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die neue schulpraxis

58.Jahrgang Dezember1988 Heft12

Weihnachten und Jahresende stehen vor der Tiire. Ei-
nerseits eine schone, anderseits eine hektische Zeit.
Bekannte Klischees, jeder von uns kennt sie. Wie halten Sie
es mit Weihnachten in der Schule, liebe Kolleginnen und
Kollegen? Geht es Ihnen auch wie mir, dass lhnen dieses
Fest ab und zu Miihe bereitet? Mit meinen Oberstufenschii-
lern habe ich oft Probleme, den richtigen Ton zu finden, um
ihnen die Botschaft von der Geburt Jesu Christi und deren
Bedeutung fiir jeden einzelnen Menschen nahezubringen.

Ich frage mich dann oft, ob das an mir liegt, ob das mit
den Schiilern zusammenhéngt oder ob es ganz einfach ein
Ausdruck des Zeitgeistes ist. Jedes Jahr gebe ich mir einen
inneren Ruck, um meinen Schiilern Weihnachten wieder na-
hezubringen. Oft versuche ich es mit Bastelarbeiten, manch-
mal mit einem Weihnachtsspiel. Fiir dieses Jahr habe ich mir
vorgenommen, jeden Tag im Advent auf das grosse Gesche-
hen vorzubereiten, jeden Tag einen Gedanken einzubringen
oder zu eigenem Nachdenken und Tun anzuregen, das mei-
nen Knaben und Méadchen innerlich eine Einstimmung auf
das grosse Geschehen ermdglichen soll. Es wird ein schwieri-
ges Unterfangen werden, ich weiss es. Aber ich bin lber-
zeugt, dass auch solch schwierige Themen, die vielleicht so-
gar auch ausserhalb eines grossen Teiles des Zeitgeistes lie-
gen, in unsere Schule gehoren.

Manchmal diinkt es mich geradezu eine vornehme Aufga-
be der Schule zu sein, etwas altmodisch zu bleiben, neben
allem Fortschritt und paddagogischen Weitergehen, neben
allen neuen Themen und Aufgaben alte und manchmal so-
gar etwas altmodisch anmutende Anliegen zu bewahren. In
diesem Sinne mochte ich Sie auffordern, liebe Kolleginnen
und Kollegen, mit mir zusammen den Versuch zu wagen,
diesen Weg zu gehen. Ich bin berzeugt, dass er uns auch
grossen personlichen Gewinn bringen wird.  Heinrich Marti
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Ronald Kocher
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Fr. 29.80

Ronald Kocher versteht es,
die schopferischen Krifte zu wecken.
Mit groBem pddagogischem Geschick
vermittelt er zudem
die nétigen Grundlagen und Techniken fiir den
erfolgreichen Umgang mit Bleistift, Pinsel, Kohle,
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Wer in diesem Buch blattert, wird bald einmal
Lust verspiiren, sich als Gestalter zu versuchen.
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Werbung —
ein kurzlebiges
Modethema?

Von Prof. Dr. Ernst Lobsiger

Wo hat Pirmin Zurbriggen skifahren gelernt? Mochtet
ihr nicht einmal die gleichen Hange hinunterfahren
wie Pirmin, also in Saas Eure Ferien verbringen? Mit welcher
Skimarke eilt Zurbriggen von Erfolg zu Erfolg? Méchtet ihr
nicht auch Kastle-Skis? Welches ist das Lieblingsgetrank von
Pirmin und der ganzen Nationalmannschaft? Habt ihr auch
schon Rivella probiert? Auf welcher Bank spart Zurbriggen
sein Geld? Habt ihr auch ein Sparbiichlein beim Bankverein?
Wo hat Maria Walliser skifahren gelernt?...»

Schon bei diesem Einstieg ins Projekt «Werbung» haben
wir festgestellt, dass Mittelstufenschiiler sogar besser Be-
scheid wussten als wir Lehrer, denn die kannten noch die
Automarke ihrer Sportlieblinge, wussten, wo sie ein Fitness-
Center betreiben usw. Uberrascht iiber das Markenbewusst-
sein unserer Unter- und Mittelstufenschiiler? Gibt es bei ei-
ner Skiausriistung nur ein einziges Requisit ohne Firmenauf-
druck? Es existieren keine Skis ohne Firmenname, und schon
Unterstufenschiiler bemerkten am Skitag abschéitzig: «Der
hat ja nur Migros-Ski.» Aber auch Skischuhe, Kleider, Hand-
schuhe und selbst die Skibrille sind ohne Firmenaufdruck
nicht mehr zu haben. Vor einem Jahrzehnt wollten die Kin-
der noch, dass Mami das bléde Firmenabzeichen auf dem
Leibchen abtrenne, heute heisst es: «Ich will auch ein Leib-
chen mit einem Krokodil oder einer Schildkréte darauf.»

Das Markenbewusstsein oder gar der Markenterror inner-
halb einer Unterstufenklasse ist sogar Thema des SIW-Hef-
tes «Die Turnschuhe», wo alle im Schiilerfussballclub Adi-
das-Turnschuhe fiir Fr. 89.90 trugen und nur der Protago-
nist mit Bata-Turnschuhen fiir Fr. 19.90 ausgelacht wurde
und darum Geld klaute.

Die Autorin versichert, dass das Grundproblem dieses SJW-
Heftes leider der Wahrheit entspreche.

Marktforschungsresultate bestdtigen, dass auch schon
Mittelstufenschiiler von Werbung umworben sind, denn

Projekt «Werbung» — ein lohnendes Thema oder
ein bald iiberholter Gag? Dieser Beitrag mochte bei
der Beantwortung dieser Frage etwas helfen. Noch
liegen die Weihnachtsprospekte irgendwo im
Haus. Wenige Tage nach Weihnachten beginnt die
Werbung fiir den Saisonausverkauf. Ein stindig ak-
tuelles Thema, zu dem wir konkrete Arbeitsanwei-
sungen anbieten. In der «Schweiz. Lehrerzeitung»
vom 15. Dezember erscheinen in der Beilage «Bil-
dung und Wirtschaft» unter dem Titel «Vom Qua-
ken der Frésche zum TV-Spot» grundsitzliche Ge-
danken zum gleichen Thema. Mit einem Coupon
kénnen diese Auseinandersetzungen kostenlos be-
zogen werden.

Pirmin Zurbriggen:
Aushingeschild
des Skisports,
Liebling der Nation
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— jeder Viertkldssler unserer Versuchsklassen verfiigte iiber
eigenes Taschengeld und war Konsument.

— Sie wirken innerhalb der Familie meinungsbildend auf das
Kaufverhalten. 80% der Spielwareneinkaufe, 40% aller
sonst die Kinder betreffenden Einkdufe, 10% aller sonsti-
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gen Wareneinkdufe werden von Kindern und Jugendlichen

beeinflusst.

— Erwachsene bevorzugen Waren, die sie bereits in der Ju-
gend kennengelernt haben (jung gewohnt —alt getan).
— Die jugendlichen Kéufer geben «alten» Warenmarken ein

«junges» Gesicht.

Nun sind sich aber Kinder und Jugendliche dieser Absichten
und Wirkungen der Werbung nicht bewusst. Es ist deshalb
Aufgabe der Schule, Methoden und Ziele der Werbung bloss-
zulegen, zu zeigen, wie die Werbung arbeitet, um die Schiiler
zu verbrauchsgerechterem Verhalten anzuleiten. So gibt es
heute bereits Unterrichtsreihen «Werbung» fiir die Unterstu-
fenschiler. Im Vorwort heisst es etwa:

«Ziel dieses Unterrichtsentwurfs soll es nicht sein, den Kindern
die Freude an der Werbung zu nehmen. Doch sind wir (iber-
zeugt, dass es ihnen bereits moglich ist, Werbung reflektierend
zu betrachten. Dies geschieht vorab durch spielerische Aktivi-
tit der Kinder und ohne jede Systematik. Wir versuchen die Kin-
der zu befahigen, Distanz zu gewinnen. Wir wollen die Werbe-
wirksamkeit durchbrechen, um tber gewisse Werbung lachen
zu kénnen. Damit vergrossen wir die Kritikfahigkeit der Schiiler
gegeniiber den Angeboten der Wirtschaft. Wir sind uns jedoch
bewusst, dass eine Beeinflussung des Konsumverhaltens einen
sehr langen Lernprozess erfordert. Auch betrachten wir die
Méglichkeit, selber Werbung zu betreiben, als wesentlichen Be-
standteil einer Lektionsreihe.»

Werbung auf allen Schulstufen?

Das «Schweizer Sprachbuch» von Hans und Elly Glinz hat im
Zweitklassbuch mit Werbesprache diese markante Doppel-
seite: (S. 54/55).

BER ICH
KANNAZAUBERN UND)
AUCH WEISMACHENE
; UND--
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Im Lehrerkommentar (2. Primarklasse) heisst es bei Glinz:
(S. 107 ff.)

Grundsitzliches zur Rolle der Werbesprache

Reklame in Bild und Sprache begegnet den Kindern lange vor
Schuleintritt. Nicht selten sind es denn auch Werbespriiche,
an denen vorschulpflichtige Kinder lesen lernen.

Erstaunlich ist, dass die Schule bisher davon kaum Notiz ge-
nommen hat. In keinem einzigen Lese- oder Sprachbuch fiir
die Unterstufe wurde bisher Werbesprache gezeigt und in ih-
rer Besonderheit bewusst gemacht.

Von Schulbuchverfassern hort man oft das Argument,
Werbesprache sei zu kurzlebig, zu sehr der Mode unterwor-
fen. In ein Schulbuch kénne nur Dauerhafteres aufgenom-
men werden. Was nun aber dieses Dauerhaftere sei, kann
niemand so richtig definieren.

Die Erfahrung hat jedenfalls gezeigt, dass es Werbespriiche
gibt, die gewisse literarische Erzeugnisse bei weitem tiberdau-
ert haben. Letztlich ist es auch gar nicht so wichtig, ob ein
Werbetext aktuell und im Augenblick Gberall zu lesen ist,
denn es geht ja vielmehr darum, schon dem kleinen Schiiler
zu zeigen, wie und fiir wen Werbesprache gemacht wird und
was sie bezwecken soll.

Aber auch unabhéngig von den Schulbiichern war Werbe-
sprache auf der Unterstufe kaum Unterrichtsgegenstand.
Von der Soziolinguistik her gesehen, ist das ein schweres Ver-
saumnis: Die Werbesprache ist fiir sehr viele Vorschul- und
Unterstufenkinder aus sozial schwicheren Schichten die
Sprache, mit der sie sich ausserhalb der Schule beschaftigen
und zu der sie einen ganz selbstverstandlichen Zugang haben.
Wenn nun die Schule diesen wichtigen und schon fiir den
kleinen Schiiler so auffalligen Sprachbereich aus dem Unter-




richt ausklammert, so versaumt sie es nicht nur, dem Schiiler
Anleitung zu geben, wie er Werbetexte lesen und auch schon
etwas durchschauen soll, sondern sie schafft auch ungleiche
Lernchancen, indem sie jene Schiiler benachteiligt, die im
hauslichen Milieu kaum mit Biichern in Berlihrung kommen,
dafiir um so mehr mit Reklametexten im Fernsehen, in Zeit-
schriften und auf Plakaten. Damit kénnen fiir einzelne Schiiler
in der Schule sogenannte Sprachbarrieren entstehen, wie sie
heute in allen soziologischen, linguistischen und padagogi-
schen Seminaren diskutiert werden.

e Werbung gehdrt zum Produkt wie der elektrische
Strom zur Gliihbirne. Charles Wilp

Wir miissen es einmal mit aller Harte aussprechen: Nicht
die sozial schwachen, fiir das sogenannte gute Buch uninter-
essierten Eltern sind fiir die Sprachbarrieren ihrer Kinder ver-
antwortlich, sondern weitgehend die Schule, welche nach
den Massstaben einer biirgerlichen Gesellschaft die Sprache
wertet, d.h. im Unterricht nicht jeden Soziolekt der Schiilerim
gleichen Masse annimmt und aufnimmt, hingegen die
sprachliche Welt des einen Schiilers gegenuber jener des an-
dern bevorzugt.

Hinweise fiir die konkrete Arbeit

Im Klassengesprach erarbeiten:

1. Werbespriiche lesen, und erklaren, was sie bedeuten

2. Warum machen Fabriken und Geschéfte Reklame? Umih-
re Waren bekannt zu machen und méglichst viel davon zu
verkaufen.

3. Wie macht man Reklame? Méglichst auffallig, mit einem
auffalligen Bild, mit einem auffélligen Satz, mit einer auf-
falligen Schrift, an méglichst vielen Orten.

In vielen Werbetexten wird alles klein geschrieben, auch
Satzanfinge und Namenworter. Satzzeichen werden oft
abweichend von den Regeln gesetzt (gar keine Satzzei-
chen, Punkte nicht nur am Satzende).

4. Kennt ihr selbst auch solche Reklamespriiche? Was be-
deuten sie?

5. Schneidet aus Zeitungen Reklamespriiche aus und klebt
sie auf ein Blatt Papier.

Erklirung der Werbetexte

flup ist dreimalig

flup = flussiges Putzmittel

«flup ist einmalig» wiirde heissen: ist das beste von allen — «ist
dreimalig» soll heissen: ist noch dreimal besser als das beste.

Besser geht’s mit Coca-Cola

Damit will man sagen: Wenn du Coca-Cola trinkst, kannst du
alles besser, du bist frischer, kannst besser arbeiten, hast mehr
Kraft.

Coca-Cola (oft auch abgekiirzt Coke, sprich kouk) ist ein
Fremdwort; das C wird als weiches k oder besser als Laut zwi-
schen g und k ausgesprochen. Welche gebréauchliche Abkiir-
zung kennen die Schiiler?

Sinalco
Limonade. Hier wird nur mit dem Namen des Getranks Rekla-

n'asist ein ehrlicher Schulmadehen-R

SO LIEBEN DIE
MADCHEN MIT I

ufklgrumgsreoﬁf

Im «Bravo» sind Schlagzeilen und Texte oft marktschreieri-
scher als die Werbeseiten.

me gemacht und mit einem auffélligen Bild: Der Deckel der
Flasche ist halb offen, das Getrdnk sprudelt heraus, der Junge
macht ein vergnligtes Gesicht — er freut sich, dass er Sinalco
hat.

Cynar, der frohliche

C wird hier als tsch ausgesprochen, also Tschinar. Cynar = al-
koholisches Getrank, Apéritif; man trinkt es in kleinen Glas-
chen oder in hohen Gldsern mit Mineralwasser dazu. Wer zu-
viel davon trinkt, bekommt einen Rausch. Der Werbespruch
verspricht den Leuten: Cynar macht auch euch fréhlich.

Colgate

Man sieht nur die Zahnpastatube. Fremdwort aus dem Engli-
schen. C wird zwischen g und weichem k ausgesprochen, a =
ei, also Kolgeit. Kennt ihr andere Zahnpastareklamen? Was
versprechen sie?

Soll man vom Zweitkléssler schon so viel erwarten, wenn
sogar dem Lehrerim Lehrerkommentar so viel erklart werden
muss? Soll auch Werbung fiir Alkohol (Cynar) im Zweitklass-
buch stehen? Die Meinungen sind geteilt.

die neue schulpraxis 12/1988 7
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Der Fotograf iibertreibt! Zwar wird «Bravo» schon von vielen
Mittelstufenschiilern gelesen, aber schon so friih...

Thema: «Werbung» in jedem Schuljahr?

Aber auch in jedem weiteren Schuljahr bringt das «Schweizer

Sprachbuch» dieses Thema wieder. Im Drittklassbuch auf den

Seiten 24 und 25 soll der Unterstufenschiiler schon folgende

anspruchsvolle Aufgaben l6sen:

— Lies in Zeitungen und Zeitschriften die Reklamen und prii-
fe, wie sie gemachtsind... Kleb sie auf ein Blatt Papier und
schreib auf, warum dir diese Reklame besonders auffiel.
(Auch Sprachbuchmacher sollten wissen, dass der Aus-
druck «Reklame» veraltet und ungebrauchlich geworden
ist. Die Begriindung [Warum-Frage] war fiir unsere Dritt-
kldssler eine Uberforderung, wenn man sich nicht einfach
mit Platitliden zufriedengeben will.)

e Werbung fiir Waschmittel oder Zahnpasten gleicht
dem Versuch, dem Publikum klarzumachen, worin
sich ein Gdnsebliimchen von einem anderen unter-
scheidet. Hector Parker

Anspruchsvoll geht es auch weiter:

— Wer macht die Reklamen? (Wer gibt den Auftrag? Wer
macht die Bilder und die Schriften? Wer erfindet die Wer-
bespriiche?)

Sollen die Drittkldssler fiir die Antworten bereits die Aus-
driicke «Markenartikelhersteller», «Grafiker» und «Texter»
kennen?

Im Viertklassbuch finden sich wieder Werbetexte (S. 36/
37), bei denen die Wortarten untersucht werden miissen:

— Schreibt alle Adjektive heraus. Schreibt die aus zwei Wor-
tern zusammengesetzten Adjektive in eine besondere Rei-
he. Was fillt dir auf? Stehen in diesen Texten auch Ver-
gleichsformen von Adjektiven?

Im Band 5 des «Schweizer Sprachbuchs» schliesslich im Sin-

Rhaziinser isch gsiinser.
Milch macht miide Mdnner munter.

Ajax mit Ammoniak macht Fenster klar,
wie unsichtbar.

Der Kluge reist im Zuge.
Ei, ei, ei, Kleider Frey!
Brille tragen, Gotte fragen.

Kunath-Futter das ist fein, sagt jedes Huhn und
jedes Schwein.

ne einer konzentrischen Wissenserweiterung: «Reime in der

Werbesprache» mit den Impulsen:

— Koénntihreuch denken, warum Werbetexter oft Reime ver-
wenden?

— Wie oft muss man einen solchen Text lesen, bis man ihn
auswendig kann? Probiert usw.

Im Sechstklassbuch schliesslich wird auf S. 36 der Werbe-
prospekt «So schon kann ein praktisches Auto sein!» analy-
siert, wobei man sich fragen kann, warum die Autoren nicht
ein Produkt gewdhlt haben, das den Schiilerinnen ndhersteht,
das sie selbst als Konsumenten kaufen kénnen.

Hat der Sechstklédssler schon den nétigen betriebswirt-
schaftlichen Uberblick, um die Frage auf S. 37 zu beant-
worten?

— Prospekte und Werbeinserate kosten die Firma jéhrlich
grosse Summen. Ware es da nicht besser, die Prospekte
knapper zu fassen oder sogar ganz auf Prospekte zu ver-
zichten und dafiir die Ware billiger zu verkaufen?

Auch Lesebiicher...

Auch das ILZ-Lesebuch fiir das zweite Schuljahr «Der grosse
Zwerg» befasst sich ab S. 35 mit Werbung. Ursula Woélfel be-
richtet mit «Neunhundertachtundsechzig Einkaufsnetze»
von einer Frau, die alles kaufen musste, was billig war. Des-
halb kam sie mit dieser grossen Zahl billiger Einkaufsnetze
nach Hause.

“Hans Ruedi Meiers «Wisch und wegl!» setzt sich auch kri-
tisch und lustig mit Werbung auseinander. Ob auch stufenge-
mass?

Ein Schiiler soll am Boden einen Fleck aufputzen. Er
wischt einmal driiber und stellt fest: «Es geht nicht. Darf
ich beim Abwart ein Putzmittel holen?» «Versuch's ein-
mal mit Seife», rédt der Lehrer. Der Schiiler wischt einmal
mit Seife driiber und stellt wieder fest: «Es geht nicht.»
Da nimmt der Lehrer selbst den Lappen in die Hand und
reibt ein Weilchen tiichtig. Wie er wieder aufsteht, ist
der Fleck verschwunden.

«Ach so, mit Reiben, das hétte ich auch gekonnt!» prote-
stiert der Schiiler.

Denkt er etwa an die Reklamen im Fernsehen,
wo jeder Fleck mit einmal Wischen weggeht?
Hans Ruedi Meier

8 die neue schulpraxis 12/1988




Anregungen dazu im Lehrerkommentar:

@ Den Text dialogisieren, vorspielen.

® Die Schiiler erzdhlen von unglaubwiirdigen Fernsehre-
klamen.

@ Eine Fernsehattrappe basteln (vgl. lllustration), TV-Spot
spielen, Werbeslogans aufsagen, erfinden (Schweizer
Sender, deutsche Sender).

Der Unterstufenkollege Hans Manz hat mit der Textcollage

«Lach mit Blablax» im gleichen Zweitklasslesebuch einen gu-

ten, anspruchsvollen Gesprachsanlass geschaffen:

Text: Hans Manz

Anregungen dazu im Lehrerkommentar:

@ Leseschulung: So lesen, dass alle Blablax kaufen; dass nie-
mand das Produkt will. Mit verteilten Rollen lesen, Zahn-
pasta-Schrift im Chor (Klangproben).

@® Fiir andere Produkte (Kaugummi, Schoggistengel, Mine-
ralwasser) einen lustigen, werbewirksamen Namen erfin-
den. Das Produkt mit entsprechenden Sprechblasen (vor-
her — nachher) anpreisen. Kommentar von Niggi und Evi
neu dazusetzen.

Im Zweitklass-Sprachbuch «Krokofant» sind zwei Rollen-
spiele, die sich mit Werbung befassen. (Vergleiche mit «Was
niitzen denn Rollenspiele?» in der «neuen schulpraxis», Heft
6,1986 S.5-15):

han ich schnaler

Nameddoch au
Prcky ! Ddnn

Die Mutter hat ein Paket «Picky» gekauft. Auf der Riickseite
liest Hannes: Gegen Einsendung von 5 Deckeln und Fr. 4.80
(+Fr. 1.20 fiir Porto und Verpackung) schenkt dir «Picky»
dieses schnittige Auto.

Wie kann die Geschichte ausgehen?

Spielt.

Sprecht miteinander iiber dieses Angebot.

Fast gratis

Du, Mami,
|/ chaufsch
& /778/; (1(/.65
|\ Fackli ¢

Spielt das Gespréch.
Warum liegen die verlockenden Dinge wohl neben der
Kasse?

Was niitzt denn der «Werbe-Unterricht»
auf der Unter- und Mittelstufe?

Beim vorher gezeigten Rollenspiel hiess die Schlussfrage:
«Warum liegen die verlockenden Dinge wohl neben der Kas-
se?» Und unsere Zweitkldssler haben auch fast alle herausge-
funden: «Weil man dort warten muss und langer Zeit hat, das
beste Schéggeli auszuwéhlen.» Aber wird sich beim nédchsten
Besuch des Supermarktes ein Kind sagen: «Die gerissenen
Werbeheinis wollen mich mit dieser Slisswarenauslage vor
der Kasse zu unnotigem Konsum verleiten, indem sie auf mei-
ner Augenhodhe diese Waren prasentieren. Denen mache ich
einen Strich durch die Rechnung und kaufe zleid nichts...»?
Uberschétzen wir hier den Einfluss der Schule nicht gewaltig?
Kénnte eine solche Werbung durch uns Lehrer fiir ein Nicht-
kaufen von Siissigkeiten nicht sogar den Graben zwischen
Schiiler und Lehrer vergréssern?: «Der Lehrer missioniert so
sehr fiir seine rohen Riiben und gegen die Schokolade, der
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lebt doch auf einem anderen Stern und weiss gar nicht, wie
gut Schokolade schmeckt.»

Liegt nicht auch eine Uberbewertung des Werbeerfolges
bei Glinz vor, wenn erim Lehrerkommentar zum Buch 6. Klas-
se schreibt (S. 157): «Wir wéhlten einen AUTOprospekt, um
mit Sicherheit keinen Schiler zum Kauf des Prospektartikels
zu verleiten»? Der Laie iiberschatzt hier wie anderswo die
Wirkung der Werbebotschaften gewaltig. Ein Erwachsener,
der eine Zeitung liest, vor dem Fernseher sitzt und téaglich zur
Arbeit fahrt, wird pro Woche mit etwa 50000 Werbeeinfliis-
sen konfrontiert. Kein Dutzend bleibt hdangen! Hitte man
nicht Werbung fiir einen Duden-Band, ein gutes Jugendbuch,
den Besuch einer Bibliothek machen kénnen?

Beim Durchbléttern der zahlreichen didaktisch aufbereite-
ten Literatur fir die Unter-, Mittel- und Oberstufe féllt auf,
wie mindestens eine gewisse Skepsis, manchmal sogar eine
Mahnung mitschwingt. Haben wir Lehrer nicht zuviel Angst
vor der Werbung? Uberschitzen wir deren Wirkung nicht?
Soll und kann beim Thema «Werbung» das halbbewusst for-
mulierte Lehrziel sein: «Wir Lehrer warnen euch, lasst euch
von der Werbung nicht erwischen!»?

Vielleicht fiihrt der folgende Text (zwar von einem Werbe-
fachmann) dazu, dass auch Lehrer ein etwas unverkrampfte-
res Verhdltnis zur Werbung aufbauen:

Ein Apfel gefillig? Oder: Wie alt ist Werbung?

Aus Evas erstem Werbege-
schenk —Fachleute wiirden
sagen «give-away» —kann man
zwei Schliisse ziehen:

Erstens, dass es Werbung schonim-
mer gegeben hat. Und zweitens,
dass wir ohne Werbung nochim
Paradies leben wiirden.

Wiirden wir?

Werben heisst doch einfach, die Aufmerksamkeit eines ande-
ren auf eine Sache hinlenken.

Werben bedeutete im Althochdeutschen sich drehen, tétig
sein—daraus entstand das Wort «Gewerbe».

Aber advertising kommt von animadvertere —seine Seele zu
etwas hinwenden.

