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Liebe Kollegin! Lieber Kollege!
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steht, werden bewahrte medienpadagogische Materialien neu Uberarbeitet und zur

Verflgung gestellt.

Viel Spal} bei der Umsetzung!
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EINLEITUNG

Alphabetisierung ist wohl unbestritten eine erziehliche Notwendigkeit. Momentan wird
sie im Rahmen der Diskussion um den funktionalen Analphabetismus gerade wieder
aufs Neue aktuell. Erneut meint man in der Regel aber wieder das geschriebene Wort
und vergisst allzu leicht die anderen Medien. Alphabetisierung musste jedoch auch die
visuelle Alphabetisierung einschlieBen. Wir missen die uns Anvertrauten dazu ermuti-
gen, mit offenen Augen und Ohren durch die Welt und das Medienangebot zu gehen.
Wir muassen Wahrnehmungsfahigkeiten schulen - Wahrnehmungsfahigkeiten in Bezug
auf die eigene Person (Erwartungen, Sehnsulchte, Bedurfnisse), auf die Umwelt (gesell-
schaftliche Entwicklungen) und nicht zuletzt in Bezug auf die Medien, ihre Auspragun-
gen, Darstellungsweisen und Inhalte.

Mit diesem Unterrichtsmaterial wollen wir ein Bewusstsein fur die Strategien schaffen,
die die Medien verwenden, um uns zu erreichen und unsere Aufmerksamkeit zu
wecken, diese zu halten und zu lenken. Medien liefern uns gestaltete, bearbeitete Bot-
schaften. Sie haben eine eigene Sprache, die wir erlernen wollen. Jemand, der auch
visuell alphabetisiert ist, richtet seine Aufmerksamkeit in eine bestimmte Richtung und
ist sich bewusst, dass bestimmte Faktoren beeinflussen, was und wie er wahrnimmt, wie
er sein eigenes Urteil bildet und wie er sich schlielich verhalt.

Das Material ist in drei Abschnitte gegliedert. Systematisch aufgebaute Schritte fuhren
vom einfachen, allgemeinen bis zum speziellen, auf Medien bezogenen Aspekt, mit
Informationen fur die Lehrenden und Arbeitsblattern fur die Schulerlnnen.

Das erste Kapitel beschaftigt sich mit Stereotypen. Es wird gezeigt, dass Verhaltens-
weisen durch Erwartungen gepragt sind. Immer gleiche Erfahrungen verstarken das Bild
von einer Person, einer Institution u. &., und so entstehen z.B. nationale Stereotypen,
Helden-, Opfer-, Rollenbilder etc.

Das zweite Kapitel behandelt den “Verkauf® des Publikums. Das Lehrziel liegt im Er-
kennen, dass die Produzenten ganz bewusst bestimmte Inhalte aufgreifen, die die Kin-
der interessieren, um der Werbewirtschaft ein geeignetes Medium bieten zu kénnen, in
dem sie ihre Werbung, die sich an eine bestimmte Zielgruppe richtet, auch effektiv
platzieren kann. Die Schuilerlnnen sollen erkennen, wie man sie als Konsumenten ein-
schatzt und wie sie sich beeinflussen lassen. Sie sollen aber auch sehen, dass sie als



Mittel benutzt werden, um Erwachsene dazu zu bringen, etwas zu kaufen.

Das dritte Kapitel widmet sich den Gestaltungsmitteln der Medien. Hier liegt das Lehrziel
im Erkennen einiger mediensprachlichen Aspekte, die bei der Medienproduktion einge-
setzt werden. Hier wird erklart, welchen Einfluss die Notwendigkeit der Selektion hat,
wie die Wortwahl einem Bild die Richtung geben kann, wie wichtig die richtige Platzie-
rung, die Farbwahl etc. ist.

Im Anhang gibt es noch Arbeitsblatter zur Kritik von Fernsehsendungen, ebenso einige
Hinweise auf praktische Anwendungsmadglichkeiten des Gelernten bei der Gestaltung
eigener Botschaften Uber Medien.

Das Ziel dieses Heftes ist es, aus passiven Medienkonsumenten aktive, kritische Kon-
sumenten - nicht Verweigerer - zu machen. Das erfordert kritisches Denken, und dieses
wiederum ist aufmerksam und aktiv. Kinder sollen dazu gefihrt werden, Probleme
realistisch einzuschatzen und sie zu I6sen - nicht aufgrund vorgefuhrter formelhafter
Verhaltensweisen, sondern durch kreative Auseinandersetzung mit einer ldee, durch
Inbeziehungsetzen verschiedenster Teile. Rustzeug dazu sind die Fahigkeit zu analysie-
ren, Annahmen zu erkennen (d. h. Vorurteile zu erkennen, Elemente, die als wahr an-
genommen werden, ohne dass sie bewiesen sind), deduktives Denken (Anwenden
genereller Regeln auf eine spezifische Situation), induktives Denken (aufgrund von vie-
len Einzelstudien zu Generalisierungen kommen, z.B. Medienkonsum der Mitschuler
Innen) sowie paralleles Denken (Fahigkeit, ahnliche Situationen in unterschiedlichen
Bedingungen zu erkennen - Bildsprache der Comics - Schnitte in Film und Fernsehen).



WIE WERDEN HELDEN GEMACHT?

Es kann hier mit der Arbeit an den Lieblingscomics der Kinder begonnen werden. Wie
heilen die Titelfiguren, wie ihre Freunde, ihre Feinde? Welches sind ihre Besonder-
heiten, ihre Charakteristika? Wie sehen die agierenden Figuren aus, welche Sprache
sprechen sie, welche Lebensgewohnheiten haben sie, wie ist ihre Umwelt? Was
passiert rund um die Hauptfigur?

Ziel dieser ersten Arbeit mit den Kindern kann es sein, zu erkennen, dass jede Figur ein
Produkt ist, das bestimmte Funktionen zu erfiillen hat und das sich dem Geschmack der
jeweiligen Zielgruppe anpassen muss. Immer ist das Produkt auch ein Nebeneinander
von Kreativitat, Arbeitsteilung, Industrialisierung, Kommerzialisierung (vgl. die Diskus-
sionen um die Errichtung von Themenparks wie Euro-Disneyland in Frankreich oder den
Dracula-Park in Rumanien) etc.

Rund um Comicfiguren ist ein Markt entstanden, der vielfaltige Produkte umfasst: Fern-
sehbearbeitungen, Spielsachen, Suldigkeiten, Textilien etc. Was fallt den Kindern dazu
ein? Hier kann man eine Diskussion Uber Produkte fihren, die im Zusammenhang mit
einer gerade aktuellen Figur stehen (z.B. Batman) oder anhand einer, zu der die Kinder
schon eine gewisse Distanz haben (z.B. Alf oder Pumuckl), beginnen.

Vorbilder fur Helden von Comics oder Fernsehserien stammen meist aus mehr oder
weniger bekannten Kinderblchern, die dann durch die Anpassung an das neue Medium
verandert werden. Wie die Charaktere entwickelt werden, welche Eigenschaften sie
haben, wollen wir uns naher ansehen.

