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Wie und warum wirkt Werbung auf mich?

Ein Unterrichtsmodell zum Film «Werbespots»~

Rolf Kampf
mit einem Vorwort von Hanspeter Stalder

Am Anfang war die Absicht, fir den medienkund-
lichen Film «Werbespots» ein Beiheft zu schaf-
fen. Doch wenn ein Lehrer an eine solche Arbeit
geht, der sowohl flr den Stoff als auch fur die
Schiler engagiert ist, dann entsteht leicht, wie
hier, ein Unterrichtsmodell. Immer wieder, wenn
man sich im Beziehungsfeld «Jugend und Mas-
senmedien» bewegt, stellen sich die folgenden
zwei Fragen, welche nur zusammen angegan-
gen werden sollten: Was tun die Massenmedien
mit uns? Was tun wir mit den Massenmedien?
Wenn ich mich als Erzieher dieser Doppel-Frage
stelle, brauche ich gelegentlich Hilfen. Eine sol-
che Hilfeleistung, eine Anleitung zur Aktion, zur
Auseinandersetzung, zum padagogischen Tun,
durch den Schiler und durch den Lehrer, wird
hier vorgelegt.

Eigentlich handelt es sich beim hier vorgestellten
Film um nichts anderes als eine Sammlung von
zwanzig Werbespots des Deutschschweizer
Fernsehens. Doch eignet sich, nach meiner Er-
fahrung, der Werbespot, und damit dieser Film,
ausgezeichnet, um die Werbung allgemein, um
den medienubergreifenden Begriff Werbung in
der Schule zu behandeln. Denn ein Werbespot
istim allgemeinen mit Sorgfalt, Bewusstheit und
dem angemessenen Aufwand gemacht. Und je
sorgfaltiger, bewusster und aufwendiger eine
Botschaft in einem Medium an Empfanger ge-
bracht wird, desto leichter, klarer und eindeutiger
kannich sie entziffern, kann ich auch deren Stra-
tegie erkennen. Werbespots haben, im Ver-
gleich zum Inserat, zum Plakat und zum Radio-
spot, je eine Dimension mehr, sind also reicher,
komplexer. Im weiteren werden TV-Spots von
jung und alt gesehen, ob sie wollen oder nicht.
Un schliesslich ist didaktisch leicht damit zu ar-
beiten, weil sie so kurz und deshalb leicht wie-
derholbar sind.

In diesem Text ist nur von Werbung, vom me-
dienubergreifenden Begriff der Werbung die Re-

* Erstellt im Auftrag der SKAUM, Ausschuss Produk-
tion

de. Die andern beiden, Information und Fiktion,
sind ausgeklammert. Dem ist gut so. Zu haufig
wird nach meiner Auffassung von allem, doch
nur oberflachlich, gesprochen und geschrieben.

Hier hingegen wird die Werbung sehr griindlich,
das heisst bis auf den Grund, den gemeinsamen
Grund auch von Information und Fiktion, unter-
sucht und behandelt. Deshalb wurde diese Arbeit
zu einem Unterrichtsmodell, bei dem der Werbe-
spot fur die Werbung allgemein steht, Werbung
auch exemplarisch fur die Massenmedien allge-
mein. Das Gemeinsame bei allen drei medien-
Ubergreifenden Begriffen, der Werbung, der In-
formation, der Fiktion, ist fir mich namlich ein
Zweifaches: 1. Massenmedien (in Form von
Werbung, Information und Werbung) kénnen
manipulieren; 2. Massenmedien (ebenfalls in al-
len drei Formen) kénnen sozialisieren. Diese
zwei Feststellungen sind fir mich auch der An-
stoss, dass ich Medienerziehung mache, dass
ich sie flr unsere Schulen als notwendig erach-
te.

In einem dreifachen Sinne also ist der folgende
Text exemplarisch zu verstehen. Damit wird er
fur mich vorbildlich fur die Art und Weise, wie
man in der Volksschule Medienerziehung betrei-
ben sollte: eben exemplarisch, nicht umfassend;
in die Tiefe gehend, nicht in die Breite.

An welchem Punkt eingestiegen werden soll,
welcher Teil exemplarisch firs Ganze zu neh-
men ist, das soll bestimmt werden durch die Si-
tuation der Klasse, der Schiler und des Lehrers.
Dies resultiert aus der Analyse der medienbeein-
flussten, erziehungskritischen Situation. Viel-
leicht besagt diese, es soll keine Medienerzie-
hung betrieben werden, oder nicht am Beispiel
Werbung. Der folgende Text wird flir mich erst
aktuell, wenn es sich zeigt, dass die Werbung
auf meine Schuler wirkt (medienbeeinflusst),
und dabei padagogisch eine Diskrepanz ent-
steht zwischen meiner Richtung und der Rich-
tung der Medien (erziehungskritisch).
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Die Bereitschaft zur Zusammenarbeit der AG fir
das Werbefernsehen (Herr Pascal Froidevaux,
Stellvertretender Geschéftsfihrer), die kon-
struktive Kritik, die Ratschlage und Hilfen mei-
nes Kollegen Ernst Ramseier, Seminarlehrer in
Liestal, die Diskussionen mit Freunden und Be-
kannten und die letzte Durchsicht und Korrektur
durch meinen Freund Dieter Baacke, Erzie-
hungswissenschatftler von der Universitéat Biele-
feld, liessen mich diese Arbeit in der vorliegen-
den Form beenden. Fir die Bemihungen ge-
btihrt allen mein bester Dank.

«WERBESPOTS»

Film: 16 mm; Lichtton; farbig

Laufzeit: 13 Minuten

Adressaten: Volksschule, Mittelschule, Erwach-
senenbildung, freie Jugendarbeit.

