepage. Unterkunft auch fiir Schulklassen und
andere Gruppen (aulBerhalb der Ferienzeit)

Unterkunft:
Mehrbettzimmer - Familienzimmer - Heulager
Verpflegung

Friihstiick - Halbpension - Vollpension - Selbstversorgung - nach Absprache

— La organizacion y publicidad del turismo de invierno
— Mercadillos navidefios

Der Freiburger Weihnachtsmarkt auf dem Rathausplatz im Herzen der Altstadt
gilt als einer der schénsten Weihnachtsmérkte in Deutschland. Der Reiz dieses
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Marktes liegt sowohl in der eindrucksvollen Kulisse des Platzes mit seinen
historischen Bauten als auch im Warensortiment begriindet.

— Turismo de nieve
Falkenstein

Im Winter lasst sich hier gut Urlaub machen. Sie finden hier einen Skilift mit
Flutlichtanlage, das Langlauftgebiet Falkenstein - Wiesenfelden. Es werden
Kegelabende und gefiihrte Winterwanderungen durchgefiihrt. Sie kénnen
EistockschieBen oder sich mit Massagen (auch auf Rezept) und Fangopackungen
verwbhnen lassen.

— La organizacion y publicidad del turismo de salud
— Balnearios
Gesundheitsfreuden und Wellness

In freundlicher Atmosphéare die Seele baumeln lassen, Zeit haben und
wohltuende Ruhe geniel3en, Gesundheit tanken und neue Kraft schopfen,
mit Sport und Bewegung den Korper starken oder sich an der frischen Luft
gesund atmen —wo kann man all das besser als in Freudenstadt.

Als anerkannter Heilklimatischer und Kneipp-Kurort bietet Freudenstadt
therapeutische Anwendungen fiir die unterschiedlichsten gesundheitlichen
Stérungen. lhre ganz persénliche “Klimakur” in Freudenstadt basiert auf
einem gezielten Wechsel von Trainings- und Erholungstagen zur Stérkung des
Herzkreislaufsystems.

Verschiedene Hotels bieten Wellness pur. Ob Kleopatra-, Heu-, oder Pharaonenbad
— hier bleiben keine Wiinsche offen. Massagen, Tepidarien und verschiedene
Saunen runden das Angebot ab.Nach dem toskanischen Dampfbad vielleicht
eine Eisnebeldusche?

— Ofertas de Spa
Day Spa Angebote

Verschenken Sie oder schenken Sie sich einen ganzen Wohlfiihl-Tag in unserem
Day Spa und genie8en Sie Ihr Wellness-Programm. Das ideale Ambiente dafiir
bietet Ihnen unsere einzigartige Wellness-Landschaft. Sie ist 3.500 m? pures
Vergniigen mit Sole- und SiiBwasserbecken, Whirlpools und Léwenbrunnen fiir
Kneipp-Béder, verschiedenen Saunen wie dem Aromabad, dem osmanischen
Dampfbad oder der finnischen Sauna. Kombiniert mit einem Wellnessbaustein
Ihrer Wahl wird daraus Ihr ganz eigener Sonnentag.

Day Spa Angebot: pro Person 89,00 €
— La organizacion y publicidad del turismo juvenil y educativo

— Campamentos
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Die Jugendaustausch-Vorhaben kénnen in jedem der mehr als 190 Lénder, in
denen Lions-Clubs existieren, durchgefiihrt werden. Die Aufenthalte dauern
meist zwischen 4 und 6 Wochen. Die Programmteilnehmer nehmen héufig auch
am Jugendlager-Programm von Lions Clubs International teil.

Die Reiseplanung wird von den Youth Exchange-Beauftragten der Heimat- und
Gastregion ibernommen.

Wer am Jugendaustauschprogramm der Lions interessiert ist, sollte sich zuerst
an den ortlichen Lions-Club oder den Distriktbeauftragten fiir Youth Exchange
wenden.

— Viajes de idiomas
Sprachreisen fiir Erwachsene
10 % Rabatt in Brighton!

Melden Sie sich jetzt fir Ihre Englisch-Srachreise nach Brighton an und sparen
Sie bei Beginn lhres Standard- oder Intensivkurses bis zum 31.03.2007 10% des
Kurspreises.

Sprachreisen flr Schiler
Dein Schuljahr im Ausland!

Du willst mehr als nur Sprachferien? Du bist neugierig auf neue Kulturen und
willst diese hautnah kennenlernen? TravelWorks bietet Dir Schulaufenthalte
weltweit: Schileraustausch International

Englisch Sprachreise mit Kick!