Ubung:

Die Menschen teilen Dinge (aber auch Menschen) gerne in Kategorien ein. Welche
Menschentypen fallen den Kindern ein? Achtung: Helden und Bdsewichte sind - auch
bei den Ublichen Kinderzeichentrickserien nicht immer eindeutig und klar getrennt. Die
Tendenz ist jedoch auch hier gegeben.

Stereotypen und Rituale spielen bei der Entwicklung von Verhaltensweisen eine grof3e
Rolle. Um diese zu erkennen, missen die Kinder zwischen Ahnlichkeiten und Unter-
schiedlichkeiten zu unterscheiden lernen. Wir missen lernen, mit vielen Eindriicken zu



leben, aus vielen Informationen, die zur gleichen Zeit auf uns einstromen, das fur uns
Relevante herauszufiltern. Den groften Einfluss haben die lautesten, schrillsten, promi-
nentesten Elemente. Um schnell reagieren zu konnen, gruppieren wir nach Elementen,
die wir bereits kennen. Wir kdnnen kleine Unterschiede beachten, wenn wir Zeit haben
oder sie - wie dies im Normalfall geschieht - ignorieren, d. h. wenn bestimmte Dinge,
Gegenstande, Personen nicht in eine Schublade passen, ordnen wir sie dennoch ein,
weil wir uns der Unterschiedlichkeit nicht bewusst werden. <Arbeitsblatt 1>

Ziel:

Die Kinder sollen erkennen, dass verschiedene Gegenstande (aber auch Menschen)
verschiedene Erscheinungsformen haben, dass sie nicht notwendigerweise nur einer
Gruppe angehdren mussen.

Ubung:

Wir ordnen auch gerne bestimmten Figuren bestimmte Attribute zu. Wir kdnnen uns
fragen, zu welcher Person welcher Gegenstand passt. Hier treten viele Vorurteile auf,
aber auch ganz normale Kategorisierungen nach unserem Wissensstand. Fur die Kinder
soll anhand von Ubungen, die sie ohnehin stéandig machen - namlich Passendes und
Nicht-Passendes herauszufinden -, diese Art der Kategorisierung in Bezug auf Men-
schen problematisiert werden. <Arbeitsblatt 2>

Die Aufgabe fur die Kinder kann sein: Du bist zu einem Geburtstagsfest eingeladen,
kennst das Kind aber noch nicht so gut, weil es neu in der Schule ist. Was bringst du
ihm (einmal kann ein Madchen, dann ein Bub gewahlt werden) als Geschenk mit? Die
Auswahl kann aufgrund von Katalogen erfolgen. Nach dieser Aufgabe sollen die Kinder
fur ihre(n) beste(n) Freund(in) ein Geschenk auswahlen. Wie anders sind die Auswahl-
kriterien? Wo werden am ehesten geschlechtsspezifische Kriterien, wo verstarkt per-
sonlichkeitsbezogene angewendet? Was heilt das bezogen auf Medienfiguren? Wie
weit weild ich Uber sie Bescheid? Was wird mir an Wissen alles mitgeliefert? Wie ent-
wickeln sich die Helden im Lauf der Zeit, d. h. lerne ich sie besser kennen, verandern
sie sich flr mich oder bleiben sie von Anfang an gleich?



Ubung:

Rituale im Alltag erleichtern den Tagesablauf und das Leben insgesamt. Sie bieten
Schutz, geben Sicherheit und auch Macht. Welche Rituale sind den Kindern aus ihrem
Alltag bewusst? Auf welche konnten sie gerne verzichten, welche finden sie argerlich,
was finden sie gut, so wie es ist?

Helden sind ritualisierte Charaktere. Die Rituale der Helden sind ihre Umwelt. Eine Auf-
gabe flur die Kinder kdnnte sein, die Welt ihres Lieblingshelden/ihrer Lieblingsheldin zu
beschreiben und zu vergleichen:

Wie sieht Barbies Welt aus, wie sieht meine Welt aus? Wo liegen die Unterschiede ...
Kann ich mir ein Leben wie das meiner Barbie vorstellen? <Arbeitsblatt 3>

Medien haben ihre Rituale entwickelt. So wird z.B. im Fernsehen fast jeder Filmbeitrag
mit Musik unterlegt. Wozu braucht aber ein Nachrichtenbeitrag Musikuntermalung?
Welche Musik findet man im Kinderprogramm? Wie charakterisiert Musik eine Zeichen-
trickserie etc? Welchen Effekt hat eine unpassende, unkoordinierte Musik auf den Bei-
trag?

Auch die Werbung, die mit Vorliebe psychologische Erkenntnisse verarbeitet, hat ihre
Rituale. Solche gemeinsamen Elemente sind z.B. schéne Menschen, teure Gegen-
stande, passende Musik, hohe Erwartungen.

Ubung:

Problemlésungen mit Gewalt sind eine stereotype Verhaltensweise. Die Medien zeigen
hier meist Extreme und diese verfalscht. Brutalitdt passiert in den Medien oft ohne
Folgen: Durch die dramatisierte Darstellung, die die Gefahr noch aufregender, die Ge-
walt noch anregender, spannender und glamourdser macht, wirkt sie sauber, effektiv,
und scheint haufig die einzige dargestellte Moglichkeit der Problemlésung zu sein. Sie
wird vom Bodsewicht wie vom Helden angewandt, der flir das Gute mit ebensolchen
Mitteln eintritt wie sie von den Bdsewichten benutzt werden (“Knight Rider®, “He-Man®...).
Aber rechtfertigt das Ziel auch die Mittel? <Arbeitsblatt 4>



Die Aufgabe fur die Kinder kann es nun sein, verschiedene Gestaltungsmittel herauszu-
filtern, die bei gefahrlichen oder besonders aufregenden Szenen verwendet werden: im
Comic-Heft oder auch bei Fernsehsendungen oder bei einem Horspiel im Radio. Wie
erkennt man, dass etwas passiert? Eine Aufgabe fur Kinder kann lauten: Blattere durch
ein Comic-Heft und versuche, sofort die Actionszenen zu erkennen. Woran orientierst
du dich? Welche Farben pragen sich dir bei solchen Situationen ein? Welche
Gerauscheffekte werden verwendet? (bei Comics: Wie werden Gerausche visuell um-
gesetzt?) Welcher Blickwinkel wird angeboten?

Wie viele Bilder werden fir eine Szene hintereinander gestellt (im Film Schnitte)?
Welche Stilmittel werden auf der Tonebene eingesetzt (ansteigende Musik, Gerausche
etc.)? <Arbeitsblatt 5>

Ubung:

Fur die Charakterisierung von Helden und Bosewichten werden Stereotype verwendet.
Die Grunde fur Stereotypisierungen liegen u. a. darin, dass es einfacher ist, mit leicht
erkennbaren Typen zu arbeiten, als realistische Charaktere zu entwickeln. Aulerdem
mussen die Figuren mdglichst schnell von mdglichst vielen Menschen erkennbar und
einordenbar sein. Aus diesem Grund gibt es - aulRer als besonderes Merkmal einer
Figur - kaum Dialekte. SchlieRlich sollen die Fernsehzuseher in Norddeutschland die
Sendungen ebenso verstehen kénnen wie die Menschen in Osterreich. Stereotype
konnen schnell identifiziert werden anhand ihres Aussehens, ihrer Kleidung, ihres
Akzents usw. Stereotypisierungen haben auch humoristische Effekte. Wenn sie als sol-
ches Element eingesetzt werden, muss dies der Zuseherlnnen aber auch so verstehen,
um den Spald zu erkennen.