Verleih:

Schulfilmzentrale Bern,
Erlachstr. 21, 3012 Bern, Tel. 031 - 23 08 31

SAFU,
Weinbergstr. 116, 8006 Zurich,
Tel. 01 - 28 55 64

Dienst fiir techn. Unterrichtsmittel, H. Hammel,
Rheinsprung 21, 4051 Basel, Tel.061- 2551 61

Berufsschulfilmstelle Bern,
Donnerbihlweg 32, 3000 Bern,
Tel. 031 - 23 08 31

AV-Medienzentrale,
Ekkehardstr. 1, 9000 St. Gallen,
Tel. 071 -24 71 67

Bro fur Bild und Ton der Stadt Zirich,
Zurlindenstr. 137, 8003 Zlrich, Tel. 01-353577

Inhalt:

Aus dem gesamten Werbefernseh-Programm
des Fernsehens der Deutschen und Ratoroma-
nischen Schweiz (DRS) in der Zeit vom 21. bis
27. November 1978 wurden 20 Werbespots aus-
gewahlt und in 2 Blocke zu je 10 Spots geglie-
dert.

Block 1:

Timex Uhr

Calida Pyjama

Lego

Ultra Weiss Zahnpasta

Elna-Bugelpresse

Arxon: Evel Knievel-
Spielfigur,
TCR Freispur-
Autorennbahn

Bank fir AHV-Renten-
Konto

Block 2:

Nescafé Gold
Braun micron
Rasierapparat
Trimm Hundefutter
Pampers Windeln
Astra 10 Kochfett
Big Jim-Spielfiguren
Elmex Zahnpasta
Thaiti Douche
Cachet Parfum
Merkur Kaffee

Tom Jones-Schallplatte
Persil Waschmittel
Denim After Shave

1. Werbung

Die Werbung gibt den Menschen in unserer
hochindustrialisierten, dynamischen Gesell-
schaft eine Maoglichkeit, sich einen relativen
Uberblick (iber die massenhaft angebotenen
Waren zu verschaffen und sich uber deren Qua-
litaten (Tauschwerte: welche Ware/Dienstlei-
stung erhalte ich fur mein Geld? und Gebrauchs-
werte: was nltzt mir die Ware/Dienstleistung?)
zu informieren.

Die unlbersichtliche Anzahl und die qualitative
Angleichung der Produkte lassen einen Ver-
gleich der Waren miteinander zunehmend
schwieriger erscheinen.
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Die maschinelle, automatisierte Giiterproduk-
tion wirft unablassig ungeheure Mengen von
Waren auf den Markt, wo diese, zwecks Rlick-
fluss von Kapital in die Produktion, ebenso mas-
senweise abgesetzt werden miussen, sollen die
kontinuierliche Produktion gewahrleistet und so-
mit die Arbeitsplatze erhalten werden.

Werbung ist also sowohl ein Instrument der
Nachfrageproduktion wie auch der Warenzufuhr
und Warenabfuhr. Sie verkurzt die Zirkulations-
zeit dieser Waren (Produzent-Konsument) und
des daraus resultierenden Kapitals (Konsument
-Produzent) erheblich.

Die rationalisierte, automatisierte Massenpro-
duktion und die in der Werbung manifest wer-
dende Konkurrenz der Produzenten untereinan-
der halten die Preise relativ niedrig (z.B. im Ver-
gleich zur Einzelproduktion oder zu Monopolbe-
trieben).

Der heute feststellbare Trend zur Konzentration
wirtschaftlicher Macht (Kartelle, Trusts, multina-
tionale Konzerne, inlandische Grossbetriebe),
also die Marktbeherrschung durch einige wenige
Produzenten, lasst beflrchten, dass Preisdikta-
te zur Regel werden kdnnten.

In unserer vom Wachstums- und Konkurrenz-
denken gepragten Gesellschaft ist jeder Kon-
sumguter-Produzent bestrebt, die Konkurrenz
standig mit neuen, «revolutionaren» Entwicklun-
gen und Erfindungen zu Uberbieten. Diese Be-
muihungen erfordern verstarkte Werbemass-
nahmen und verlangen nach neuen Absatz-
markten.

Die «Erziehungs»-Strategie der Werbung muss
- soll die standige Guterproduktion in Gang ge-
halten werden — darauf hinzielen, den Konsu-
menten davon zu Uberzeugen, dass neue Pro-
dukte besser seien als alte. Um Platz fiirs Neue
zu schaffen, muss das Alte aber verschwinden.

Werbung erzieht also notwendigerweise auch
zum Wegwerfen und lasst vergessen, dass die
Rohstoffe, die Ausgangsstoffe der Produkte, auf
unserer Erde nur in beschréanktem Masse vor-
handen sind und dass die Beseitigung der nicht
mehr bendtigten Produkte die Umwelt belastet.

2. Werbung im Fernsehen

Das Fernsehen ist eines der wirksamsten Mas-
senkommunikationsmittel (Bild - Ton—Sprache,
anerkannte Autoritéat, hohe Glaubwirdigkeit).

Dank der hohen Einschaltquoten ist die Mdglich-
keit gegeben, eine relativ grosse Zahl von Zu-
schauern mit einer Botschaft zu erreichen und
evtl. zu beeinflussen.

Die Bemulhungen der Konsumguterindustrie,
sich ein paar wenige Sekunden im Werbefernse-
hen zu sichern, und der «gute Geschéaftsgang der
AG fir das Werbefernsehen»* weisen darauf
hin, dass man sich von den Werbespots eine ge-
wisse Wirkung verspricht.

Der Werbespot wirkt dank seiner audio-visuellen
Sprache — einer Kombination von bewegtem Bild
und Ton - besonders intensiv.

Die kurzen Sendezeiten verlangen vom Werbe-
spot-Macher einen mdglichst effektvollen Ein-
satz der audio-visuellen Sprache. Beim Fern-
sehzuschauer darf keine Langeweile aufkom-
men!

Damit der Fernsehzuschauer nach einem lan-
gen, ermudenden Arbeitstag beim Erkennen von
Bekanntem oder schon Erlebtem sich in seiner
Denk- und Lebensweise bestatigt fuhlt und sich
somit entspannen kann, geben Werbespots im-
mer die jeweils aktuellen, allgemein gultigen und
aus diesem Grunde nachvollziehbaren Denk-
und Verhaltensweisen der Gesellschaft wieder.

