Texten im Web
Die Welt des Internet: Besonderheiten des Mediums und Publikationsformen
10.00 – 10.20
Begrüßung, Vorstellen der Teilnehmer, Fragen:
Was für Erwartungen und Wünsche haben Sie an den Tag?

Wie häufig und welche Seiten nutzen Sie?

Wofür brauchen Sie den Kurs? Haben oder betreuen Sie eine Homepage?
Vorstellen von mir, Vorstellen vom Programm: 

· Online-Nutzung 
· Motive der Nutzung und Publikationsformen
· Besonderheiten des Mediums Internet
· Usertypen, Leserforschung, Zielgruppen

· Der Bildschirm als Lesemedium

· Textgestaltung fürs Web
· Die richtige Linksetzung

· Schreiben im Netz (Überschrift, Teaser, Text)

· Übungen
· Sprache und Stil 
· Schreibübungen
Mittagspause um 13 Uhr, Ende um 17 Uhr

10.20 – 10.30 Uhr

Online-Nutzung

61 Prozent der Bevölkerung ab 14 Jahren, sind inzwischen online. 

Deutschland liegt auf Platz eins in Europa, noch vor Großbritannien (50 Prozent) und Frankreich (45 Prozent).

Am häufigsten wird das Internet von den 14- bis 40-Jährigen genutzt, am wenigsten von Menschen über 60 Jahren. In dieser Altersgruppe sind die Zuwachsraten aber sehr hoch. 

Zwei Drittel der Männer sind online, aber nur etwas mehr als die Hälfte der Frauen.

Fast ein Drittel aller Nutzer ist täglich etwa eine Stunde online. 

Das Internet wird mehr als Zeitschriften und Zeitungen genutzt. Aber nur das Fernsehen verliert wegen dem Internet an Zuschauern. Trend geht vom Fernsehen hin zum Internet. 

-> insgesamt etwa 10 Prozent der Weltbevölkerung  Internet Nutzer. 

Woher man das weiß?  -> Page Impressions, Visits, Uninique User

Prognose: (Delphi-Studie)
Internet wird sich noch stärker als bisher zum Alltagsmedium entwickelt. Aber das

Zeitbudget für die Mediennutzung ist nicht unendlich und wird nur in geringe

Maße steigen. 

Weniger Print oder TV? Aber auch in Zukunft wenig komfortables Lesen am Bildschirm und bislang geringe Verbreitung von Breitband-Internet. 

Diese Hindernisse sind größer als die Art und Qualität der angebotenen Inhalte. 

Die meisten Nutzer werden sich zukünftig nur wenige persönliche Favoriten aus der Vielzahl der Informationsanbieter im Web nutzen. -> weitere Marktbereinigung bei den Anbietern.
10.30 – 10.40 Uhr

Die Motive der Internet-Nutzung / Publikationsformen
1. Information 
Nachrichten – Spiegel.de, Tagesschau.de 
Sport – kicker.de 
Reisen – travelchannel.de/magazin, wikitravel.de 
Rezepte – chefkoch.de, brigitte.de,
Kultur, Medizin, Weiterbildung) 
im WWW (WorldWideWeb, bunte Multimediabereich) - Begriffe: Webseiten, Website, Homepage.

2. Unterhaltung 

Radio/Podcast küchenradio.org 
Fernsehen, ehrensenf  
Musik tonspion 
Filme/Fernsehen – Downloads – emule
3. Kommunikation:     

eMail- elektronische Post                                                     

Foren - Newsgroups / Foren (schwarzes Brett, Diskussionsforen, Treffpunkt für Interessensgruppen; zu unterschiedlichen Themen können Beiträge geschrieben werden, die von jedem Benutzer zu sehen sind)                    

Chat - Echtzeitkommunikation)                                               

Weblogs, Bloggs (Online-Tagebücher www.bildblog.de)

4. Business und Marketing (Firmen stellen Produkte vor, Verbindung zu Filialen)

5. Lernen, Forschen und Studieren (Unis, Lernprogramme, Bibliotheken, Museen ->Louvre)

6. Software (Free- und Shareware z.B. Treiber, Updates, FTP: File Transfer Protokoll, ermöglicht den Datentransfer, Übertragungen und Kopieren von Dateien zwischen entfernten Rechnern.)