Die Kinder sollen nun aus alten Zeitschriften, aus Comic-Heften, von Verpackungen etc.
Helden- und Bdsewichtfiguren sammeln und damit Collagen gestalten: Denkbar ware
einmal eine Collage mit positiv besetzten Helden, dann eine Collage mit bosen Charak-
teren. Dann sollen sie die Dinge auflisten, die den guten gemeinsam sind, und dann die,
die den bdsen gemeinsam sind.

Nach dieser Ubung kénnen die Kinder die gefundenen Charakteristika auf eine neutrale
Figur anwenden und aus zwei Strichmannchen einen Bosen und einen Guten machen.



Anschliellend kann man versuchen, den Kindern einige deutliche Merkmale in Gesich-
tern von Personen, die sie gut kennen, bewusst zu machen: Kann man diese Merkmale
auch in eine Rubrik einordnen? Es sollte eine Diskussion daruber folgen, ob man auch
in Wirklichkeit so leicht zwischen guten und bésen Menschen unterscheiden kann oder
welche Probleme sich durch solche ,offensichtlichen® Merkmale fir den Umgang mit
Menschen in unserem Alltag ergeben kdnnen. Was bedeutet es, im Alltag auch nach
AuRerlichkeiten zu urteilen?




WIE WERDEN KONSUMENTEN (PUBLIKA) VERKAUFT?

Medien werden von Menschen gemacht, und die Produktion kostet Geld. Die Medien
wollen Botschaften vermitteln oder sie haben einen Auftrag, den sie erfillen missen. Es
gibt verschieden organisierte Medien:

offentlich-rechtliche (z.B. ORF), private (z.B. ZDF), kommerzielle (z.B. Sat 1, RTL, aber
auch die “Mickymaus® oder das “Bravo"), es gibt Werbemedien (z.B. die Nachrichten
des ,LEGO-Club®), spezielle Gesinnungsmedien (z.B. den “Regenbogen®) oder Medien
fur Mitglieder (z.B. den “Panda Club“ oder die “Freundschaft®).

Fur die Produktion von Medien mussen die finanziellen Mittel beschafft werden. Dies
kann durch den Verkauf des Produkts am Kiosk oder im Abonnement oder durch Ein-
hebung von Gebuhren geschehen, aber auch - meist zusatzlich - durch den Verkauf von
Werbeplatz bzw. -zeit. Wieder andere Medien bekommen das Geld aus dem Werbe-
budget einer Institution oder aus Mitgliedsbeitragen.

Je aufwandiger ein Produkt gemacht wird, desto mehr kostet es, und umso teurer ware
es zu erwerben. Ein zu teures Produkt findet aber keine oder nur wenige Abnehmer.
Hier hilft die Aufnahme von Werbung in das betreffende Medium. Das Produkt kann
dicker, schoner, besser werden und die Belastung fur die Konsumentin und den Kon-
sumenten steigt nicht an. Eine werbetreibende Firma sucht das Medium mit der
héchsten Auflage, der groRten Reichweite und der intensivsten Kontaktmaoglichkeit mit
den potentiellen Kunden.

Ubung:

Als Medium muss ich aber dem Kunden, der werben soll, das Publikum schmackhaft
machen, d.h. ich muss ihm eine gewisse Gewahr geben, dass seine Werbebotschaft
auch ankommt und moglichst viele Leser/Seher/Horer erreicht, damit sie von dem Pro-
dukt erfahren und es kaufen. So geht man an die Erforschung der Winsche der Ziel-
gruppe. Man erkundet Bereiche, wo Kinder tUber Geld verfigen, und erforscht, woflr sie
das Geld ausgeben. Fir die Werbetreibenden ist das interessant, denn sie wollen sich
in der Gestaltung der Werbebotschaft und in der Uberpriifung, ob das Medium fiir die
betreffende Produktpalette geeignet ist, darauf einstellen.
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Die Werber wissen aber noch mehr von den Kindern. Sie wissen, woflr sie das
Taschengeld ausgeben, welche Dinge sie besitzen, welche sie gerne hatten usw. Die
beteiligten Medien erhalten die Informationen Uber die Kinder aufgeschlusselt fur ihr
Medium, also fur ihre Leser/Seher/Horer und leiten davon Rickschlisse ab, woflr in
diesem Medium am besten geworben werden kann.

Ubung:

Die “Mickymaus” z.B. stellt den Werbern solche Informationen zur Verfugung (als Over-
headfolie oder als) <Arbeitsblatt 6>.

Woflr hatte es diesen Informationen zufolge also Sinn, in dieser Zeitschrift zu werben?
Die Kinder kdnnen nun versuchen, selbst solche Schlisse zu ziehen. Hier ist eine Aus-
wahl von Produkten, die es zu bewerben gilt. Fir welches Produkt kdme die Mickymaus
in Frage? <Arbeitsblatt 7>

Welches Produkt misste man in einer Frauenzeitschrift unterbringen, welches ware am
besten fur ein politisches Magazin geeignet?

Und noch etwas ist interessant: Die Kinder sollen ihre Lieblingszeitschrift einmal unter
die Lupe nehmen. Welche Produkte werden hier beworben? Die Kinder sollen sich
fragen, ob sie schon einmal ein solches Produkt gekauft haben oder ob sie ihre Eltern
bekniet haben, ihnen dieses zu kaufen.

Was bedeutet es flr die Kinder zu wissen, dass Uber sie solche Informationen, wie die
oben genannten, kursieren? Fuhlen sie sich wohl dabei? Warum? Warum nicht? Haben
sie ein ungutes Gefuhl? Warum? Warum nicht? Was wissen die Kinder uUber die Zeit-
schrift, Uber das Medium und was wissen sie Uber das Produkt, das hier beworben
wird?

Wenn die Kinder jetzt die Werbung in ihrer Zeitschrift betrachten, welches Bild von den
Kindern haben wohl die Firmen, die hier werben? Wie richten sich die Werber nach der
Zielgruppe der Zeitschrift? Wo konnte die folgende Werbung enthalten gewesen sein?
Wohin wirde sie passen? <Arbeitsblatt 8/9>
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Ubung:

Man weil3 um die Bedurfnisse der Kinder und leitet sie. Man weil} z.B. dass Kinder
gerne sammeln, dass sie Sendungen gerne ofter sehen oder daran erinnert werden,
dass Kinder gerne kuscheln, dass es ihnen Spald macht etwas wieder zu erkennen,
wiederzufinden. Vielleicht fallt den Kindern bei diesem Gesprach schon etwas auf? Wo
werden solche Aspekte angesprochen? (Hier kdnnen, wenn die Kinder nicht gleich re-
agieren, die Fragen einzeln gestellt werden: Welche Dinge sammeln die Kinder?
Welche tauschen sie? Welche Sendungen sehen die Kinder immer wieder gern? Wie
erinnern sie sich an Sendungen, wenn sie keinen Videorekorder haben oder die Serie
gerade nicht im Fernsehen lauft? (z.B. durch Comic-Hefte, Tonkassetten, “Trittbrett-
bucher “ etc.)