* 1979 wurden von der AG fir das Werbefernsehen
bei Gesamteinnahmen von 120,6 Mio. Franken der
SRG 104,6 Mio. Franken oder 36,38 % der jahrlichen
Einnahmen des Fernsehens, der PTT 10,9 Mio.
Franken Uberwiesen. (Angaben von der AG flr das
Werbefernsehen)
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Das hohe Ansehen und die Glaubwdrdigkeit, die
das Fernsehen als Medium geniesst, begunsti-
gen dabei noch die Wirkung.

Damit wird dem Zuschauer die Identifikation mit
Personen oder Produkten der oft scheinbar reali-
tatsnahen, einpragsamen Werbespots erleich-
tert.

Fir die perfekt gemachten Spots und ihre nach-
vollziehbaren Inhalte sind vor allem jingere Kin-
der besonders empfanglich: Die «Botschaften»
entsprechen dem kindlichen Aufnahmevermé-
genin ihrer Dauer (15-30 Sek.), in ihrer Struktur
(einfache Geschichten, einfache Wenn-dann-
Beziehungen), durch das Prinzip der Wiederho-
lungen (bekannte Personen und Gegenstande)
und durch die nachvollziehbaren, erfolgverspre-
chenden Verhaltensweisen.

3. Didaktisch-methodische Uberlegungen
a) EinWerbespot Uibt auf jeden Empfanger eine
andere Wirkung aus:
Die selektive (auswéhlende) Wahrnehmung
wird bestimmt durch die Erwartungen des

Empfangers, durch seine Einstellungen,
Vorurteile, Gewohnheiten, Rollenmuster
usw.

Er wird beeinflusst und gepragt durch seine
Gruppe, in der er lebt, durch «opinion lea-
ders» (Meinungsfihrer), durch seine Vorbil-
der, durch gultige Rangordnungen, vorherr-
schende Normen und die offentliche Mei-
nung.

Die innerhalb eines Werbeblocks konkurrie-
renden Spots (Reizumfeld) begilinstigen
oder vermindern die Wirkung. Von Bedeu-
tung ist auch das augenblickliche Befinden
(glucklich, entspannt, zornig, traurig usw.)
des Empfangers wahrend der Aufnahme der
Werbebotschaft.

Weitere Beeinflussungen des Empfangers
wahrend oder nach der Aufnahme: Uberra-
schende, originelle oder bekannte, beliebte
Elemente einer Botschaft werden rascher
aufgenommen und fester gespeichert; das-
selbe geschieht mit Spots, die die Meinung
und die Haltung des Empfangers bestatigen.

b) Die padagogischen Bemihungen sollten
dem Empfanger von Werbebotschaften da-
zu verhelfen, sich Uber die Griinde bewusst
zu werden, warum bestimme Spots subjektiv
wirksam werden, andere hingegen wir-
kungslos bleiben. Nur so wird eine Befreiung
von Werbebotschaften und ihren Beeinflus-
sungsversuchen moglich, wird Werbung
nicht mehr zum Verfuhrungsinstrument, son-
dern zu einer mdglichen Orientierungshilfe.

4. Einsatz des Films und Zielsetzungen

Der Film ist nicht nur als lllustrations- und An-
schauungsmaterial gedacht, sondern bildet eine
Grundlage zum Erfahrungslernen. Er kann als
Arbeitsmittel eingesetzt werden.

Die Arbeit mit diesem Film hat zum Ziel,

1. dem Schiler bewusst zu machen, wie er
Werbespots erlebt und wie sie auf ihn wirken;

2. den Schuler fir die Absichten und die oft un-
terschwelligen Methoden der Werbung sen-
sibel zu machen;

3. eine kritische Einstellung zur Werbung zu er-
reichen, die Urteilsfahigkeit gegenliber Wer-
bebotschaften zu férdern und Werbung als
Orientierungshilfe zu benitzen;

4. Aussagemdglichkeiten und Wirkungen der
audio-visuellen Sprache kennenzulernen.



5. Public Relations (PR) — Werbung — Propaganda

Ablaufschema

(1) Auftraggeber (Firma, Institution, Partei usw.): Auftrag

(2) Produzent/Absender von Werbespots (PR-, Werbeagentur)

(3) Verschlusselung von Bedeutungsinhalten in ein kommunizierbares Zeichensystem

(4) Aussage: Bilder (verschlisselt) TOne (verschlisselt)

Formen Farben Symbole Dekor Kameraobjektiv Bildausschnitt Aufnahmewinkel | Bewegung Schnitt/Montage | — Stille
z.B. — Milieu: —Normal - Totale - Vogel- — der Kamera — Rhythmus — Gerdusche
—warm aussen — Weitwinkel —Nah perspektive —vor der Kamera| — weicher/harter| — Musik
- kalt SR —_Tele — Gross - Frosch- Schnitt — Sprache
— Gegenstande _ Detail perspektive — Uber-
— Augenhdhe blendungen

S S

*

*

*

+

*

*

*

(7) Was spricht mich warum an?

Was ist flir mich warum von Bedeutung?

Was wirkt aus welchen Griinden auf mich?
Welche Gefluhle 16st was und warum in mir aus?

4

A

(5) Ubertragung der Zeichen in physikalische Signale (z.B. akustische und optische im TV)

\

(6) Empfanger

Wahrnehmung der Signale durch die Sinnesorgane

Ablehnung

Zustimmung

Bestatigung

Bewusstsein

\

P

ICH

Identifikation

Unterbewusstsein

Bedurfnisse
Normen, Werte

Geflhle

(7) Entschlusseln der Zeichen nach Inhalt (WAS), Form (WIE) und Absicht (WOZU)

o]}

L8/2 /1 8|NYyos iazismyods
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Erlauterungen zum Ablaufschema

Der Absender eines Werbespots (2) will auf-
grund eines konkreten Auftrags (1) bei seinem
Zielpublikum (6) eine Wirkung erzielen. Je ge-
schickter er nun seine Aussage in Bilder und To6-
ne umsetzt, das heisst verschlusselt (3) —immer
mit dem Blick auf das Zielpublikum —um so eher
darf er annehmen, dass seine Aussage (4) die
Empfanger (6) trifft.