7. Einkaufen und Buchen (Reisen -> Bahn)

8. Homebanking (Überweisungen, Kontoänderungen, Trading)

9. Spielen (Mehrspieler, e-Sports)

10.40 – 11.00
Besonderheiten des Mediums Internet
1. Internettexte sind nicht linear

Bei Printmedien und noch stärker bei Hörfunk und Fernsehen gibt der Autor die 

"Lese"richtung vor bzw. bestimmt, wann welche Information genannt wird. 

Wer sich für eine bestimmte Nachricht (Fußballergebnisse oder  Wetterbericht)

interessiert, muss z.B. im Radio warten, bis sie verlesen wird.

-> d.h. Hörer und Zuschauer in Radio und Fernsehen sind einem Informationsstro ausgesetzt, dem sie folgen, so lange sie daran interes​siert sind, bis sie dann wegzappen oder ausschalten. 

Zeitungsleser haben bedruckte Seiten vor sich liegen. Sie lesen, bis sie genug haben.

Im Web sind Infos nicht nur zu jeder Zeit abrufbar. Sie können auch individuell

ausgewählt werden. 

Jeder, der für das Web schreibt oder Informationen online stellt, macht seinen Lesern

deshalb "nur" ein Angebot.

Der Online-Leser entscheidet, wie, wann und welcher Reihenfolge er diese

Information liest.

2. Hypertextstruktur

Textelemente (Hypertextknoten) sind durch Verknüpfungen (Links) verbunden. „Netz 
von Texten“.

Dadurch und durch nicht-lineare Erzählweise(nicht von oben nach unten, von Anfang 
bis Ende, sondern durch verschiedene Ebenen) muss der Autor nicht nur Texte

schreiben, sondern auch sinnvoll verknüpfen.

3. Interaktion und Kommunikation
Auch Klicks sind Interaktion. Ohne Klicks passiert nix im Internet.

3.1. Zwischen Mensch und Maschine

Suchbegriffe eingeben, Formulare ausfüllen, Onlineumfragen, Gewinnspiele. 

Wikis, Ebay – Web 2.0: Usergenerierter Content

Der Betreiber stellt nur das Programm zur Verfügung.

3.2. Zwischen Mensch und Mensch
Online-Medien sind keine Einbahnstraßen. 

Kommunikative Elemente (Foren, Email, Gästebücher, Chats, Blogs Austausch)

4. Multimedialität

Text gibt nach wie vor den Ton an

Bilder stützen den Text

Bilder werden laut Eyetracking als erstes beachtet, gefolgt von Headlines, Logos 

und Text. Nach fünf bis sieben Sekunden dann Text.

Text, Bild, Ton, animierte Grafiken Video

Beispiele:
www.worldtriv.tv
www.hr-online.de (Das Ende des Schweigens)
11.00 – 11.30
User statt Leser
Für ein Online-Medium schreiben heißt, für den Menschen am Bildschirm, für 

den User, schreiben. 

nicht nur Leser, son​dern Nutzer aller multimedialen Dienste, also vor allem Bediener eines Computers sowie Hörer und Zu​schauer
Online-Lesertypen

1. Gezieltes nach bestimmten Informationen suchen: „horizontale“ Leser: Er braucht alles auf einen Blick, auf einer Ebene. Das Überfliegen der Teaser reicht ihm. (Wetter morgen)

2. Themengeleitetes Browsen: „Vertikale“ Leser, der mit Genuss die vertiefte Information aufnimmt, häufig den längeren Beitrag druckt, um ihn in Ruhe zu lesen. Oft kein Ziel, es geht darum, möglichst viel über ein Thema zu erfahren. (Handyverträge)

3. Surfender, schmökernder Leser: Keine Suche, sondern Zeitvertreib, Freizeitspaß. Er folgt den weiterführenden Links, flaniert. 