Werbung — das ist der Kamm des Hahnes, das Rad von
Herrn Pfau, die neue Frisur, der GT-Streifen auf dem Auto,
der Gesang der Nachtigall, das Hohelied Salomos, der Minne-
sang, der Marktschreier des Mittelalters, die Stellenbewer-
bung, das Premierenabonnement, die Kirchenglocke, der er-
ste Blumenstrauss, die politische Propaganda, das Wirtshaus-
schild.

Und was wére ein Paradies ohne Verlockungen?
Die Gemiisefrau am Markt braucht keine Werbung. Er-

stens, weil jeder weiss, wo der Markt ist, zweitens, weil jeder
weiss, dass es dort gesundes und gutes Gemiise gibt, drittens,

weil jeder sehen und fiihlen kann, ob der | )

Salat frisch ist und die Pfirsiche weich sind.
Und viertens, weil jeder die Preise und An-
gebote derverschiedenen Gemiisestande
miteinander vergleichen kann.

Falls die Gemiisefrau aber gerade an
diesem Tag besonders giinstige Tomaten
oder eine bislang weithin unbekannte
afrikanische Frucht am Stand hat, wird sie
ihre Stimme als probates Werbemittel einsetzen.

Hat sie aber schlechtes Gemiise, zu hohe Preise oder haben
die Leute keine Lust auf Gemiise, dann niitzt ihr alles Geschrei
nichts — sie wird auf ihrer Ware sitzen bleiben.

Industriefirmen haben gegeniiber der Marktfrau den
Nachteil, dass ihre Produktionsstédtten weit vom Konsumen-
ten entfernt sind, dass ihre Produkte oft der Erklarung bediir-
fen, dass das Verteilersystem kompliziert und die Verkaufs-
preise fir ihre Produkte meist nicht einheitlich sind. Hier muss
nun die Werbung den Kontakt zwischen Hersteller und Kon-
sument schaffen.

Werbung macht also Menschen auf Dinge aufmerksam,
die sie sonst vielleicht nicht kennen — und weckt durchaus
auch Bediirfnisse, die latent vorhanden sind.

Wenn aber fiir ein Produkt oder eine Dienstleistung kein
Bediirfnis vorhanden ist, kann man dieses Beduirfnis mit kei-
nen Werbemillionen und keiner noch so ausgetiiftelten Wer-
bekampagne ansprechen. Dafiir gibt es zahlreiche Beispiele:
Das Soja-Fleisch, den Amateur-Sofortfilm, Diagnosekliniken
und vieles mehr.

Dadurch, dass gute Werbung ein Produkt schnell bekannt
macht, beschleunigt sie den Markterfolg eines guten Produk-
tes — aber auch den Untergang eines schlechten: Wenn je-
mand einen bitteren Pulverkaffee herstellt, der dem Konsu-
menten nicht schmeckt, kann er mit entsprechendem Auf-
wand zahlreiche Leute dazu bringen, sich eine erste Dose zu
kaufen. Aber mit keiner Werbung der Welt kann erihnen eine
zweite verkaufen:

Werbung darf also, wenn sie niitzen und nicht schaden soll,
nur soviele Versprechungen machen, wie das Produkt tat-
sachlich oder zumindest in der Vorstellungswelt des Konsu-
menten erfiillen kann.

Warum so praxisfremd?

Lieber fiir reale Produkte
werben!

PRICKLI
DER
ERFRISCHENDE DURSTLO SCHER
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Didaktische Faustregeln

A) «Werbung» als Projektthema kann auf allen Stufen fa-
cheriibergreifend eingesetzt werden. Die Facher Lebenskun-
de, Zeichnen und Sprache werden dabei im Vordergrund
stehen.

Werbetexte kdnnen aber auch einfach einmal in einer
Grammatikstunde statt langweiliger Liickentexte eingesetzt
werden, wie dies das «Schweizer Sprachbuch» mehrfach
zeigte.

B) Beim Thema «Werbung» soll der Lehrer nicht in eine
Schwarzweissmalerei verfallen. Eine Verteufelung der Wer-
bung hilft niemandem, schon gar nicht dem Schiiler, dessen
Vater Werbetexter oder Grafiker ist. Wenn auch ein Lehrer
noch so sehr gegen Werbespots wettert, die Schiiler finden
diese kaum weniger sehenswert—nur wird man in der Schule
nichts mehr davon erzahlen.

C) Aus Jugendzeitschriften hauptsdchlich stufengemasse
Werbebotschaften im Unterricht verwenden. Im Massstab
1:1 mit den Schiilern tiber Produkte sprechen, die sie kaufen.
Die Reklame von Luxusautos interessiert kaum einige Kna-
ben. Ski, Schallplatten, Siissgetranke, Snacks, Jugendbiicher,
Velos, Haustiere, Spielzeuge sind einige Produktegruppen,
welche die Schiiler selbstdndig oder wenigstens beeinflus-
send kaufen. Haufig finden doch Jugendliche, die Schule sei
ein Leben unter einer Glasglocke. Bei diesem Thema kdnnen
einfache Bezlige zwischen dem Freizeitleben «draussen» und
der Schule aufgebaut werden: Prospekte mitnehmen, statt
Werbe-Arbeitsblatter |6sen; Interviews mit Werbefachleu-
ten; Jugendzeitschriften und Tageszeitungen (Thema Sport,
Ferien, Haustiere, Velos, Radios) statt verschulte Medienpa-
kete oder Lesebiicher.

D) Wenn wir selber kreativ werden und selber werben, ist ein
praxisnahes Vorgehen vorzuziehen. Statt fiir Phantasiege-
tranke, die gescheit machen, oder fiir Fliige zum Mond zu
werben, lieber fiir Realsituationen: fiir die Theaterauffiih-
rung, fir den Besuch der Schulhausbibliothek. Beim letzteren

T et i e U0 138

i

J { 7groRe Farbportrats

Produkte, fiir die in der meistgelesenen Jugendzeitschrift
«Bravo» geworben wird.

Thema hangen wir unsere Poster, Wegweiser und anderen
Materialien nicht einfach in unserem Schulzimmer auf, son-
dern in allen Gangen. Von der Bibliothekarin wollen wir wis-
sen, ob sie mehr Biicher ausleiht, seit unsere Werbekampagne
lduft. Anhand der Ausleihkarten kann dies leicht tiberpriift
werden. (Wobei die Schiiler auch wieder erfahren, dass Wer-
bung gar nicht so viel niitzt und beeinflusst, wie man anzu-
nehmen geneigt ware.)

Bei einer Werbeaktion fiir SIW-Hefte im Schulhaus mit
Sandwich-«Mannern», Plakaten, Ausstellung, Handzetteln,
T-Shirts- und Tragtaschenbemalung, Fahnchen, Schulhaus-
zeitung-Sondernummer, gereimten SJW-Werbespriichen,

In der Schweiz werden pro Jahr weit (iber drei Milliarden
Franken flir Werbung ausgegeben. Die Werbung ist also
mithin keine unbedeutende Branche — schon gar nicht,
wenn man die vielen Betriebe mitrechnet, die zum min-
desten teilweise von der Werbung leben, wie zum Bei-
spiel die Druckereien, Fotoateliers, Lithografieanstalten,
Setzereien usw,

Dennoch: Der oft gehérte Vorwurf, dass Werbung
die Produkte verteuere, stimmt nicht. Bei Konsumgiitern
liegen die Werbeaufwendungen in der Regel zwischen 1
und 4% des Detaillistenpreises. Wenn man nun anneh-
men darf, dass die Umsidtze ohne Werbung geringer
wiren, ergibe sich daraus ein Stiickpreis, der vermutlich
um mehr als 4% héher lige. Denn fast immer stimmt
das 6konomische Prinzip: Je grosser die herzustellende
Serie, desto geringer der Preis.

Was kostet diese Werbung eigentlich?

Etwas anderes vergisst man oft: Eine grossere schwei-
zerische Tageszeitung mit einer Auflage von 100000
Exemplaren wiirde ohne die Einnahmen aus den Inser-
tionen etwa 3 Franken kosten. Die Fernsehgebiihren
miissten ohne die Einnahmen aus dem Werbefernsehen
um rund zwei Drittel erhéht werden, und sportliche
Grossereignisse, wie Skirennen oder Velorennen, kénn-
ten ohne Sponsoren und Werbung schlichtweg nicht
stattfinden.

Damit wollen wir keineswegs der Verschwendung das
Wort reden — aber zumindest das Bild vom armen Kon-
sumenten, der die teure Werbung berappen muss, et-
was korrigieren.

Davon abgesehen: In unserem Land gibt es schat-
zungsweise 15000 Arbeitspldtze in Berufen, die direkt
mit Werbung zu tun haben.
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SJW-Theaterszenen mit Pointen, SJW-Ballon-Wettfliegen
mit Werbekarte, selbst gedichtetem SJW-Lied, Werbedurch-
sagen liber das Schulhausmikrophon, war der Héhepunkt ein
Wettbewerb: Welches Titelbild (mit abgedecktem Titel) ge-
hort zu welchem SJIW-Heft? Welcher Textausschnitt kénnte
zu welchem SJW-Heft passen? Welche SJIW-Hefte waren zu
der Zeit beliebt, als eure Eltern in die Primarschule gingen? An
der Anzahl dereingegangenen Losungen (210 Schiiler aus ei-
nem Schiilerbestand von 312 legten ein Lésungsblatt in die
bereitgestellte Kiste) konnte der Erfolg der Werbekampagne
abgelesen werden. Und als dann der SJW-Bus mit der Ver-

Ernest Dichter, der Tiefenpsychologe und Motiva-
tionsforscher, warein unentbehrlicher Ratgeber der
amerikanischen Werbewirtschaft. «Herr Doktor»,
fragte ihn der Vorstand einer grossen Damenschuh-
fabrik, «was sollen wir machen, um mehr Schuhe zu
verkaufen?» — «Meine Herren», antwortete Dichter,
«es fdngt damitan, dass man Frauen keine Schuhe
verkauft. Frauen verkauft man schéne Fiisse!»

Kauf dir Gliick, Freiheit, Zirtlichkeit. Wird das Inserat neben
dieser Bildseite im «Bravo» noch beachtet? Profitiert das Pro-
dukt von dieser Verbindung zwischen redaktionellem Teil und
Werbung?

kaufsmannschaft bei diesem Schulhaus eintraf, fragten die
Schiiler am Schluss, ob der Umsatz hoher ausgefallen sei, ver-
glichen mit andern Schulhdusern, die auch etwa 312 Schiiler
hdtten. Solche praxisrelevanten Beispiele stiessen bei den
Schiilern auf mehr Interesse, als einfach fiir ein Phantasiepro-
dukt theoretisch werben zu miissen. Ausserdem kann dies
den Vorteil haben, dass die beworbene Firma mit gemeinniit-
zigem Charakter die Schulhauswerbeaktion unterstiitzt, das
SJW z.B. mit einer gesponsorten Autorenlesung...

E) Moglichkeit fiir adressatenbezogene Schreibanldsse: Im-
mer kleiner wird die Zahl der Lehrer, die zwar Briefe schreiben
lassen, welche sauber ins Reinheft kommen, aber nie abge-
schickt werden. Im Zusammenhang mit dem Thema «Wer-
bung» gibt es so viele Kommunikationsméglichkeiten nach
aussen, dass jeder Schiiler seinen Brief absenden kann —und
hoffentlich Antwort erhélt: Probenummern von Jugendzeit-
schriften verlangen bei Spick, jugend, treff, Pfiff usw. (Ver-
gleiche «Die Jugendzeitschriften im Schulzimmer» in der
«neuen schulpraxis», Heft 10, 1984, S. 19-44).

Weitere Ideen: Prospekte fiir Skis, Velos, Spielwaren usw.
anfordern. Einer Firma oder Werbeagentur schreiben, wie die
Werbung ge- oder missféllt. Die Lokalpresse zum Werbepro-
jekt SIW-Heft einladen. Den tbrigen Zeitungen selber Kurz-
berichte senden (auch der «neuen schulpraxis»). Diese Stich-
worte sollten als Anregung geniigen.

Ein Beispiel etwas ausfiihrlicher: Beim Durchblattern der
Tageszeitung in der Schule, die uns eine Woche lang in 22 Ex-
emplaren gratis zugeliefert worden war, stiessen wir auf eine
Waschmittelreklame, die behauptete, man kénne in ein ver-
schmutztes Handtuch einen Knoten machen; nach dem Wa-
schen mit Waschmittel X sei es auch im Knoten sauber. Die
Schiiler dusserten Zweifel. «Liigt» diese Werbung? Statt nur

Du wdéchst heran, Du suchst das Weite,
Jedoch die Welt ist voller Leute;
Vorherrschend Werber, Handler, Christen,
Die Dich ganz schrecklich tiberlisten,

Und die, anstatt Dir was zu schenken,

Wie Du wohl méchtest, nicht dran denken.
Und wieder scheint Dir unabweislich

Der Schmerzensruf: Das ist ja scheusslich!  w. Busch

zu theoretisieren, wollten wir den Versuch selber durchfiih-
ren. Jeder Schiiler brachte anderntags ein verschmutztes
Handtuch mit. Die Schulhausabwartin stellte ihre Waschma-
schine zur Verfligung. Zwei Schiiler kauften beim Discounter
besagtes Waschmittel. Das Lesen der Anweisungen auf dem
Waschmittel und der Waschmaschinenbedienungsvorschrift
waren aktuelle Leseanldsse mit praktischer Verstehenskon-
trolle. Nach dem Waschen —war es nicht in allen Knoten wirk-
lich sauber. Was tun? Sicher nicht nur die Faust im Sack ma-
chen und tiber die Werbung fluchen. Also entwerfen wir ei-
nen Brief an den Waschpulverhersteller, seine Werbeagentur
(Name steht am Inseraterand) und an die Zeitung, die das In-
serat veroffentlichte. Die ersten Entwiirfe waren sackgrob:
«Sie liigen in Ihrer Werbung...» Riickfrage an die Schiiler:
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«Wie denkt und fihlt ihr, wenn euch jemand begriisst mit:
«Griiezi, du bist ein Liigner.. »?» Neue, diplomatischere Brief-
fassungen. Aus den Entwiirfen werden drei &hnliche Briefe,
die abgeschickt werden. Und natiirlich kamen auch Antwor-
ten, die mindestens zum Teil befriedigten. Heute gibt es diese
Werbeidee nicht mehr, und die Schiiler nehmen an, dass dies
wegen ihrer Intervention geschehen sei...

F) Mit sich und der Werbung experimentieren:
Blindversuche sind ein dankbares Mittel, um (iber Verpak-
kung, Werbung, Vorurteile und Tauschungen zu diskutieren.
Beispiele:

a) Milchschokolade von Denner fiir Fr. —.80, von der Migros
fiir Fr. 1.— und vom Kiosk fiir Fr. 1.80 kaufen. In Téfelchen
zerbrechen und auf 6 Tellern anbieten. In welchen zwei
Tellern hat es wohl «billige» Denner-Schokolade? Die aus-
gefiillten Test- und Fragebogen miteinander vergleichen.
Bei einer vorgegebenen Worterliste (zu siiss, eher bitter,
starker Kakaogeschmack usw.) vergleichen, ob bei den
beiden Mustern der Migros-Schokolade die gleichen Aus-
driicke unterstrichen wurden.

b) Coca-Cola, Pepsi-Cola, Vivi-Cola, Migros-Cola, Denner-
Cola usw. in Bechern zum Versuchen geben. Welche zwei
Proben sind Pepsi-Cola? Oder:

Nur Pepsi-Cola in Plastikbecher, Wasserglas, Champa-
gnerkelch, Weinglas usw. anbieten. Wer tragt auf dem
Fragebogen die richtige Losung ein, dass nimlich in den
verschiedenen Verpackungen immer dasselbe Getrank
war?

¢) Wir stellen dar, wie uns die Farben beeinflussen. In sieben
durchsichtigen Glasern ist Milch eingefiillt. In drei Glasern
sind gelbe, braune und rote Farbe beigegeben, drei weite-
ren Glasern dieselbe Farbe in geringeren Mengen (ungifti-
ge Lebensmittelfarben sind in Drogerien erhiltlich). Die
Kinder versuchen die Milch und ordnen ihr Namenskart-
chen zu (Ovomaltine, Schokolade, Vanille, Banane, Erd-

Niemand hat Macht und Ohnmacht der Werbung
besser charakterisiert als deramerikanische Waren-
hauskénig John Wanamaker. «Ich weiss», sagte er
einmal, «dass fiinfzig Prozent meiner Werbung zum
Fenster hinausgeworfen sind. Ich weiss nur nie, wel-
che fiinfzig Prozent!»

beer, Himbeer). Erst beim zweiten Versuch mit verbunde-
nen Augen erkennen sie den Geschmack der Milch. Wo
treffen wir in den Lebensmitteln Farbstoff an? Warum
werden Farbstoffe verwendet?

d) Wir bieten den Kindern Wurmschokolade an und werden
auf entriistete Ablehnung stossen. Nachher bieten wir
dieselbe Schokolade in der bekannten Verpackung einer
beliebten Schokoladensorte an. Die Kinder werden die
Schokolade ohne weiteres versuchen. Stellen die «Muti-
gen», welche auch die «Wurmschokolade» versucht ha-
ben, einen Unterschied fest?

Ausblick

Kehren wir zur Frage zuriick: «Werbung — ein kurzfristiges
Modethema?» Wenn wir auch den mittelalterlichen Markt-
ausrufer und die Kirchenglocken als Werbung definieren,
wenn wir den einen Prozent schlechte Werbung (der etwa in
der TV-Sendung «Kassensturz» meist zu Recht blossgestellt
wird) vergessen und an die tibrigen Werbebotschaften den-
ken, die wirkliche Information liefern, vielleicht gepaart mit
Humor oder Kunst (etwa bei den Plakaten), wenn wir uns
auch eingestehen, dass Werbung, auch in der subtilen Form
von Public Relations im Textteil von Tageszeitungen, uns alle

WelcherSatzist derbeste?

Fiir ganz wenig Geld.

Fiir hohe Preise ist der Eintritt verboten.

Fiir jeden erschwinglich.

Fiir jeden Geldbeutel die passenden...

Fiir Leute, die keine giinstige Gelegenheit verschlafen.
Fiir Leute, die nicht tief in die Tasche greifen wollen.
Fiir Leute, die weiterdenken und kein Geld verschenken.
Fiir Leute mit mehr Geschmack als Geld.

Fiir nlichterne Rechner.

Fiir unglaublich wenig Geld.

Fiir verhungerte Sparschweine.

Glauben Sie noch immer, dass Sie anderswo noch preiswerter
kaufen kénnen?

Goldene Preise langst verflossener Zeiten.

Grossartig, diese kleinen Preise.

Grosse Aktion — kleine Preise.
Grosse Welt der kleinen Preise.
Griines Licht fiir kleine Preise.
Glinstige Gelegenheit.

Gunstig wie nie zuvor.

Giinstig wie vor Jahren.

Happy days for Portemonnaies.
Hart an der Grenze zum Verschenken.
Heisser Draht zu kleinen Preisen.
Heisser Tip flir kiihle Rechner.
Nicht billig — aber preiswert!

«Wer kein Geld hat, soll dem Nachbarn in die Tasche
langen.»

Wenn nicht gestohlen, Kénnte ich es auch nicht so billig ver-
kaufen.
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beeinflusst (schon den Unter- und Mittelstufenschiiler), so
sollten wir vielleicht etwas weniger lang bei den Alemannen,
den romischen Zahlen, den (bald einmal liberalisierten) Kom-
maregeln bleiben, dafiir dem Hier und Jetzt der Schiiler ent-
gegenkommen. Von der Werbung kann man zur Verpackung
kommen und dabei zum Abfall- und Umweltproblem vor-
stossen. Von der Werbung kommen wir zum Fernseh- und
Zeitschriftenkonsum und damit zu unserem individuellen Pro-
gramm fiir das ausserschulische Lesen. Von der Werbung
kommen wir zum Produkt selber und damit zu unserer Ver-
pflegung, den Snacks, dem Dickwerden. Neue Verkniipfun-
gen fiir eine neue Schule (in der aber auch stille Stimmungs-
gedichte neben Werbeschlagzeilen Platz haben miissen, in
der ein hundertjahriger Kanon neben Werbesongs zu finden
ist, inderauch...).

Gehen wir Lehrer doch das Thema «Werbung» unver-
krampft an, vielleicht sogar mit etwas Schalk im Augenwinkel.

Literatur:

S.Glur u.a.: Lebenskunde fiir das 4. bis 6. Schuljahr, Lehrmittelverlag Zi-
rich, 1988

A.K.Heyne: Was ist Werbung? Schweiz. Werbewirtschaft, Ziirich, 1983

Ergidnzung zum Artikel «Holzspanschachtel» von
Walter Hallauer. Nr. 11, Seite 38

' Irrtiimlicherweise wurde die Schablone
fur die ovale Schachtel verkleinert
abgebildet. Um allen Bastelfans die
Arbeit zu erleichtern, bilden wir hier die
Schablone in der wirklichen Grésse ab.
Fir die entstandenen Umtriebe

bitten wir um Entschuldigung. hm

Ganz besonders muss dies fir
junge Menschen gelten, die
erst daran sind, ihren eige-

nen Weg zu finden. Fir sie
muss es immer neue Chan-
cen und neue Méglich-
keiten geben. Nach diesem
Leitgedanken arbeiten die
DIDAC-Schulen seit finf-
zehn Jahren. Mit schulbe-
gleitenden Kursen in Bern und
Zirich. Und mit schulweiter-
fihrenden zehnten Schuljahren
Uberall in der Schweiz. Mit
Ergdnzungsunterricht und
Prifungsvorbereitung verhelfen
wir Schilern aller Schulstufen
zu besserer Lernmethodik und
befreien sie vor unné-
tigen Leistungsblockaden.

Wir erweitern ihre schulischen

Méglichkeiten. Mit unseren
zehnten Schuljahren - fir Ge-
staltung bzw. Sprachen - bie-

ten wir zudem neue Chancen
der Berufsvorbereitung: Sprach-

Die Wl'.irf v

p Information fiir Lehrer und Ausbildner |

sind

nie gefallen.

jahre in der Romandie oder im
Tessin ("Neues Welschland-
jahr bzw. Neues Tessinjahr")
als neuer Weg zu Selb-
standigkeit und grésserer
sprachlicher Kompetenz.
Und 10. Klassen fir Gestal-
tung als zusatzliches Jahr der
Reifung und Kléarung

der kreativen Begabung.
Ueber 800 Schiller beschrei-
ten mit uns jGhrlich diese
neuen Wege zur individuellen
Entfaltung. Wenn Sie mehr
iber uns, unsere Leitlinien,
unsere Programme und
unsere Konzepte wissen
mdchten, dann schreiben Sie
uns. Wir dokumentieren Sie -
gerne mit unseren "Insider-
Informationen” fir

Lehrer, Lehrmeister und Be-
rufsberater. Unsere Adresse:
DIDAC-Schulen, Zentralsekre-
tariat, Effingerstr. 6A, Bern,
Tel. 031 26 21 21. )
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Werbung — konkret

Von Ernst Lobsiger

Arbeitsblitter 1 bis4: Inserateanalysen

Wie schon im vorangegangenen Basisartikel beschrieben,
werden nur Inserate analysiert, welche schon Mittelstufen-
schiiler interessieren sollten. Die ersten drei Beispiele (Buch-
werbung, Animation zum Briefmarkensammeln, Wellensit-
tichhaltung) kénnen zu sinnvollen Freizeitbeschaftigungen
fiihren und sollten Madchen und Knaben etwa gleich anspre-
chen. Bei schwachen Klassen kann das erste Arbeitsblatt im
Frontalunterricht gelost werden; eigentlich aber sind sie fiir
den Partnerunterricht ausgelegt. Nattrlich sollen die Resulta-
te nachher im Klassenverband verglichen werden.

Gute Schiiler haben in unseren Versuchsklassen nachher
selber zehn (gute) Impulse zu eigenstandig ausgewdhlten In-
seraten aus Jugendzeitschriften fiir die Mitschiiler ausgear-
beitet. Adressatenbezogener Schreibanlass; der Firma mittei-
len, wie die Klasse das Inserat (evtl. auch das Produkt) beur-
teilt hat. Meist kommt eine Antwort. ..

Arbeitsblitter 5 bis 8: Apfelsaftwerbung

Die Werbeagentur Wirz in Zirich schrieb zur Problemstel-
lung:

«Es ging um die Neukonzeption der Anzeigenwerbung fiir
Apfelsaft. Auftraggeber: Der Schweizerische Obstverband
(SOV), ein Zusammenschluss von 67 Schweizer Obstprodu-
zenten (Landwirten) und Obstverwertern (Mostereien).

Also fiir ein Getrdnk, das jeder kennt oder zu kennen
glaubt. Das jeder als natiirlich und gehaltvoll und empfeh-
lenswert betrachtet. Und das doch ldngst nicht jeder regel-
mdssig trinkt. Also stellte sich fiir uns die Frage:

Wie muss die Werbung fiir die ndchsten Jahre aussehen,
um bei mehr Leuten —vor allem auch jiingeren — den Gluscht
auf Apfelsaft zu fordern?

Wie erreichen wir, dass sie Apfelsaft nicht nur prima finden,
sondern ihn auch als zeitgemdass und gesellschaftsfihig ak-
zeptieren?»

Also ein Projekt aus der Praxis und kein verschultes Schul-
buchprodukt. Auch die Gesprache (in einem elaborierteren
Code mit mehr Fremdwortern) sind im Gedankengang etwa
so gelaufen, versichert die Werbeagentur.

Werbegeschenke mit Firmenaufdruck erinnern lange Zeit an
die Firma.