Werbespots Uben sowohl auf das Bewusstsein
wie aufdas Unterbewusstsein eines Zuschauers
eine Wirkung aus, wobei das Mass der Beein-
flussung des Unbewussten nicht zu ermitteln ist.
Ist aber eine teilweise Befreiung von Werbebe-
einflussungen beabsichtigt, muss die bewusste
Wahrnehmung sensibilisiert und erweitert wer-
den.

Die Empfanger konnen dank ihren Wahrneh-
mungsmoglichkeiten die objektiven Elemente
der Bild-Ton-Sprache und ihre Kombinationen
erkennen (Was? Wie? Wozu?) und dank dem
Erkennen versuchen, sich dariber im klaren zu
werden, warum Spots auf sie eine Wirkung aus-
uben.

Warum bestimmte Bedurfnisse und Geflhle ge-
weckt und ausgelost werden, dirfte eine schwie-
rige, aber um so notwendigere Frage sein (War-
um gefallt mir diese Farbe so gut? Woran erin-
nert mich dieser Dekor? Warum spricht mich die-
se Form an? Welche fur mich wichtigen Symbole
entdecke ich im Spot? Was gefallt mir an dieser
Figur/Person so gut? Was verspreche ich mir
von diesem Produkt?)

Begriffserklarungen

1. Werbung
Geplante, offentliche Ubermittlung von Nachrichten,
die das Urteilen und/oder Handeln bestimmter Grup-
pen beeinflussen und damit einer Gruppe oder Insti-
tution dienen soll, die Guter, Leistungen oder Ideen
produziert und absetzen will.

2. Propaganda
Werbung fur ausserwirtschaftliche Zwecke. Propa-
ganda ist der Versuch von einzelnen, von Macht-
gruppen oder Institutionen, bewusst einseitig Mei-
nungen, Denkrichtungen, politische oder religiose
Handlungen zu beeinflussen und zu manipulieren.
Propaganda wirbt fir Ideen, Weltanschauungen
USw.

3. Wirtschaftswerbung (Reklame)
Anpreisen von Waren und Dienstleistungen zum
Verkauf.

4. Public Relations (PR)
Offentlichkeitsarbeit, Kontaktpflege. Massnahmen,
die das Ansehen eines Unternehmens, einer fihren-
den Personlichkeit des Staatslebens oder einer Per-
sonengruppe in der Offentlichkeit bzw. bei wichti-
gen Gruppen hebt.

5. Symbole
Sinnbilder, bedeutungsvolle Zeichen fiur Begriffe.
Sie stehen fur zu vermittelnde Bedeutungen wie
zum Beispiel:
Rote Farbe: Liebe, Hitze, Stopp
Cowboy: Abenteuer, Freiheit, Mannlichkeit
Spraydosen: Sexualitat

6. verschiisseln (codieren)
Eine Uber ein bestimmtes Medium, z. B. das Fernse-
hen, zu verbreitende Nachricht muss zuerst in Bild-
und Lautzeichen umgesetzt werden.

7. entschlisseln (decodieren)
Der Empfanger muss die empfangenen Zeichen
deuten, wenn er sie verstehen will.

8. Normen
Von der Gesellschaft oder gesellschaftlichen Grup-
pen als mehr oder weniger verbindlich erklarte Ver-
haltensweisen. Normen sind geeignet, menschli-
ches Handeln zu leiten, im Sinne der Gesellschaft/
Gruppe zu organisieren und zu koordinieren. Sie be-
sitzen Aufforderungscharakter, und ihre Einhaltung
wird durch positive oder negative Sanktionen kon-
trolliert.
Normen sind wandelbar und abhangig von je be-
stimmten sozialen (gesellschaftlichen) und kulturel-
len (u. a. auch wirtschaftlichen) Bedingungen.

9. Werte
Ideale, Leitbilder, Prinzipien, die einem Menschen
zukommen, sofern sie von andern Menschen oder
bestimmten Gruppen tatsachlich geschatzt, begehrt
und gewollt sind. Der Grad ihrer Wertschatzung ist
wandelbar.

Beispiele von markanten Elementen
der Bild-Ton-Sprache

1. TIMEX:

Rallyfahrer in Nah von unten, Uhr am Handgelenk in
Detail; rasch wechselnde Kamerastandorte und Ein-
stellungen, Schwenks; natirlicher Dekor (Strassen,
Landschaft); Farben entsprechend dem Wetter und der
Tageszeit; Originalgerausche und Kommentar durch
Mannerstimme; rasanter Rhythmus durch rasche, har-
te Schnitte; Trick: Faust mit Uhr durchbricht Glasschei-
be.

2. CALIDA:

«CALIDA> in Detail — durch Zoom zu Gross, ganze Fami-
lie in Halbtotale; senkrechter Schwenk den Pyjamas
entlang, verschiedene Zooms auf «Calida», Paar im
Bett von oben; sparlicher, natirlicher Dekor, von dem
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sich die bunten, warmen Farben der Pyjamas abheben;
helle Ausleuchtung der Szenen; warme Frauenstimme
zu heller, leichter Musik mit einpragsamem Lied, im
Chor gesungen; einige Standfotos in raschem Wech-
sel.

3. LEGO:

Legostein in Gross, Gross des Kindes im Wechsel
(Uberblendungen) mit Nah und Halbnah (Kind mit Mut-
ter); Kamera in Augenhéhe des Kindes; Legosteine in
leuchtenden Farben heben sich vom hellen Wohnzim-
mer ab, weiches Licht; weiche Hintergrundmusik uber-
tont durch freundlich belehrende Mannerstimme; Ein-
zelbildschaltung beim Aneinanderreihen der Legostei-
ne am Schluss.