Der kommerzielle Medienverbund vermarktet die Kinder und nicht nur sie, da auch im
Erwachsenenbereich eine ahnliche Strategie Platz greift.

Lassen Sie die Kinder eine Liste von Produkten erstellen, die sie im Rahmen einer
Fernsehsendung erworben, geschenkt bekommen haben, etc. Besonders ergiebig sind
Heidi, Pumuckl, Alf, Biene Maja usw.

Ist es notwendig, mit vorgefertigten Produkten zu spielen? Warum erstellen wir nicht
selbst Dinge, die uns an unsere Lieblingsfiguren erinnern, die uns selbst mehr entspre-
chen als oft lieblos hergestellte Massenware? Was ist uns lieb und teuer an der Figur?

Wir machen eine eigene Soundtrackkassette (Originalsoundtrack vom Fernsehschirm,
der von den Kindern nachbearbeitet wird mit Uberleitungen, Erzahlstiicken etc.) Wir
basteln selbst einen Pumuckl. Was sind seine Charakteristika? Auf welche will ich ver-
zichten, weil sie mir nicht so gut gefallen? Was mir anders besser gefallt, das mache ich
anders etc.
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Ubung:
Kinder sind aber nicht nur Zielgruppe von Werbebotschaften, sondern sie treten in der
Werbung auch auf, um Produkte oder Dienstleistungen zu verkaufen.

Mit Kindern verbindet man den Gedanken an naturgemaf3e Unschuld, an eine Welt, die
nur aus Spiel und Freizeit besteht. Kinderdarstellungen rufen Sentimentalitat hervor, sie
sollen helfen, eine spezifische soziale Ordnung zu festigen. So kdnnen sie fur ein brei-
tes Spektrum an politischen und sozialen Zwecken ausgenutzt werden (Politiker im
Wahlkampf, Spendenaktionen, Minoritaten, Versicherungen etc.). Kindheit ist eine
Phase der Hoffnung, und dies wird in ideologischer Funktion verwendet. Zum Bild des
Kindes gehdrt auch das Bild der Familie, und diese kauft und verkauft Konsumartikel,
Haushaltsartikel etc. Hinzu kamen noch die speziellen Beziehungen von Vater und Kind,
Mutter und Kind, die fast alles verkaufen kénnen.

Schau dir einmal die Zeitungen und Zeitschriften an und such die Werbung, wo Kinder
auftreten. Wo werden Kinder besonders haufig als Vermittler der Werbebotschaft ein-
gesetzt? Warum ist das wohl so? Was wollen Politiker damit sagen, wenn sie sich mit
Kindern auf dem Arm zeigen? <Arbeitsblatt 10, 11, 12, 13, 14>
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WIE ERKENNE ICH, WAS MAN VON MIR WILL?

Medien verbreiten Botschaften, sie leiten durch eine bewusste Auswahl und Gestaltung
unsere Aufmerksamkeit auf solche Aspekte, die ihnen wichtig erscheinen. Kénnen wir
die Medien “lesen®, erkennen wir auch, was die Macher von uns wollen. So geben uns
mediale Produkte Hinweise darauf, was wir von den Informationen zu halten haben,
aber wir kdnnen uns auch unsere eigene Meinung dazu bilden, wenn wir wissen, wie die
Medien arbeiten.

Techniken der Lenkung von Aufmerksamkeit haben wir schon kurz angeschnitten
(Musik, Bild, Farbe). Nun soll es darum gehen festzustellen, was uns als das Wesent-
liche einer Aussage prasentiert wird.

Nehmen wir einmal die Bilder. Ein Bild sagt mehr als 1.000 Worte, heil3t es. Also werden
Bilder ausgewahlt, die fur sich selbst sprechen oder eine Botschaft verstarken. Der
Redakteur wahlt ein Bild aus seiner rein subjektiven Sicht aus. Damit man auch ver-
steht, was er mit dem Bild sagen will, kommt ein Bildtext hinzu, der dem Bild aber auch
eine ganz andere Aussage geben kann als die, die es ursprunglich hatte. <Arbeits-
blatt 15>

Ubung:
Ein Bild kann aber auch noch bearbeitet werden, indem man z.B. nur einen Ausschnitt
wiedergibt, den man - je nach der Intention, die man damit verfolgt - auswahit.

Mit einer Schablone oder zwei Winkeln wird aus einem inhaltsreichen Bild ein Ausschnitt
gewahlt. Die Kinder sollen hier lernen, Entscheidungen darlber zu treffen, was sie in
ihrem Bild haben wollen und was nicht. Sie sollen erkennen, dass jede Handlung eine
Frage der personlichen Auswahl und Wahrnehmung ist. <Arbeitsblatt 16>

Wo kann ich mir Uberall selbst den Ausschnitt, den ich sehen will, wahlen? (Realitat,

Theater, eventuell Buch ...) Wo wird mir der Ausschnitt, den ich sehen soll, vorgegeben?
(Fernsehen, Bilder in Zeitungen und Zeitschriften ...)
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Bilder erhalten - abgesehen vom zusatzlichen Text, der den Eindruck dramatisieren
oder mehr oder weniger stark verandern kann - durch Uber- oder Unterschriften, durch
ihre Position im Text, durch ihre Platzierung auf einer linken oder rechten Seite u. a. m.
ihre Bedeutung. Durch die Wahl des Ausschnitts legt man den Schwerpunkt der Aus-
sage fest, lasst Informationen, die einem nicht wichtig erscheinen, weg bzw. spart Be-
reiche aus, von denen man glaubt, dass sie den Betrachter/die Betrachterin nicht inte-
ressieren.

Auch die Wahl des Hintergrunds spielt eine Rolle, die Farbe, die Grolde in Bezug auf
das Umfeld, die Platzierung auf der Titelseite, die Hervorhebung bedeutet u.s.w.
<Arbeitsblatt 17>

Um alle diese Effekte selbst zu erleben, sollen die verschiedensten Ubungen gemacht
werden. Einige Beispiele finden sich bei den Schiilerseiten. Andere Beispiele kdnnen
aus alten Zeitschriffen genommen werden. Fur die Beeinflussung durch den farbigen
Untergrund kénnen die Kinder die ausgeschnittenen Bilder auf farbiges Tonpapier
legen, auf eine bedruckte Zeitungsseite etc.

Ubung:

Neben dem Umfeld und seinem Einfluss auf die Wirkung des Bildes, ist die Komposition
im Bild selbst von Bedeutung. Sie ist durch eine Reihe von Konventionen oder Ritualen -
besonders in der Werbung - bestimmt. Eine solche Regel ist z.B. die goldene Drittel-
Regel. Sie besagt, dass der wichtigste Punkt des Interesses nicht im Zentrum sein soll,
sondern auf einer der Linien, die das Bild in Drittel teilen. Die Kinder sollen nun Bei-
spiele von Werbung oder auch anderen Bildern suchen, die dieser Regel entsprechen
und auch solche, die dies nicht tun. Welchen Eindruck machen diese Bilder auf den Ein-
zelnen? <Arbeitsblatt 18, 19>

Ubung:

Wir sind daran gewdhnt, standig ein Bild nach dem anderen zu sehen. So beeinflusst
auch ein Bild den Eindruck des nachsten. Wir stellen Beziehungen her, wo gar keine
sind. Wir suchen immer einen Zusammenhang.