Motive für das Lesen
1. Inhalt ist sehr interessant, egal wie der Text geschrieben wurde, man braucht den Inhalt (Gebrauchsanweisung, Nachrichten über Steuersenkung, Mord im Nachbarshaus)

2. Angst (Rechtsanwaltsbrief, Prüfungsinhalte)

3. Inhalt ist angenehm zu lesen.

-> Ein Text wird nicht gelesen, wenn
1. Nichts Aufregendes drin steht

2. man keinen Druck auf den Leser ausüben kann
3.  Man sich um keine angenehme Form bemüht hat.
Leseverhalten der User: Scannen statt lesen
·
Text ist dominant (Eyecatcher, Einstieg)

·
Bilder stützen den Text

·
Bilder werden laut Eyetracking als erstes beachtet, gefolgt von Headlines, Logos und Text. Nach fünf bis sieben Sekunden dann Text.

·
links oben mehr beachtet als rechts und unten. Anders bei Print: rechts und oben

·
Leserichtung: von der Mitte nach oben und links

·
am Bildschirm wird nicht gelesen, schon gar nicht Wort für Wort. Leser überfliegen die Inhalte nach Schlüsselwörtern, Kernaussagen.

·
Häufig wird mitten drin abgebrochen. Länger als 2000 Zeichen selten gelesen!

·
Hirarchie beim Scannen: Überschrift, Vorspann (Teaser), Zwischenüberschrift, hervorgehobene Textstellen. 

Tipp:  Überschriften, Zwischenüberschriften und hervorgehobene Passagen sind Textelemente, mit denen Sie als Webautor/in die Aufmerksamkeit Ihrer Leserschaft fesseln können.

Das Wichtigste am Anfang, da Leser 

-> ungern scrollen (auch aus Unwissen)

-> ungeduldig, ohne Blick für Details, gnadenlos

-> nächste, vielleicht bessere Information nur ein Klick   entfernt

-> meist auch mehrere Browserfenster geöffnet, Infos verglichen und parallel gelesen

Wer gepackt wird, liest weiter -> Aufmerksamkeit wecken und halten

11.30 – 12.00
Der Bildschirm als Lesemedium

1. Anstrengend. Grund: Augen schauen ständig in eine Lichtquelle.

2. Dauert Länger. Braucht etwa ¼ mehr Zeit.

3. Ungemütlich, angespannt.

4. Unsinnlich. Kein Papier-Erlebnis.

5. Kostet Geld, blockiert oft die Telefonleitung

-> Daraus ergibt sich die Textgestaltung fürs Web

Regel 1: Die augenfreundliche Farbkombination

keine Farbkombinationen zwischen Text und Hintergrund, die das Auge

zusätzlich belasten.

schwarz auf weiß liest sich am leichtesten, sorgt für den größten Kontrast. lange 
Texte -> leicht grauer Hintergrund. 

Farbführung: Navigation, Rubriken, Links, Text

Regel 2: Die lesefreundliche Schrift
Keine Seriefenschriften (kleine Häckchen), sondern Arial und Verdana. 

Keine Großbuchstaben und keine kursive Schrift -> schwer zu lesen, pixelig, 

flimmern
Konsequent eine Schriftart und nicht zu viele verschiendene Schriftgrößen
(Überschriften eine Größe, Fließtext eine Größe durchgehalten werden)

Schriftgröße 10 Punkten bei serifenlosen Schriftarten und 12 Punkten bei

Serifenschriften (falls verwendet)

Regel 3: schnelle Orientierung und gute Lesbarkeit durch

1. Sinngemäße Abschnitte

keine Bleiwüsten, zeitraubend

sinngemäße Textabschnitte, nicht zu groß, lang. 

Ein Gedanke bzw. eine Information - ein Absatz. Absätze sollten nicht mehr als 

drei Sätze haben.

Zwischenüberschriften, zur Orientierung, halten Absätze zusammen, geben den

Inhalt des Abschnitts wieder

2. Hervorhebung durch Fettung

Schlüsselwörter, Reizwörter

3. Gliederung durch Aufzählung

Listen sind übersichtlicher, Inhalte auf einen Blick erkennbar

4. Einsatz von Grafiken, Tabellen

schnellere Wahrnehmung, Service (Karten)

5.  Die Breite der Textspalte

- Website mit  Bildschirmauflösung von 1280 x 1024 Pixeln bei maximiertem

Browserfenster. Wenn Sie keine Tabelle für Layout sorgt, läuft der Text über die

gesamte Breite. ->abschreckend, anstrengend. 