6. Consecuencias didacticas

Segun el estudio realizado podemos concluir con claridad que el texto publicitario
puede ser considerado no solo desde la perspectiva formal de la lengua extranjera sino
también como medio de aprendizaje. En este sentido se ajusta a lo que denominamos
aprendizaje significativo, dado que presenta caracteristicas idoneas para desarrollar
en el aprendiz un papel activo con respecto al texto, tanto como potencial receptor del
mismo en un contexto auténtico de aprendizaje como por su calidad de hablante espe-
cializado mediante su formacion turistica, mas cercano del ambito de especialidad que
del de profano en la materia. Esta doble posicion con respecto al texto hacen posible
que el proceso de ensefianza/aprendizaje se aleje de la tradicional docencia instructi-
vista en cuanto a los conocimientos declarativos presentes en la lengua extranjera y se
apliquen recursos metodolégicos diferentes que hagan del texto publicitario un medio
para el acercamiento significativo a los contenidos, manipulando el rol del aprendiz y
convirtiéndolo en descubridor de muchos aspectos asociados al texto publicitario turis-
tico, desde sus objetivos hasta los recursos linguisticos que le son propios, pasando
por aspectos nocionales pertenecientes a la especialidad, ademas de un medio de
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contextualizacion idéneo del amplio corpus Iéxico que caracteriza el lenguaje turistico
debido a sus numerosos ambitos especializados.
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KOLLOKATIONEN IN DER WERBESPRACHE DES
TOURISMUS. EINE WORTSCHATZDIDAKTIK

1. Einfiihrung

Allgemein verstehen wir unter Kollokationen lexikalische Einheiten, die aus mehreren
Wortern bestehen kdnnen. Wichtige Merkmale sind die assoziativen Beziehungen der
Bestandteile und ihre statistische Vorkommenshaufigkeit.

Da die Kombination dieser lexikalischen Einheiten meistens idiosynkratisch ist und
keine Hilfestellung durch aulersprachliche Zusammenhange bietet, verursachen sie
oft groRe Lernschwierigkeiten. Wenn wir jedoch davon ausgehen, dass Kollokationen
nicht nur Probleme, sondern auch grofe Lernchancen bieten, verlagert sich die
Auseinandersetzung mit den Kollokationen in den Bereich der Wortschatzdidaktik und
der Sprachlehrforschung.

Im Folgenden wird uns die Analyse von Werbetexten aus dem Fremdenverkehrssektor
als Korpus zur Didaktisierung der Kollokationen fur den Deutschunterricht im Bereich
Tourismus dienen.

2. Nahere Begriffserfassung

In linguistischen Fachlexika werden Kollokationen im konkreten und im abstrakten
Sinne gedeutet. Im konkreten Sinne werden sie als eine “relativ feste Figung sprachlicher
Ausdriicke unter semantischen Gesichtspunkten” definiert (Homberger 2000, 257).

Im abstrakten Sinne sind Kollokationen als “assoziative Verbindung von Wértern” zu
verstehen (Welte 1974, 248), also eine Art syntagmatischer Vertraglichkeitsbeziehung
en. Das bedeutet eine horizontale Bedeutungsbeziehung, die dadurch entsteht, dass
lexikalische Einheiten oft gemeinsam auftreten, wie z. B. die Relation zwischen Hand
und halten, die in dieser Kombination haufig vorkommt.

Im vorangegangenen Sinne kann auch eine lexikalische Gruppierung eine Entitat
bilden, die als Kollokation bezeichnet werden kann, wenn sie gewisse Charakteristika
aufweist. Wir stehen vor einer lexikologischen Kategorie, die zwischen freien
Wortverbindungen und Idiomen anzusiedeln ist. So kann z. B. Koffer aufgeben als eine
solche Entitat verstanden werden.
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Darlber hinaus sieht Reder noch eine weitere Ebene im Kollokationsbegriff. Die
kognitive Ebene ist hier relevant, sofern sie durch das “gemeinsame Auftreten von
lexikalischen Elementen das mentale Lexikon strukturiert wird” (Reder 2006, 19). Die
kognitive Ebene fihrt zu der Annahme, dass Kollokationen Einheiten des mentalen
Lexikons sind.

Wir wollen im Folgenden, Kollokationen als feste lexikalische Einheiten des
mentalen Lexikons verstehen. Dies verlagert sie in den Bereich der Fremdsprachen-
bzw. Wortschatzdidaktik und macht sie zum Gegenstand

der Sprachlehr- und lernforschung zugleich.

Daraus ergibt sich flir uns die Notwendigkeit, die Kollokationen nicht nur als
Sprachlernproblem, sondern vor allem auch als Lernchance im Unterricht zu
betrachten.