Diese Arbeit sollin Dreiergruppen geleistet werden. Bei den
Arbeitsbldttern 5 und 7 muss Sprache in Grafik umgesetzt
werden, bei den Arbeitsblattern 6 und 8 sollen die Werbepla-
kate oder -inserate ein Umsetzen in Sprache erméglichen,
wobei die Dialogform (als eher einfache Schreibform) vorge-
geben wurde. Natiirlich werden die Arbeiten nachher in der
Klasse vorgestellt, und eine Mostparty (mit Blindtest: Apfel-
saft aus der Flasche, aus dem Tetrapack, Naturtriieb, saurer
Most, Migros- neben Denner-Apfelsaft usw.) kdnnte Einstieg
oder Abschluss sein.

Arbeitsblatt 9: Kinderin der Werbung

Mehr Informationen zu diesem Thema bietet die Schweizer
Ilustrierte, Nr. 25, vom 20. Juni 1988 «Missbraucht die Wer-
bung unsere Kinder?» (= Schreibanlass fiir Schiiler).

Zur Problematik ist zu sagen, dass sich die Schiiler unserer
Versuchsklassen kaum missbraucht vorgekommen waren,
sondern sogar noch fragten: «Wo muss ich mich bewerben,
damit ich als Kinder-Werbe-Fotomodell in den Ferien auch Fr.
300.— pro Tag verdiene?» In der jetzt dargebotenen Form
(Antwort auf Brief) ist die Aufgabe stufengemadss. Die Schiiler
sammelten Zeitschriftenwerbung mit Kindermodellen, kom-
mentierten und ordneten sie.

Adressatenbezogener Schreibanlass: Einem Produkteher-
steller hoflich schreiben, wenn man findet, zu diesem Produkt
brauche es eigentlich kein Kind. 2. Vorschlag: Ein Kind ausfin-
dig machen, das Werbeaufnahmen macht (iiber Modell-
Agentur) und dieses Kind interviewen.

Arbeitsblatt 10: Woher haben Produkte ihren
Namen?

Der obere Teil des Arbeitsblattes ist eine verkleinerte und ge-
kiirzte Seite aus der Jugendzeitschrift «Spick» (Oktober 1988,
Nr. 82). (Schreibanlass fiir Schiiler: Diese Nummer bestellen.)
Von den Produkte- und Firmennamen ausgehend, sind wir
schliesslich mit einer Klasse zu den Vornamen der Schiiler vor-
gestossen und haben in «Duden-Taschenbiicher 4, Lexikon
der Vornamen» (3000 Vornamen erklart), Bibliographisches
Institut, Mannheim, 1968, interessante Neuigkeiten er-
fahren.
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Seit fiinf Jahren gibt es Lokalradios. So lange gibt es auch Ra-
diowerbung.

Arbeitsblatt 11: Wie ein TV-Spot entsteht

Die Quellenangabe zu diesem und den nachfolgenden Ar-
beitsblattern ist im Schiilertext integriert, damit gerade wie-
der ein adressatenbezogener Schreibanlass daraus resultieren
kann. (Jeder Schiiler soll ja einem anderen Adressaten schrei-
ben kénnen.) Durch das Beantworten der 18 Fragen zeigt der

Lieber griine Kletterpflanzen oder riesige Werbewand?

Plakatsdulen gibt es seit iiber hundert Jahren. Plakate werden
teilweise von bekannten Kiinstlern gemacht und werden dann
begehrte Sammelobjekte.

Schiiler, ob er einen etwas anspruchsvolleren Sachtext ver-
steht (evtl. in Partnerarbeit I16sen lassen). Als Auffangarbeit
koénnen die Schiiler weitere Kontrollaufgaben zum gleichen
Text formulieren. Auch fiir die Schiiler aufschlussreich war die
zweistufige Beantwortung: zuerst ohne Nachlesemdglich-
keit, dann mit Nachlesen und Fragebeantwortung mit ande-
rem Schreibstift.

Arbeitsblitter 12 und 13: TV-Werbung

Fiir Quelle und Umfeld vgl. Arbeitsblatt 11. Der wichtigste
kreative Schritt ist auf AB 11 beschrieben (das deshalb zuerst
gelost werden soll). Anschliessend kann eine Klassenhélfte AB
12 lésen, die andere AB 13.

Adressatenbezogener Schreibanlass: AG fiir das Werbe-
fernsehen, Giacomettistr. 15, 3000 Bern 31

Arbeitsblatt 14: Kleine Inserate in
Tageszeitungen

Viele Zeitungen 'stellen einen Klassensatz gratis zur Verfii-
gung, damit nach diesem Arbeitsblatt im Massstab 1:1 gear-
beitet werden kann. (Der Tages-Anzeiger, Ziirich, liefert so-
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gar eine Woche lang taglich 25 Expl. gratis. Auch Inserate
«zum Verschenken» sind in dieser besonderen Spalte kosten-
los.) Im Supermarkt oder an einer Wandzeitung im Schulhaus
konnen ebenfalls Tausch-, Verkauf- und Kaufinserate aufge-
hangt werden, denn jeder Schiiler mochte etwas giinstig kau-
fen oder verkaufen.

Arbeitsblatt 15: Welches Produkt
zuwelchem Typ?

Anschliessend an dieses Arbeitsblatt haben die Schiiler aus
verschiedensten Inseraten Personen ausgeschnitten. Diese
wurden von den Mitschiilern nach besonderen Merkmalen
beschrieben, und die Hauptfrage war: «Fiir welches Produkt
wirbt der wohl?»

Arbeitsblatt 16: Kann Werbung alles
verkaufen?

Zwei anspruchsvolle Texte wollen zeigen, wie Werbung wirk-
lichist. Die letzteren Fragen sollen dazu animieren, das Thema
nicht nurvom Arbeitsplatz heranzugehen, sondern stufenge-
madsse Jugendzeitschriften ins Schulzimmer zu holen und da-
bei das ganze Umfeld kennenzulernen, das Zusammenwirken
von redaktionellem Text und Inseraten.

Aus platztechnischen Griinden war es leider unmaglich,
die Antworten zu den vielen Fragen/Impulsen auf den Ar-
beitsbldttern zu publizieren. Dies kann jedoch gerade wieder
zu adressatenbezogenen Schreibanldssen Stoff geben. Der
Mittelstufenredaktor (selber mit mehreren Jahren Werbeer-
fahrung in den USA und der Schweiz) antwortet gerne (aber
kurz) auf konkrete Fragen. Ein frankiertes Antwortcouvert
sollte aber schon beiliegen... Einfach als letzte Rettung,
falls keine Werbefachleute unter den Vitern sind oder keine
Werbeagentur sich im Dorf befindet. (Lo)

Schiler-Zeitungen.
Der Tagi bringt’s.

Weil Zeitunglesen zwar kein Schulfach ist, aber trotzdem
etwas, das man lernen muss, kann jeder Lehrer fiir seine
Schilleriber Telefon 01-248 40 97 einen Klassensatz Tages-

Anzeiger bestellen. Gratis bis zu drei Wochen.

Ist dieses Inserat Werbung, Schleichwerbung, eine PR-Ak-
tion, eine einfache Lehrerinformation oder ein Fiiller? Haupt-
sache, wir haben aktuelles Material im Schulzimmer, z.B. auch
fiir Vergleiche: «Wie wird das Skirennen/der Unfall im Tagi,
wie in der Regionalzeitung behandelt?»

Niitzliche Kontakte:

«Junior»: Gratiszeitschrift mit Inseraten, erscheint monatlich, nicht
als Einzelabonnement erhdltlich. Alter: ca. von der 2. Klasse an. Hug-
Verlag AG, Hohenrainweg 1, 8802 Kilchberg

«Spick»: Erscheint monatlich, ohne Inserate (fiir Lehrer Fr. 10.—
gunstiger), Alter: ab 3. Klasse. Leserdienst Spick, AG fiir Verlags-Un-
ternehmungen, Postfach, 8036 Ziirich

«treff»: Erscheint monatlich, mit Inseraten, Alter: ab 3. Klasse. treff,
Schiilerzeitung, Postfach, 3084 Wabern

«schweizer jugend»: Erscheint wochentlich, mit Inseraten, ab 3.
Klasse. «schweizer jugend», 4502 Solothurn

«Pfiff»: Eine monatliche Zeitung (Zeitungsformat), Alter: ab 4.
Klasse. Biiry Verlag AG, Hugostrasse 2, 8050 Ziirich

«Der bunte Hund»: Erscheint dreimal jahrlich, ohne Inserate. Ver-
lag Betz & Gelberg, Basel; oder Buchhandlung

«Stafetten: Alter: ab 3./4. Klasse

«bimbon»: Alter: ab 1. Klasse

«Tierfreund»: Alter: ab 3./4. Klasse. Alle drei Jugendzeitschriften
bei: Sailer-Verlag, Ausserer Laufer-Platz 22, D-8500 Niirnberg 1

«Jugend Woche»: Erscheint monatlich. Alter: ab 4. Klasse. Jugend
Woche, Druckerei Winterthur, Fredy Fatzer, Rosliweg 1, 8404 Win-
terthur.

Weitere Adressen

Bravo: Heinrich Bauer Fachzeitschriften-Verlag, Miinchen (12- bis
18jéhrige)

Bussi Bar: Erich Pabel Verlag, D-Rastattt (4- bis 8jdhrige)

Easy Rider: Liitze-Verlag, D-Reutlingen (14- bis 20jihrige)

Jumi: Missionshaus Bethlehem, Immensee (8- bis 10j4hrige)
Midchen: Medit Verlag, Miinchen (14- bis 19jahrige)

Maky: Verlag Maky, Genf (7- bis 15jahrige)

Musik Express: Sounds Verlag, Hamburg (ab 14 Jahre)

Panda Magazin: WWF Schweiz, Ziirich (ab 10 Jahre)
Pop/Rocky: Jean Frey AG, Ziirich (ab 12 Jahre)

Popcorn: Medit Verlag, Miinchen (ab 15 Jahre)

Rate mal: Erich Pabel Verlag, Rastatt (8- bis 14jéhrige)
Spielzeitung: Bastei-Verlag, Bergisch Gladbach (6- bis 12jéhrige)
Spot: Junge Kirche Schweiz, Spot, Bern (15- bis 25jahrige)
Tut/Weite Welt: Schweiz. Jungwachtbund, Luzern (10- bis 14jah-
rige)

Coupon

In der Dezember-Nummer der «Schweiz. Lehrerzeitung» ist
in der Beilage «Bildung und Wirtschaft» unter dem Titel
«Vom Quaken der Frésche zum TV-Spot» erganzend und
grundsétzlich Gber Werbung berichtet worden. Bitte sen-
den Sie mir diesen Beitrag kostenlos zu.

Name

Adresse

Einsenden an: Verein «Jugend und Wirtschaft», Dolderstr.
38, 8032 Zilrich, Tel. 01/47 4800
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s war vor tausend und
abertausend Jahren.
Die geschilderte Eiszeit
war an ihrem Ende, die
Erde wieder warmer, die

Aber noch war unser
Deutschland ein unwirt-
liches Land; denn noch

herrschte die wilde Natur allerorten und der
damalige Mensch, der Hohlenmensch, grlff in sie kaum
anders ein als das Raubtier, mit dem er kimpfte.

Erzihlung aus der Zeit
des Hohlenmenschen

. So beginnt die spannende Geschichte
von Rulaman und seinem Volk. Eine
Geschichte, die lange, lange vor unserer
Zeit spielt, als die Menschen noch in
Hohlen wohnten und das Leben ein auf-
regendes Abenteuer war.

David Friedrich Weinland
Rulaman

i Naturgeschichtliche Erzdhlung

aus der Zeit des Hohlenmenschen
und des Hohlenbéaren

Mit sdmtlichen 151 Abbildungen
der Erstausgabe von 1878

| 336 Seiten, DM 22,80

Sonne michtiger geworden.

DVA

Deutsche Verlags-Anstalt
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Arbeitsblatt 1

Frageblatt fiir den Interviewer

Der Priifling hat nur einen leeren Zettel vor sich, um die Antworten aufzuschreiben, falls
nicht das Tonbandgerét beniitzt wird und nachher Interviewer und Priifling gemeinsam
die Antworten notieren, um mit anderen Gruppen zu vergleichen.

10

. Ich zeige dir ein Inserat zehn Sekunden lang, denn

in der Jugendzeitschrift «treff» wiirdest du das In-
serat so lange betrachten. Nachher machst du eine
Skizze und erzéhlst dazu, was dir in Erinnerung ge-
blieben ist (nicht schén und nicht genau zeichnen,
nur andeuten).

. Bis zum Schluss der Befragung soll jetzt der Priifling

das Inserat standig vor sich haben.
Fiir welches Produkt macht das Inserat Werbung?

. Zahle auf, was du alles liber das Buch weisst.

. Von wem wurde es geschrieben?

. Wann wurde das Buch geschrieben?

. Hat es Illustrationen im Buch? Wie viele?

. Wie dick ist das Buch?

. Was kostet das Buch etwa in Schweizer Franken?

. Mit welchem anderen Buch wird Rulaman vergli-
chen? Warum?

. Ist das wohl eine wahre Geschichte? Begriinde!

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Ist Rulaman wohl der Name eines Dinosauriers? Er-
klare!

Wo kdénnte man das Buch kaufen?

Gibt es auch eine Moglichkeit, das Buch zuerst
griindlich durchzublittern und erst dann zu kau-
fen? Wo, wie, wann?

Wird im Inserat versprochen, dass ein Hohlen-
mensch mit einem Raubtier kdmpfen werde?
Streich die Stelle an!

Wird im Inserat versprochen, dass im Buch ein
Kampf zwischen einem Hohlenbaren und einem Di-
nosaurier beschrieben werde? Unterstreiche diese
Stelle!

Kannst du aus diesem Inserat erraten, ob mehr Kin-
der aus Deutschland oder der Schweiz diese Ju-
gendzeitschrift lesen? Begriinde!

Gefallt dir das Inserat? Warum? Warum nicht?

Mochtest du dieses Buch lesen? Warum? Warum
nicht?

Wie kannst du dieses Buch lesen, ohne es zu
kaufen?

die neue schulpraxis 12/1988
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Arbeitsblatt 2

PP

. Zeige dem Priifling das Inserat nur vier Sekunden.

Dann verdeckst du es wieder. Kann der Priifling
eine Skizze anfertigen und diese erkldren?

. Jetzt soll der Priifling das Inserat wieder vor sich

haben und es griindlich anschauen kénnen: Was ist
ihm zuerst aufgefallen?

. Wofiir macht das Inserat Werbung?

. Was will der Titel «Kapitan will Anker lichten» (iber-

haupt? Erkldre ausfihrlich!

. Haben die beiden Briefmarken etwas mit dem Titel

zu tun? Erklare!

. Wer war Albert Anker? Findest du Angaben in ei-

nem Lexikon?

. Der Titel und die beiden Briefmarken bilden zusam-

men einen Gag oder ein Wortspiel. Kommst du
jetzt draus? Findest du die Idee witzig? (Hilfe: Al-
bert Anker — Schiffsanker.)

. Hatte man nicht noch andere schonen Briefmarken

abbilden sollen, statt soviel leeren Platz zu lassen?
Begriinde deine Antwort!

. Spricht man dich in diesem Inserat mit Du oder mit

Sie an? Warum wohl? Was ist dir sympathischer?
(Das Inserat erschien in der «schweizer jugend» 38/
1988.)

Schweizer Briefmarken, ein Markenartikel zum Sammeln. q-F

kapitan will Anker lichteu

WERDEN SIE SAMMLER! Mit einem
Briefmarken-Abonnement der PTT
sind Sie bei jeder Neuausgabe von
Anfang an dabei. Gerne gibt lhnen
die Wertzeichenverkaufsstelle in
Bern (Tel. 031 6227 28) oder lhre
nachste Poststelle weitere Aus-
kiinfte.

>

JA, ich méchte dasBriefmarkenange-
bot der PTT kennenlernen!

Name:

Vorname:

Adresse:
PLZ/Ort:
K3

PTT

Ausschneiden und unfrankiert an die
Wertzeichenverkaufsstelle der PTT,
Parkterrasse 10, 3030 Bern schicken.

10. Warum hat es wohl einen Coupon?

1.

12.

13.

14.

15.

16.

Warum muss man diesen Coupon unfrankiert ein-
senden? Sonst muss doch jedes Couvert frankiert
werden.

Erklare die folgenden Woérter:

a) Briefmarken-Abonnement der PTT

b) Neuausgabe von Briefmarken

¢) Wertzeichenverkaufsstelle

d) Ein Markenartikel zum Sammeln (Lego oder Co-
ca-Cola sind doch sonst Markenartikel).

Mit einem Coupon im Inserat sei eine Kontrolle
moglich, um herauszufinden, ob viele Leute das In-
serat gelesen hatten. Bist du ein guter Detektiv und
kannst du herausfinden,wie das maéglich ist?

Warum schreibt die PTT wohl nichts (iber die Ko-
sten?

Wem musst du schreiben, um mitzuteilen, ob dir
dieses Inserat gefallen hat oder nicht? Kannst du
auch einen eigenen Entwurf fiir ein neues Inserat
beilegen?

Vergleiche das Inserat mit dem erstén. In einer Ta-
belle kénnen 20 Unterschiede oder Ahnlichkeiten
festgestellt werden.

20
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Neuausgabe zum 100. Geburtstag

Die Jubildumsausgabe der sowjetischen Akademie

der Pidagogischen Wissenschaften, die

von 1983 bis 1986 in acht Binden erschien,
nahmen wir zum Anlass, die inzwischen seit
iiber 25 Jahren von unserem Verlag heraus-
gegebene Werkausgabe einer kritischen Sicht

zu unterziehen, neu zu ordnen und zu erweitern.
Die chronologisch aufgebaute Sammlung
vertieft das Verstindnis der Personlichkeit
Makarenkos, sie verdeutlicht die Entwicklung
seiner Ideen und Uberzeugungen.

Neben den bekannten Schriften, die samtlich
neu bearbeitet wurden, enthilt die neue Ausgabe
umfangreiches, bisher unverdéffentlichtes
Archivmaterial.

Der erste Band beinhaltet Makarenkos
padagogische Arbeiten aus den Jahren 1922 bis
1936 sowie den Briefwechsel mit Maxim Gorki.
Band 2 umfasst die Erzihlungen

«Der Marsch des Jahres dreissig» und «FD-1»,
das Schauspiel « Dur» sowie den Roman « Ehre».

Diese Werke werden durch Anmerkungen zu deren

Entstehung, Werdegang und Bedeutung erganzt.

A.S. Makarenko

Ubersetzung aus dem Russischen

Band 1

582 Seiten

17 Abbildungen

Leinen, Fr. 25.70

Bestellangaben:

709 326 7/204091 Makarenko, Werke 1
ISBN 3-06-204091-2

Band 2

760 Seiten

15 Abbildungen

Leinen, Fr. 33.30

Bestellangaben:

709 327 5/204092 Makarenko, Werke 2
ISBN 3-06-204092-0

Beide Binde erscheinen voraussichtlich im Juli.

adagogische Werke

Inhalt der weiteren geplanten Binde:

Band 3:

Ein padagogisches Poem
Band 4:

Arbeiten zur Theorie und
Methodik der kommunistischen Erziehung
Band 5:

Ein Buch fiir Eltern

Band 6:

Flaggen auf den Tiirmen
Band 7:

Publizistik

Band 8:

Archivmaterial

Ihre Bestellung richten Sie bitte an den
ortlichen Buchhandel, wir liefern aus iiber
das Schweizer Buchzentrum.

‘V, Volk und Wissen Volkseigener Verlag Berlin

V Krausenstrasse 50, Am Spittelmarkt, DDR-1086 Berlin
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Arbeitsblatt 3

Wolf Brebm, Direktor
des grofsten und
schonsten Vogelparks
der Welt in Walsrode,
erkldrt das so:

Wellensittiche konnen, eben-
so wie viele andere Papa-
geien, Stimmen und  Ge-
riusche tiuschend dhnlich
nachahmen. Das liegt wohl
daran, daf die unterschied-
lichen Toéne und Laute, durch
die sie sich von Naturaus mit-
einander wunterhalten”,

denen  der menschlichen |

Sprache sehr dhnlich sind.
Kaum sitzen zwei oder drei
zusammen, beginnen  sie
schon ein Schwitzchen.

Stellt Euch nur mal vor, wie |
es da in einem Schwarm von

mehreren hundert Sittichen
zugeht!  Etwa  von  der

4.Lebenswochean lernen die
Jungvogel ihre Sprache von
den Eltern.

Deshalb ist es auch far Euch
viel leichter, einem ganz jun-
gen Vogel dasSprechen beizu-
bringen. Denn dann seid Thr
seine (Eltern”

Bis er die ersten Worte nach-
spricht, vergehen manchmal
Wochen oder sogar Monate.
Ihr miifit also Geduld haben.
Ruhig und gleichmiRig
sprechtlhrihm zunidchst ganz
leichte Worter vor, zum
Beispiel ~ seinen  Namen.
Besonders aufmerksam ist er
norgens undabends. EinTip:
Der Kassettenrecorder kann
fir diesen Unterricht sehr
niwzlich sein.

Hat Euer Sittich dann die
ersten Worter gelernt, macht
ihm das Sprechen oft so viel
Spal, da “er auch Sachen
nachplappert, die er nur gele-
gentlich hort.

Natiirlich gibt es auch Sit-
tiche, die nur wenig oder gar
nicht Sprechen lernen. Die
sind dann vielleicht beson-
ders eifrige Turner oder sogar
begabte Singer und Thr habt
genausoviel Freude an Thnen,
Euer Wolf Brehm

Durch die ausgewogene
Saatenmischung und die
vitaminreichen Natur-jod-
S11 Kérnchen schiitzt Trill
die Gesundbeit Eures Sittichs.

KB 2

Ihr arbeitet in Zweiergruppen. Der Priifling hat nur einen leeren Zettel vor sich, um die
Antworten aufzuschreiben (falls nicht das Tonband beniitzt wird und nachher Interviewer
und Priifing gemeinsam die Antworten aufschreiben), um mit anderen Gruppen zu
vergleichen. Wenn ihr das Interview daheim mit den Eltern macht, antworten die besser

als eure Mitschiler?

Lies jede Frage zweimal vor, dann lasse dem Priifling
geniigend Zeit zum Antworten.

8

Ich zeige dir ein Inserat dreissig Sekunden lang,
denn in der Jugendzeitschrift «treff» wiirdest du
das Inserat auch so lange betrachten, wie Untersu-
chungen gezeigt haben. Nachher machst du eine
Skizze und erzéhlst dazu, was dir in Erinnerung ge-
blieben ist (nicht schon und nicht genau zeichnen,
nur andeuten).

. Bis zum Schluss der Befragung soll der Priifling das

Inserat nun vor sich haben und zuerst einmal genau
durchlesen konnen. Fiir welches Produkt macht das
Inserat Werbung?

. Zeichne im Inserat ein, welcher Teil wirklich Wer-

bung ist.

. Was will denn der Rest des Inserates, der nicht di-

rekt fur Trill wirbt?

. Zuoberst steht das Wort «Experte». Erkldre oder

schlage im Lexikon nach!

. Was erklart der Experte dem Leser der Jugendzeit-

schrift?

. Ist das ein berlihmter Experte?
. Was fiittert dieser Experte wohl seinen Tieren?

Wird das ausdriicklich gesagt, oder vermutest du
das nur?

. Die Zeichnung in der Mitte sei lustig, fast ein Witz.

Warum behaupten das einige Schiiler?

10. Stell dir vor, auf der Doppelseite der Jugendzeit-

11.

12.

13.

14.
15.
16.

17.

18.

19.

schrift hat es sonst keine Inserate, nur spannende
Berichte iiber Tiere. Merkt man dann doch sofort,
dass dies ein Inserat ist, oder meint man zuerst,
einen lehrreichen Bericht tber Sittiche zu lesen? Be-
griinde!

Ist das, was Wolf Brehm iiber das Sprechenlernen
der Sittiche sagt, wertvolle Information? Warum?
Warum nicht?

Wie kannst du herausfinden, wo der grosste Vogel-
park der Welt liegt?

Ist dieses Inserat auch indirekte Werbung fiir den
Vogelpark? Begriinde!

Wo kann man Trill kaufen? Steht das im Inserat?
Findest du den Namen «Trill» gut?

Kann mein Sittich garantiert sprechen, wenn ich
Trill kaufe?

Weiss ich, was in der Packung drin ist? Vitaminta-
bletten? Sprechsirup? Flohpuder?

Ist es gut, dass die Firma viel liber das Sprechenler-
nen der Sittiche sagt, aber wenig tber Trill? Be-
griinde!

Wie erfahrst du die Adresse der Firma, wenn du ihr
schreiben mochtest?
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Arbeitsblatt 4
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MOBEL FUR KINDER

QuerstraBe 12
D-2340 Kappeln/An der Schlei
Telefon (0 46 42) 35 31
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[ Lassen Sie Ihr Kind bloB nicht
dieses tolle Bett sehen...

Dieser Bogen ist fiir-den Interviewer bestimmt. Der Priif-
ling hat nur ein leeres Blatt und einen Bleistift vor sich.
Statt die Antworten nach jeder Frage aufzuschreiben,
kénnt ihr auch ein Tonbandgerit laufenlassen und
nachher von eurer Untersuchung eine Abschrift ma-
chen.

1.

Der Interviewer soll dem Priifling vier Sekunden
lang das Inserat zeigen, dann dieses wieder zudek-
ken und fragen: Was steht alles auf dem Inserat?
Was wurde gezeichnet? Kannst du skizzieren und
gleichzeitig erklaren?