Eine Dokumentation im Fernsehen z.B. ist eine sorgfaltig ausgewahlte Folge von ein-
zelnen Bildern, obwohl sich die Bilder “bewegen®. Die effektivste Abfolge der Bilder wird
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festgelegt und es wird bestimmt, welche ausgelassen werden. Die Bilder, die ausge-
wahlt und in eine Reihenfolge gebracht werden, beeinflussen die Botschaft fir das
Publikum. So kann man mit den Schulerlnnen aus einer Fulle von Bildern solche aus-
wahlen lassen, die zu einem Thema passen und in einer bestimmten Reihenfolge einen
bestimmten Sinn ergeben. <Arbeitsblatt 20> Man konnte mit den Kindern auch eine
Reportage Uber einen Tag in unserer Klasse, Schule, etc. erstellen. Das Bildmaterial
wird dann in Gruppen gesichtet, es werden einige Bilder ausgewahlt, in eine bestimmte
Reihenfolge gebracht, die der Gruppe sinnvoll erscheint, mit Text unterlegt, aufgeklebt,
vervielfaltigt etc. Die Ergebnisse werden dann diskutiert.

Ubung:

Um bewusster sehen zu kénnen, muss man lernen, zwischen den Gegenstanden, in
einem gegebenen Raum und zu einer bestimmten Zeit zu unterscheiden. Auch unsere
Wahrnehmungsfahigkeit ist Grund flr Missverstandnisse. Der Eindruck von Bewegung
entsteht ja durch die Tragheit unseres Auges bei rascher Abfolge von sich leicht ver-
andernden Bildern. <Arbeitsblatt 21>

Spielerische Ubungen dazu sind z.B. das Daumenkino oder das Streifenkino <Arbeits-
blatt 22, 23>. Die Auflosung einer Bewegung in Einzelbilder kann von den Kindern auch
selbst nachvollzogen werden. Fehlen Bilder, wird der Ablauf ruckartig. Weiche, flie-
Rende Bewegungen entstehen durch eine hohe Auflésung = eine gro3e Anzahl von
Einzelbildern (Diskussion Uber verschiedene Qualitaten von Zeichentrickfilmen - voll
animiert, teilanimiert ...).

Ubung:

Auch die Entfernung der Kamera vom Gegenstand und der Blickwinkel auf den
Gegenstand beeinflusst die Information, die Uber das Bild transportiert wird. Auch hier
haben sich bestimmte Konventionen entwickelt:

Totale, Amerikanische oder Halbtotale, GroRaufnahme, Nahaufnahme, Detailaufnahme;
Froschperspektive, Augenhdhe, Vogelperspektive. Kamerawinkel und Entfernung
werden meist auch flr einen bestimmten Zweck eingesetzt, um etwas deutlicher zu
zeigen, etwas zu betonen, etc. Fir das Uben zum Erkennen der Einstellungen und Per-
spektiven eignen sich Comics besonders gut. Anhand der Beispiele lassen sich auch die
Gesetzmaligkeiten der Aufeinanderfolge der verschiedenen Ausschnitte diskutieren.
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Eine Aufgabe kann es auch sein, ungewohnliche Perspektiven bei lllustrationen in Zeit-
schriften zu finden und ihre Bedeutung zu erlautern. <Arbeitsblatt 24, 25>

Ubung:

Durch diese vielen subjektiven Elemente bei der Auswahl der Bilder, des Ausschnitts,
der Einstellung, des Blickwinkels bei der Aufnahme etc. werden Meinungen transpor-
tiert. Tendenzids, d. h. mit Vorurteilen behaftet, wird eine Aussage auch durch die Ver-
wendung von bestimmten Klischeebezeichnungen. Man kann von Revolutionaren,
Terroristen oder Freiheitskdmpfern reden, von Autorasern etc. Die Kinder kdnnen hier
weitere Beispiele aus dem Alltag finden.

Die Wahl der Worte fur Bildunterschriften oder fur die Charakterisierung von Figuren
bestimmt ebenfalls ihre Richtung. So sind z.B. die Hauptfiguren aus “He-Man“ sehr ein-
deutig benannt: “He-Man“ ist der “heroische Verteidiger®, “Skeletor”, sein Gegenspieler,
der “Damon des Bosen®. Jedem dieser Helden sind Figuren zugeordnet, die deutlich
negativ oder positiv besetzt sind. Fir die Kinder durfte es nicht schwer sein, die
Gefolgsleute zu sortieren. Hier die “Mitstreiter” von “He-Man®: der ritterliche Kampfer,
der friedliebende Sohn des Konigs, die Energiekeule, der tollkihne Beobachter, der
kampferprobte Gladiator, der galaktische Kundschafter, der mauerbrechende Titan
sowie der ratselhafte Verblndete, dessen Waffen Streitaxt und Zauberschwert sind und
der im magischen Zentrum der Energie lebt. “Skeletors Mannen® sind der unberechen-
bare Gefolgsmann, die machtgierige Hexenmeisterin, der unheimliche Spinnenmensch,
der Kundschafter des Bdsen, der jahzornige Reptiloide, der geheimnisvolle Karate-
meister sowie das damonische Reittier. <Arbeitsblatt 26>

In den audiovisuellen Medien hilft die Tonebene mit, den Eindruck des Bildes in eine
bestimmte Richtung zu lenken. So kann ein und dasselbe Bild, durch traurige Musik
untermalt, einen ganzlich anderen Eindruck hinterlassen, als wenn es mit einer leb-
haften, lustigen Musik begleitet wird. Man kann dies besonders gut mit einem Dia erleb-
bar machen, das man mit unterschiedlicher Hintergrundmusik zeigt.
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Fernsehen basiert auf einer Kombination von visuellen und Toneffekten und der Ton
unterstitzt das Bild. So gibt es bestimmte Mdoglichkeiten, die Aufmerksamkeit zu stei-
gern: z.B.: plétzliche Veranderungen in der Lautstarke, ansteigende Tone, verzerrte,
verfremdete Stimmen, bekannte Musik (z.B. die Kennmelodie einer Serie), Gerausch-
effekte, dramatische Stimmen. Was lasst die Kinder aufhorchen? Worauf reagieren sie?
Wie wird Spannung erzeugt?

Bilder sagen uns etwas, aber sie bieten unterschwellig auch andere Dinge an. Ele-
mente, die uns etwas vermitteln, sind etwa Farben, Tone, Kompositionen etc. Zur Ver-
wendung von Farbe kdnnen z.B. die Effekte von Rot besprochen werden. Rot ist eine
emotionale Farbe. Rot erzeugt Angst, Furcht, Erregung. Blau ist dagegen ebenso wie
Grun eine kuhle Farbe, Gelb ist auffallig. Die Kinder sollen Beispiele finden, wo die ein-
zelnen Farben dominieren, welche Situationen dies sind, warum hier die betreffende
Farbe gewahlt wurde etc.