- unsichtbare Tabelle mit fester Breite 

- schmale Spalten sind leserfreundlich

- jedoch nicht wie in der Zeitung den Text auf mehrere Spalten nebeneinander

verteilen

Regel 4: Kurze Wörter

- bei sehr langen Wörtern, kann das Layout auseinander gerissen werden

- viele Browser beherrschen keinen Umbruch bei Wörtern mit einem Bindestrich ->

dahinter Leerzeichen (statt Website-Designer Website- Designer) 

- zusammengesetzte Hauptwörter (manchmal!) zerteilen, Bindestrich zwischen den

Substantiven erleichtert das Lesen am Bildschirm.

Regel 5: Abkürzungen (Prozent) und Zahlen ( bis zwölf, eine Million) ausschreiben

12.00 – 12.15 Die richtige Linksetzung

Userforschung

Wichtigstes Navigationsmittel: Nicht die Vor- und Zurücktaste des Browsers, sondern die Hyperlinks.

Eindeutige Links verkürzen die Suchwege, nicht eindeutigen Links brechen die Leser schneller ab.

Arten
1. seiteninterne Links, die zu einem Sprungziel (Anker) innerhalb des vorliegenden Dokuments führen

2. site-interne Links, die innerhalb des Online-Angebots bleiben, aber auf ein neues Dokument verweisen

3. externe Links, die zu einem anderen Server, einem anderen Anbieter führen

Link- Regeln
1. Brauchbar bzw. Nutzbar 

- nur dort, wo es Sinn macht. 

- Kontext muss stimmen: Washington: Bush tritt zurück, nicht hinter W. die 

Geschichte er Stadt

- Sollte immer funktionieren

2. Verlässlich 

- nicht in die Irre führen – z.B. falsches Wort angemarkert

3. Vorhersehbar 

- Es muss vorab für den User sehbar sein, wohin der Link führt, ob zu einem 

externen Angebot oder zu einem weiterführenden Text innerhalb der Site, ob zu

einem Video 

- Und wie groß der Link ist, wenn groß!

-> keine Wörter verlinken, aus denen nicht genau hervor geht, wohin der Link führt

4. Nachvollziehbar 

- Warum führt der Link genau hierher und nicht woanders hin?

5. Gleiches Prinzip

- Eingebettete Links sollten immer demselben Prinzip folgen (BO: Firmen), sonst 
stören sie den Lesefluss, bei langen Texten sollten Sie am Ende ein kommentiertes 
Linkverzeichnis (Spiegel: Kasten. Rot)

6. Keine Links auf externe Sites von der Startseite

7. Wenn auf Quellen verlinkt wird, wegen Frames direkt auf den Deep-Link

8. UND: keine Unterstreichungen, wenn kein Link!

Übung: Richtiges Verlinken

www.online-journalismus.org/polyphem.php?nal=nlhylin_ueb&nao=nohy&hau=./hyper/links/luebung

12.15 – 13.00
Teaser
Es kommt auf den Teaser an, ob der User weiterliest. 

Print 2/3 Aller Leser steigen beim ersten Absatz aus.

Gesetz der 20 Sekunden
Hören

- Radio-Hörer entscheiden in 17 Sekunden, ob sie den Beitrag hören möchten

- Klingeltöne sind 20 Sekunden lang

- Vorstellungsgespräche: Verkaufe dich binnen 20 Sekunden, oder Du hast verloren

- In Hollywood hat ein bis dahin Unbekannter drei kurze Sätze lang Zeit, einem Produzenten seine Film-Idee zu verkaufen 
Hören + Lesen
Fahrstuhl-Test: Texte sollen binnen 20 Sekunden informieren und fesseln, so als ob ein Angestellter im Fahrstuhl seinen Chef trifft und 20 Sekunden Zeit seine Idee vorzustellen.

Lesen

In 20 Sekunden wird entschieden, ob der Text gelesen wird, oder nicht.