3. Kollokationen als feste lexikalische Einheiten

An diesem Punkt missen wir zwischen Phraseologismen und Kollokationen
unterscheiden.Unter Phraseologismen verstehen wir Mehrwortlexeme, die fest und
idiomatisch sind (vgl. Burger 1998:14-15). Dagegen sind Kollokationen nichtidiomatisch
und bilden eine selbststandige Kategorie zwischen freien Wortverbindungen und
Phraseologismen. Nach dieser Definition sind nach Burger die Mehrworteinheiten
dreigeteilt:

Syntagmatische lexikalische Wortverbindungen

Freie Wortverbindungen Kollokationen Phraseologismen

Die Zuordnung der Mehrworteinheiten zu freien Wortverbindungen oder Kollokationen
sowie Idiomen kann im Einzelfall umstritten sein.

Im Folgenden werden wir als Abgrenzungsmerkmal der Kollokationen gegeniber
den anderen Wortverbindungen die Existenz einer autonomen Basis und einem von
ihr unabhangigen Kollokator (vgl. Hausmann 1984,401) annehmen. Das heisst fir die
Kollokation einen Flug buchen, dass die Basis Flug mit dem Kollokator buchen die
Bedeutung von “einen Platz in einem Flugzeug reservieren” tragt.

Das eingeschrankte syntagmatische Potenzial des Kollokators vermittelt der
Wortverbindung eine gewisse Festigkeit,wodurch sie zu den Kollokationen zu z&hlen ist.
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4. Kollokationen als kognitive Einheiten

Uns interessiert, wie die Bestandteile einer Kollokation im mentalen Lexikon eines
Fremdsprachenlerners gespeichert sind. Dafiir werden wir hier einige Modelle kurz
darstellen.

Das Netzwerkmodell geht davon aus, dass Woérter als Knotenpunkte im mentalen
Lexikon des Sprechers und Horers vorhanden und mit anderen Knotenpunkten
verbunden sind.

Eine weitere Annahme geht davon aus, dass die Kollokationen als Einheiten im
mentalen Lexikon gespeichert werden und nicht aus den Bestandteilen, sondern auch
als Einheit abgerufen werden.

Beweise fiir die Blockabrufbarkeit liefern Experimente, die die Erkennungszeit von
freien Wortverbindungen und Kollokationen messen und mieteinander vergleichen. Die
Zeitspanne im Falle von Kollokationen ist kiirzer als bei freien Wortverbindungen (vgl.
Schonefeld 2001).

Bisher haben wir noch nicht Uber die Reprasentation des mentalen Lexikons bei
Lernern einer Fremdsprache gesprochen. Nach Jiang hat man die Vorstellung, dass
die erstsprachlichen Lexeme mit Lexemen der Zielsprache im mentalen Lexikon
des Lerners durch linguistische Informationen verknlpft sind und so entweder eine
komplexe Einheit oder zwei nebeneinander stehende Zentren bilden. Die Organisation
des zielsprachlichen Wortschatzes im mentalen Lexikon eines Anfangers zeigt die
Dominanz der Erstsprache, da lexikalische Einheiten in der Regel Uiber einen Umweg
Uber ihr erstsprachliches Aquivalent, erreicht werden (vgl. Albert 1998, 95).

Die Bewusstmachung der Kollokationen, ihre Prasentation und Eintuben fihren zu
einem Sprachwissen, dass oft in ein Sprachkénnen umgesetzt wird.

5. Kollokationen in der Wortschatzvermittiung

In der Regel kommt der Wortschatzvermittiung im Deutschunterricht eine eher
untergeordnete Rolle zu, wenn man die Zeit vergleicht, die man gewohnlich den
morphologischen und den syntaktischen Strukturen der Sprache widmet.

Dabei wissen wir., dass Kinder in ihrer Muttersprache zuerst einzelne Warter und
Worterkombinationen lernen und dass sie erst spater in der Lage sind, einfache Satze
zu bilden.

Im Fall des gesteuerten Deutschunterrichts stellen wir anhand der verschiedenen
Untersuchungen zu den Erwerbssequenzen (vgl. Diehl 2000) auch fest, dass in den
Anfangsstadien des Lernprozesses memorisierte Chunks erscheinen. Dabei handelt es
sich um floskelhafte und formelhafte Wendungen, die von den Lernern nicht analysiert
werden.

Das Chunk-learning ist ein in der Erwerbsforschung sehr bekanntes Phanomen,
das fur Frihphasen des Spracherwerbs typisch ist. Dieses Phianomen lasst sich
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sowohl im Erstsprachenerwerbs als auch in den Frihphasen des natirlichen
Zweitsprachenerwerbs? beobachten.