Web-Tipp: www.mediamanual.at

Ubung:

(Comics-)Geschichten werden in Bildfolgen erzahlt. Eine Aufgabe fur die Kinder kann es

sein, Einzelbilder in die “richtige“ Reihenfolge zu bringen, sodass sie einen Sinn er-

geben. (“Mickymaus“-Geschichte ohne Sprechblasentext) <Arbeitsblatt 27>

Auch Drehbucher fur Filme werden so geschrieben. Es gibt eine Einfuhrung, den Kon-

flikt, den Hohepunkt und eine Aufldsung. Beim Aufbau einer Geschichte werden be-

stimmte Strukturen, die Erfolg versprechen, immer wieder eingesetzt - sie sind Rituale

geworden:

- Charakterisierung: sie muss maoglichst detailliert sein und erfolgt am Beginn einer
Geschichte

- Handlung: sie ist eine Serie von Ereignissen, die die Entwicklung vorantreiben

- Konflikt: er ist das zentrale Element der Handlung, an dessen Punkt sie sich dreht

- Hohepunkt: der Konflikt spitzt sich zu, der Held steht vor seinem Problem und muss
es nun I6sen oder nicht

- alle anderen Handlungsstrange werden zusammengefihrt

- Schluss: die Lésung der Spannung erfolgt mit dem Ende der Geschichte.
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Ubung:

Werbespots sind die intensivste Kombination aller dieser vorher beschriebenen

Elemente. Ihre Techniken kann man auch auf andere Produkte anwenden. Hier ein paar

Beispiele fur Versuche, den Zuseher zu Uberzeugen:

- Verwendung des positiven Images einer Person, einer Sache, einer Musik etc. Das
Produkt soll mit diesen positiv besetzten Bereichen assoziiert werden (Hermann
Maier wirbt fir eine Bank, die ,Osterreichischen Lotterien“ werben mit dem Tier-
garten Schonbrunn, etc.) <Arbeitsblatt 28, 29>

- Bandwagon-Effekt: die Botschaft, die vermittelt wird, ist hier: Alle tun es, jeder kauft
es, also ist es gut usw.

- Empfehlung durch Fachleute: ein Fachmann des offentlichen Lebens, des Sports,
sagt, dass das Produkt gut ist z.B. Niki Lauda, Thomas Muster u.a

- Durchschnittsburger, Leute von der Stralle, die aus der Nachbarschaft sein kdnnten
oder aus dem Freundeskreis der Zuseher (also offensichtlich keine Werbe-
menschen), erzahlen von der positiven Wirkung des Produkts, das sie (zu Test-
zwecken) benutzten (z.B. “Omo* -Werbung)

- Vergleichende Werbung: Das Produkt soll besser aussehen durch die negative Aus-
sage Uber andere, vergleichbare Produkte: andere Waschmittel waschen sauber,
xy aber rein! <Arbeitsblatt 30>

Nicht jeder, der mit der Botschaft konfrontiert wird, ist daran interessiert, ein bestimmtes
Produkt zu kaufen. Die Werbung richtet sich aber an diese, die es vielleicht tun oder an
die, die die Botschaft weitertragen und bei Gelegenheit duern (Kinder!). Gefragt, ob
man glaubt, sich von der Werbung beeinflussen zu lassen, gibt dies wohl niemand
gerne zu. Aber wer kann von sich schon behaupten, immun gegentber Werbetechniken
zu sein? Dies herauszufinden, ist ein Schritt hin zur Emanzipation gegeniber den
Medien. Wie erkenne ich die Zielgruppe der Botschaft? Welche AuRerungen findet man
einleuchtend? Welche Techniken verwendet man selbst im Alltag, um etwas zu er-
reichen?
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Es gibt aber noch weitere Moglichkeiten, jemanden zu beeinflussen (auch in anderen

Medien):

- Geschwindigkeit: durch Zeitlupe, schnellen Vorlauf usw. soll Stimmung fur eine Bot-
schaft gemacht werden

- Grole: wenn der Gegenstand des Interesses grofRer wirkt als in Wirklichkeit, steigert
das die Bedeutung

- Stimmung: aggressiv oder weich

- Wahl der Schauspieler: die Darsteller mussen zu ihren Rollen passen:
Ein Madchen mit langen, vollen Haaren wirbt fir Shampoo etc.

Auch Fernsehsequenzen wollen uns Uberzeugen: genauso wie die Darsteller, Moderato-
ren oder Mitwirkenden in Fernsehsendungen (Wenn jemand, der vom Publikum akzep-
tiert wird, etwas sagt oder tut, akzeptiert man das leichter als wenn man ihn nicht mag),
die Geschwindigkeit der Sendung (hektisch, ruhig), Bildausschnitte, Stimmen (eine gute
Ubung, sich die Stimmen bei Fernsehsendungen bewusst zu machen ist es, die Augen
zu schlielRen: Wie beeinflusst die Art der Stimme meine Meinung Uber die Figur) und
Symbole (sie verklrzen die Zeit, uns zurechtzufinden). <Arbeitsblatt 31> Ich kann aber
auch mich selbst darstellen <Arbeitsblatt32>

Ubung:

Eine Geschichte im Fernsehen muss oft in kirzester Zeit erzahlt werden. Als Zuseher
muss man sich daher schnell auskennen. Ist der gut aussehende Charakter der gute
Held oder der Kriminelle? Welche Charaktere haben meist einen auslandischen Akzent
oder einen bestimmten Dialekt? Solche Indizien haben wir gelernt zu interpretieren und
wir wissen, ob jemand gut oder schlecht ist, noch bevor wir ihn naher kennen gelernt
haben. Es ist anzunehmen, dass das auch den Umgang mit Menschen in unserem tag-
lichen Leben beeinflusst: Wie ist jemand gekleidet? Wie wohnt er? Welcher Arbeit geht
er nach? Wie ist seine ganze Erscheinung? Wie spricht er? (Viele Differenzierungen
gehen durch die Synchronisation auslandischer Produkte verloren.)
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ARBEITSBLATT 1

FORMEN UND FARBEN - WER GEHORT WOHIN?

Bitte schneide die Formen unten aus und versuche, sie in die Ovale einzusortieren.
Welche bleiben Ubrig? Wo kdnnten sie hineinpassen? Was ist dir das wichtigste

Einteilungskriterium?

v (R
i SR
]

Die verschiedenen Gegenstande kdnnen unterschiedliche Erscheinungsformen
haben und notwendigerweise nur in eine Gruppe gehéren. Fallen dir zu diesem
Thema Parallelen in deinem Alltag ein? Wo gibt es noch so kleine Unterschiede, die
trotzdem beachtenswert sind? Ist jemand nur bése oder nur lieb? ...






ARBEITSBLATT 2
ZUORDNEN VON GEGENSTANDEN

Wenn du dir die Abbildungen unten ansiehst, welche Gegenstande ,passen” zu
welchem Mann? Verbinde die Dinge durch Linien mit dem entsprechenden Mann.

Nachdem du dich nun entschieden hast, Uberlege einmal, warum deine Ent-
scheidung so ausgefallen ist. Woher weil3t du, ob nicht auch ein anderer Mann ein
.Eau de Cologne“ verwendet? Woher kommen die Vorurteile?