In 20 Sekunden liest man 40 Wörter á 2 Silben, 4 bis 5 Zeilen á 60 Zeichen / 300-400 Zeichen. Online nur 160 Zeichen, da man langsamer liest und Surfer ungeduldiger sind.
Print

1. Die Zeitschrift, die man auf dem Sofa liest, muss nicht mit anderen Medien konkurrieren,
2. Der Teaser wahrgenommen mit dem Gesamttext, den Zwischenüberschriften, Fotos, Bildunterschriften und der farblichen. -> Teaser ist nur ein Element, das zum Lesen verführen soll.

Online

1. Mehr Alternativen, nur einen Klick entfernt. Wer eine Seite geöffnet hat, scannt den Text.

2. Der Teaser ist das einzige Lockmittel, das den Leser überzeugen kann, den Text zu lesen.
Darstellung
1. Überschriften-Teaser 
Informationsgehalt in Kürzestform. ganze Teaser Hyperlink, 
Beispiel: www.spiegel.de/schlagzeilen
Unmissverständlich Texten!

2. Überschrift plus Text 
Text ist um ein Symbol (z.B. einen Pfeil) oder einen Zusatz ("Mehr...", "Weiter", "Lesen Sie mehr...") erweitert. Bsp: „Die Welt ist gegen uns“ Israelis wie Palästinenser sehen sich nicht als Täter, sondern als Opfer. So kann es nie Frieden geben. >> 

Bei dieser Form kann die Überschrift sich auch aus dem Text

erklären, z.B. „Die Zeitbombe auf dem Meeresgrund tickt – Ob Öltanks des 

versunkenen Schiffs standhalten, weiß niemand etc“

3. Teaser mit Bild als Aufmacher 
Längere Teaser-Formen enthalten fast immer ein Bild. Stehen sie als erster Text in einem Online-Angebot, nehmen sie dieselbe Funktion war wie der Aufmacher in einem gedruckten Magazin.
Inhalt

1. Zusammenfassende Teaser und Nachrichten-Teaser 

informieren ohne Meinungsäußerung.  

„Steuerreform: Mittelständler werden entlastet“ „Amazon berechnet wieder Versandkosten“ -> wer an Details interessiert ist, wird weiterklicken. 

Die 8 W-Fragen

1. Wer? Tut was? 
2. Wann? 
3. Wo? 
4. Wie? 
5. Warum? 
6. Woher (welche Quelle)? 
7. Für Wen (schreibe ich)? 
-> nach abnehmender Wichtigkeit beantworten

2. Cliffhanger

In TV-Serien (Zorro wird verfolgt, schaftt er es?)

Neugier entsteht, wenn der Mensch sich für eine Lösung entscheiden muss und dadurch in einen Konflikt gerät. Beim Cliffhänger wird dieser Konflikt erzeugt, indem die Information enthalten wird.  Die Neugier wird durch Weiterklicken befriedigt. Aber: Nicht zu oft einsetzten, sonst unbefriedigend, Gegenteil!
3. Eine Frage als Teaser 

verlangt Wiederholung der Frage und umgehende Antwort im nachfolgenden Text: „Welcher ist der Richtige? Wie man in der Liebe wirklich glücklich wird..., Was sagen die Sterne heute?“

4. Ankündigungs-Teaser 

„Eine Stadt macht Party. Wo Sie in Stockholm am besten feiern, essen und übernachten und sich mitten in der Stadt an einen Strand legen können >>>“

5. Kommentierende Teaser und Teaser mit Appell-Charakter 

Häufig kombiniert mit Aufforderung, in Diskussionsforen mitzudiskutieren oder interaktiv zu werden. 

„Wie alt ist Ihr Körper? Machen Sie unseren Test"
6. kein Teaser
Oft bei Online-Auftritten von Print-Medien zu finden, die einfach nur die Texte online stellen. Dann erfolgt ein Abbruch mitten im Einleitungs-Text als Teaser -> nicht geeignet!
Teaser, die zum Weiterlesen locken
Damit der Leser auf der Seite verweilt, muss der Teaser zum Anklicken verführen

Marketingformel AIDA (1898):

A = Attention
Der Teasers soll Aufmerksamkeit wecken -> Überschrift

I = Interest
Der Teaser soll das Interesse wecken ->Textkorpus

D = Desire
Der Teaser soll die Neugierde und das Verlangen verstärken ->Textkorpus

A = Action
Der Teaser muss den Lesenden veranlassen, aktiv zu werden und weiterzuklicken. 
->Link
Küchenzuruf

Henri Nannen: Eine Geschichte muss den Leser drängen, ihn seinem Partner zuzurufen. So knapp und einprägsam formuliert, dass sie sich zum Rufen eignet.