4. ULTRA-WEISS:

Gesichter von Arzt und Schwester in Gross; Zahne und
Augen in Detail; Schwenk der Schwester nach; naturli-
cher, in kihles, grinliches Licht getauchter Spitaldekor,
Gesichter durch Spotlicht aufgehellt in warmen Farben
und weichen Ziugen, Ultra-Weiss-Frau als Sexidol in
Kontrastfarben und durch rasche Schnitte und Bewe-
gungen sehr dynamisch; Méannerstimme zu rhythmi-
schen Klangen, unterbrochen durch Knallténe; schnell
wechselnde, zum Teil sehr kurze Einstellungen; Tricks:
strahlende Zahne, Einzelbildschaltung, Zeichentrick.

5. ELNA-BUGELPRESSE:

Hausfrau in Gross — Zoom/Uberblendung auf Halbnah;
Kamera beim Bugeln von oben ber Schulter; Hinter-
grund dunkel, Szene ausgeleuchtet in warmen Braun-
tonen, Licht von oben aufs Gesicht; helle Drehorgelténe
und Mannerstimme in immer schneller werdendem
Rhythmus, unterstiitzt durch rasche Schnitte und Zeit-
raffer.

6a. EVEL KNIEVEL:
Totale von oben — Schwenk/Zoom zu Detail (Kopf der
Fahrerfigur); verschiedene Standorte der Kamera und

Schwenks; kinstlicher und natirlicher Dekor (Spielzim-
mer); Figur in Weiss, Utensilien in leuchtenden Farben
(blau/rot/weiss); Zirkusatmosphéare durch Musik, Kom-
mentar und Gerausche; rasche Schnitte sorgen mit fur
Tempo.

6b. TCR-FREISPUR-AUTORENNBAHN:
Verschiedene Einstellungen in einem Bild, schnell
wechselnde Einstellungen; Schwenks und verschiede-
ne Kamerastandorte; kinstl. Spielautorennbahn mit
farbigen (rot/blau/gelb) Autos; Sportkommentator,
Schusse, hetzende Krimi-Musik; rasche Schnitte und
Zeitraffer.

7. BANK FUR AHV-RENTE:

Einfacher Strich-Zeichentrickfilm, leichter Zoom; helle
Flétentdne; Mannerstimme mit freundlichem, langsa-
mem, erklarendem Kommentar.

8. TOM JONES:

Saal in Totale von oben, Tom Jones in Nah und Gross
von unten und Publikum von oben; glitzernde, leuchten-
de Farbenkulisse auf dunklem Grund, marktschreieri-
sche Mannerstimme und kurzes Anspielen verschiede-
ner Schlager; Trick: glitzernde Plattenhille.

9. PERSIL:

Gross und Nah eines serits wirkenden, freundlichen
Mannes in Burosessel, Kamera auf Augenhdhe, aus
Grin-Blau-Ténen hebt sich das Rot von PERSIL ab; se-
ridse, angenehme Stimme.

10. DENIM:

Méannerbrust mit angeschnittener, markanter Mund-
und Kinnpartie und rotem Telefonhorer; dunkles Bild,
Manner- und Frauenhande durch Spotlichter stark auf-
gehellt, Schatten; tiefe, langsame Mannerstimme zu
langsamen, dumpfen Schlagzeugtonen; Zeitlupe (Be-
wegungen der Hande).
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6. Unterrichtsmodell TV-Spot

Ablaufschema

Padagogische Leitideen des Lehrers

Didaktisch-methodische Leitlinien (Absch. 3)

Zielsetzungen des Unterrichtsmodells (Absch. 4) [ ——

Unterrichtsverlauf (Absch. 6)
Phase Aktionsformen Sozialformen Komponente
Einzel, Gruppe o
1 erleben oder Klasse subjektiv
2 auslegen Partner, Klasse objektiv
3 untersuchen Einzel subjektiv
4 informieren Klasse objektiv
deuten Einzel, Gruppe, .
5 uberprufen Klasse subjekitiv
anwenden . .
o | Goeragen | i
weiterfuhren ’

Erfolgskontrolle/Uberpriifung
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Erlauterungen zum Ablaufschema

Das Modell geht aus eigenen Erfahrungen her-
vor und ist als Vorschlag fir den Lehrer gedacht.
Es kann aber modifiziert und den jeweiligen Ge-
gebenheiten angepasst werden, soll aber den
erlauterten Intentionen (siehe Absch. 3, S. 15
und Absch. 4, S. 15 f.) nicht zuwiderlaufen.

Die Arbeit mit dem Film unfasst stets zwei Pha-
sen:

1. Phase:
Werbespots werden subjektiv erlebt (subjektive
Komponente)

2. Phase:

a) Die Gestaltungselemente eines Spots (Bild-
Ton-Sprache) sind objektiv erkennbar (ob-
Jektive Komponente)

b) Informationen.

Modell
1. Phase (subjektiver Bereich): Erleben

1. Der erste Block (9 Spots) wird als Einheit vor-
gefuhrt. Der Lehrer gibt keine weiteren Erkla-
rungen oder Anweisungen.

2. Unmittelbar nach dem letzten Spot schreiben
die Schiler spontan (15" Zeit) und ohne ge-
genseitige Beeinflussung all das auf, was ih-
nen von den Spots in Erinnerung geblieben
ist (Personen, Objekte, Farben, Worte, Ge-
rausche, Produkte).

3. Die Schiler Gbertragen die Ergebnisse an-
schliessend unverfalschtin die Tabelle ander
WT (evil. auf Folien fir Hellraumprojektor

- oder grosse Papiere).

4. Einige Spots werden in den verschiedenen
Kolonnen vermehrt erwahnt.
Die Schuler versuchen zu begriinden, warum
sie bestimmte Spots besser behalten haben
als andere. Diese Arbeit kann im Klassenver-
band, aber auch in kleineren Arbeitsgruppen
geldst werden. Ein Gesprachsprotokoll kénn-
te fur die weitere Arbeit von Nutzen sein. (Der
erste und letzte Spot bleiben meistens am
besten in Erinnerung.)