ARBEITSBLATT 3
RITUALE, GEWOHNHEITEN

Wir machen in unserem Alltag viele Dinge aus Routine, weil wir es so gewohnt sind.
Welche solcher Gewohnheiten, routinemafRigen Verhaltensweisen, fallen dir ein?
Was machst du gewdhnlich nach dem Aufstehen, nach der Schule, am Wochen-
ende, zu bestimmten Feiertagen im Jahr, bei besonderen Anlassen ...? Welche
,Rituale“ kennst du aus anderen Kulturen, wie feiert man anderswo Weihnachten,
den Frahlingsbeginn, Neujahr?

Barbie ist nicht nur eine der beliebtesten Puppen, sie ist Mittelpunkt und Teil einer
eigens fur sie geschaffenen Welt. Es gibt Barbie-Hauser, Barbie-Frisiersalons und
Barbie-Autos, man kann fur Barbie Hunde, Pferde und sogar eine eigene Familie
erstehen.

Schau dir das Bild an - welche Gegenstande aus Barbies Alltag erkennst du darauf?
Uberlege, wie Barbies Tagesablauf aussehen kdnnte. Was weil3t du noch tber sie?

Was ist Barbie in ihrem Leben wichtig? Was bedeutet ihr am meisten? Wie glaubst
du, wird sie ihren Geburtstag feiern? Wie feierst du deinen? Mdchtest du so leben
wie Barbie? Was findest du gut daran, was wirde dich stéren? Konnte Barbie
vielleicht auch einen anderen Lebensstil fihren? Was ware ihr dann wichtiger? Wie
spielst du mit Barbie — wie mit einer anderen Puppe. Gibt es da Unterschiede?
Welche und warum?







He-Man und Tatarus erkennen
sofort den Ernst der Lage: Es

Die reilten
uns in Stiicke,
wenn wir sie nicht
abhdngen
konnen!

Aber wir
mussen auf der
Eisbank da

Notlandung

Wenn Sie’s nicht schaffen,
die Maschine rechtzeitig zum
Stehen zu bringen, gehen
wir alle baden!

ARBEITSBLATT 4

Dann sollten
wir schleunigst
von hier ver-
schwinden!

Himmel
Wir rutschen iber
das Eis aufs Was-







ARBEITSBLATT 5







ARBEITSBLATT 6

IN EINEM JAHR
GEBEN OSTERREICHS
SCHULER/INNEN
.. ... EURO
AUS.

Ich darf mitbestimmen:

Schokolade, Kaugummi, Zucker, Eis 64 %
Fruchtsafte oder Limonaden wie Fanta, Sprite, Keli 59 %
Lebensmittel, Dinge zum Essen 44 %
Sportgerate, wie Ski, Fahrrad 42%
Getranke wie Kakao, Kinder-Kaffee, Tee 42 %
Cola-Getranke 38 %
CDs, Kassetten, Videofilme 34 %
Mobel, Einrichtung (furs Kinderzimmer oder die Wohnung) 26 %
Zeitschriften 26 %
Tierfutter fir Hund, Katze, Vogel, usw. 25%
Filme fir den Fotoapparat 12 %
Kosmetikartikel, Kérperpflegemittel 11 %

Aufmerksam durchlesen und
dann entscheiden. Wo haben
Osterreichs Kinder etwas zu

sagen und wo nicht?

Ich darf mir neue Schuhe meist selbst aussuchen 75 %

Ich darf mir neue Kleider meist selbst aussuchen 63%

Ich bitte meine Eltern manchmal, mir etwas zu kaufen, was meine Freunde haben 59 %

Ich schaue mir gern die Schaufenster von Geschaften an 57 %

Einkaufen gehen macht mir groRen Spal 55 %

Ich spare gern langere Zeit und kaufe mir dann etwas Schones 50 %
Den Zahlen nach ist die

selbst?

,Mickymaus® auf der richtigen
Spur. Aber, wie charakteri-
sieren sich Osterreichs Kinder

aus ,Mickymaus“-Werbematerial







ARBEITSBLATT 7
WELCHE PRODUKTE SOLLTEN IN DER ,MICKYMAUS“ BEWORBEN WERDEN?

Fur deine Antworten sollst du dich an den Media-Daten der ,Mickymaus® orientieren,
die diese an die Werbetreibenden zur Information ausgibt.

Sptelaeugauto

Getrink

Taschen—
tiicher







ARBEITSBLATT 8
WELCHE WERBUNG IN WELCHEM MEDIUM?

Die Werber suchen sich fur ihr Produkt das geeignete Medium aus, das ihnen die
Personengruppe als Leser verspricht, die als Konsumenten interessant sind. Ist
dieses Medium gefunden, wirbt man fir das Produkt meist auch dem Medium ent-
sprechend. Du kannst nun deine Lieblingszeitschrift hernehmen und dir anschauen,
welche Produkte hier beworben werden, aber auch wie du angesprochen wirst.
Sammle einige Beispiele.

Nun kannst du dir Uberlegen, fur welches Produkt am besten in einer Frauenzeit-
schrift geworben wird (und auch wie man die Leserin anspricht) und fir welches in
einem politischen Magazin.

Wo kénnte folgende Werbung enthalten gewesen sein?

SPASS MIT DEN KLEINEN UHU'S @ - Qie, icb glaub’,
Heute erleben wir die kleinen Uhus bei ihrer Dein Meister-Jet-
Vorbereitung zum grofen FLUGWETTBEWERE... Flieger hat gerade

Jetzt zeig' ich Dir mal,
“ 'E_f(" was’'n ecl'?ter Meister ist.

B/
L.J

Bekanntschaft mit'm

Null Problemo! Die neue weiche UHU flinke
flasche kriegt das wieder hin. Siehste, wir
reh’'nysdie Diise runter und schon kann
man Flachen kleben. .. = und die lose
Startnummer ist
b ein klarer Fall fiir die
A hochgedrehte Diise zum
NS puniigenquen Kleben.

i ; ’ZU

Sammle nun einige Beispiele aus verschiedenen Zeitschriften, notiere auf der Rick-
seite, aus welcher Zeitschrift du sie entnommen hast. Nach einiger Zeit wirst du nicht
mehr wissen, aus welcher Zeitschrift die Inserate stammen, aber du kannst sicher
einige prinzipielle Grundzuge erkennen, wenn du versuchst, dir die Adressaten fur
die Werbebotschaft vorzustellen.






ARBEITSBLATT 9
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ARBEITSBLATT 10
WERBUNG MIT KINDERN, DIE SICH AN ERWACHSENE WENDET

Suche bitte aus alten Zeitungen und Zeitschriften Werbung heraus, auf denen Kinder
abgebildet sind, die aber nicht an Kinder gerichtet ist — also keine Spielzeugwerbung
oder Werbung fur Getranke, SuRigkeiten etc. in Kinderzeitschriften oder Comics.
Schneide die Werbung aus und klebe sie unten hin oder hange sie mit einer
Bluroklammer an dieses Blatt. Dann beantworte bitte die folgenden Fragen.

Wofir wird geworben?

Wer soll angesprochen werden? An wen richtet sich die Werbung?

Welche Personen sind im Bild?

In welcher Beziehung stehen sie zueinander? (Familie, Mutter-Kind, Vater-Kind, etc.)

Warum setzt man hier ein Kind ein?

Was soll die Darstellung mit dem Kind bewirken?

Welche anderen Personen werden noch haufig verwendet, um Produkte zu ver-
kaufen?
(schoéne Frauen bei After Shave Lotion fur Manner oder bei Autos ...)