-> Klar und verständlich den Kern erfassen

Perfekte Länge

So viel wie nötig, so wenig wie möglich. 

Keine Füllwörter 

Etwa 60 Wörter oder 160 Zeichen maximal.
Das Auge nicht ärgern
Regel 1: Die augenfreundliche Farbkombination

Regel 2: Die lesefreundliche Schrift
Regel 3: Keine Versalien
Regel 4: Abkürzungen (%), Sonderzeichen (&) und Zahlen (bis zwölf, eine Million) ausschreiben

 Regeln zum Teaser-Texten

· Wenn Sie die Wahl haben, verwenden Sie immer das kürzere Wort. 

· Streichen Sie Füllwörter und jedes andere überflüssige Wort. 

· Nutzen Sie Schlüsselbegriffe als Signale. 

· Überlegen Sie, ob die Texte für Ihre Leser wirklich relevant sind. 

· Verwenden Sie das Aktiv statt das Passiv. 

· Schreiben Sie kurze Sätze. 

· Versprechen Sie nicht mehr als Sie halten können. 

· Vermeiden Sie Fremdwörter, Jargon oder wissenschaftliche Ausdrücke, wenn es andere gebräuchliche Begriffe gibt. 

· Verwenden Sie nie eine Metapher, einen Vergleich oder eine andere rhetorische Figur, die man häufig gedruckt sieht. 

· Wiederholen Sie keine Inhalte aus der Überschrift. 

Extra-Tipp: Teaser zu zweit schreiben, Die eine Person verfasst den Text, die andere den Teaser.
Und wie geht es auf der zweiten Seite weiter?
Überschrift / Teaser neu auf der zweiten Seite / nicht identisch mit der Startseite 

- > nicht geeignet, da Leser nicht immer über die Homepage kommen, sondern auch über Suchmaschinen

-> Überschrift/ Teaser auf der nächsten Seite wiederholen.

Vorteil: zeitsparend Wiedererkennung, im Layout abheben vom Text, damit man 

darüber lesen kann.
Übung: Teaser 
www.online-journalismus.org/polyphem.php?nal=nlhyhyt_ue1&nao=nohy&hau=./hyper/texten/uebung1
13.00 – 14.00 Mittagspause
14.00 – 15.00
Überschrift
Wolf Schneider: „Ein Ereignis mit möglicherweise 30 Beteiligten und 30 Millionen Betroffenen in dreißig (!) Anschläge fassen.“

- Zielgruppenabhängig welcher Sprachstil

- Überschrift muss verkürzen:

Im Internet-Forum "I love books" wetteifern Liebhaber darin, den Inhalt berühmter

Bücher in maximal 25 Worten zu erzählen. Zwei Beispiele; "Herr der Ringe":
"Kleine Leute geraten in große Schwierigkeiten, während sie gestohlenen Schmuck 
loswerden wollen." Noch kürzer: "Warten auf Godot": "Nichts passiert. Zweimal."

Deutsch;
www.comicforum.de/showthread.php?t=62988
Englisch:

http://ilx.wh3rd.net/thread.php?msgid=4328588
-> Aber Achtung vor Verfälschungen!

- Im Web kann die Überschrift auch mehrzeilig sein im Gegensatz zu Print

- Langeweile vermeiden  

Trotz Kürze verständlich - > Worum geht es?

Wortspiele 

dazu Wolf Schneider: „Anderer Leute Einfälle zum hundertsten Mal abzuwandeln ist schlecht. Anderer Leute Einfälle zum ersten Mal abwandeln ist besser. Am besten ist es, Einfälle zu haben, die von anderen Leuten abgewandelt werden.“ 

(Stern 91 Glaubwürdigkeit der Politiker: Es gilt das gebrochene Wort, Tucholsky: Seele baumeln lassen.) 
Tipps
1. Nur einen Buchstaben vertauschen, z.B. Hummer und Sichel (Hochzeit Tina Onassis und sowjetischer Reeder)

2. Überraschender Zusammenhang z.B. „Entscheidung im Morgengrauen“ – die Deutschen und ihr Frühstück oder „Es liegt auf der Hand“ – Handlesekunst (Allegra)

3. Paradoxie z.B. Aus Pisa wird keiner schlau (taz), Zielgruppe beachten: FAZ: Euro-Kurs durchbricht Parität zum Dollar. taz: Euro immer dollar.