. Der Priifling hat nun immer das Inserat vor sich zur

Beantwortung der weiteren Fragen:
Was will das Inserat verkaufen?

. An wen richtet sich das Inserat in der Anrede?

Warum wurde das Inserat dann in einer Kinderzeit-
schrift abgedruckt? («spielen und lernen», Heft 9,
1988)

Findest du es in Ordnung, dass Kinder daheim sttir-
men: «Kauft mir doch auch ein solches Bett!» Be-
griinde!

Mochtest du selber ein solches Bett? Warum? War-
um nicht? Und vor einigen Jahren?

10.

1.

12.

13.

14.

15.

In der Werbung gilt der Spruch: «Ein Bild sagt oft
mehr als hundert Worte.» Versuche das Bild in zehn
Sétzen so zu erkldren, dass ein Mitschiiler das Spiel-
bett zeichnen kénnte, ohne die lllustration gesehen
zu haben.

Was erfdhrst du nicht aus diesem Inserat? Zihle
aufl

Wie gross ist wohl der Platzbedarf? (Ldnge, Breite,
Hohe)

Aus welchen Materialien ist wohl das Spielbett?

Was wird das abgebildete Modell wohl etwa ko-
sten? Schétze!

Warum hat dieses Inserat wohl einen Coupon?

Es gibt drei Hinweise, die zeigen, dass dieses Inserat
in einer Kinderzeitschrift in Deutschland erschienen
ist. Welche?

Schreibe eine gute Uberschrift, die nicht Kinder und
Eltern gegenseitig ausspielt, liber dieses Inserat.

Beschrifte ein Couvert richtig, damit du Katalog-,
Preis- und Typenliste bekommst. Wie musst du den
Briefumschlag frankieren?

die neue schulpraxis 12/1988
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Arbeitsblatt 5

Gruppe A ischilen

Dieses Gesprach hat in der Werbeagentur Wirz in Ziirich etwa so stattgefunden, wie das unten abgedruckt
wurde. Lest das Gesprach zuerst leise allein und nachher dreimal mit verteilten Rollen, bis jeder die Rolle des
Texters und jene des Grafikers gelesen hat.

Texter: Es hat dieses Jahr viel zu viel Obst. Die Mostereien ertrinken fast im vielen Most. Wir sollten
drei Plakate entwerfen, die zum Slissmosttrinken auffordern.

Grafiker: Also zuviel Text gehort nicht auf ein Plakat. Die Leute bleiben doch nicht stehen zum Lesen.

Texter: Richtig, die Plakate miissen ganz einfach sein. Aber auf jedes Plakat gehort das Signet, das die
Leute von den letzten Jahren schon kennen.

Grafiker: Du meinst «Fabelhaft ist Apfelsaft.»

Texter: Ja, das reimt sich. Das kennen die Leute als «Ohrenwurmp».

Grafiker: Kénnten wir dieses Signet nicht gerade auf ein Mostglas zeichnen?

Texter: Gute Idee. Soll das Mostglas leer oder voll sein?

Grafiker: Natiirlich voll, weil dann der Leser in Gedanken gerade einen Schluck nehmen kann.

Texter: Also unten rechts jedesmal das volle Glas. Aber was kommt sonst noch aufs Plakat?

Grafiker: Uberall sieht man es, das einfache Leben wird immer beliebter. Die Leute méchten Produkte,

die moglichst unverfélscht sind und naturbelassen. Apfelsaft, das ist doch der Saft vom Apfel.
Also zeichnen wir schéne rote Apfel.

Texter: Ein Apfel, so schdn rund, sieht doch aus wie ein O. Merksch 6ppis?

Grafiker: - Wir suchen Wérter mit vielen O und statt O zu schreiben, zeichnen wir einen runden saftigen
Apfel.

Texter: Leider hat das Wort «Apfelsaft» kein O. Aber «Moscht»! Uberschlafen wir doch das Problem.
Im Unterbewussten kommen manchmal die besten Ideen. ..

Anderntags

Texter: Ich habe da drei Spriiche mit vielen o

1. Plakat: «Moscht — Bigoscht»
2. Plakat: «I love you»
3. Plakat: «Statt Goggi»

Grafiker: Ich finde die Ideen gut. Zuerst Mundart, jetzt ist ja die grosse Mundartwelle. Dann auf englisch,
auch ok. Mit der Idee zum dritten Plakat bin ich auch einverstanden, die Leute sollen doch
mehr natiirlichen Apfelsaft statt Cola trinken. Aber darf man ein anderes Produkt schlechtma-
chen?

Texter: Wir machen ja nicht ein bestimmtes Produkt schlecht. Wir schreiben nicht Coca-Cola oder
Pepsi-Cola oder Afri-Cola.

Grafiker: Also einverstanden! Du, unter das Mostglas unten rechts schreiben wir noch: «Mit Opfelsaft
bisch goldig zwdag.»

Texter: An die Arbeit, die Leute von der Mosterei wollen am Nachmittag schon die ersten Entwiirfe
sehen!

Aufgaben:
Schiiler 1 zeichnet das Plakat «Moscht—Bigoschtl»
Schiiler 2 zeichnet das Plakat «I love you» g"w%ﬂ
Schiiler 3 zeichnet das Plakat «Statt Goggi»

wobei all die Ideen im Plakat erscheinen
sollen, welche vom Texter und Grafiker
diskutiert wurden. Natiirlich kdnnt ihr den
Dialog immer wieder lesen und miteinander
diskutieren. Geht aber nicht zur Gruppe B,
welche die Plakate abgebildet hat,

nicht kennt, drucken wir es hier ab:

. sonst verderbt ihr euch selber den Spass.
Wenn ihr noch Zeit habt, skizziert ihr

' ein eigenes Plakat, das in diese Serie
hineinpasst. Da ihr das Signet vielleicht
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Arbeitsblatt 6

Gruppe B

Schreibt auf, was der Texter (fiir die Worter, den Text verantwortlich) und der Grafiker (fiir die Anordnung und
Bilder verantwortlich) wohl alles gesprochen haben, bis die drei Inserate «geboren» waren. Hier der Anfang:

Texter: Also zuviel Text gehort nicht auf ein Plakat, die Leute bleiben doch nicht stehen zum Lesen.
Grafiker: Richtig, die drei Plakate miissen ganz einfach sein.

Texter: Natiirlich gehort auf jedes Plakat das Signet «Apfelsaft ist fabelhaft».

Grafiker: Kénnten wir dies nicht gerade auf ein Mostglas zeichnen?

Texter: Gute Idee. Soll das Mostglas leer oder voll sein?

Grafiker: Natdrlich voll, weil ...

Texter:

Schreibt so genau auf, dass Schiiler, welche die Bilder noch nie gesehen haben, diese zeichnen kdnnten nach
eurer Beschreibung im Dialog. Ihr konnt euch auch aufteilen. Ein Schiiler schreibt den Dialog zu Plakat 1 weiter,
ein anderer Schiiler verfasst den Dialog zu Plakat 2 usw.

die neue schulpraxis 12/1988
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Arbeitsblatt 7

Gruppe C i schiien

Dieses Gesprach hat etwa so in der Werbeagentur Wirz in Zirich stattgefunden, wie das hier abgedruckt wurde.
Lest das Gesprach zuerst leise allein und nachher dreimal mit verteilten Rollen, bis jeder die Rolle des Texters und
jene des Grafikers gelesen hat.

Texter: Ich schlage vor, dass wir einen Spruch suchen, wie «Hésch dini Ovi hiit scho ghaa?», den dann
jedes Kind im Ohr hat.

Grafiker: Ja, auf allen vier ganzseitigen Anzeigen im Format A4 soll immer der gleiche Spruch stehen. In
jeder Nummer der Familienzeitschrift erscheint dann ein neues Bild mit dem gleichen Spruch.

Texter: Einverstanden, wie wére es mit: «Mit Opfelsaft bisch goldig zwaig.»

Grafiker: Prima, erstens, weil er in Mundart ist und immer mehr junge Leute Privatbriefe in Mundart
schreiben, dann aber auch wegen des Wortspiels.

Texter: Gut, das wollte ich ja. Der Apfelsaft hat eine goldige Farbe, und unter Kollegen kann man auch
sagen: Ich bin goldig zwddg, ich bin ufgschtellt!

Grafiker: Was heisst das, wenn man so goldig zwdag ist?

Texter: Du denkst so an eine Art Ubermenschen, die jede Situation meistern, nur weil sie Apfelsaft
trinken?

Grafiker: Es koénnten lllustrationen sein, sympathische Ubertreibungen — im Stil von Bildergeschichten,
aber jung, frisch gezeichnet.

Texter: Gut, Bildergeschichten mitimmer drei Bildern!

Am andern Tag, nachdem die Aufgabe liberschlafen wurde:

Grafiker: Auf Inserat 1 schlage ich einen Superman, so einen Spiderman aus dem Comic, vor, der auf Bild

1 ganz schlapp ist, auf Bild 2 Apfelsaft trinkt, und auf Bild 3 sieht man nur noch die Fisse, weil
er wieder durch die Liifte fliegt.

Texter: Und unten bei jedem Plakat wieder: «Mit Opfelsaft bisch goldig zwéag.»

Grafiker: Fiir die ganzseitigen Inserate der zweiten Serie sollten wir den jungen emanzipierten Mddchen
und Frauen etwas bieten. Auf Bild 1 zeigen wir eine hiibsche, grosse, schlanke, blonde junge
Frau in Réhrchenhosen, die ganz scheu dasteht. Auf Bild 2 trinkt sie Apfelsaft und auf Bild 3
springt sie mit langen Schritten einem hiibschen jungen Mann nach. Noch ein paar Herzchen,
damit man sieht, wie sie Apfelsaft und den Jiingling liebt.

Texter: Tont gut.

Grafiker: Fiir das dritte ganzseitige Inserat sollten wir etwas bieten fiir die dlteren Leute und die Landler-
freunde. Ich habe an einen Alphornblédser gedacht, der auf Bild 1 keine Puste hat zum Blasen.
Auf Bild 2 trinkt er dann Apfelsaft, und auf Bild 3 blast er so stark ins Alphorn, dass der
vorderste Teil des Horns davonfliegt.

Texter: Ach gut, so ein Alphornbliser mit Sennenkutte, Hut, dicken Backen, so auf einem Hiigelchen,
rechts davon halb versteckt ein kleines Tannchen, natiirlich alles bei schonem Wetter. Und
unten immer der gleiche Balken:

Aufgaben:

Schiiler 1 zeichnet auf ein A4-Blatt das Inserat «Superman».

Schiiler 2 zeichnet die blonde junge Frau beim Mannerfangen.

Schiiler 3 zeichnet den Alphornblaser dreimal (vor, wihrend und nach des Apfelsafttrinkens).

Dabei sollen alle Ideen auf der Zeichnung vorkommen, welche die beiden Werbeberater diskutiert haben. Lest
also den Dialog wahrend des Zeichnens noch mehrmals durch. lhr kénnt miteinander Gedanken austauschen,
aber geht nicht zur Gruppe D, welche die Anzeigen vor sich hat, sonst verderbt ihr euch den Spass und die
Spannung.

Anschlussauftrag: Zeichnet ein eigenes Inserat, das aber im Stil gleich aufgebaut ist und zu den drei anderen
Inseraten passt (also wieder eine Bildergeschichte).
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Arbeitsblatt 8

© by neue schulpraxis

Gruppe D

Schreibt auf, was der Texter (fiir die Worter, den Text zustdndig) und der Grafiker (fir die Anordnung und die
Bilder verantwortlich) wohl alles gesprochen haben, bis die drei Inserate «geboren» waren. Hier der Anfang:

Texter: : Die Leute wollen in den Inseraten nicht viel lesen. Die sind lesemiide oder lesefaul. Ich schlage
vor, dass wir nur unten im Inserat einen Satz haben: «Mit Opfelsaft bisch goldig zwéag.»

Grafiker: Ich finde diesen Satz gut, und ich soll jetzt oben eine Bildergeschichte dazu zeichnen.

Texter: Gute Idee. Immer eine Bildergeschichte mit drei Bildern.

Grafiker: Fiir die jungen Burschen vielleicht den Superman aus den Comics. Auf Bild 1 ...

Texter:

Schreibe so genau auf, dass Schiiler, welche die Bilder noch nie gesehen haben, diese zeichnen kénnten nach
euerer Beschreibung im Dialog.
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Arbeitsblatt 9

Kinder in der Werbung — ja oder nein?

Beschreibe dieses Bild mit 20 Sétzen

Sehr geehrte Familie Weber

Gestern kam mir ein Prospekt fiir Dreirad-Motorrdder in die Hande, und — ich traute
meinen Augen kaum — darauf sassen lhre zwei Séhne. Ich muss Ihnen mitteilen, dass
mich das stort. Es hatte Ihren Buben besser getan, im Wald oder im Schwimmbad herum-
zutollen, statt drei Mittwochnachmittage lang ins Fotostudio zu fahren. Die Kinder muss-
ten sich schminken und herausputzen lassen, um dann wie Affen, auf, vor und hinter
diesem Dreirad fotografiert zu werden. Diese Motorrdder sind ohnehin umweltschadlich.
Denken Sie mehr an die Kinder und weniger ans Geld. «Nit fiir unguet», ich musste
meinen Arger (iber die blode Werbung einfach loswerden, denn Motorrad und Viert-
kldssler haben wirklich nichts miteinander zu tun.

Mit freundlichen Griissen
Gaby Schneider
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Auftrdge:

A) Schreibe eine Antwort auf Gaby Schneiders obigen Brief. Dabei kannst du natirlich der Briefschreiberin Recht
geben oder auch nicht.

B) Schreibe einen Brief an die Motorradfirma «Zuzacky», welche den Werbeprospekt mit den Kindern drucken
liess.

C) Schreibe deine eigenen Gedanken auf zum Thema «Kinder in der Werbung — ja oder nein?», wobei du (iber
die Beispiele schreiben kannst, die in der Schweizer lllustrierten Nr. 25, 1988, abgedruckt waren. Du kannst
aber auch selber Inserate suchen mit Kindermodellen. Es ist auch méglich (aber schwieriger), allgemein zu
schreiben, ohne an ein bestimmtes Inserat zu denken.

Chﬂshan Leubm, P
Produktgruppenleﬁer
Beiersdorf AG,
Minchenstein

«In Iangerfns’ugen Versur',;
chen hat sich gezeigt, dass
diese Kombination von Mut-
ter und Kind im Falle des
anea—Sonnenschutzpro- o

duktes sehr gut anspricht.
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das einwandfrei bewelsen

Generell setzen wir K
der nur dort fiir Wer
zwecke ein, wo ein gewisser
Zusammenhang zwischen
dem Produkt und dem Kind

besteht. Fir Rasverwasser =
also kdme es mit Sicherhezt'

‘mcht in Frage »

\«Dxe Werbung dient be-

kanntlich auch dazu, einem
Produkt eine ganz spezuelle

Personlichkeitsstruktur  zu
geben. Im Falle <Signal>

ware dies das Familien-

.,lmage Mit den Kindern wol-

ir also _zeigen, dass

die ganze Familie ist. Wir

uch einen Text ein-

"'sch:eben doch dies wire

etwa gleich, als zelgte man
ennauto immer nur
1d.. Mit Bauernfénge-
das alles nichts zu

" tun

. Genere!l gwbt es bei uns

ykeme ‘schwarz auf weiss
festgeschriebenen  Grund-

 satze, wann Kinder in der

o Werbung vorkommen duir-

fen und wann nicht. Fir

~mich ist das auch eine Fra-

ge des guten Geschmak-

rkesa

<Mys Mawi hiit vici Grund
diing mit em LEISI QUICK Ssefr’

o i o s sk

Leisi

 Gehi Sch:egenberger, =
‘Werbeagentur Aebi & Part-
ner, Gisler & G

ler/ BBDO
Stalder &/,Suier :

',«/B,éim Leisi—,TeiigffWir/ es flr
uns ein klarer Fall, dass wir

ein Kind brauchten. Erstens
ist das Produkt wirklich kin-

derleicht zu ' handhaben,

zweitens sprechen wir tber
das Kind natlirlich die Mut-

teran.
I> eine Zahnpasta fiir:

Allgehelngulttge Richtli-
nien kennen wir dabei im
Umgang mit Kindern aller-

~dings nicht. Werbung muss
einfach gut sein. Dazu be-

notigt es mitunter eben Kin-

‘der. Selbstverstandlich ist
eine gute Werbung dabei
nur eine solche, die nicht

gegen die guten Sitten ver-
stosst »
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Arbeitsblatt 10

Wie, was, warum

Woher haben Produkte ihren Namen?

Allegro, der italienische Ausdruck fiir fréhlich, munter, ver-
spricht beschwingtes Flitzen denen, die auf einem solchen
Fahrrad sitzen.

Die Wiirzmischung Aromat gibt dem Essen mehr Aroma, also
Geschmack. Der Name ist so bekannt, dass ihn «der Volks-
mund» oft auch fiir Streuwiirzen anderer Marken verwendet.

Banago, ein Milchzusatzpulver, enthielt urspriinglich Ba-
nanenmeh! und wurde von der Firma Nago hergestellt. Beides
trifft heute nicht mehr zu, aber das Produkt heisst noch immer
sO.

Ein Bazooka-Knall riihrt entweder von der amerikanischen
Panzerabwehrkanone dieses Namens oder von einer platzen-
den Kaugummiblase.

Die Schokoladenbezeichnung Bounty erinnert an Abenteuer:
Das namengebende Schiff war im 18. Jahrhundert auf Siidsee-
Entdeckungsfahrt. Das englische Wort bedeutet Freigebigkeit,
Belohnung.

Hinter der Farb- und Bleistiftmarke Caran d'Ache steckt das
russische Wort flir Bleistift, karanddsch, in franzdsischer
Schreibweise.

Coca-Cola, das Erfrischungsgetrank, wurde nach den dazu
verarbeitenden Coca-Blattern und Cola-Niissen benannt. Die
beiden grossen C verhiessen zudem eine gute Wirkung auf
Plakaten.

Aus dem lateinischen Wort fiir Blumen, flores, und aus Alp ist
die Buttermarke Floralp zusammengesetzt. Damit soll das Bild
einer Alpweide voller Blumen heraufbeschworen wer-
den.

Flr wen das Tierfutter Kite-Kat bestimmt ist, macht der Name
gleich zweimal klar: Die englischen Ausdriicke kitty und cat
bedeuten Kétzchen und Katze.

Der Kodak-Film war vermutlich das erste Produkt, das eine
Bezeichnung ohne tiefere Bedeutung bekam. 1888 wurde aus
markanten Buchstaben dieser kurze, unverwechselbare Name
gemixt.

Das Wértchen Lego konnen Kinder jeden Alters in allen Lén-
dern leicht aussprechen. Das ist fiir die Spielzeugmarke bedeu-
tungsvoller als die Herkunft vom dénischen lege, was spielen
heisst. '

Der Name M&venpick flog dem Architekten des ersten Re-
staurants dieser Kette zu, als er mit dem Firmengriinder am See
stand und sie von Méwen umflattert wurden.

Schneeweiss, lateinisch niveus/nivea, sollte Nivea-Creme um
1905 die Haut machen. Als Braunsein Mode wurde, verblasste
die urspriingliche Bedeutung, doch der Name blieb.

Odol-Mundwasser wurde urspriinglich auch als Zahnpflege-
mittel angepriesen. Der Name setzt sich aus dem griechischen
odous fiir Zahn und dem lateinischen oleum fiir &/ zusammen.

Das Omega Q, das die Uhrenmarke ziert, ist der letzte Buch-
stabe des griechischen Alphabets und zugleich ein sehr positi-
ves Symbol: das Zeichen fiir die Vollendung.

Nicht nur der Name (Schriftzug) pragt ein Markenpro-
dukt. Auch seine eigenwillig gestaltete Verpackung macht
es unverwechselbar: Obwohl wir die Namen vertauscht
haben, sind die beiden Produkte an ihrer besonderen Fla-
schenform zu erkennen.

Ei, lateinisch ovum, und Malz, englisch malt, sind Bestandteile
des Milchgetrankepulvers Ovomaltine. Auf die gleichen Teile
bezieht sich der Name des Konkurrenzproduktes Eimalzin
(Migros).

Der Klebstoffname Pritt mit lauter hart gesprochenen Buch-
staben klingt scharf und knapp und ist typisch fiir Produkte aus
dem technischen Bereich. Die Wortkiirze weist auf schnelle
Wirkung hin.

Das Schiilermagazin Spick ist nach dem Spickzettel benannt,
der mit Informationen weiterhilft. Der spritzige Wortklang
spielt zudem auf den unterhaltenden, witzigen Inhalt an.

Diese Seite ist (von uns gekiirzt) in der empfehlenswerten Jugendzeitschrift
«Spick» erschienen. Wie kann mit diesem Text im Schulzimmer gearbeitet
werden?

a) Nur ein Schiiler (Vorleser) hat den Text. Im Klassengesprach haben die
Mitschiiler jeweils eine Minute Zeit, die Herkunft des Namens zu erraten
und den Produktenutzen vorzustellen, bevor der Vorleser weiterliest.

Der Vorleser hat dabei Hilfen zu geben. Beispiel: Banago: Nehmt das
Wort auseinander. Ich kann verraten, dass die Firma, welche dieses Pro-
dukt herstellt Nago heisst. Dieses Produkt steht auf dem Friih-
stiickstisch . ..

Jeder Schiiler versucht selber die Herkunft und die Bedeutung eines Fir-
men- oder Produktenamens herauszufinden, evtl. durch Brief oder Tele-
fonanruf bei der betreffenden Firma (Jelmoli, Globus-Globi, Migros, Den-
ner, Hotelplan, Tobler-Toblerone, Coop, Fondue. . .)

Kontakt mit Fremdwérterbiichern (z.B. Englisch-Deutsch) und mit dem
Dudenband 7 «Herkunftsworterbuch», wo z.B. unter «Reklame» steht:

Fachwort seit dem 19. Jahrhundert, bedeutet zuerst «bezahlte Buchbe-
sprechung», heute: Anpreisung von Waren.

Kommt aus der franzésischen Sprache «réclamer» = dagegenschreien,
laut (nein) rufen, reklamieren.

b

=

C

<
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Arbeitsblatt 11

Wie ein TV-Spot entsteht

Pro Jahr kénnten wir Schweizer wahrend genau 7130 Minuten Fernseh-Werbesendun-
gen konsumieren, das entspricht etwa 119 vollen Stunden. Fiir unsere Wirtschaft sind
diese Werbesendungen kaum mehr wegzudenken. Wenn man nun noch weiss, dass
diese Spots dem Fernsehen im Jahr 1987 gut 163 Millionen Franken eingebracht haben,
so wird die Bedeutung des Werbefernsehens fiir unsere Fernsehanstalten ersichtlich. Wie
aber «funktioniert» Werbefernsehen eigentlich?

m 1. Februar 1965 strahlte das Schweizer Fernse-
hen in allen Landesteilen die ersten Werbespots
aus. Den Vorspann, sozusagen die Abgrenzung zum iib-
rigen Programm, besorgte ein Trickfilmmannchen. Da-
nach folgten die Produktespots flir Schokolade, Suppen,
Kaffee und ein Getrénk, schliesslich fiir ein Waschmittel,
eine Automarke und eine Grossbank. Es war wiederum
eine Trickfilmsequenz, welche den Ausstieg aus dem
Werbeblock ankiindigte, und so die — vorgeschriebene!
— Abtrennung vom Normalprogramm sichtbar machte.
Ubrigens: 30 Werbesekunden kosteten damals 3600
Franken, heute bereits 13580 Franken (Basispreis, gan-
ze Schweiz ausgestrahlt). Nur gilt es zu bedenken, dass
sich seit 1965 die Zuschauerzahl um iiber 350% und die
Inflation (Geldentwertung) um uber 110% nach oben
entwickelt haben. Immerhin war es schon im ersten Jahr
moglich, dem Schweizer Fernsehen 21 Millionen Fran-
ken zu tiberweisen. Es leuchtet ein, dass dieser Betrag
eine grossziigigere Programmgestaltung ermdglichte,
anspruchsvollere Sendungen produziert werden konn-
ten. Und die Zuschauer? Erste Umfragen ergaben, dass
die Mehrheit nichts gegen Fernsehwerbung einzuwen-
den hatte, im Gegenteil: Nebst Information wurde auch
Unterhaltung geboten. Stetig entwickelte sich der neue
Werbetrdger nun, verdnderte und verbesserte sein Ge-
sicht und ist aus den heutigen Programmen nicht mehr
wegzudenken. Neben der Zeitungsreklame (Presseme-
dien), welche einen Anteil von 51% aller Werbeausga-
ben fiir sich beansprucht, nehmen sich die elektroni-
schen Medien (Privatradio, Werbefernsehen, Teletext)
mit 5,5% eher bescheiden aus. Platz zwei in der «Hitpa-
rade der Werbetrager» nimmt die Direktwerbung mit
34% ein (Prospekte, Wurfsendungen usw.).

Von der Idee zum Werbespot
Zielsetzung der Werbung ist es, viele junge Leute zum
Kauf zu bewegen. Wer einen Werbespot herstellen will,
der muss also eine bestimmte Kauferschicht ansprechen.
Der Auftraggeber — nehmen wir an, es gehe um
Schallplatten und CDs — wird sich also an eine Werbe-
agentur wenden. Es muss zuerst eine Gesamtplanung
erfolgen: Wer ist die Zielgruppe (Kdufer)? Wo und zu
welchem Zeitpunkt soll die Werbung einsetzen? Wieviel
Geld steht zur Verfiigung...? Schliesslich steht fest,
dass ein 30-Sekunden-Spot im Dezember 88 zur Aus-
strahlung gelangen soll. Nun miissen Ideen geboren
werden. Der Werbespezialist weiss, worauf er zu achten
hat: Der Spot muss

einfach aufgebaut sein,

einen «roten Faden» haben, also musikalisch oder
bildhaft ein Ganzes bilden,

sich auf eine einzelne, starke Mitteilung be-
schrianken,

nicht nur den Verstand, sondern mindestens so sehr
die Gefiihle ansprechen,

wenn moglich den Zuschauer aktivieren, er soll zum
Beispiel nachdenken, mitfiihlen, {iberrascht sein
usw.,

@ schwierige Sachverhalte vereinfachend darstellen.