Mit zunehmenden Sprachkenntnissen werden die Strukturen komplexer und der
Wortschatz wird erweitert.

“Wahrend Anfanger sich mehr rationale als expressive Worter anzueignen haben,
besteht das Lernpensum fir Lerner auf der Mittel- und Oberstufe aus mehr expressiven
als rationalen Wortern” (Reder 2006, 63).

Die Unterrichtspraxis zeigt, dass fortgeschrittene Lerner immer weniger
morphosyntaktische Fehler machen, dafiir aber mehr Probleme im lexikalischen Bereich
haben. Ein korrekter Sprachgebrauch erfordert, so wie auch im Anfangsstudium, die
Kenntnis der Kollokationen.

6. Haufige Kollokationen in der Werbesprache des Tourismus

Im Folgenden werden wir anhand von Werbetexten versuchen, ein Minimalinventar
der haufigsten Kollokationen in der Tourismussprache aufzustellen, um eine
Wortschatzdidaktik fiir den Deutschunterricht zu machen.

Wir haben daflr die Werbeanzeigen, die in der Zeitschrift Fvw International u.a.
erschienen sind. Es handelt sich um die grosste deutschsprachige Fachzeitschrift fur
die Reisebranche.

6.1. Haufige Kollokationen

Anhand der Textanalyse haben wir eine Klassifizierung nach der syntagmatischen
Struktur der Kollokation vorgenommen. Das Resultat zeigt, dass die Kombinationen
Nomen-Verb und Adjektiv-Nomen die haufigsten sind.

6.1.1. Nomen-Verb-Kollokation

(1) auf Distanz gehen
(2) Angebote machen
(3) Angebote bindeln

(5) Ausschau halten

)
)
)

(4) Anspriichen gentigen
)

(6) Broschlren und Kataloge bestellen
)

(7) Das Nachtleben geniepen

2. Zum Erstsprachenerwerb Mills (1985), zum ungesteuerten Zweitsprachenerwerb Rieck (1989), Blackshire

(1989).
El lenguaje publicitario en el turismo




Gloria Bosch Roig

(8) Die Seele baumeln lassen
(9) Einen Aufschwung erleben
(10) Einen Hafen anlaufen

(11) Ein Hotel buchen

(12) Ein Hotel wahlen

(13) Ein Hotel empfehlen

(14) Eine Reise machen

(15) Eine Reise buchen

(16) Eine Reise organisieren

(17) Einen Stadtbummel machen
(18) Energie tanken

(19) Gastlichkeit geniepen

(20) Glucksgeflhle steigern

(21) In den Bann ziehen

(22) In den Genuss kommen

(23
(24
(25
(26) Koffer einchecken

(27) Komfort und Service geniefien

Inseln erkunden
Inseln entdecken

Koffer aufgeben

(28) Kontakte knlpfen

(29) Kontakte machen

(30) Kérper und Geist verwdhnen
(31) Lander erleben

(32) Lander entdecken
(33) Méglichkeiten bieten
(34) Partner finden

(35) Preise reduzieren

(36) Qualitéat gewahrleisten
(37) Qualitat sichern

(38) Qualitat bieten
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(39) Qualitat steigern
(40) Sich auf die Reise machen
(41) Sich eine Ruhepause goénnen
(42) Sich eine Auszeit gbnnen

(43) Spap und Spannung bieten
(44) Stadte besuchen

(45) Stammkunden begeistern

(46) Stammkunden belohnen

(47) Urlaub machen

(48) Urlaub verbringen

(49) Urlaubsgliick finden

(50) Urlaubstage verleben

(51) Urlaubstage verbringen

(52) Urlaubstraume wahr machen
(53) Urlaubstraume erflllen

(54) Urlaubstraume wecken

(55) Urlaubsziel/Reiseziel erreichen
(56) Urlaubsziel/Reiseziel anstreben
(57) Wohlgefiihle bereiten

(58) Wohlgefiihle erwecken

6.1.2. Adjektiv-Nomen-Kollokationen

(1) attraktive Angebote
(2
3
(4) besondere Augenblicke
(5) dickes Dankeschén

(6) einsame Strande

attraktive Preise

ausgezeichnete Auswahl

)
)
)
)

(7) einzigartige Kulturschatze
(8) echtes Erlebnis
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(9) endlose Mdoglichkeiten

(10) endlose Weiten

(11) erholsame Urlaubstage

(12) erlessene Angebote

(13) erstklassiger Luxus

(14) exotische Vegetation

(15) exquisite Kiiche

(16) familienfreundliche Club