4. Zwei- und Drei-Aspekte-Regel
- Otto ist doof, aber ich liebe ihn
- Wir Deutschen können ein Wirtschaftswunder machen, aber keinen Salat (Simmel)

- Der Mensch ist frei geboren und liegt doch überall in Ketten (Rousseau)

- Die Garde stirbt, aber sie ergibt sich nicht

- Ich kam, sah und siegte (Cäsar)

- Deutschlands Zukunft – alt, faul und ausgestorben

Fachwörter für Wortspiele

1. Ambiguität (Doppeldeutigkeit)

- Vorsätzliche Doppeldeutigkeit (Wortspiel)

Das Wort Familienbande hat einen Beigeschmack von Wahrheit (Karl Kraus)

- Fahrlässige Doppeldeutigkeit – eine häufige Panne

z.B. Die meisten Kinder haben  Ausländerinnen

- Unentrinnbare Doppeldeutigkeit

z.B. Untiefe ist eine besonders tiefe oder eine besonders flache Stelle

2. Katarchese (missbräuchliche Verwendung)
Sprachliche Fehler:

z.B. Geldhahn soll nicht versiegen -> Hahn kann 

nicht versiegen, sondern nur zugedreht werden. 

oder

Zu lange wurde die katastrophale Lage unter den Teppich gekehrt
3. Oxymoron (griechisch: scharfsinnig-dumm / mutwilliges Zusammenspannen)
- einander widersprechende Begriffe (Paradoxon)

- des stilistisch Unverträglichen: Nirgends wird einem der Hauch des Alls so aufs Butterbrot geschmiert (Alfred Kerr über Sylt) / Odysseus verduftete
4. Paradoxon (griechisch: Gegenmeinung / Kombination zweier Begriffe, die einander auszuschließen scheinen)

z.B.: elende Pracht, Hassliebe, beredtes Schweigen, verschlimmbessern 
5. Parechese (griechisch: Anklang / scherzhafte Reimhäufung)

z.B.: Milch macht müde Männer munter

6. Zeugma (griechisch: Verbindung / schiefe Verbindung unverträglicher Wörter)

z.B.: Mit einer Gabel und mit Müh’ zieht ihn die Mutter aus der Brüh’ (Wilhelm Busch)

Das hilft:

- Vieraugen-Prinzip, 

- Wörterbücher, Band 8 Duden (Sinn- und sachverwandten Wörter) 

- Brockhaus 

- Geflügelte Worte – klassischer Zitatenschatz, Georg Büchmann

- http://wortschatz.informatik.uni-leipzig.de/ (sechs Millionen Wörter, 15 Millionen Sätze)

- Deutsch fürs Leben / Wolf Schneider
- www.spiegel.de/zwiebelfisch , Der Dativ ist dem Genitiv sein Tod

-E.A. Rauters Sprachkritik www.kfj.at
Übung: Überschriften für vorgegebene Texte
15.00 – 16.00
Sprache und Stil 
1. „Schreiben Sie wie Sie sprechen!“ 

Richtig ist zwar, dass Online-Sprache mehr mit Hörfunk-Sprache zu tun hat als mit dem „Schreiben wie gedruckt“: Der Satzbau ist einfacher, die Wortstellung klarer, die Sätze sind kürzer. Doch im Gegensatz zur gesprochenen Sprache ist die Online-Sprache knapp, klar und ausgefeilt. 

2. „Wiederholungen.“ 

Genauso wie bei Radiosendungen Wörter und Texte wiederholt werden, weil ein Hörer nach einmaligem Hören nicht alles gleich verstanden und sich gemerkt hat.  Auch Online: Der User hat nicht die gesamte Hypertext-Abfolge präsent, Wiederholungen von Überschrift, von Teilen aus Vorspann und Teaser helfen beim Verständnis. 