Originalitdt, Einmaligkeit, Humor,” Eindringlichkeit
und Unterhaltungswert sind also sehr gefragt. Da das
Fernsehen mit Farbbild und Ton arbeitet, miissen Auge
und Ohr angesprochen werden. Als erstes wird die Wer-
beagentur nun ein Storyboard erstellen, eine Abfolge
von gezeichneten Bildern, welche die geplante Szene
darstellt. Dazu kommen allenfalls Text/Dialog sowie die
Musik oder die Gerdusche, welche den Spot begleiten.
Diese Vorgaben dienen dem Produzenten des Spots als
Drehauftrag. Die Produktionsgesellschaft stellt nun den
sendereifen Spot her, dies in den Filmateliers und Stu-
dios, mit Schauspielern, mit Darstellungen dhnlich den
Zeichentrickfilmen, mit Computergrafik . .. Die Méglich-
keiten sind fast unbeschrankt. Wie beim «grossen» Film
auch, liegt der TV-Sport-Produktion ein eigentliches
Drehbuch zugrunde, arbeiten Kameramann und Regis-
seur eng zusammen.

Liegt der fertige Spot schliesslich vor, wird er der AG
fiir das Werbefernsehen zugestellt, welche mit den
Fernsehanstalten die Ausstrahlung organisiert. Ein Wer-
bespot ist mit Kosten pro Sekunde von etwa 1500 bis
2000 Franken nicht billig. Damit aber ist es moglich, an
die 500000 Schweizerinnen und Schweizer zu errei-
chen!

Die Erfolgskontrolle

Die Einschaltdichte bei Werbespots ist einfach zu ermit-
teln, seit es in 1000 schweizerischen Haushaltungen die
Telecontrol-Geréte gibt; dies sind mit dem Fernsehgerat
gekoppelte Kleincomputer. Sie erfassen (zum Teil auto-
matisch) die Zuschauergewohnheiten, somit auch die Be-
liebtheit von Sendungen. Natiirlich ist es so auch méglich
festzustellen, welche Werbeblocks auch tatsichlich bis
zum Zuschauer kommen. Wahrend im Ferienmonat Au-
gust «nur» etwa jeder 10. Zuschauer vor den Werbesen-
dungen sitzt, ist es im Februar jeder 5. Den Block von 20
Uhr beispielsweise schauen sich in der Deutschschweiz
knapp 25% der Zuschauer an (Zahlen November 86).
Dieses Zuschauerverhalten hat natiirlich einen Einfluss
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auf die Nachfrage und die Preise der Sendeminuten. Be-
liebt sind auch mit Sportsendungen gekoppelte Spots, da
die Zuschauerzahl — vor allem bei Fussballspielen —erfah-
rungsgemdss sehr hoch ist. Ein weiterer Hinweis auf die
Werbewirksamkeit ist die Nachfrage nach Werbezeit im
Fernsehen. Dem Angebot von 7130 Minuten pro Jahr
stand 1987 ein Bedarf der Firmen von gut 11000 Minu-
ten gegenliber, fiir 1988 wurde gar ein Rekord von ge-
gen 13000 Minuten gemeldet, ein Bedarf, der bei wei-
tem nicht befriedigt werden konnte.

Wofiir wird geworben?
Die Spitze hélt auch 1988 der Sektor Lebensmittel. Wie

schon die Jahre zuvor machte die Lebensmittelwerbung
etwas mehr als ein Drittel aller Spots aus. Dann folgen
Korperpflege (16%), Wasch- und Reinigungsmittel
(10-11%), Wohnen/Haushaltartikel (zirka 10%), alko-
holfreie Getranke (9% ). In den verbleibenden Rest teilen
sich Freizeit, Sport, Banken, Versicherungen, Grossver-
teiler, Autos und Textilien. Verboten ist in unserem Land
die Fernsehwerbung fiir Tabakwaren, Alkohol und die
meisten Medikamente. Es ist also langst nicht alles er-
laubt. Schliesslich ist die tégliche Sendezeit fiir alle Wer-
besendungen auf 23 Minuten beschrankt und hat in 5
Werbebldcken zu erfolgen. Der Bundesrat hat also in sei-
nen Weisungen fiir das verniinftige Mass gesorgt.

Hast du genau gelesen?

Versuche die 18 Fragen mit Bleistift zu beantworten, ohne im Text nachzulesen. Nachher nimmst du Tinte und
ergdnzest oder verbesserst; jetzt ist das Nachlesen im Text gestattet. Richtige Bleistiftantworten sind 2 Punkte

wert, Tintenantworten einen Punkt.

. Lebten deine Eltern schon, als der erste Werbespot am Schweizer Fernsehen ausgestrahlt wurde? Rechne!

. Wie werden die Werbesendungen vom (ibrigen Programm abgetrennt? Warum?

1
2
3. Geben die Firmen mehr Geld aus fiir die Zeitungs- oder die Fernsehwerbung?
4

. Geben die Firmen mehr Geld aus fiir Prospektwerbung (fir die Briefkdsten aller Einwohner) oder fiir die

Fernsehwerbung? Rechne!

o

auch ihre eigene Werbung machen? Begriinde!

© Y ® N O

Braucht man unbedingt eine Werbeagentur, oder kann eine Firma, die z.B. Friihstlicksgetrianke herstellt,

Warum soll ein Werbespot nicht nur den Verstand, sondern auch die Gefiihle ansprechen?

Ist Humor in einem Werbespot erlaubt und erwiinscht?

Wie viele Schweizer/innen kénnen mit einer einzigen Ausstrahlung eines Werbespots erreicht werden?
Muss man einfach glauben, dass die Werbung etwas niitzt, oder gibt es Erfolgskontrollen? Wie?

Wofiir wird am meisten, am zweitmeisten usw. geworben? Stelle eine «Bestseller»-Liste auf!

Autos, Wein und Bier, Waschmittel, Zigaretten, Lebensmittel, Kérperpflege

11. Wie viele Werbeblécke werden am Sonntagabend ausgestrahlt?

12. Wie viele Werbebldcke werden am Montagabend ausgestrahlt?
13. Wie viele Minuten Werbung sind das durchschnittlich pro Abend?

14. Wie viele Millionen Franken hat das Schweizer Fernsehen im Jahre 1987 eingenommen?

15. Wie viele Stunden Fernsehwerbung kénnte man in einem Jahr konsumieren, wenn man immer vor dem TV-

Bildschirm sitzen wiirde?

16. Kostet eine Minute Werbung beim Deutschen Fernsehen wohl mehr oder weniger als in der Schweiz?

Begriinde!

17. Welches sind die ersten fiinf Werbespots, welche dir einfallen?

18. Was macht ein Kameramann, was ein Regisseur?
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Arbeitsblatt 12

Von der Werbeagentur ins Filmstudio

Bei dieser Illustration aus «jugend/SKA extra» haben wir einiges weggelassen. Kannst du
ergdnzen und richtig antworten?

10.

11.

12.

13.

. Uber diese Illlustrationen gehéren die Titel «Film»

und «Storyboards». Welcher gehért links, welcher
rechts?

Was heisst «story» und «board»? Ein Englisch-
Deutsches Worterbuch gibt Auskunft!

. Wie heisst der Berufsmann/die Fachfrau, welche die

Storyboards gemacht haben?

. Wurde das Storyboard mit einer Film- oder Fotoka-

mera gemacht?

. Wie heisst der Mann, der den Film machte?

. Welche Berufe sind sonst noch am Film beteiligt,

damit es einen Tonfilm gibt?
Wer bezahlt den ganzen Film?

Wie geht der Film noch weiter? Wir haben die un-
tersten Bilder weggeschnitten...

. Was kostet es, einen Film von 30 Sekunden zu dre-

hen? Von Fr. ...... bis Fr. ......

Wie viele Franken miissen dann noch dem Schwei-
zer Fernsehen bezahlt werden, damit dieser Film
von 30 Sekunden einmal in der ganzen Schweiz
gezeigt wird?

Fiir welches Produkt wird tiberhaupt Werbung ge-
macht?

Wie alt ist der «Schauspieler»? Was fiir einen ande-
ren Beruf hat er noch?

Wie hat die Firma wohl diesen «Schauspieler» ge-
funden?

14.

16.

17

Wie lange dauerte etwa die Arbeit fiir den Schau-
spieler, damit ein Film von 30 Sekunden mit ihm
gedreht werden konnte?

. Wieviel verdiente er etwa? (Schatzung)

Nehmen wir an, dieses Friihstiicksgetrank koste Fr.
3.20 pro Schachtel. Wie viele Packungen miissen
verkauft werden, bis nur die Kosten fiir die Filmher-
stellung und zehn Ausstrahlungen in der ganzen
Schweiz bezahlt werden kénnen?

Erfinde selber Rechnungen mit untenstehenden
Zahlen und gib diese den Mitschiilern zum L&sen.

Wousstest du, dass

es in der Schweiz 2260195 Fernsehabonnenten gibt,
davon 72,3% in der Deutschschweiz, 23,3% in der
Welschschweiz und 4,4% im Tessin (Zahlen 1986)?
der Normaltarif fiir einen Spot von 30 Sekunden der-
zeit bei 13580 Franken liegt?

dies auf der andern Seite aber ein Spot sein wird, der
bei 20 bis 30% aller Zuschauer tber den Bildschirm
gehen wird, somit also von iiber 500000 Menschen
gesehen wird?

Werbespots im Vorabendprogramm nur 40%, im
Rahmen von Sportveranstaltungen aber 120% des
Grundpreises (Ausstrahlungsgebiihren) kosten?

jedes Jahr eine Ausscheidung unter den besten Wer-
bespots/Werbefilmen vorgenommen wird, dies in
Cannes (Frankreich)! Dass ferner die besten als
abendfiillender Kinofilm in den Stidten gezeigt
werden?

Nahrungsmittel mit Abstand Spitzenreiter der Fern-
sehwerbung sind? Sie stellen ein Drittel aller Spots!

in unserem Land im Jahre 1986 total 3,785 Milliar-
den Franken fiir Werbung aller Art ausgegeben wur-
den, dass davon fast 2 Milliarden Franken an Zeitun-
gen und Zeitschriften geflossen sind?

Fernsehspots in Kurzspots von 7, 8, 9, 10 Sekunden,
Normalspots von 15 bis 90 Sekunden und Longspots
von 2 bis 6 Minuten unterteilt werden?
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Arbeitsblatt 13

Kannst du genau beobachten?

10.

. Wo ist diese Szene fotografiert worden?

. Welche Berufe haben diese vier Menschen?

Fiir welches Produkt wird geworben?.

. Was hat das kleine Bild mit dem grossen Bild zu

tun?

. Warum hat es zwei Kameras auf dem Bild?

Warum hat es links so eine Abschirmung vor der
Lampe?

Diese Werbung lauft in diesen Wochen am Fernse-
hen? Kannst du mehr tber den Firmennamen und
das Produkt sagen?

Wie viele Fenster hat dieses Studio? Warum?

Im Werbefilm kommt auch Musik vor. Wo sitzen
wohl die Musiker?

Der Kameramann schaut auf dem Originalbild auf
den «Monitor». Was ist das? Was sieht er dort?

11. Alles liber Werbepots (und die Bilder in Farbe) fin-

dest du in der «jugend/SKA extra». Zu bestellen fiir
die ganze Schulklasse bei Schweiz. Kreditanstalt,
Abt. Pvz, Postfach, 8021 Zirich (Jahresabonne-
ment ist gratis).

12. Bei welcher Aufgabennummer haben wir Schleich-

werbung gemacht fiir ein Produkt?

13. Wo steht wohl dieses Aufnahmestudio?
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Arbeitsblatt 14

© by neue schulpraxis

Kleine Inserate in Tageszeitungen
1. Tageszeitungen sind fiir Erwachsene geschrieben. 8. Unter welcher Rubrik wiirde dieses Inserat erschei-
Es ist ganz klar, dass dich nicht alles interessiert. nen? (Im Zircher «Tages-Anzeiger» gédbe es zwei
Erstelle eine Bestsellerliste. Schreibe zuoberst, was Méglichkeiten...)
dich am meisten interessiert, und zuunterst das
Uninteressanteste. Wenn wir in unserer Auswahl 9. Versuche nun, die Kosten fiir dein Inserat auszu-
noch Gebiete/Titel vergessen haben, kannst du die- rechnen: Die Mindestgrosse eines Inserates ist 2
se natiirlich dazunehmen: Zeilen (das entspricht 4 Zeilen in diesem Coupon)
Konzerte, Tiere zu kaufen/verkaufen/verschenken, und kostet 19.80 Franken. Jede weitere Inseraten-
Fernsehprogramm, Velos zu kaufen/verkaufen, zeile (also 2 Zeilen in diesem Coupon) 6.60
Sportresultate, Spielsachen zu kaufen/verkaufen, Franken.
Witzseite, Ungliicksfdlle und Verbrechen, Brief-
wechsel wiinscht... Computerseite, Kinoiibersicht, 10. In einer Regionalzeitung, z.B. dem «Limmattaler»,
Wetter- und Schneebericht, Aushilfsstellen fir Ju- kostet dieses gleiche Inserat weniger. Warum
gendliche, ... wohl?
. Unter welchem Titel sind wohl dieses Inserate er- 11. Stell dir vor, eure Katze ist weggelaufen. Du méch-
schienen? test sie unbedingt wieder haben. Wie lautet das
Inserat, damit es nicht zu teuer ausféllt?
Seriose Liebhaberzucht hat auf Ende Jahr wunder- }
schone und kerngesunde Whippets aus Champion- . X
abstammung zu verkaufen. (Geb. 5. 10. 88, seltene 12. Wie kannst du sonst noch versuchen, deine Katze
52‘1";2%. Auslanatt gibts B Suligol, Te"H§£’§’§g wiederzufinden (ohne einfach im Quartier mit dem
2 VERSCHMUSTE PERSERKATERLI, 12 Wochen alt, Velo zu suchen). Ein guter Detektiv kann minde-
creme und creme/weiss, aus Hobby-Zucht, an guten . .
Platz zu verkaufen. LOH-Stb., geimpft, entwurmt. stens vier Methoden genau beschreiben...
Tel. (056) 71 55 40 od. (056) 71 36 36. DQ402
Zu verk. aus seridser Zucht liebliche Dalmatinerli i i 1 i
mit SKG-Stammb. Unsere Welpen werden vorziig- 13. Warum haben die Kleininserate meistens nur eine
B o areuK L. ERpeRs i Bayer, Tel 070 Telefonnummer, aber keine Adresse?
1 Wurf schone, rassenreine Riesenschnauzer, ohne
Stammbavm, 550 Fr. Tel. (057)48 12 83, DP838 14. Wie kann man die Adresse und den Namen des
WUNSCHE 3FARBIGE KATZE mit Weiss, weiblich, g .
evtl. langhaarig. Tel. (01) 361 32 22. w0427 Inserenten herausfinden, wenn man die Telefon-
nummer kennt?
?u‘?fi'g:f',fé’{,'t‘;}ﬂﬂ‘i;n%?ﬁf”sydcfﬁégii’t‘;i %ne? 15. Am Schluss einer Anzeige steht oft, wer sie ge-
Woche nachmittags einen Hundefreund, schrieben hat (Name oder Telefonnummer).
g:itdesiflf:: sz:lsr;grgfnzger‘g?g:ﬁeﬁh Ealﬁg Manchmal findet man statt dessen nur eine Kombi-
(Raum Ziirich-Affoltern, ETH Hongg). nation von Buchstaben und Zahlen, die sogenannte
Tel. 371 94 82. LR854 «Chiffrenummer». Uberlege dir, weshalb.
. Welche Nummer musst du einstellen, wenn du eine 16. Erstelle eine Liste aller Abkﬂrzqngen, die in den Ip-
T R —— seraten vorkommen, und schreibe daneben, was sie
bedeuten.
. Wie alt sind die Katzen? Wie viele davon kann man
kaufen? Sind es Madnnchen oder Weibchen? Wie NS | | | | | 1 10111
muss ein guter Platz aussehen? I A A I A I I I A A
. Was will die Dame mit der Telefonnummer e
36132227 Lies das Inserat genau. Wie unterschei- LI
det es sich von den andern? ST T T O T T T N T T SO A
[N IS [ N I U I S S N B |
. Ein Inserat ist kein Kauf-/Verkaufsinserat. Was will
Cherry genau? (Schreibe einen eigenen Satz auf.) e E—
Ubrigens:WerheisstCherry? L 1
S (I N N N GO N (N N U N SO | S U VR S N N [ IS |
. Stell dir vor, eure Katze hat vier Junge bekommen.
‘ %, b b 4 4 oo J o i gt ) 3 W L 1 ]
Wenn kein gutes Platzchen gEfunden werden kann, Bitte beniitzen Sie pro Buchstabe und Satzzeichen ein Feld.
will Vater sie téten. Versuch nun, ein Inserat zu  [assen Sie nach jedem Wort und Satzzeichen ein Feld frei.
schreiben. Und unterstreichen Sie halbfette Worter.
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Arbeitsblatt 15

Welches Produkt zu welchem Typ?

Schau dir die sechs Personen an und beantworte in dein

Notizheft: :

a) Was trinkt die Person zum Morgenessen?

b) Mit welchem Fahrzeug (falls Auto: Mit welcher Mar-
ke?) geht diese Person zur Arbeit?

¢) Welchen Beruf hat diese Person?

d) Was isst diese Person am liebsten zum Mittagessen,
wenn nur wenig Zeit zur Verfligung steht?

e) Welches ist wohl der Lieblingssport dieser Person?

f) Was wiirdest du dieser Person auf den Geburtstag
schenken?

g) Wenn du von der Schule aus Abzeichen oder Pro-
Juventute-Marken verkaufst, wiirde diese Person dir
etwas abkaufen?

h) Was sagt diese Person wohl liber «die heutige Ju-
gend»? (direkte Rede)

i) Mit welcher Person mochtest du am liebsten ver-
wandt sein? Warum?

Stelle die 54 Antworten in einer Tabelle (Doppelblatt)
tibersichtlich dar. Vergleicht in der (Halb-)Klasse und be-
griindet eure Wabhl. Gibt es Menschentypen, bei denen
mehrere Schiiler gleiche Eigenschaften vermuten?

1. Welches Modell wiirdest du anstellen, um Konfitii-

renwerbung zu machen?

2. Welches Modell wiirdest du anstellen, um Apfelsaft-

Reklame zu machen?
3. Welches Modell ...
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Arbeitsblatt 16

Kann Werbung alles verkaufen?

Dass auf die Dauer auch die beste Werbung kein Pro-
dukt von schlechter Qualitdt verkaufen kann, ist wohl
anzunehmen. Trotzdem wird man immer wieder von
der Macht der Werbung beeindruckt. Sie hat es zum
Beispiel verstanden, aus der Limonade Coca-Cola einen
Mythos aufzubauen, so dass sogar in Europa — dem
Kontinent der Bier-, Wein-, Most- und Teetrinker — er-
staunlich grosse Verkaufserfolge erzielt wurden. Ent-
sprechend gross ist das Werbebudget: tiber eine Milliar-
de Franken (1985). Demgegenlber steht ein Umsatz
von knapp 11 Milliarden Franken mit einem Reingewinn
von 807 Millionen Franken.

Das Erfolgsrezept scheint erschreckend einfach zu sein:
Man kaufe sich — koste es, was es wolle — die begabte-
sten Werber und die tichtigsten Verkaufsstrategen.
Dem verstorbenen Inhaber einer der gréssten Werbe-
agenturen der Schweiz, Rudolf Farner, schreibt man fol-
genden beriihmt gewordenen Spruch zu: «Gebt mir ei-
ne Million, und ich mache aus einem Kartoffelsack einen
Bundesrat!» Damit ist angedeutet, dass die Grosse des
Werbebudgets eine Wahl mitentscheidet, dass mit Wer-
bung (die ihren Preis hat) sozusagen alles verkauft wer-
den kann.

An ihren Friichten sollt ihr sie erkennen,
nicht an ihren Auswiichsen

Im ganzen gesehen ist Werbung viel ehrlicher als ihr

Ruf. Denn erstens haben gedruckte Liigen besonders

kurze Beine, und zweitens unterliegt jede Werbung

Kontrollen, wie sie harter nicht sein kbnnten:

— Der Kontrolle durch die Konkurrenz: Niemand liest
Werbung genauer als die Konkurrenz. Und wehe
dem Hersteller, dem die Konkurrenz eine unrichtige
Behauptung nachweisen kann.

— Der internen Kontrolle: Gerade bei grosseren Firmen
kontrollieren Juristen heutzutage jedes Wort, bevor
es veroffentlicht wird. Man will sich auf keinen Fall
dem Vorwurf der Llige aussetzen.

— Der Kontrolle durch das Publikum: Niemand soll mei-
nen, Kritik habe keinen Einfluss auf die Firma. Bose
Briefe auf eine Werbekampagne, welche die Wahr-
heit oder den guten Geschmack verletzt, und eine
grosse Werbekampagne wird auf Befehl der Direktion
gestoppt.

1. Ist Text 1 oder 2 der Werbung gegeniiber kritischer

eingestellt? Begriinde!

2. Fasse die wichtigsten Gedanken von Text 1 in drei

Satzen zusammen.

3. Unterstreiche die drei wichtigsten Satze aus Text 2.

4. Welcher Text ist wohl von einem Werbeberater,

welcher vom Chefredaktor der Jugendzeitschrift
«Spick» geschrieben worden? Begriinde!

5. Ist der Erfolg von Coca-Cola eine Ausnahme, oder

kennst du andere Produkte, die auch einen grossen
Erfolg hatten?

‘Werber sind darum schon im eigenen Interesse darauf

bedacht, keine falschen Angaben zu machen.

Dariiber hinaus hat der Verband der Schweizer Werbe-
wirtschaft eine Stiftung fiir die Lauterkeit in der.Wer-
bung ins Leben gerufen. Sie will dafiir sorgen, dass die
Werbebotschaft unmissverstindlich, klar und wahr-
heitsgetreu verkiindet wird. Und sie will schwarze Scha-
fe auf den rechten Weg zuriickfiihren.

Denn schwarze Schafe gibt es natiirlich — in der Wer-
bung wie in jeder anderen Branche. Die Medien stehen
jedermann offen, und es ist zum Beispiel den Zeitungen
nicht moglich, den Wahrheitsgehalt einer Anzeige nach-
zupriifen, wenn es sich nicht ganz offensichtlich um ei-
nen Betrugsversuch handelt.

Das beste Motto flir die Werbung ist allemal: «Truth
well said» — «Die Wahrheit, gut gesagt!»

6. «Lugt» einer der beiden Texte, oder haben beide
Recht? Warum?

7. Muss der «Spick» nun befiirchten, keine Inserate
mehr abdrucken zu kdénnen und damit weniger zu
verdienen, weil er kritisch iber Werbung geschrie-
ben hat?

8. Vergleiche «Spick» und «die schweizer jugend».
Schreibe einen Brief, um fir die Klasse Probeexem-
plare zu bestellen. Welche Zeitschrift wird mehr ko-
sten? Welche hat mehr Inserate? Welche hat mehr
Textseiten pro Jahr? Was bieten die beiden Jugend-
zeitschriften sonst noch?

9. Ist dein Brief besser oder jener der Klasse Beck?

Warum?
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Arbeitsblatt 17

Klasse Herr M. Beck
Schulhaus Hirschgraben
Schulhausstrasse 15
8093 Ziirich

Probenummern

Sehr geehrte Damen und Herren

Zirich, 1. November19..

Jugendzeitschrift «Pfiff»
Biiry Verlag AG
Hugostrasse 2

8050 Ziirich

Gerne wiirde unsere Klasse lhre Jugendzeitschrift «Pfiff» kennenlernen, denn in den ndchsten Wochen wollen

wir uns in der Schule mit Jugendzeitschriften befassen.

— Wenn Sie uns von zwei Heften je 12 Exemplare zusenden kénnen, so wird unser Lehrer diese im Sprachunter-
richt einsetzen (statt des Lesebuches). Die Knaben und wir Mddchen werden dann in den zwei verschiedenen
Heften andere Themen kennenlernen, die wir uns nachher gegenseitig erzéhlen oder vorlesen kénnen.

— Wenn Sie uns aber von zwdlf verschiedenen Heften lhrer Jugendzeitschrift je zwei Exemplare zusenden,

werden wir in Partnerarbeit kleine Vortrage dariiber vorbereiten.

— Wenn Sie uns eine einzige Jugendzeitschrift zusenden, so wird diese in unserer Leseecke aufgelegt und in den

Pausen gelesen.

Bitte senden Sie uns auch Bestellkarten, denn in den ndchsten zwolf Monaten hat jedes/jeder von uns Ge-

burtstag...

Fiir Ihre Jugendzeitschrift danken wir Ihnen zum voraus und freuen uns auf den spannenden Inhalt.

Mit freundlichen Griissen
Im Auftrag:

Unterschrift des Lehrers:

Kastenritsel:

1
2
3
4
5
6
7

. Katzen wirden... kaufen.

...isch guet und git 4 gueti Lune.