5. Wahrend einer zweiten Visionierung werden
die Begrindungen der Schiler auf ihre Stich-
haltigkeit hin Uberprift und vor allem die 6f-
ters erwahnten Spots genauer untersucht.
Dabei gehen wir mitder Arbeitin die 2. Phase
uber.

2. Phase (objektiver Bereich):
erkennbare Gestaltung

Werbespots werden mit Hilfe der audiovisuellen
Sprache gestaltet, wobei deren Elemente opti-
mal eingesetzt und kombiniert werden mussen,
um die gewtnschte Aussage zu erreichen (dazu

Nr. Personen Worte Farben Musik, Gerausche,
Objekte Produktnamen Sprache
Bilder

1

2

empfohlene Literatur: Probst/Hasler, Film und
Fernsehen, Pro-Juventute-Verlag, Zirich).

In einem ersten Schritt werden die am meisten
erwahnten Spots, in einem zweiten Schritt die
restlichen Spots auf ihre Gestaltungselemente
hin untersucht.
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3. Phase: subjektive Wirkung

Die Gestaltungselemente kdnnen objektiv er-

kannt werden, wirken aber auf jeden einzelnen

Empfanger subjektiv.

Der Schuler versucht nun herauszufinden, wel-

che Elemente oder Elementekombinationen auf

ihn besonders stark gewirkt haben und begrun-

det, warum zum Beispiel

— eine gewisse Farbe fur ihn von Bedeutung ist;

- eine bestimmte Person ihm besonders Ein-
druck macht;

- dieser rasante Rhythmus ihm gefallt/ihn an-
spricht;

- was eine Kamerabewegung oder ein Kamera-
blickwinkel fur ihn bedeutet;

— wie er eine Zeitlupe empfindet;

— welche Gedankenverbindungen ein bestimm-
tes Wort auslost;

- wie welche Uberblendungen auf ihn wirken;

usSw.

4. Phase (objektiver Bereich): Information

Die taglichen Werbespots erreichen mehr oder
weniger abgespannte Zuschauer, die sich vom
Fernsehen Entspannung, Ablenkung und Unter-
haltung erhoffen. In dieser Erwartungshaltung
bringen sie diesen, vor allem auf den emotiona-
len Bereich zielenden Spots kaum Widerstand
entgegen - sie werden fir Beeinflussungen
emptanglicher.

Das bedeutet, dass sich der Mensch als Konsu-
ment auch uber seine Zielsetzungen, Winsche
und Bedurfnisse bewusst werden muss, will er
nicht der Werbung ausgeliefert bleiben.

Die Psychologie hat die menschlichen Grundbe-
durfnisse ermittelt und systematisiert, die Wer-
bung interpretiert und wendet diese Erkenntnis-
se an:

Die Grundmotive (Zielsetzungen) des Menschen
(Die Schuler tragen sie selbstandig zusammen,
der Lehrer erganzt.)

Erfolg Liebe Freude Abenteuer
Macht Intimitaten Gesundheit neue Erfahrungen
Achtung Zuwendung Schonheit Spannung
Kraft Gluck Ruhe
Bestatigung Freundschaft Sicherheit
Anerkennung Erleichterung
Freiheit Wohlergehen
Geselligkeit

gesellschaftliche
Zugehorigkeit
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Produkte lassen sich in drei Kategorien einteilen:

a) Produkte mit grossen Identifikationsmdéglich-
keiten
Zum Beispiel: Prestige- oder Status-Produk-
te,die dem Verbraucher das Zugehorigkeits-
geflhl zu einer bestimmten Gesellschafts-
schicht vermitteln und durch die sich Wohl-
stand kundtut (Auto, Zigaretten, Kleider, Ge-
tranke, Musikanlagen u.a.).
Uber!egenheits-Produkte, deren Benutzung
den Verbaucher in seiner Position bestati-
gen; meistens auch ausser Reichweite der
jungeren Konsumenten (Autos der Super-
klasse, Pelzmantel, Mébel, Haus, Gold- und
Diamantenschmuck, Reisen u.a.).
Erwartungs-Produkte, die die soziale Unsi-
cherheit des Verbrauchers mildern und sein
«lch» verteidigen (Seife, Deodorant, Parfim,
Diatkost u.a.).

b) Produkte, die es dem Verbraucher ermogli-
chen, nach dem Lustprinzip zu handeln: Das
anziehende Aussere verspricht eine soforti-
ge Befriedigung (Schokolade, Desserts, Me-
nufotos auf Speisekarten, Bucher, Kleider
u.a.).

C) Funktionelle Produkte, die einen ganz klar defi-
nierten Nutzen haben und Notwendigkeiten
entsprechen (Kleinkinderbedarfsartikel,
Haushaltgerate wie Staubsauger, Mixer,
Toaster u.a., Obst, Gemuse u.a.).

Image (Leitbild)

Bestimmte Personen oder Produkte I6senin uns
ganz bestimmte Gefuhle und Vorstellungen aus,
denn es sind diese Personen und Produkte, die
uns einerseits sagen, wie der erfolgreiche

Mensch, die gluckliche Mutter, der Frauenheld,
die begehrte Frau usw. leben, und andererseits
bestatigen sie uns in unserem Denken und Han-
deln.

Die Werbung setzt uns diese Leitbilder (Images)
taglich als erstrebenswert vor.

Diese Tatsache verdeutlichen Versuche, die
aufzeigen, dass der Konsument oft nicht an die
Ware selber glaubt (die qualitativen Unterschie-
de sind kaum noch auszumachen), sondern viel-
mehr an deren Image gebunden ist. (Zum Bei-
spiel ist oft nicht die Zigarettenmarke wichtig,
sondern das geschaffene Image, wie starke
Mannlichkeit, Reife, Vitalitat usw.)