Die vier Grundregeln der Verständlichkeit

1. Nur das Schreiben, was Sie selbst verstanden haben

2. Anschaulich und genau. Konkret statt abstrakt. In Bildern erzählen. Kino im Kopf.

3. Nennen Sie Namen (Richtig schreiben), Geschichten werden lebendiger, wenn Menschen darin vorkommen.

4. Erklären Sie Begriffe und Abkürzungen und schreiben Sie in der Sprache der Zielgruppe schreiben ("Abendzeitung") und Fachbegriffe nicht voraussetzen, sondern erklären; Glossar anbieten (Infokasten!)

Grundregeln der Sprache

Wörter

1. Immer das kürzere Wort benutzen ("PC" statt "Computer", "Arznei" statt "Arzneimittel", "lohnend" statt "lohnenswert")

2. Verzichten auf jedes überflüssige Wort. Überflüssig ist ein Wort immer dann, wenn es keinen zusätzlichen Informationswert bringt oder wenn es nicht dazu beiträgt, den Satz verständlicher zu machen.

3. Rechtschreibung, Grammatik und Tippfehler

4. Vermeiden Sie  Fremdwörter oder Anglizismen (www.loeblich.tk), Ausnahme: Fachpublikum, dann Fachsprache

-> Übung 17

5. Keine Umschreibungen. "Hamburg" statt "die Hansestadt an der Elbe. „Wahl“ statt "einen Urnengang".

6. Weg mit den Adjektiven 

-> Übung 3 und 4

7. Her mit den Verben, keine Hauptwörter

Sätze

1. KISS: Keep it short and simple: Halten Sie die Sätze kurz und simpel, aber immer vollständige Sätze, kein Telegrammstil oder Halbsätze. Überflüssige Füllwörter streichen. Bei vertiefender Information: Verlinken. Achtung: Was steht hinter dem Link?

2. Satzlängen variieren wegen der Abwechslung im Lesefluss. 

Tipp:  Sie erkennen einen zu langen Satz immer daran, dass Ihnen der Atem ausgeht, wenn Sie ihn laut vorlesen. Dort wo Sie Luft holen müssen, gehört in der Regel ein Punkt hin.

3. Hauptsachen in Hauptsätze, so wenig Nebensätze wie möglich. Nur ab und zu wegen dem Lesefluss Nebensätze. 

4. Nur eine Information in einem Satz

5. Sparsam mit Wortspielen, Ironie, Witzen und Metaphern, vor allem mit abgenutzen Begriffen. Missverständlich, wirft Fragen auf, informiert nicht. Außer die Form ist beabsichtigt.

6. Aktiv statt passiv! Statt "Es wird geplant ...", fragen Sie nach: Wer plant? Und schreiben: "Der Geschäftsführer der XY AG Hans Hammerschmied plant...".

-> Übung 11

Texte

1. Das Wichtigste am Anfang: wichtige Worte an den Satzanfang und wichtige Sätze an den Anfang eines Absatzes.

Tipp: Damit anfangen, womit man auch beim Erzählen anfangen würde.

2. Küchenzuruf (Henri Nannen): Roter Faden, Kernaussage

3. Nutzwert für den Leser deutlich machen – auch sich selbst Ratgeberjournalismus. Außerdem: Wem nützt der Text?

-> Übung 12

- Kommentierungen vermeiden – vor allem übernommene

„Nato will Terror gemeinsam mit Russland bekämpfen“

„Bahn schummelt gewaltig“

- kein Beamtendeutsch (-ung, -heit, -keit), aktiv statt 

passiv „Dorferneuerung genießt oberste Priorität“ -> „Wir verschönern unser Dorf“

-> Übung 8 und 9!

UND: Zertrümmerung in vier Schritten: Seite 35

„Im Mittelpunkt des Kongresses stehen drei Problemkreise: die technische Realisierbarkeit neuer audiovisueller Kommunikationsmittel in ihrer jeweiligen Relation zur wirtschaftlichen Praktikabilität und zur Kundenseitigen Akzeptanz,“

->

„Der Kongress für neue Medien will klären, was die Technik kann, die Wirtschaft will und die Leute mögen.“

16.00 – 17.00
Strukturieren und Redigieren von eigenen Texten