Fidi fidi bunti...
. ...., furatadre, gsunde Schlaaf.
. DerKluge reistim ...
. ....,derReis, der nie klebt.
. Quick Lunch von...

LSsung:

/]s«]A]s]

lelo|wo]y
[s1m]a

5
ol ]x]

NN

NEIEINS

NN

lolnlkllzls 5‘
|

38

die neue schulpraxis 12/1988

© by neue schulpraxis



© by neue schulpraxis

29 Bausteine zur Gestaltung

von Lektionsreihen

1. Auf dem Schulweg halten wir nach Werbung Aus-
schau. Wo und mit welchen Mitteln wird geworben?
Liste mit hochstens 20 Produkte-, Firmennamen er-
stellen.

2. Wir stellen eine Liste von Werbetrdgern zusammen
und ordnen alphabetisch: Inserate, Plakate...

3. Wir zeichnen eine Hauserfront (dunkle Wasserfar-
be) und bebildern sie mit Werbebildern und Leuch-
treklame (helle Druckfarben). Wir zeichnen einen
Firmenlastwagen.

4. Wir schreiben einen Leuchtreklametext (Neocolor-
Kratztechnik).

5. Wir gestalten eine Plakatsdule oder -wand (evtl.
auch als Gruppenarbeit — jedes Kind zeichnet ein
Plakat). Werbung fiir Bibliothek, Stissmost usw.

6. Wir zeichnen die Umrisse eines Werbefahrzeuges
(grossformatig, z.B. Bus, Tram, Auto usw.) und
berkleben es mit ausgeschnittenen Werbebildern.

7. Wir stellen verschiedene nach Produkten geordnete
Collagen her (z.B. fiir Schokolade, Spielsachen,
Slssgetranke).

8. Wir spielen unseren Tagesablauf durch und versu-
chen herauszufinden, wo tberall wir mit der Wer-
bung konfrontiert werden (man sagt, dass der
Mensch im Tag iiber tausend Werbeeindriicke hat).
Z.B. Vater liest beim Morgenessen die Zeitung, auf
dem Schulweg, beim Einkaufen, vor dem Fernseh-
apparat usw.

9. Ein Lehrausgang fuhrt uns zu verschieden gestalte-
ten Schaufenstern. Evtl. ist es moglich, den Ladenbe-
sitzer nach seinen Ausstellungskriterien zu fragen
(aufgestapelte Ware, Plakate, produktfremde Deko-
ration usw.). Interview mit Tonbandgerét.

10. Wir zdhlen die Werbeprospekte, die im Laufe einer
Woche in den Briefkasten flattern, fiihren eine Liste
und wagen das Papier. Interview mit Prospektvertei-
lerin («Warum oft zwei gleiche Prospekte im Briefka-
sten?»).

11. Wir gestalten eine Ausstellung von Werbezutaten
(Bilder, Figlirchen, Gratismuster, SKA-Mdutze).

12. Wir stellen eine Sammlung von Werbespriichen her
(Plakat an Wand. Jeder kann eintragen, aufkleben).

13

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

(gesammelt von einem Lehrerinnenteam)

. Was brauchen wir zu unserem Gliick? Ausgeschnit-
tenen Werbeprodukten stellen wir die Wiinsche und
Bediirfnisse der Kinder, die sich nicht kaufen lassen,
gegenlber (z.B. Mutter erzédhlt Geschichten, Vater
spielt Fussball, Picknick am Sonntag usw.).

Die Kinder blattern verschiedene Kataloge (Spielsa-
chen, Schuhe, Sportgerdte, Warenhauskataloge,
Kleider usw.) durch. Wir stellen fest, dass wir plotz-
lich Wiinsche dussern, die vorher nicht formuliert
wurden. — Werbung macht Bediirfnisse bewusst.
Was wiirdest du kaufen, mit einem gewonnenen
Warengutschein von 500 Fr.?

Wir suchen aus den lllustrierten und Jugendzeit-
schriften diejenigen Anzeigen heraus, die den Kin-
dern besonders gefallen, und fragen uns, woran das

liegt.

Die Lehrerin zeigt den Kindern eine Handvoll Guetz-
li. In verschiedenen Verpackungen (billiger Papier-
sack, verzierte Konfektschachtel, hiibsche Tite,
grosseres Paket, Verpackung mit Beilagen usw.) bie-
tet sie die gleiche Anzahl Bonbons an. Fiir welche
Verpackung entscheiden sich die Kinder? Aus wel-
chen Griinden? Was ist wichtiger, Inhalt oder Ver-
packung? Welche Farben passen zu Guetzli? Wel-
che Namen?

Wir vergleichen die verschiedenen Verpackungen
fur dasselbe Produkt (Siissmost, Konfitiire...).

Aus verschiedenen lllustrierten schneiden wir die
dargestellten «Werbefrauen» aus und betrachten
sie genau (hiibsch, langbeinig, schlank, jung, sexy,
gepflegt usw.). In denselben lllustrierten suchen wir
nach Frauenbildern, die realistisch sind. Beim Auf-
kleben (zweiteilige Collage) wird den Kindern klar,
dass die Werbeabbildungen nicht der Wirklichkeit
entsprechen. Evtl. kann man auch untersuchen, wo
Uberall Frauen als Werbeobjekt missbraucht
werden.

Die Kinder sammeln Frauenzeitschriften. Sie schnei-
den alle vorhandenen Bilder (nicht nur Werbung)
aus und gruppieren sie nach folgenden Gesichts-
punkten: Werbung/Texttteil (evtl. auszdhlen).

Die Klasse bespricht das Leitbild einer Anzeige (z.B.
Familie spaziert im Wald, junge Menschen beim
Sport, spielende Kinder usw.), ohne das Produkt
oder den Werbetext sehen zu kénnen. Die Kinder
werden (dhnlich wie im Sprachunterricht) viele eige-
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21.

22.

23.

ne Ideen tiber die dargestellte Situation entwickeln,
aber nie eine Beziehung zum Produkt herstellen. Erst
nach dem Gesprach wird auch der Werbeteil ge-

zeigt.

Wir stellen Werbetextcollagen her und besprechen
die am hdufigsten vorkommenden Reizwérter (neu,
gratis, Schonheit, Frische, Abenteuer) und Superla-
tivformen.

An der Wandtafel tragen wir eine Liste /ebensnot-
wendiger Produkte (Wirtschaft zur Bedarfsdeckung)
zusammen, z.B. Milch, Brot, Kleider, und verglei-
chen sie mit den Werbeinseraten (Wirtschaft zur Be-
darfsweckung).

Es wird in mir

Ein Wirbeltier

O-Dent-A ist sein Name,

Es macht dies irre

Schwirretier fiir Zahnpasta Reklame.
Ich hab's heut morgen
Aufgeschnappt

Von einer Anschlagsaule,

Nun hat sich’s in mir

Festgerappt und quélt mich mit Geheule.
O-Dent-A gegen Zahnzerfall,
O-Dent-A gegen Locher,

O-Dent-A tont es iiberall,

O-Dent-A noch und nécher;

«Die Zdhne werden blendend weiss,
Dein Zahnfleisch eine Rose,

Und duften wirst du aus dem Mund
Wie eine Aprikose!»

Ich sause gleich zur Drogerie,

Um mir das Zeug zu holen

Und putze mir von spit bis friih,

Die Zihne wie befohlen,

Doch hore ich entsetzt

im Fernsehen: «Zur Hygiene benutze
Carandental jetzt und rette deine Zdhne!»

Zuordnungsiibung: Die Kinder schneiden eine gros-
se Anzahl von Inseraten und Reklamebildern aus
und legen sie in drei verschiedene Reife: Produkte,

24,

25,

26.

27.

28.

29.

die wir unbedingt und alle Tage brauchen ; Produk-
te, die wir manchmal brauchen; Produkte, die wir
selten brauchen und die nicht unbedingt nétig sind.
Warum ist die Anzahl der Anzeigen fiir lebensnot-
wendige Produkte am geringsten?

Wir nehmen einige Radiowerbungen (oder TV-
Spots), evtl. mit Stimmen bekannter Stars, auf Ton-
band auf und spielen sie mit anderen Geschwindig-
keiten ab. (Alternative Hausaufgabe: Werbesen-
dung aufnehmen.)

Wir schneiden aus mehreren Bildern die Produkte
(Warenbilder und Texte) aus und betrachten nur die
Leitbilder (schdne Farben, frohliche Menschen, an-
genehme Situationen). In diese Leitbilder hinein kle-
ben wir andere Produkte und sehen, dass vieles aus-
wechselbar ist.

Wir verfremden Plakate und Werbebilder durch
Ubermalen der Leitbilder, durch Ausschneiden und
veridndertes Zusammensetzen, durch Austauschen
der Texte usw.

Gespréchsfiihrung: Stell dir vor, du mochtest etwas
verkaufen. Was wiirdest du unternehmen? (Anprei-
sen, Plakat, Fernsehspot usw.). Klasse macht und
verkauft Nidelzeltli.

Wir fiihren eine Werbeaktion durch (arbeitsteilige
Gruppenarbeit), z.B. flir den Apfel, folgende Arbei-
ten werden besprochen und verteilt (Beitrdge der
Kinder verwerten): Titel fiir Aktionen suchen, Signet
entwerfen, Radiowerbung auf Tonband — Plakat
malen — Handzettel (Matrize) herstellen, Informa-
tionsstand, Slogans erfinden, Informationsschrift,
Wettbewerb, TV-Spot auffiihren, Schaukasten ge-
stalten, Inserat entwerfen, Verpackungsmaterial ge-
stalten, Kochrezept ausdenken usw.

Wir werben fiir unsere Hobbys (z.B. fiir die Pfadi,
den Lego-Baukasten usw.) und versuchen dabei die
Grenzen einer legitimen Werbung zu erfassen. (Ist es
richtig zu sagen: «Bei den Pfadis wirst du zum Super-
star?»)

Inserat

TISCH-FUSSBALL

da ist immer Stimmung!

Am besten fragen Sie

den Hersteller

NOVOMAT AG, Minchenstein
Grabenackerstrasse 11

Tel. 061/46 75 60 oder

Tel. 062/28 23 28

Auch Ersatzteile stets vorratig.
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HOLZBEARBEITUNGSMASCHINEN...

- hervorragende Qualitat und hoher Bedienungskomfort
- grosse Vielseitigkeit zu verniinftigen Preisen

Besuchen Sie unsere

k permanente Ausstellung!j

5fach kombinierte Maschinen in verschiedenen Ausfuhrungen
und Fabrikaten, wie Hinkel und Robland

@ Hobelbreiten 310/410/510mm
@ mit 3 Motoren, bis 5,5PS Leistung
@ schragstellbares Kreissageaggregat

@ schrdgstellbare Kehlspindel

@ trennbar, in

- komb. Abricht- und Dickenhobelmaschine mit und
ohne wegschwenkbarer Bohrsupport

- komb. Kehl- und Frasmaschine

Nwesch

Holzbearbeitungsmaschinen
Sonnenhofstrasse 5

9030 Abtwil/St.Gallen
Telefon 071/314343

Neue Abonnementspreise per 1989

Auch an der «neuen schulpraxis» geht die Teuerung
nicht spurlos vorbei.

Im laufenden Jahr sind die Papierpreise angestiegen. Zu-
dem miissen wir die héheren Kosten verkraften, die aus
dem neu abgeschlossenen Gesamtarbeitsvertrag im gra-
fischen Gewerbe resultieren.

Deshalb sind wir gezwungen, auch die Abonnements-
preise zu erh6hen:

Privatbeziiger: Fr. 56.— (Ausland Fr. 60.-)

Institutionen (Schulen, Bibliotheken) Fr. 67 .—

(Ausland Fr. 72.-)

Der Verlag «die neue schulpraxis»

Arbeiten Sie in der nsp mit. — Rufen Sie uns an
oder wéhlen Sie Videotex Seite *2901%.

°

\tlas
muohil#

Mobil Werke
U. Frei AG
9442 Berneck
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Lektionsskizzen zum Gedicht
«Reklame» von Ingeborg Bachmann

Zielsetzungen:

Die Schiiler lernen, wie Gegensdtze dargestellt werden
konnen (Bild-/Textmontage).

Sie hinterfragen Werbetexte, stellen selber solche her und
parodieren sie.

Sie verstehen den Sinn der «zwei Gedichte in einem».

Sie kénnen diese Gestaltungsmaoglichkeit selber an einem
Gedicht anwenden.

Sie erfahren, dass die gleiche Technik auch in der Musik
und in der Malerei verwendet werden kann.

Verlauf derLektionen:

8.

Von Claudia Suter

Die Klasse wird in zwei Gruppen aufgeteilt. Die eine Half-
te vertritt ein totales Werbeverbot, die andere verteidigt
die Werbung. Nach einer kurzen Vorbereitungszeit tref-
fen die Meinungen/Argumente in einem Streitgesprach
aufeinander.

Weitere Impulse fiir eine anschliessende Diskussion:
Warum braucht es also (keine) Werbung?

Fiir welche Produkte braucht es (keine) Werbung?
Inwiefern verdndern die Produkte aus der Werbung
unser Leben?

Machen Werbung und seine Produkte gliicklich?
Welche Kaufentscheide der Schiiler wurden durch die
Werbung beeinflusst?

1. Eine Sequenz Werbespots anschauen/anhéren (Video- 9. Sie erstellen eine Bildmontage aus Zeitungen und lllu-
oder Radioaufnahme) strierten, und zwar eine Mischung aus Gegensatzen, z.B.
— Wirklichkeit und Wiinschen/Traumen
2. Die Schiiler schreiben anschliessend auf: — heile Welt und kaputte Welt
— Fiir welche Produkte wurde geworben? — Frohlichkeit und Trauer
— Sdtze, Wendungen, die ihnen noch im Gedachtnis — Leben und Tod
geblieben sind.
10. Das Gedicht «Reklame» wird —von Gisela Zoch gespro-
3. Das Band wird nochmals abgespielt. Die Schiiler notieren chen —abgespielt. (Erhltlich im Lehrmittelverlag Kanton
das Gesagte eines typischen Werbespots wortlich auf Ziirich) und die Schiiler kénnen anschliessend ihre ersten
und untersuchen die Sprache mit Auftragen. Eindriicke formulieren. Vergl. Viktor Végeli: Anregun-
gen fiir Gedichtsstunde Il, S. 1011 ff)
4. Die Slogans werden parodiert, z.B.:
i wett i hett ds hédppi-bett 11. Sie horen das Gedicht—den Text vor Augen — nochmals.
in: i wett i hett &s harters bett Wegen der Kursivschrift merken sie wohl rasch, dass das
Gedicht aus zwei Teilen besteht, die man auch auseinan-
5. Die Schiiler kreieren fiir ein selbstgewahltes Produkt ei- dertrennen und wieder zusammenmontieren kann. Bei
nen eigenen Slogan. Die Mitschiiler miissen raten, um der Besprechung werden die zwei Teile zuerst getrennt
welches Produkt es sich handelt, z.B.: behandelt.
Kuscheln Sie lieber! Fiir den ersten Teil eignen sich die im Gedicht enthalte-
Schlafen Sie tiefer! nen Fragen:
Traumen Sie schoner! — Wohin aber gehen wir, wenn es dunkel und wenn es
Mit Génseweich . kalt wird?
— Was sollen wir tun und denken angesichts des Endes?
6. Die Schiiler bringen Werbungen aus Zeitschriften von zu — Und wohin tragen wir unsere Fragen und den Schauer
Hause mit. Arbeitsteilig werden die gesammelten Bei- aller Jahre?
spiele untersucht. — Wer fragt eigentlich?
Die Resultate werden an der Wandtafel festgehalten. — Versucht Antworten auf die gestellten Fragen zu
finden!
7. Sie malen ein eigenes Plakat (als Vorlage fiir eine Werbe- Fiir den kursiv gedruckten Teil konnen folgende Fragen/
seite in einer Zeitschrift). Impulse dienen:
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12.

13.

14.

— Wer antwortet eigentlich?

— Was ist mit Traumwascherei gemeint?

— Was bewirkt das Eingreifen des Todes?

— Welche Funktion hat die Musik?

(Zur Interpretation des Gedichtes vgl.: Schlepper R., Was
ist wo interpretiert, Paderborn 1980, Schoningh-Verlag)

Die Schiiler erproben verschiedene Gestaltungsméglich-
keiten und geben dem Gedicht je nachdem andere Be-
deutungen, z.B.:

— Zwei Sprecher, die sich abwechseln.

— Ein Sprecher fiir die vier Fragen, Einschiibe aus der Un-
terhaltungsindustrie und der Konsumwelt von einem
Sprecher aus dem Hintergrund (z.B. aus Lautspre-
cher).

In Gruppen wird die Technik der Montage angewandt:
Kursivtexte werden in Originalgedichte eingefiigt und
der Klasse anschliessend vorgetragen (vgl. Blatt 4).

Ideen fiir weiterfiihrende Arbeiten im Musikunterricht:

- Die beiden Gedichtteile von I. Bachmann werden mit
Hintergrundmusik versehen (ernstes und seichtes Mu-
sikstiick). Beim Vortragen des Gedichtes wird die je-
weilige Musik als Background eingespielt. Das Produkt
wird auf Tonband aufgenommen.

— Die Schiiler kreieren zu den beiden Teilen selber je eine
Musik und wéhlen die dazu passenden Instrumente
aus.

Auftrage: (zu Impuls 3)

1:
2.

Schreibt Werbespots méglichst wortwértlich auf!

Untersucht die Werbesprache beziiglich:

Lange der Sétze

Vollstandigkeit der Satze

neuer Wortschépfungen

Wiederholungen von Wértern/Wendungen/Séatzen
Steigerungsformen bei Adjektiven

Vergleiche

Begriindungen

Gliederung/Aufbau des Textes

. Markiert die wichtigste(n) Stelle(n)!
. Schreibt die Werbung so um, dass das Produkt nicht

gekauft wird! Beniitzt dabei méglichst wenige Ande-
rungen!

. Erfindet fiir ein eigenes Produkt einen passenden

Werbetext mit einem «ziigigen» Slogan!

Beispiel eines Werbespots (zu Impuls 4)
(TV DRS vom 20.9.1988, 20.00)

Kann lhr Geschirr noch strahlender werden?
Hier kommt das neue Sun fliissig

Neu ist die Fliissigform

Neu ist die Kraft

Neu ist die Wirkung

Eine Sauberkeit ohne Makel

Ein Glanz ohne Beispiel

Und Glaser so klar wie klares Wasser

Sun fliissig

Genau das Richtige fiir alle Geschirrspiiler

Mégliche Veranderungen

Alt anstelle von neu einsetzen

Rheinwasser anstelle von klares Wasser einfiigen
Schlusssatz dndern in:

Genau das Richtige fiir alte Geschirrspiiler oder Ge-
nau das Falsche fiir alle Geschirrspliler

Den Produktenamen in «Mist» umbenennen

Auftrage fiir Gruppenarbeiten (zu Impuls 6)

Gruppe 1: Werbesprache

Untersucht die Werbesprache (analog zu den Werbe-
spots)! Achtet zusatzlich auf die Grosse und Anordnung
der Texte sowie auf die Haufigkeit des Produktena-
mens!

Gruppe 2: Bild

Untersucht die Bilder beziiglich folgender Fragen:

— Wie ist das Produkt postiert (Platz, Grosse, Anzahl...)

— Wie werden Personen dargestellt (Alter, Geschlecht,
Stimmung...)?

— Wo ist das Bild aufgenommen worden und warum
gerade an diesem Ort?

— Wie ist das Bild komponiert (Hauptsache, Hinter-,
Vordergrund...)?

— Welche Farben dominieren, kommen vor?

Gruppe 3: Kauferschicht

— An welche Kdufer wendet sich die Werbung?
— Alter moglicher Kaufer
— Geschlecht méglicher Kaufer
— Kaufkraft moglicher Kaufer

— Wie habt lhr das herausgefunden? Woran kann man
das sehen?

— Welche Bediirfnisse des Menschen werden mit der
Werbung angesprochen?

Zusatzauftrag fiir alle Gruppen:

Wie konnte das Bild resp. der Text mit moglichst einfa-
chen Mitteln verandert werden, damit das Produkt nicht
mehr gekauft wiirde.

Ideen fiir weiterfiihrende Arbeiten

— Eine Gruppe malt ein eigenes Werbeplakat mit Bild
und Text.

— Eine Gruppe stellt eine Werbeszene nach und foto-
grafiert das Ergebnis (Polaroid-Kamera oder Diaauf-
nahme).

— Eine Gruppe entwirft eine eigene Werbeszene und
fotografiert das Ergebnis.
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Reklame

Ingeborg Bachmann

1 Wohin aber gehen wir
ohne sorge sei ohne sorge
wenn es dunkel und wenn es kalt wird
sei ohne sorge
5 aber
mit musik
was sollen wir tun
heiter und mit musik
9 und denken
heiter
angesichts eines Endes
mit musik
13 und wohin tragen wir
am besten
unsre Fragen und den Schauer aller Jahre
in die Traumwdscherei ohne sorge sei ohne sorge
17 was aber geschieht
am besten
wenn Totenstille

eintritt

Originalgedicht (aus Musenalp)
Strassen, nichts als Strassen.
Welche muss ich gehen?
Welche fiihrt zum Ziel?

Viele Moglichkeiten

stehen mir vor Augen.

Schwer, sich zu entscheiden;
diese oder jene?

Unentschlossen steh' ich da.
Angst, einen Schritt zu tun.
Angst, die falsche Strasse zu nehmen. -
Edith, 21, Bduerin |

Originalgedicht (aus Musenalp)

Wieso kann ich nicht einfach leben,

ohne auf die Urteile der andern zu héren?

Wieso ist die Vergangenheit schneller als die Zukunft?
Wieso steige ich nicht einfach iiber meinen Schatten
und fliehe vorihm?

Schon oft versuchte ich es!

Doch kaum schien die Sonne, war er wieder da!
Wieso versteht ihr nichts? —

Wie lange wird es noch dauern, bis ihr versteht,
dass ein Blumenstrauss zwar schon ist,

doch nur aus toten Pflanzen besteht.

Wieso...?

Christine, 18, Stiftin

Wohin aber gehen wir

wenn es dunkel und wenn es kalt wird
aber

was sollen wir tun

und denken

angesichts eines Endes

und wobhin tragen wir

unsre Fragen und den Schauer aller Jahre
was aber geschieht

wenn Totenstille

eintritt

ohne sorge sei ohne sorge

sei ohne sorge

mit musik

heiter und mit musik

heiter

mit musik

am besten

in die Traumwaéscherei ohne sorge sei ohne sorge
am besten

Gedicht-Montage (Beispiel)
Strassen, nichts als Strassen.
Welche muss ich gehen?
immer nur geradeaus!
Welche fiihrt zum Ziel?
immer nur geradeaus!
Viele Méglichkeiten
stehen mir vor Augen.
hab keine angst!
Schwer, sich zu entscheiden;
diese oder jene?
immer nur geradeaus!
Unentschlossen steh’ ich da.
hab keine angst!
Angst, einen Schritt zu tun.
hab keine angst!
Angst, die falsche Strasse zu nehmen.
immer nur geradeaus!

Gedicht-Montage (zum Selbermachen)
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Eine Dienstleistung der Helvetia Versicherungen

Lehrmittel fiir
Versicherungsfragen

3. Auflage

Jugend und
Wirtschaft

Versicherun-
gen Bescheid zu wissen, gehort
heute zu den elementaren Dingen
unseres taglichen Lebens. Man tut
deshalb gut daran, sich in jungen
Jahren mit Versicherungsfragen zu
befassen.

Die Helvetia Versicherungen
stellen lhnen das neue nitzliche
Lehrmittel, mit dem Sie im Ver-
sicherungsfach Schule machen
kdnnen, gratis zur Verfigung.

Das Lehrmittel <Versicherung
besser verstehen) besteht aus
einem Ordner fUr Lehrer und einem
solchen fir Schiler. Vom Schwie-

rigkeitsgrad des Aufgabenteils
her richtet sich das Lehrmittel an
Schiuler ab 9. Schuljahr. Der Infor-
mationsteil ist logisch aufgebaut
und behandelt gut versténdlich die
grundsatzlichen  Versicherungs-
aspekte. Das Lehrerdossier bein-
haltet zusatzlich die Losungen der
Schileraufgaben, Anregungen fur
Diskussionspunkte sowie Vorlagen
far Folien. Die dritte Auflage enthalt
u.a. zuséatzliche umfassende Aus-
fihrungen zum Thema Sozialversi-
cherungen. Sadmtliche Erganzungs-
blatter konnen auch separat nach-
bestellt werden.

Fr———————————————

I Bestelltalon

Senden Sie mir bitte
das neue Gratis-Lehrmittel
fur Versicherungen.

Vorname/Name:

Ex. Lehrerdossier
__ Ex Schdulerdossier
_____Set Ergédnzungsblatter

Schule:

PLZ/Ort:

Einsenden an: Helvetia Versicherungen, Ausbildungs- und Informations-
zentrum, Postfach 4889, 8022 Ziirich

I
I
I
I Adresse:
I
|
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Hockey-Plausch mit
Eltern und Schiilern

Von Marc Ingber

«Wenn der Vater mit dem Sohne...»

Einladung

Fiir ein solches Turnier eignet sich am besten ein Samstag-
morgen. Dies bedingt evtl. einen Stundenplantausch mit Kol-
legen. Sollte dies nicht méglich sein, bleibt der Samstagnach-
mittag.

Mit einem Brief laden wir die Eltern friihzeitig ein. Wir su-
chen da nach mutigen Torhitern, harten Verteidigern und
flinken Stirmern. Selbstverstandlich weisen wir darauf hin,
dass die Eltern auch nur als Zuschauer willkommen sind. Als
Ergdnzung zu unserem Schreiben zeichnen die Schiiler Plaka-
te zum Anlass, die sie zu Hause irgendwo aufhdngen sollen.