5. Phase (subjektiver Bereich):

In Einzelarbeit — ein Produkt kann fur jeden
Schiler eine andere Bedeutung haben - ver-
sucht jetzt der Schiller,

die durch jeden Spot angesprochenen Grundbe-
diirfnisse zu ermitteln,

die Produkte des ersten Blocks den drei Produk-
tekategorien zuzuordnen,

und die Leitbilder, die von den Produkten be-
stimmt werden,

herauszuarbeiten.

Die individuellen Ergebnisse werden anschlies-
send begrindet und besprochen (evtl. nur in
Kleingruppen).

6. Phase: Weiterfiihrende Aufgabenstellun-
gen

Die folgenden Aufgaben lassen sich mit Hilfe des
Werbespotblocks 2 lésen oder kdnnen dem
Schiller als Hausarbeit gegeben werden (ver-
schiedene Aufgaben eignen sich auch fur Grup-
penarbeiten).
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Dabei lassen sich die gewonnenen Erkenntnis-
se vertiefen, zugleich aber auch neue Einsichten
gewinnen.

Die Arbeit kénnte mit Vorteil vom Werbespot auf
andere Bereiche der Werbung, die sich in unse-
rem Alltag manifestieren, dbertragen werden.

1. Anwelches Zielpublikum (zum Beispiel Mt-
ter, Vater, junge Méadchen, Autofans, Kin-
der, Pensionierte usw.) wendet sich der
Spot? Begrinde deinen Entscheid! (Es ist
zu beachten, dass ein Spot sich meistens an
verschiedene Zielgruppen wendet.)

2. Beschreibe die Welt, die die Werbung dar-
stellt, und vergleiche sie mit deiner erlebten
Wirklichkeit!

(Dass der Mensch die unreale, Gbertriebene

Traumwelt der Werbung nicht von vornher-

ein ablehnt, ist dem Umstand zuzuschrei-

ben, dass er heute in zwei Welten lebt:

a) in einer Produktionswelt (Arbeitswelt),
die von ihm viel abfordert, ihn ermudet
und stresst, ihn nicht immer befriedigt;

b) in einer Freizeitwelt, die er geniessen will,
wahrend der er seine Bedurfnisse befrie-
digen will, sich erholen muss. Die Wer-
bung verspricht ihm jede nur denkbare
Méglichkeit.

3. Welche Rolle spielen der Mann (bewunder-
ter Herr des Hauses, glucklicher, zufriede-
ner Vater usw.), die Frau (gliickliche Mutter
oder Geliebte, besorgte Gattin und Mutter,
zufriedene Hausfrau usw.) in den Werbe-
spots?

Welche Funktion hatdas Kind (Konsum-Mo-
tor, Elternerpresser, fuhrt Eltern zu emotio-
nalen Kaufentscheidungen usw.)?

Welche Berufe Uben die Personen aus? In
welchen Situationen werden sie gezeigt?
Begrinde deine Ergebnisse!

. Werbespots machen Versprechungen. Ver-

gleiche diese mit dem tatsachlichen Ge-
brauchswert des Produktes!

(Zum Beispiel lassen Schonheitscremen
glauben, dass bei ihrer Verwendung die
Haut ebenso rein wirde wie beim Star auf
der Foto. Dabei wird vergessen, dass diese
makellosen Gesichter nur mittels raffinier-
tem Make-up, Fotoscheinwerfern, Spezial-
kameraobjektiven und gekonntem Retou-
chieren moglich sind.)

. Vergleiche den Preis eines Produktes mit
dem Gebrauchswert! Suche nach Griinden,
warum das gleiche oder ein ahnliches Pro-
dukt in verschiedenen Geschaften zu unter-
schiedlichen Preisen angeboten wird.
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10.

11.

(Der Konsument ist der Meinung, dass ein
teures Produkt auch qualitativ besser sei
und vergisst dabei, dass er vor allem auch
den Markennamen bezahlt und Billiges oft
auch gut sein kann.)

Bestimme den Informationswert eines
Spots! Welche Informationen werden gege-
ben?

(Zum Beispiel Preis, Gewicht, Zusammen-
setzung, Garantie, Beschaffenheit, Repara-
turméglichkeiten, Umtauschmaoglichkeit,
technische Daten u.a.m.)

. Welche Spots kénnen dich zum Kauf bewe-

gen? Warum?

Welche Folgen wirde der Wegfall der Wer-
bung fur dich haben?

Aus welchen Griinden beeindruckt dich ein
Spot oder lehnst du einen andern ab?

Warum wird jeder Spot durch eine Zwi-
schenblende (im Schweizer Fernsehen die
ineinander- und auseinanderlaufenden far-
bigen Kreise, im ARD und ZDF kurze Trick-
filme vom nachsten abgetrennt?

Welcher Symbolwert wird einem Produkt
gegeben?

(Zum Beispiel grine Farbe: Natur, Gesund-
heit, Hoffnung, ...

Meer: Ferien, Ruhe, Zeit, ...

Zahnpasta: Kontakte, Liebe, Erflllung, ...
Spraydosen, Lippenstifte: Sexualitat, Penis,
Potenz, Mannlichkeit, ...
Versicherungen: Sicherheit
kunft, ...

Auto: Potenz, Mannlichkeit, Unabhangig-
keit, ...)

in alle Zu-

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Welche Kombinationen der Bild-Ton-Spra-
che wirken auf dich besonders (z. B. junge
Frau in Zeitlupe in leichtem, durchsichtigem
Kleid in Nahaufnahme in der griinen Natur,
weiche Musik, Vogelgezwitscher)?

Welche Bedeutung spielt die Verpackung

eines Produktes?

(— Sie tauscht uber die tatsachliche Menge
hinweg.

- Sie gibt dem Produkt sein Image.

— Sie zieht unsere Blicke auf sich und lasst
uns das Produkt sofort erkennen.

Hier misste man auch auf die ganze Proble-

matik der Verpackungsindustrie [Rohstoff-

verschleiss] zu sprechen kommen.)