Vorbereitung

Es ist selbstverstandlich, dass das Spiel den Schiilern aus dem
Turnunterricht bekannt ist. Das wére ja nicht der Anlass, um
das Spiel einzufiihren.

Fir das Turnier miissen wir zum voraus wissen, wie viele Er-
wachsene mitspielen wollen. Die Schiiler melden darum ihre
Eltern an. Wir schreiben diese Namen an die Wandtafel. Jetzt
teilen wir die Mannschaften ein, fiir jede Gruppe etwa gleich
viele Erwachsene. Die Schiiler sollen dabei wéhlen kénnen, ob
sie mit oder gegen ihre Eltern spielen méchten.

Dann erstellen wir auch gleich einen Spielplan.

Rechtzeitig soll auch die Turnhalle bereit sein: Tore aufge-
stellt, Bandel und Schlédger liegen bereit, der Spielplan aufge-
hdngt. Wichtig ist, dass wir hinter dem Tor beim Hallenein-
gang einen etwa zwei Meter breiten Sektor mit Langbanken
abtrennen, wo sich Spieler und Zuschauer aufhalten kénnen.
Nicht zu vergessen die Garderobe fiir die Eltern!

Die Kontaktpflege zwischen der Schule und dem
Elternhaus ist wichtig und soll nicht unterschitzt
werden. Einerseits lernen wir Lehrer dabei die Um-
gebung unserer Schiiler besser kennen. Anderer-
seits gibt es auch Ndhe zu den Eltern, eine Nihe,
die Vertrauen und gegenseitig Verstindnis bilden
kann. Elternabende und Einzelgesprache sind eine
Moglichkeit des Kontaktes. Weitere finden wir in
verschiedenen Anlidssen wie Theater, Zirkusvor-
stellung, Singstunde usw. In vielen Schulgemein-
den sind die Lehrer gar verpflichtet, mindestens
einmal jahrlich fiir die Eltern einen Anlass durchzu-
fiihren. Als Variante wird hier ein Hockeyturnier
vorgestellt.

Durchfiithrung

Nach kurzer Begriissung zu diesem Plauschturnier beginnen
wir mit den Spielen. Schon nach kurzer Zeit kam bei uns eine
lockere Stimmung auf.Neben dem Spiel bietet sich hier auch
eine gute Gelegenheit, dass sich die Eltern gegenseitig besser
kennenlernen kénnen.

Resultate und Punktgewinne tragen wir laufend auf ein
Plakat ein. Ein Rangverlesen mit kleiner Preisverteilung (man
kann evtl. Medaillen basteln, wir hatten welche in «Guetzli»-
Form gebacken) schliesst den Anlass ab.

Selbstverstindlich durften die Medaillen nicht fehlen.

«Grosse» Schiiler

Abgesehen davon, dass wir hier mit relativ kleinem Aufwand
den Kontakt Schule—Elternhaus herstellen, erfahren die Schii-
ler (bei uns waren es Zweitklassler), dass sie ernst genommen
werden. Hier sind es fiir einmal die Schiiler, die ihre Eltern an-
melden. Da sind es die Eltern, die sich Zeit und Miihe nehmen,
im Turnanzug mit Kindern zu spielen, mit Kindern, die in die-
sem Augenblick zu vollwertigen Partnern werden. All dies
brachte fiir knapp zwei Stunden eine eigene und wohltuende
Atmosphére in die Turnhalle, als ob da eine grosse Familie bei-
sammen sei.
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Familienzuwachs im Globi-Verlag:

Globine kommt!

Ziirich, 27. September 1988/mp. —Seit iiber
50 Jahren erfreut Globi mit seinen Abenteu-
ern die Herzen von gross und klein. Nun er-
hilt der schnabelbestiickte Kinderfreund ei-
ne «Schwester»: Ende Oktober dieses Jah-
res bringt der Ziircher Globi-Verlag mit Glo-
bine nimlich ein weibliches Pendant zur be-
liebten Kinderbuchfigurin der Schweiz auf
den Markt.

«Globine», sagt Globi-Verlagsleiter Emil
Herzog, «will keine weibliche Rivalin von
Globi sein, sondern vielmehr schépferische
Erganzung und Abwechslung bringen. Ahn-
lich wie die Globi-Geschichten werden auch
Globine's Abenteuer kindergerechte Span-
nung und Unterhaltung beinhalten. Mad-
chen und Buben sollen mit den Globine-
Geschichten zum Nachfragen und zur eige-
nen Auseinandersetzung angeregt
werden.»

Die Idee, neben Globi eine weibliche Haupt-
figur zu schaffen, die demselben Stamm-
baum wie der beliebte Kinderheld angehért,
entstand vor rund zwei Jahren. «Es war ein-
fach Zeit», so Emil Herzog, «die Globi-Welt

derIdeen und der Phantasie auch aus der be-
sonderen Sicht eines Mddchens mitzuerle-
ben und die Kinder daran teilnehmen zu las-
sen. Genau wie ihr Bruder spriiht auch Globi-
ne als fabel-haftes Mddchen vor Witz, Hu-
mor und tollen Einfillen.»

Als Zeichnerin von Globine wurde die Kiinst-
lerin Anne Christiansen verpflichtet. Die Ge-
schichten und kindergerechten Verse
schrieb Thomas Wendelin; das Drehbuch
zum ersten Globine-Band stammt von Beat
Kennel.

Was das dussere Erscheinungsbild der neuen
Kinderheldin betrifft, meint Anne Christian-
sen: «Weil Globine ein Madchenist, habe
ichihr den Schnabel etwas sanfter gezogen.
Zudem hatsie einen lustigen Haarteil, den
ich zeichnerisch in die Mimik miteinbezogen
habe. Globine tragt rote Jeans undin Anleh-
nung an Globis Hose ein kariertes Hemd. »
Die Charakterziige von Globine beschreibt
Anne Christiansen wie folgt: «Globineist ein
Médchen mit Giberbordenden Ideen und
rennt deshalb —wie ihr médnnliches Pendant
—oftin Probleme hinein. Sie ist tolerant und
vermag sich mit Humor schliesslich aus jeder
Situation zu retten. Ganz bewusst verzichten
wir auf jede Zeigefingermentalitét.»

lhre ersten Abenteuer erlebt Globine im Zoo.
«Dieses Thema», so Emil Herzog, «bietet
zahlreiche Méglichkeiten, lustige Geschich-
ten zu erzdhlen und Globine aufihre beson-
dere Art agieren zu lassen. Das Echo auf Glo-
bine im Buchhandel ist tibrigens bis jetzt aus-
nahmslos auf Begeisterung gestossen.»

Der erste Globine-Band erscheintam 29.
Oktober 1988, umfasst 100 Seiten und ko-
stet Fr. 14.80. Wie bei Globi soll zukiinftig
jedes Jahr ein Band mit neuen Globine-
Abenteuern erscheinen.

Globi-Verlag AG, Binzstr. 15, 8045 Ziirich, Tel. 01/
4634135

Sorgentelefon fiir Kinder

034
454500

Hilft Tag und Nacht.
Helfen Sie mit.
3426 Aefligen,
Spendenkorito Burgdorf 34-4800-1

Unihockey, ein Spiel
erobert die Schulen!

NEU: jetzt auch Schaft «FIBER» sowie Schaufel
«FIBER SUPER» (Schaufelhdhe 75 mm) einzeln erhéltlich!

> Einzelpreise Fr.
PRSOYING ) Unihockey-Stock «kMATCH»  14.—
S Unihockey-Torhiterstock 17.50 <
RN ; Unihockey-Ball (weiss oder rot) 2.— E
= Unihockey-Tor (120%x180 cm) =
~3 inkl. Netz 285.— o
< v Unihockey-Netz Sl Andere verwohnen... =
- w  Unihockey-Kleber 2.—-
unlhoc Unihockey-Tasche 45.—

. mit einem Geschenk-Abonnement der Schweizer
Post. Briefmarken schenken heisst Freude schenken!Die
reichhaltige Themenwahl der Schweizer Briefmarken
weckt den Schonheitssinn des Sammlers und sein Inte-
resse flr die verschiedensten Wissensgebiete. \Wenn Sie
mehr dartiber erfahren méchten, senden wir lhnen gerne
unsern Farbprospekt.

Far weitere UNIHOC-Produkte verlangen Sie bitte unseren
Prospekt!

Ein UNIHOC-Set
«Match» enthalt:
10 Unihockey-Stocke
(5 schwarze, 5 weisse)
2 Unihockey-
Torhiterstocke
5 Unihockey-Bille
Set-Preis Fr. 150.—

Ihre Schweizer Post

Generalvertretung und :
Senden Sie mir bitte Ihren Farb-Prospekt «Das Geschenk-Abonnement der PTTy

Verkauf fur die Schweiz:

@ Name
Freizeit, Sport und Touristik AG Adresse
6315 Oberigeri, J6

Telefon 042/722174

Einsenden an die Wertzeichenverkaufsstelle PTT, CH-3030 Bern-Tel. 031/62 27 28
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Rechtschreibspiele

Innerhalb des Sprachunterrichtes tauchen immer
wieder dieselben Rechtschreibprobleme auf, die es
zu iiben gilt. Ein Uben, das auf die Schwierigkeiten

Von Esther Brunner jedes einzelnen Kindes eingeht, ist besonders effi-

Spielregeln

ck/k-Quartett (s. Seite 49 bis 51)
fiir 3—5 Spieler
Karten mischen und verteilen.

Jeder Spieler sortiert seine Karten und achtet darauf, ob er
bereits vollstindige Quartette besitzt. Diese legt er vor sich
auf den Tisch. Nun fragt er einen Mitspieler nach seiner
Waunschkarte (z.B.: «Hast du Stock mit ck?»).

Hat der zweite Spieler die gewiinschte Karte, gibt er sie
dem ersten, der erneut fragen darf. Wenn der Gefragte die
Karte nicht hat oder der erste Spieler das Rechtschreibpro-
blem falsch 16st (z.B.: «Hast du Stock mit k?»), fihrt der zwei-
te Spieler fort. Sieger ist, wer zuerst alle Karten abgelegt hat.
(Konnte auch als Memory gespielt werden.)

Vergangenheits-Terzett (s. Seite 52 und 53)
fiir 3—5 Spieler

Spielregeln wie beim ck/k-Quartett, nur werden jeweils le-
diglich 3 Karten benotigt

zient. Ebenso soll es spielerisch erfolgen und Spass
machen. Dies scheint mir mit Spielen in der Gruppe
gewihrleistet zu sein. Die nachfolgenden Spiele
habe ich fiir ein individuelles Uben innerhalb des
Werkstattunterrichtes erarbeitet. Selbstverstand-
lich aber lassen sich alle Spiele ebenso als Freiar-
beit in der Spielecke oder innerhalb einer Ubungs-
lektion einsetzen. Die Spielform kann beliebig ver-
dndert werden, z.B. indem man sie auf andere
Sprachprobleme iibertrigt  (Einzahl/Mehrzahl,
Scharfungen, Dehnungen, Wortarten bestimmen
usw.) Ein gleiches ldsst sich auch im Rechenunter-
richt machen (z.B. Einmaleins-Terzett usw.).

Auf farbigem Fotokarton sind die Spiele zudem an-
sprechender.

Vergangenheits-Schwarzer-Peter (s. Seite 54)
fiir 3-5 Spieler
Karten mischen und verteilen

Dererste Spieler zieht beim zweiten eine Karte. Wenn er ein
Paar hat (Gegenwart/Vergangenheit), legt er das Paar weg.
Der zweite Spieler zieht beim dritten usw.

Wer als letzter den Schwarzen Peter in der Hand halt, hat
das Spiel verloren und bekommt eine schwarze Kreidenase.

ck/k-Lotto (s. Seite 55 und 56)
fiir 3 Spieler
Die Buchstabenkartchen werden einzeln ausgeschnitten, die
Wortkarten bleiben als zwei grosse Karten bestehen. Wahlt
einen Spielleiter. Dieser hélt ein Buchstabenkartchen auf.
Wer zuerst ein Wort mit dem entsprechenden Buchstaben
auf seiner Karte findet und ruft, darf es mit dem Buchstaben
zudecken.
Sieger ist, wer zuerst alle Felder zugedeckt hat.
Variante: Sieger ist, wer zuerst eine Zeile, Spalte oder Dia-
gonale zugedeckt hat.
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ck ck ck ck ck
< @l Q@ Q| Q@ @
® Zucker (@ Zirkus |9 Zickzack (@ Zicklein (@ wickew
1. Zu_er 1. Zu_er 1. Zu_er
2. Zir_us 2. Zir _us 2. Zir—us 2. wa_eln
3. Zi_za— 3. Zi~zQ_— 3. Zi—za— 3. wel_-en
4. Zi_lein 4.Zi__lein 4. Zi_lem 4. wer—-en
ck ck ck ck ck
. @f e o e[t e
@ wockeln |9 wekken @ werken [© pocken | picken
1. wi—_eln 1. wi_eln 1. wi_elr 1. pa_—ehn
2. wa_eln 2. wa_eln 2. ,oi__en
3. wel-en 3. 3. wel_en 3. pra —Hsch 3. pra_tisch
4. wer—en 4. wer__en 4. pn'__eln 4. pri—en
ck ck ck ek ck
C et et et et @
@ prok#sch |@ pricken |® bocken |@ blicken [@ blinken
1. pa—_en 1. pa_en 1. ba_enr 1. ba—en
2. pi-en 2. pi_en 2. bli—en 2. bli—en
3. pra—+isch 3. bin-en 3. blin_en
4. pri—eln 4. blan_— 4. blan_ 4. blan —
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e @F eof ot @
® blonk ® meckern | merken @ melken |© Mmucksen
1. ba—en 1. me_erm 1. me_err 1. me _ern
2. bli_en 2. mer—cn 2. mer—en 2. mer—en
3. blin_ en 3. mel_-en 3. mel_en 3. mel_en
4. mu_sen 4. mu_sen 4. mu_sen
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ck ck ok ck ck
K ™ |« @ k @ k @ k @
® Mork+ © Micke |©® Micky |® Morke |© Ecke
1. Mar_+ 1. Mar_+ 1. mMar_+
2. MU_e 2. MJI_e 2. Md_e 2. En_el
S Mi_y S. Mi_ 3. Miy 3. E_el
4. Mar_e 4. Mar_e 4. Mar_e 4. Er—er
ck ck ck ck ck
k ® |« ®@« G|« |« @
© Enkel ® Ekel ® Erker @ necken |[@ nock#
1. E_e 1. E_e 1. £E_e 1. he —en
2. En_el 2. En_el 2. ha—+
3. E el 3. E_el 3. ni—en 3. ni_en
4. Er_er 4. Er—er 4. ne_.jsch 4. ne - isch
ck ck ck ck ck
< @% e @)% eF e
%
@ nicken  |© neckisch |® schlecken |@schminken (@ schicken
1. he—en 1. he _en 1. Schie _en 1. Schie —en
2. na-+ 2. na_+ 2. SChmin —_en 2. schmin—éen
3. rni—_en 3. schi—en 3. Sschi—en '
4. he _jsch 4. Sin—en 4.8in_en 4. Sin—en
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< @l QO ©x ©% &
® sinken @ Sock @ Socke @ Strunk @ Stock
1. schle _en 1. Sa— 1. Ja— 1. Sa—
2. schmin_en 2. SJo—e 2. fo-e 2. Jo—e
3. Schi _en 3. Strun— 3. Strun — 3. SHrur —
4. Sto — 4. Sto — 4. Sto—
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< @% eF e e|F e
® Rock © Rucksack & Ronk D Ricken |p Gurke
1. Ro — 1. Ro— 1. Ro_—_
2. Ru_sa_— 2. Ru_soa— 2. Ru_sa_ 2. Glo_e
3. Ran _ 3. Ran _ 3. Ran- 3. Gld_
4. RS_en 4. R _en 4. Ru_—en 4. Gepd —
ck ck ck ck ck
. @t et e[ :
@ Glocke (@ Gliick |® Gepdck |®© Bocker [© Balken
1. Gur_e 1. Gur—e 1. Gur_e 1. Bd_er
2. GlO—e 2. Glo_e 2. Bal_enr
3. Glu__ 3. Glu_ 3. Bru_e 3. Rru_e
4. Gepd _ 4. Gepd _ 4. Bir_e 4. Bir—e
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K < < ©@ |« © | ),
@ Bricke ® Birke ©®© Dackel @ Decke! @ Dank
1. Bd_er 1. Bd_er 1. Da_el 1. Da_—el
2. Bal-en 2. Bal_enrn 2. De_el 2. De —-e/
3. Rir-e 3. Danrn 3. Dan_—
4. B8ir-e 4. De_e 4. De_e 4. De_—e
ck ck ck ck ck
k ®@ |« @ |« @D |k @D | ®
® Decke ® Trick @ Troktor |® Tobok [© Tronk
1. Da_el 1. Tri— 1. Tri_ 1. Tri_
2. pe—-el 2. Tra—tor 2. Tra_tor 2. Tra_+tor
3. Dar_ 3. Taba - 3. Taba — 3. Taba
4. Tran— 4. Tran — 4. Tran_
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3 @ [4 V|2 v |3 7 [ 1 >

1. fliegen 2. bestehlen 1. stehlen 1. stehlen 2. pfeifen

2. wiegen 3. befehlen 3. befehlen 2. bestehlen 3. begreifen

2 $ |2 o |1 J |2 A3 %
=

1. greifen 1. greifen 2. beschlagen 1. schlagen 1. schlagen

3. begreifen 2. pfeifen 3. tragen 3.tragen 2. beschlagen

4 2|2 @ |3 D |1 KNIZ N

brag

achob hob erhob read

2. heben 1. schieben 1. schieben 2. beissen 1. reissen

3. erheben 3. erheben 2. heben 3. zerreissen 3. zerreissen

3 1 ) Valll K} Val

| e | Vewr °

perried bal Aaid Aratd gem =

gem
2 @]

1. reissen 2. tun 1. bitten 1. bitten GD@U'&@

2. beissen 3. treten 3. treten 2.tun %@@3 <
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2. klingen 1.singen 1. singen 2. verkommen 1. bekommen

3. springen 3. springen 2. klingen 3. kommen 3. kommen
\“’4 N M

3 % |1 T z //\:3 Zat L ?

Lam

riaf

rannie

0-x

1. bekommen 2. schlafen 1. rufen 1. rufen 2. kennen
2. verkommen 3. laufen 3. laufen 2. schlafen 3. brennen
2 |3 2|1 |2 |3 -

karnie

Grarde

g rieh

bbb

wnderachrdd

===f
1. rennen 1. rennen 2. bleiben 1. schreiben 1. schreiben
3. brennen 2. kennen 3. unterschreiben | 3. unterschreiben| 2. bleiben
1 & (2 8|3 &1 Q|2 &
vtrgasd asd JaAsd /,ﬁfog 00g.
2. essen 1. vergessen 1. vergessen 2. wiegen 1. fliegen
3. sitzen 3. sitzen 2.essen 3. ziehen 3. ziehen
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* (Friherer Verlagspreis aufgehoben; jetzt erstmals in unserem Angebot.)

Was auf unserer Erde geschah

von 3000 v. Chr. bis heute.

uf rund 3200 span-
Anenden Seiten er-
fahren Sie, was

die Welt seit 5000 Jah-
ren bewegte. Alles tiber
Entdeckungen und Er-
findungen, Gber Kamp-
fe und Intrigen, Person-
lichkeiten und Drahtzie-
her. Alles Uber Revolu-
tionen und Kriege, tber
Kulturen und Koloniali-
sten, Uber Ménner und

Frauen, die am Rad der
Geschichte  drehten.
Erstklassige Bildrepro-
duktionen auf hochwer-
tigem  Kunstdruckpa-
pier, das handliche For-
mat und der Ubersicht-
lich gegliederte Text bil-
den eine gelungene
Einheit. Solide gebun-
den und mit ge-
schmackvollen Schutz-
umschlégen versehen.

Sonderausgabe
bei uns nur Fr.
Best.-Nr. 163864

* 10 Bénde, jeder Band iiber 300 Seiten mit ca.
260, meist farbigen und groBformatigen Ab-
bildungen, daneben viele Karten.

* Jeder Band im Bildband-GroBformat 27x22
cm, gut gebunden, Schutzumschlag.

Jetzt als ungekiirzte

199--

Oder: Fr.66.35 nach Erhalt,
Rest innerhalb von 60 Tagen —
Fr.199,—. Best.-Nr. 163872

Meyers Illustrierte Weltgeschichte:

Nicht irgendein Geschichtswerk,
sondern die Geschichte aller
Zeiten, Volker und

Kulturen unseres Planeten.

reich illustrierten Sei-
ten erleben 1aBt, wie

ieses umfassende
Werk begleitet Sie

und asiatischen GroBreiche
@ Die hellenische Welt ® Das
rémische Reich und die
GroBmachte in Asien @ Die

sierte,  Kunstwerke
schuf, Kriege flhrte,
Erfindungen machte

Stellung  der  Ge-
Schichte auf unserem
Planeten und dessen

vom Dunkel vorge- | der Mensch erste

Schichtlicher ~ Epo- | Zeugnisse seiner Exi- | Rieseninhalts Mit 2600 - T — :
chen (ber die Héhen | stenz schuf, wie er | g pie Vorgeschichte ® Die meist farbigen Bitte gleich fiir volle 14 Tage zur Ansicht
und Tiefen der Histo- | daranging, ~Kulturen | frihen Hochkulturen ® Die Abbildungen und Priifung anfordern. Kein Risiko:
rie bis zur aktuellen | zu errichten und die- | Ausbreitung der Kultur durch werden Sie volles Riickgaberecht, kein Club, keine
Gegenwart. Dies ist | se wieder zerstorte, Kaufleute und Krieger ® Die Augenzeuge M{tglledschatt. Nutzen Sie diesen Vor-
die einzigartige Dar- | wie er Lander zivili- | griechischen Stadtstaaten der Geschichte teil!

r----------

=

Pragung durch die | und das Gesicht der | spitantike Welt ® Die Zeit I

der Stadte ® Das spate Mit-
telalter ® Die Zeit der Renais-
sance @ Reformation und
Gegenreformation ® Der ab-
solutistische Staat ® Der Auf-
stieg des Birgertums @ Der
Kampf um nationale Einheit

Fr. 199,—, 14 Tage nach Erhalt
(zzgl. Fr.4.—

L]
[]

Erleben Sie, wie der
Mensch daranging, Kul-
turen zu errichten und
diese wieder zerstorte,

Coupon zur sofortigen Anforderung

gigsmenéeschichts- Ef:gﬁ Vesl';nder;i-amﬁ: gi;s:{aﬂzﬁgv ggfegﬂ,%%n.nﬂﬁ Ja, bitte senden Sie mir per Rechnung mit 14 Tagen Riickgaberecht:
Chronik, die Sie auf | schaft mit den Gro- | gionen @ Die Ausbildung des Den PreisS;:el(ri]()::‘\neiysr‘:ileII:;tene;teV\{(eltgetschlchte in 10 Banden
3200 farbigen und | Ben und Mé&chtigen. ERISHIS & Dl Biistio geieneic n angekreuz

Versandkostenanteil*) Best.-Nr. 163864
Fr.66.35 14 Tage nach Erhalt, Rest innerhalb von 60 Tagen
(zzgl. Fr.4.— Versandkostenanteil*) Best.-Nr. 163872

@® Imperialismus, Bolschewis-

4 Vorname, Name
mus, Faschismus @ Der

= Kunstwerke schuf, Er-

1 - Spend ﬁndung.en machte. | zweite Weltkrieg. Koexistenz '
Machen Sie Bekannt- | und Dritte Welt @ Register, T TR ——
schaft mit den GroBen Bibliographie,  Zeit- ~ und ' Diesen Coupon
schti ih Stammtafeln, historisches bitte heute noch
und Méchtigen, ihren | pegriftsworterbuch.

Taten und Werken. PLZ, Wohnort

Weltbild Verlag, Dellenstr. 75, 4632 Trimbach, Tel. 062/2022 77

Weltbild Verlag
z.Hd. Frau Steiner
Dellenstr. 75

* Versandkostenanteil: Fir Porto und die aufwendige Verpackung berechnen wir — unabhéngig von

der Anzahl der bestellten Serien — einen Versandkostenanteil von Fr.4.— . Den Rest tragen wir. Datum, Unterschrift

663 4632 Trimbach
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Schulsoftware-
Preis 1988
vergeben

m 23. September 1988 wurde zum dritten Mal der

Schulsoftware-Preis verliehen. Sechs Preistréager erhiel-
ten diesmal die Auszeichnung auf Schloss Lenzburg im Rah-
men eines internationalen Symposiums zum Thema Schule
und Computer. Die Schirmherrschaft Giber die Veranstaltung
hat in diesem Jahr die Schweizerische Konferenz der kanto-
nalen Erziehungsdirektoren tibernommen.

Bildungspolitiker haben erkannt, wie wichtig es ist, Schii-
ler mit der neuen Technik Computer vertraut zu machen.
Schulen haben Computer angeschafft, Lehrplane wurden
gedndert, so dass die Informationstechnik wenigstens in ih-
ren Grundziigen beriicksichtigt wird. Aber um den entschei-
denden Baustein fiir die sinnvolle Nutzung des Computers in
der Schule hat sich kaum jemand gekiimmert: um die pas-
sende Software. Im internationalen Vergleich bleiben die
deutschsprachigen Lander jedenfalls weit zuriick, wenn es
um sinnvolle Nutzung des Computers in der Schule geht.

«Chip», Mikrocomputer-Magazin im deutschsprachigen
Raum, hat 1985 den Schulsoftware-Preis ins Leben gerufen,
um neue, qualitativ hochwertige Programme fiir den Unter-
richt zu férdern.

Der Schulsoftware-Preis wird in zwei Kategorien verlie-
hen: als Schulsoftware-Preis fiir kommerziell vertriebene
Programme und als Férderpreis. Der Forderpreis ist mit wert-
vollen Sachpreisen dotiert und wird nur fiir Programme ver-
geben, die noch nicht kommerziell verwertet werden. Beur-
teilt werden die Programme von einer Jury aus Wissen-
schaftlern und Padagogen.

Vier Programme wurden in diesem Jahr mit dem Forder-
preis des Schulsoftware-Preises ausgezeichnet. Es handelt
sich dabei um «Physik-Simulation» von Detlef Hoche aus
Stuttgart, «Weben» von Ernst Senn aus Reinach BL, die Si-
mulation eines Personalinformationssystems «P.1.S» von
Werner Picht aus Korschenbroich bei Diisseldorf und «Flum-
my» von Lothar Staudacher aus Berlin, das in die computer-
gestiitzte Simulation einfiihrt.

Zwei Verlage erhielten den Schulsoftware-Preis 1988: der
Schroedel Schulbuchverlag, Hannover, fiir «<Lager», ein Pro-

Immer mehr Computer halten Einzug in die Schule.
Aber gute Software fiir den Unterricht ist noch im-
mer sehr selten zu finden. Beispielhafte Program-
me wurden jetzt vom Mikrocomputermagazin
«Chip» in Zusammenarbeit mit den Pddagogenver-
banden der deutschsprachigen Linder mit dem
Schulsoftware-Preis 1988 ausgezeichnet.

gramm zum Erlernen von Verwaltungssystemen (fiir berufs-
bildende Schulen), und der Westermann Verlag, Braun-
schweig, fiir das Englisch-Ubungsprogramm «Story Cor-
ner». Sechs weitere Programme wurden von der Jury mit
einer lobenden Anerkennung bedacht.

Inhaber des Schulsoftware-Preises erhalten eine Urkunde
und ein Giitesiegel, mit dem sie ihre Programme kennzeich-
nen kénnen. Forderpreistrdger erhalten zusétzlich wertvolle
Computerpreise von Commodore.

Die mit dem Schulsoftware-Preis 1988 ausgezeichneten
Programme wurden im Rahmen eines internationalen Fach-
Symposiums vorgestellt, das sich in Vortragen, Arbeitsgrup-
pen und Diskussion mit der Rolle der Informationstechnolo-
gie in der Schule heute befasst und der Frage nachging, ob
die Schule den Anforderungen des Computerzeitalters ge-

nugt.

Verzeichnis von
Héusern

fiir Schul- und
Ferienlager

Suchen Sie ein Haus fiir Ihr Ferien-
lager? kick 3 kennt liber 700 solche
Hauser. Nehmen Sie sich diesen
unentbehrlichen Ratgeber zu Hilfe!

Freizyt-Lade St.-Karli-Quai 12, 6000 Luzern 5
=——=Telefon 041 - 514151
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Ein Computer
verwaltet unsere
Schulsammlung

Von Heinz Amgwerd

o
',
Heinz Amgwerd

Reallehrer
Wohlen AG

SR

Etwas wiederfinden...

Unter einer Schulmaterialsammlung versteht man kaum eine

wirre Anhdufung von Materialien, die irgendwo ein vergesse-

nes Dasein fristen. Materialien niitzen nur etwas, wennsie je-
derzeit greifbar sind. Doch jeder kennt wahrscheinlich die

Probleme, die damit verbunden sind, und es braucht meist ei-

ne recht grosse Anstrengung, eine Sammlung beniitzer-

freundlich immer auf dem neusten Stand zu halten.

Doch vorerst in Stichworten einige Vorschldge zum Reor-
ganisieren oder zum Aufbauen einer Sammlung, bevor dann
auf das eigentliche Betreiben eingegangen wird.

@® Eine Sammlung ist nur so gut wie ihre Beniitzer. Dazu ge-
hort: Aktive Mithilfe aller Lehrer beim Aufbauen und In-
standhalten, das schafft Verantwortungsgefiihl. Verant-
wortlichkeit in verschiedenen Gebieten (Dias, TV, Zeit-
schriften usw.) auf mehrere Personen iibertragen. Die Zu-
verldssigkeit aller Beniitzer ist das A und O fiir das gute
Funktionieren.

Eine Schulsammlung existiert wohl in jedem Schul-
haus. Doch je umfangreicher sie ist, desto grosser
ist die Gefahr, dass man etwas nicht mehr findet.
Gibt es Maglichkeiten, eine Sammlung einfach und
libersichtlich zu verwalten?

Heinz Amgwerd, Lehrer in Wohlen AG, stellt hier
einige erprobte Verfahren vor, wobei er besonders
seine Erfahrungen mit Computern weitergibt. Fiir
«Einsteiger» bietet der Autor zusitzlich eine De-
modiskette an.

Fotos: Felix Wey

Vioy

|
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@ Standort einer Sammlung: moglichst an zentraler Stelle,

fir alle gut zugdnglich. Klar gegliedert nach Medien —
nicht lberall verstreut. Ideal ist ein eigenes AV-Zentrum,
damit sich alle (auch Neue und Gelegenheitsbeniitzer)
problemlos zurechtfinden.

@® Die Sammlung sollzum Beniitzen animieren und vom Auf-

bau her Fehler vermeiden (falsches Versorgen usw.). Be-
sonders wichtig: Sie soll libersichtlich aufgebaut sein. Wie
soll etwas ohne grosse Uberlegung wieder am richtigen
Ort versorgt werden?

@® Katalog und Sammlung missen aufeinander abgestimmt

sein. Zwar gibt die Einrichtung am Anfang viele Mehrar-
beit, aber dann braucht nur noch Neues aufgearbeitet
werden.

® Am besten stellt sich ein Organisator zur Verfiigung, der

das Ganze koordiniert (Ressortverteilung, evtl. Helfer aus
alterer Klasse, die sich meist gerne einspannen lassen und
dabei auch einiges lernen).
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@ Von Zeit zu Zeit (2—3mal jahrlich) Arbeitsabend aller Leh-
rer, um Sammlung wieder aufzuarbeiten.

Was gehort in eine Sammlung?

Eine Sammlung wird von Fall zu Fall anderes Material umfas-
sen. Bei uns ist im Moment folgendes in die Sammlung inte-
griert:

Schulfunksendungen, Videosendungen, Projektionsfolien,
Dias, Schulwandbilder, Arbeitsblatter, geographische Karten,
biologische Modelle, spezielle Zeichenmaterialien, Schallplat-
ten, Klassenlekttire, Beitrage aus Zeitschriften, gute Lektions-
unterlagen aus Blichern usw.

Ein niitzlicher Suchschliissel

Eines der Hauptprobleme besteht vorerst einmal darin, die
Sammlungsgegenstdnde nach einem Schliissel einzuordnen,
damit alles wieder gefunden werden kann. Eine Katalogisie-
rung ist ndmlich nicht immer eindeutig, und verschiedene
Personen haben meist auch verschiedene Auffassungen einer
Zuordnung. Gesucht wird also ein Verzeichnis, welches einer-
seits eine geniigende Feinabstufung aufweist, anderseits
nicht zu umfangreich und damit zu unibersichtlich wird. Vor-
handene Schliissel, wie sie zum Beispiel die «Dezimalklassifi-
kation» darstellt, sind nach meiner Meinung ungeeignet, da
sie zu wenig auf den eigentlichen Schulgebrauch ausgerichtet
sind. In langer Erprobung haben wir in Teamarbeit einen sol-
chen Schliissel entwickelt, der fiir unseren schulhausinternen
Gebrauch ein Optimum darstellt. Nach den bisherigen Erfah-
rungen war es moglich, alle unsere Gegenstdnde, z.T. nach
den verschiedensten Gesichtspunkten, einzuordnen. Dabei
findet das ganze Verzeichnis auf nur einer Seite Platz. Hier ein
Auszug dieses Verzeichnisses:

Sammlung Stichwortverzeichnis-Sucnschliissel
1 v Verschiedenes

11 Reisevorschlage

12 Museen, Ausstellungen

13 Allgemeinwissen

14 Schuladministration

15 Jahrespriifungen

2 RL  Religion, Theologie

21 Christentum, Christliche Kirchen und Sekten, Mission
211 Soziales Verhalten, Nichstenliebe, Friedenserziehung
22 Nichtchristliche Religionen, Mythologie

3 SO Sozialwissenschaften, Staat, Familie

31 Erziehung, Bildung, Unterricht

311 Jugendprobleme, Freizeitgestaltung, Drogen
312 Verkehrserziehung

313 Lerntechniken, Lernhilfen

314 Konzentrationslibungen

32 Berufskunde, Berufsbratung

33 Familie, Haushalt, Lebensgewohnheiten, Wohnen
331 Essen, Trinken

34 Kleidung, Mode

35 Industrie, Wirtschaft, Landwirtschaft, Konsum
351 Oeffentliche Dienste (Post, Bahn, Zoll, Polizei usw.)
36 Staatskunde, Gesetzgebung

Abb. Stichwortverzeichnis

Wie etwas finden?

Die wahrscheinlich haufigste Benlitzerart diirfte vermutlich
das Nachschlagen in einer Zusammenstellung von Blattern
sein. Vor allem bekannte Gegenstande kénnen damit rasch
gefunden werden, wenn nurnoch der Aufbewahrungsort ge-
sucht werden muss. Sie hat allerdings den Nachteil, bei Ergan-
zungen rasch zu veralten.

Doch wie steht's, wenn zu Beginn des Vorbereitens einer
Unterrichteinheit alle verfiigbaren Medien und Unterlagen
zum Thema gesucht werden? Je nach Grosse der Sammlung
wird man hier rasch den Uberblick verlieren. Wie hilfreich wa-
re hier eine Zugriffsméglichkeit, die alle gesuchten Gegen-
stande, Hilfsmittel und Medien zu einem Thema ausgeben
konnte.

Der «mechanische» Computer

Randlochkarten sind ein sehr geeignetes Hilfsmittel mit vielen
Vorteilen. Das Prinzip besteht darin, dass auf einer Karteikarte
aus ganzen Reihen von vorgestanzten Léchern einzelne zum
Rand hin aufgeschnitten werden. Durch einen Kartenstapel
wird dann beim Suchen ein bestimmtes Loch durchstochen.
Karten, die offene Locher aufweisen (einem bestimmten
Suchbegriff entsprechen), fallen aus dem Stapel heraus. Eine
wirklich ausserordentlich praktische Hilfe, die sich bei uns
wéhrend liber zehn Jahren bestens bewéhrt hat. Wer sich
dariiber genauer informieren will, findet im Jahrgang 1977
der «neuen schulpraxis» einen ausfiihrlichen Artikel dariiber,
lediglich die Bezugsadresse hat sich gedndert:
Stuwiz, Universitatsstrasse 13
8006 Ziirich, Tel. 01 470433

Leider weist dieses Instrument nebst vielen Vorteilen auch
einige wenige Nachteile auf. So wurden unsere Karten vom
regen Gebrauch im Laufe der Jahre abgenutzt und fielen nicht
mehr so leicht heraus. Zweitens wurde der Stapel mit der Zeit
zu dick und damit unhandlich.

Ein «richtiger» Computer

Was vor zehn Jahren (vor allem aus Kostengriinden) noch un-
denkbar schien, ist heute schon vielerorts vorhanden: ein
schulhauseigener Computer.

Damit ich richtig verstanden werde: Ich personlich glaube
nicht, dass nun unbedingt ein solches Gerat angeschafft wer-
den muss, damit die Sammlung verwaltet werden kann. Steht
aber so oder so ein Rechner zur Verfiigung, ist es wahrschein-
lich sinnvoll, sich seinen Einsatz auch in der Sammlung zu
iiberlegen.

Was muss der Computereinsatz bringen?

Er soll in erster Linie eine Arbeitserleichterung fiir den Benlit-
zer, aber auch fiir den Sammlungsverantwortlichen bringen.
Das heisst zum Beispiel, dass schon einmal ausgefiihrte Arbei-
ten nicht mehr wiederholt werden miissen. Das trifft sicher
einmal zu, wenn Verzeichnisse in bestimmten Abstdnden auf
den neuesten Stand gebracht werden miissen. Statt lose Blat-
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ter hinzuzufiigen, die dann auch nicht mehr die richtige Rei-
henfolge aufweisen, kann der Computer ganz selbstver-
standlich neu aufgenommene Gegenstédnde richtig einfligen.

Zum zweiten soll der Leistungsumfang erhoht werden: z.B.
feinere Aufschliisselung, bessere Quervergleiche.

Drittens muss die Ausgabe mindestens so schnell sein wie
mit anderen Mitteln.

Und viertens wére es wiinschbar, wenn der Suchende seine
Ergebnisse, wenn nétig schriftlich, erhélt (Druckerausgabe).

Die gestellten Anforderungen lassen sich am besten mit ei-
nem Datenbank-Programm erfiillen, wie sie heute fiir alle
Computersysteme bestehen. Mitihnen lassen sich verhéltnis-
madssig schnell Daten finden und anzeigen, die auf ein be-
stimmtes Suchkriterium zutreffen. Viele dieser Programme
besitzen eine eigene Progammiersprache, in der Handeinga-
ben so abgenommen werden kénnen, dass die fiir viele An-
wender unverstdndliche «Computeroberfliche» verschwin-
det und eine beniitzerfreundliche Bedienung maoglich wird.

Ein Datenbank-Programm

Ein Beispiel aus der Praxis

Wenn man sich entscheidet, einen Rechner einzusetzen,
konnte der Einsatz stufenweise erfolgen, wie am obigen Bei-
spiel der Listenausgabe schon erldutert wurde. Ein erster
Schritt wére dabei nur das erleichterte Erfassen der Samm-
lungsgegenstiande. Spater dann kénnte méglicherweise der
Wunsch kommen, den Rechner auch als Suchinstrument allen
Interessierten zuganglich zu machen, besonders wenn jeder-
mann merkt, dass die Anwendung ohne Spezialkenntnisse er-
folgen kann. Ohne Zusatzarbeit kénnen die vorhandenen
Eingaben mit einem guten Programm weiter verwendet
werden.

In unserem Schulhaus (Wohlen AG) mit flinfzehn Oberstu-
fenklassen haben wir, wie schon erwdhnt, wihrend etwa
zehn Jahren mit Randlochkarten gearbeitet.

Aus den oben schon erwdhnten Griinden mussten wir uns
entscheiden, ob wir uns ans Neuschreiben der vielen hundert
Randlochkarten machen wollten oder ob gleich der Einsatz
von Datenverarbeitung geplant werden sollte. Wir entschie-
den uns fiir das letztere und begannen, die Daten der Loch-
karten auf Diskette zu speichern. Nun suchten wir ein fiir uns
geeignetes Verwaltungsprogramm. Doch hier begannen die
Schwierigkeiten. Entweder dauerte die Suche der einzelnen

Das schnelle Suchprogramm fiir Schulsammlungseinrichtungen

Das vorliegende Programm wurde im Verlaufe ldngerer Zeit entwickelt

und im tdglichen Gebrauch erweitert und verbessert. Es wurde ganz speziell
im Hinblick auf einfache Hanhabung konzipiert, sodass auch der Computer-
Ungewohnte ohne Schwierigkeit damit arbeiten kann. Zunehmende Fertigkeit
erdffnet auch zusdtzliche wertvolle Moglichkeiten.

Der schnellste Weg fiihrt iliber die Eingabe einer Verzeichnisnummer gemdss

einer Liste.

Ohne weiteres kann aber auch ein Stichwort eingegeben werden. In diesem
Fall wird im Stichwortverzeichnis nachgeschaut, ob es vorhanden ist und
die Nummer zugeordnet. Auf Bestdtigung hin wird diese Nummer dann gesucht.

Nach der Regel, dass nicht gewiinschte Optionen (z.B. Druckerausgabe) mit
der RETURN- Taste beantwortet werden konnen, kann man in kiirzester Zeit

die ganze Sammlung durchsuchen.

Das Prinzip des Programmes beruht darauf, dass in 3 moglichen Fiacher- ,einer
Land- und einer Epochendatei nach Eintrdgen gesucht wird. Dabei werden umso
mehr Eintrdge ausgegeben, je ungenauer eine Suchziffer eingegeben wird:

4 gibt alle Biologieeintrdge aus
41 zeigt alles aus der Menschenkunde
416 zeigt nur noch "Stoffwechsel"

4163

wenige Angaben {iber "Blut"

Fiir einen allgemeinen Ueberblick wird man also eher ungenau eingeben, fiir die
Feinplanung hat man am schnellsten mit genauer Eingabe selektiert.
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Satze zu lange, die Schliisseleingabe entsprach nicht unseren
Vorstellungen, oder es war ganz einfach viel zu teuer. Wir
entschieden uns dann doch fiir ein gekauftes — und scheiter-
ten prompt an der zu schwierigen Bedienung!

Suchprogramm

So blieb schliesslich nur noch der Weg des Selberprogram-
mierens. Seit {iber einem Jahr sind wir so weit, dass unsere
ganze Sammlung mit gegen 2500 Eingaben rege beniitzt
wird. Aus diesen Erfahrungen mochte ich den Aufbau und die
Moglichkeiten dieses Programmes vorstellen in der Hoff-
nung, dass dies manchem helfen kann, den richtigen Einstieg
zu finden. Die nachfolgende Beschreibung (hier auszugswei-
se abgedruckt) stammt aus der Gebrauchsanweisung dieses
schliesslich entstandenen Programmis:

Zusatzlich zum meist tblichen Suchmodus sind noch die
folgenden Mdoglichkeiten vorhanden:
— Alle gefundenen Sétze kdnnen wahlweise auf Drucker aus-
gegeben werden
— Ausgabe des Stichwortverzeichnisses auf Drucker
— Ausgabe von der ganzen Sammlung in Buchform, geord-
net nach Medien und Verzeichnisgruppen
Meniigefiihrte Eingabe von neuen Sétzen
Anfligen von ganzen Gruppen von Sitzen
Loschen von veralteten Sdtzen

Muster fiir die Medieneingabe

Ebenfalls ausdrucken ldsst sich ein Merkblatt liber das richtige
Eingeben der Satze, welches hier wiederum auszugsweise als
Anregung abgedruckt ist:

Abkiirzungen und Richtlinien zur Sammlungseingabe

Feld TEXT

Feld MEDIUM und ORT:

Titel des Inhalts, mogl. aussagekrdftiger Text

Diese beiden Felder zusammen geben Aufschluss iliber die zu

findenden Gegenstande.

Sammlungsgegenstand Medium Ort Bemerkungen
Aktuell Aktu .
Schulpraxis Schpr 07/84 Nr und Jg eingeben (Gr.+K1.buchst)
Schule ... Schul 11/83 Nr und Jg eingeben (Gr.+K1. buchst)
MEDIEN ALLES IN GROSSBUCHSTABEN
Schulfunk SF 122 Kassettennummer
Video TV 9 Kassettennummer
Dias DIA AA123 Dianummer mit Buchstaben
Projektorfolien FO HR105 z.B.Hdngeregistr.+ Nummer
FO OR 3 Ordner im Medienkasten
Geeignete Gerite Von Vorteil, aber nicht notwendig, ist ein Drucker, der den

Das Programm wurde fiir «IBM-kompatible» Computer ge-
schrieben und lduft hier optimal. Es sind mindestens zwei Dis-
kettenlaufwerke notwendig. Die idealste Voraussetzung ist
aber eine Festplatte, weil die Geschwindigkeit sehr hoch ist
und praktisch keine Beschrdnkung der Anzahl Sétze besteht.

Das Programm funktioniert aber auch auf «<ATARI»-Gera-
ten. Ebenfalls (wenn auch in der Geschwindigkeit sehr lang-
sam) lauft das Programm auf Commodore C-128 (CP/M-
Modus).

Komfort steigert.

Diskettenservice

Viele Lehrer haben sich mit ihrem schulhauseigenen oder pri-
vaten Gerat schon gut vertraut gemacht und denken viel-
leicht schon lange daran, ein Sammlungsprogramm zu ver-
wirklichen. Bestimmt ist es eine grosse Arbeitserleichterung,
wenn die Suchschliissel und Merkblatter nicht selbst von
Hand eingegeben werden miissen. Fiir diese und alle, die
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auch am vorliegenden Programm von uns interessiert sind,

mochte ich eine Arbeits- und Demodiskette bereitstellen.

Darauf befinden sich:

@ ganzer Sammlungsschliissel,

@® eine Gebrauchsanweisung fiir den Betrieb und die Installa-
tion des Programmis,

@ ceinige hundert Musterdatensétze von unserem Schulhaus
zum Ausprobieren,

COOMBER Verstarker-Lautsprecher
mit Kassettenrecorder

das besondere Gerat fiir den Schulalltag

—speziell — praxisgerecht — einfach —
Gerne senden wir lhnen unsere
Dokumentation
Walter E. Sonderegger, 8706 Meilen
Gruebstr. 17 Telefon 01/9235157

1989 mit AUDIATUR reisen... und dabei Men-
schen aus fremden Kulturen begegnen.

AUDIATUR et altera pars — auch die andere Seite
anhoren, bevor wir urteilen.

DOMINIKANISCHE REPUBLIK, 13. Marz—1. April
GRIECHENLAND, PELOPONNES, 24. Marz—7. April
NAMIBIA, 29. April — 19. Mai

BERNER SEELAND, 4. bis 7. Mai
NORDOST-GRIECHENLAND, 3.—17. Juni

VUORZ (Graubiinden), 24. Juni bis 1. Juli
INDONESIEN, 14. Juli bis 3. August

SUDINDIEN, 20. Juli bis 10. August

GEORGIEN, 2 bis 16. September

ABRUZZEN, 30. September bis 7. Oktober
BURKINA FASO, (Herbst)

NEPAL/TIBET, 2. bis 22. Oktober

AGYPTEN, 7. bis 21. Oktober

ALBANIEN, 9. bis 16. Oktober

MADAGASKAR, 17. Dezember 1989 — 7. Januar 1990

Auskunft und Detailprogramme bei: AUDIATUR,
Dufourstrasse 90, 2502 Biel, Tel. 032/423374

® das lauffihige Programm, allerdings ohne die Méglich-
keit, neue Datensitze anzufiigen.

Anhand dieser Diskette, die zum Preis von Fr. 20.— erhilt-
lich ist, kann man Ideen fiir ein eventuell selbst zu schreiben-
des Programm entnehmen. Ich méchte allerdings noch dar-
auf hinweisen, dass der Arbeitsaufwand fiir ein bediener-
freundliches Programm sehr hoch ist.

Wer dann spater am vollstandigen Sammlungsprogramm
Interesse hat, kann es gegen einen Unkostenbeitrag bei mir
beziehen. Eine zuvor bezogene Demodiskette wird vom Be-
trag abgezogen. Bei der Bestellung ist unbedingt das Gerat
und das Diskettenformat anzugeben.

Bestellungen und Anfragen sind zu richten an:

Heinz Amgwerd, Rebbergtrasse 13a

5610 Wohlen (Tel. 057 227642)

Fir evtl. Riickfragen unbedingt Telefonnummer angeben!
Ob sich nun der Einsatz des Computers in einer Schul-

sammlung lohnt, muss jeder selbst entscheiden. Ich hoffe, mit

diesen Ausflihrungen etwas Klarheit geschaffen zu haben.

Kant. Psychiatrische Klinik - 8462 Rheinau/ZH
Der Kantonalen Psychiatrischen Klinik Rheinau ist eine Schule fir
psychiatrische Krankenpflege angegliedert. Pro Jahr werden zwei
Klassen aufgenommen. Der Schulleiter ist administrativ dem Ver-
waltungsdirektor unterstellt, fachlich wird er von der Schulkommis-
sion und der Stabsstelle fur das Ausbildungswesen der Gesund-
heitsdirektion beraten und unterstiitzt.

Da der bisherige Stelleninhaber neue Aufgaben tibernehmen wird,
suchen wir eine geeignete Personlichkeit mit Flihrungsqualitaten
und Durchsetzungsvermdgen als

Schulleiter/in

Aufgabenbereich:

— Gesamtleitung der Schule

— Ausbau und Fiihrung des Lehrkérpers

— Auswahl und Betreuung der Schiler

— Gestaltung und Realisierung des neuen Curriculums

— Zusammenarbeit mit Stammklinik und Praktikumsspitélern
— Kontakt zu Berufsorganisationen und Fachgremien

Anforderungen:

— Fahrungserfahrung, Kooperationsbereitschaft und
Durchsetzungsvermogen

— Ausbildung in der Krankenpflege sowie als Lehrer/in

— Mehrjahrige Berufs- und Fiihrungspraxis

— Praxis als Schulleiter/in erwiinscht

Stellenantritt nach Ubereinkunft

Wir bieten: :

— Verantwortungsvolle, selbstandige und vielseitige, mit'den noti-
gen Kompetenzen ausgestattete Tatigkeit

— Leistungsféhige Infrastruktur und zweckmassig
eingerichtete Schulrdume

— Anstellungsbedingungen nach kantonalziircherischem Regle-
ment

N&here Auskunft erteilt:

Der Verwaltungsdirektor, Herr F. Spielmann,

Tel. 052/43 04 30

lhre schriftliche Bewerbung mit Lebenslauf, Foto, Handschriftpro-

be, Diplom- und Zeugniskopien richten Sie bitte an:

Kantonale Psychiatrische Klinik Rheinau

L\Ierwaltungsdirektion, CH-8462 Rheinau J
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