Bei welchen Spots identifiziere ich mich mit
den Personen oder Produkten? Warum?

Welche Produkte weisen die folgenden Leit-
bilder (Images) auf?

— des erfolgreichen Geschaftsmannes,

der glucklichen Mutter,

der zufriedenen, bestatigten Ehefrau,
des eleganten Mannes von Welt,

der begehrenswerten Frau,

der erfolgreichen Frau,

— usw.

Fur welche Produkte wird im Fernsehen vor
allem geworben? Warum?

Fur welche Produkte wird nie geworben?

(Auszug aus den Weisungen des Bundesra-

tes vom 24. April 1964:

— Nur die Wirtschaftswerbung ist zulassig.

— Religidse oder politische Propaganda ist
unzulassig.
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18.

19.

20.

21.

— Die Werbesendungen durfen nicht gegen
die guten Sitten verstossen.

— Reklame fur alkoholische Getranke, Ta-
bakwaren und Heilmittel ist unzul&ssig.)

Welche Produkte werden vor allem durch
andere Werbetrager (z. B. Zeitungen, Zeit-
schriften, lllustrierte, Plakate usw.) angebo-
ten?

In welchen Werbespots und andern Werbe-
tragern sind welche im Moment gultigen
Verhaltensnormen, Werte, Tendenzen, Mo-
den zu erkennen (z. B. Leistungsgedanken;
Schoénheit lber alles; es braucht so wenig,
um gltcklich zu sein; wer ungltcklich ist, ist
selbst schuld; der Haushalt wird mit elektri-
schen Haushaltgeraten so spielend leicht
erledigt; Vater ist der beste; pass dich an;
geniesse dein Leben, usw.)

Welche Spots haben zu aktuellen Gescheh-
nissen einen sichtbaren Bezug? Aus wel-
chem Grund?

(Eine Olympiade, eine WM oder andere
Grossereignisse missen herhalten. Be-
kannte Sportler preisen Produkte an. Mode-
trends werden sowohl durch die Tages-
schausprecherin wie durch den Star im
Spielfilm immer wieder in Erinnerung geru-
fen.)

Welche(n) unmittelbare(n) konkrete(n) Ent-
schadigung, Genuss, Ablenkung, Zerstreu-
ung, Lésung von Probelmen, Linderung, Er-
zeugung von Spannung wird im Falle des
Kaufes eines Produktes versprochen?

Zeitungen und Zeitschriften

lhre Bank weiss Rat .

7. Werbetarife im Vergleich
Fernsehen Dezember 1979

Anzahl Gerate: 1 937 450 (davon ca. 1 335 064
[69 %] Farbgerate)

Fernsehdichte in % der Haushalte: 84 %
Einschaltpreise 1980 fur Spots, die in der gan-
zen Schweiz ausgestrahlt werden (DRS, SSR,
TSI):

60 Sekunden: Fr. 17 400.—

40 Sekunden: Fr. 13 920.—

30 Sekunden: Fr. 10 440.—

20 Sekunden: Fr. 7 830.—

15 Sekunden: Fr. 6 090.—

In diesen Preisen sind die Herstellungskosten
der Spots nicht inbegriffen (1 Minute 35-mm-
Film kostet zwischen 15 000 und 30 000 Fran-
ken).

Auflagen | Kortdtwahrscheiniichk f:;:ten 1/1-52:(3\,
Blick (29.4.80) 280 868 237 - 8991.—
Tages-Anzeiger (3.10.79) 261 252 431 - 6 329.—
Basler Zeitung (9.5.78) 110316 18,6 - 6 624 —
Pro (27.10.77) 1007 083 30,1 20 455.— 13 625.—
Schweizer lllustrierte (2.2.79) 292 049 30,7 18 500.— 10 416.—

Quellen: AG flir das Werbefernsehen — Ringier-Werbefibel 1980/81
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Literatur fiir den Unterricht

Funiok Ridiger und Angerer Wolfgang: Das Men-
schenbild in der Werbung, «ldentifikationsfiguren fur
Jugendliche?» Medien-Praxis, Modelle fur die Medien-
padagogik Nr. 4, Kathol. Filmwerk, Postfach 180333,
6000 Frankfurt/M., BRD (fur alle Stufen).

Griiner Karl: Kinder kaufen mit, Elternabend zum The-
ma «Kinder und Werbung>, Modelle firr die Medienpad-
agogik, Nr. 8, Adresse wie oben.

Konferenz Schweizerischer Oberstufenlehrer: Junge
Konsumenten. Eine Dokumentation zur Konsumenten-
erziehung an der Oberstufe der Volksschule, KSO-In-
formationsdienst, Viaduktstrasse 11, 4512 Bellach.

Materialien zur Medienerziehung, Lehrmittelverlag des
Kantons St. Gallen, 9400 Rorschach.

Rathenow Hanns-Fred: Werbung, Didaktische Model-
le, Colliquim Verlag, Berlin 1972, 104 Seiten (Sekun-
darschulstufe).

Schmid Lucia: Manipulation in der Werbung. Unter-
richtsbeispiele zur politischen Bildung in der Grund-
schule (4. Schuljahr). Hirschgraben-Verlag, Frankfurt/
M., BRD, 1974, 48 Seiten.

Topisch Wilhelm: Information und Werbung, Grund-
schulpaket von Hagemann fiir den Sachunterricht, Rei-
he IV, Kursheft 4, Hagemann, Disseldorf.

Werry Leo: Werbeaktionen, Planungen, Werbemittel,
Gestaltungsprinzipien, Meodelle fir die Medienp&dago-
gik, Nr. 8, Kathol. Filmwerk, Postfach 180333, 6000
Frankfurt/M., BRD (fir alle Stufen).
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1975 (Fernsehkritik, Bd. 8), 278 Seiten.

Hoffmann Hans-Joachim: Werbepsychologie, Samm-
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Meyer Gunter: Kénig Kunde. Von der Freiheit des Ver-
brauchers, Ullstein Verlag, Berlin/Frankfurt/Wien 1966,
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