Was fallt dir selbst noch auf?







ARBEITSBLATT 11

1 Sie wirklich von
der GroBziigigkeit lhrer
Kinder abhangig sein?

LASSEN SIE IHRE SORGEN UNSERE SORGE SEIN.

Uber Ihre ganz personliche Pensionsvorsorge informiert Sie gerne Ihr Berater bei

der Wiener Stadtischen. Serviceline: 0800/ 208 800, www.wienerstaedtische.at WIEN ER am
w

IHRE SORGEN MOCHTEN WIR HABEN. STADTISCHE M







ARBEITSBLATT 12

Bank®\ustria
Creditanstalt

Die Bank zum Erfolg.







CCRHeye

OSTERREICH niit OSTERARM.

Armut grenzt aus. Kinder trifft es besonders. |hr Dauer-
auftrag hilft. Zahlscheine am Postamt, PSK 7.700.004, bei Erste
Bank und Sparkassen. Gratis Spendenhotline: 0800 880 280.

ARBEITSBLATT 13

Caritas

Ohne Ihre Hilfe sind wir hilflos.






ARBEITSBLATT 14

+HE, DA WACHST SCHON UNSER NEUES HAUS!"

Wenn die Anspriiche wachsen, dann wichst Holz einfach mit.

Denn kaum ein anderer Baustoff hat so viele Vorteile und soviel Zukunft wie Holz. Die technischen Fortschritte bei der Verarbeitung
machen es immer attraktiver, sich fiir den Baustoff Holz zu entscheiden. Kein Wunder, dass viele Bauherrn und Architekten schon lange

mit gutem Grund auf den natiirlichen Werkstoff Holz bauen. Und dank naturnaher Waldbewirtschaftung wachst jedes Jahr mehr Holz
nach, als wir nutzen. Holz - der nachwachsende Werkstoff aus der Natur.

STOLZ

AUF
Mehr Information unter: www.proholz.at pro: Holz H 0 L z







BILD UND BILDTEXT

Lies bitte den untenstehenden Beitrag durch. Worlber berichtet er? Was zeigt das

Bild rechts unten?

Was sagt der Bildtext tUber die Kinder im Bild? Was glaubst du, wohin die Kinder

ARBEITSBLATT 15

sehen? Wie konnte ein zu Beitrag und Bild passender Text lauten?

Dieser Artikel aus dem Jahr 1989 ist ein gutes Beispiel dafur, wie die Auswahl eines

Bildes das Verstandnis des dazu gehdrenden Textes beeinflussen kann.

DINGI

Am 18. September began.
nen im Wiener Kosmos-Kino
die Internabionalen Kinder-
und Jugendfilmtage 1989 —
sie enden am 22. September.
Gezeigt wurden die zehn be-
sten Kinder- und Jugendfilm-
produktionen aus Ost und
West, und eine Kinderjury
pramierte die Stretlen. jeden
Tag wurden zwer, manchmal
auch drer Filme dem jungen
Publikum gezegt. Alle 6- bis
15)ahrigen Cineasten hatten
frewen Eintnitt

Das Redakhonsteam
Mini-ZiB  war
Stelle und zengt In sewnem
Beirag am 24. Sepltember
um 1625 Uhr in F5 1 vier
Filmausschrutte der Interna-
uonalen Filmtage:

der

N

PR g
.Die Puppe” emn Film
aus RuBiland, in russischer

Ornginaliassung. mit deutsch
emngesprochenem  Text,
12 Jahren. Inhait: Sent theem
7. Lebensjahr besucht Tatja-
na eine Sportschule. Sie tran-
niert hart und wird Weltme-
sterin um Turnen. Eine Ruck.
Rratverietzung wingt  we,
mil dem Sport aufruhoren
und eine _normale® Schule
2u besuchen. Die Eingliede-
rung fallt ihe schwer, e
kann micht aufhdren, dwe Er-
ste und Beste zu sen. Nach
einigen Enttduschungen, die
e mcht Y R3NN,
nchiet sie ihve Apgressionen
pegen sich e il S
MRl wiede! Ju lufnen —
dwe whwiergy und
pefdhrlichsten Ul en, bis
sie schhwhih pelihmt auf
dem Boden Liegen bleit

L ad T |

v

Der Waldh
ein Lewchentts aus LUn.
gam, n  ungarischer Orge
gpmaliassungg, mit  deytsch
engesprochenem Text, ab 6
Jaheen, Inhalt. Chetinspekton
Captain Hund und sein Ge
hilte Eddy Maus suind hinter

nn”

dem Verbeecherkater Zero
und seiner Bande her Im
Wald erhalten sie von der
Prasdentin des  Waldrates
und der klenen Bann Dorky
Unters % e haben

sie auch batter nOtip, denn

an Ont und

| &
ab | pran

,Das Beste aus...”
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Internationale Kinder- und Ju-
gendfilmtage in der Mini-ZiB am

Sonntag, dem 24. September

| gulug unmschadlich zu ma-

verfolgt  einen  bosen
Plan: Er will den Wald an
das  Holzallerunternehmen
der Biber wverkauten. Line
vergiftete Pil none, eine
Hohle, die zu einem Cetang- I
nis ward, Lugen und emne rat- |
firsprte  Maskerade speelen |
eine grobe Rolle beim gelun.

genen Versuch, Zero end-

Cespanat biscken die Kir
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VERANDERUNG DES BILDEINDRUCKS DURCH WAHLEN EINES AUSSCHNITTS
Jede Handlung, auch die Auswahl eines Bildes, ist eine Frage personlicher Ab-
sichten, Wahrnehmungen und Erfahrungen. Oft will man aber durch einen Ausschnitt
eine Information noch verdichten, noch deutlicher machen. Ich lasse also einerseits
Informationen weg, die mir nicht wichtig erscheinen, hebe andererseits Details her-
vor. Die Frage ist, welcher Ausschnitt mehr Sinn macht.

Hier ist ein Bild: und hier ein Teil davon vergroRRert:

aic

Ist das ein ,sinnvoller® Ausschnitt?
Was ist fur dich die Botschaft?

Nun such dir bitte selbst ein Bild aus einer Zeitschrift aus und bestimme einen Aus-
schnitt, der dir personlich noch besser gefallt. (Jeder Fotograf macht das, bevor er
die Bilder vergrofRern lasst, um den Personen den bestmdéglichen Rahmen zu
geben.)

Am einfachsten ist es, den besten Bildausschnitt zu finden, wenn du dir zwei Winkel
ausschneidest, die du dann verschiebst.
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ILLUSIONEN

Verzerrungen und lllusionen gehdren zum Wesen der Verbreitung und Aufnahme
von Informationen aus der Umgebung. Die Frage nach der ,Wahrheit®, ,Wirklichkeit®,
objektiven Darstellung lasst sich nur eingeschrankt beantworten. Wesentlich ist das
Bewusstsein, nicht alles ohne Hinterfragen zu akzeptieren. Unser Weltbild wird durch
Erfahrungen gebildet. Die Erfahrungen beruhen auf Wahrnehmung. Aber auch die
Wahrnehmung hangt von vielen Faktoren ab. Ein und derselbe Reiz kann in unter-
schiedlicher Weise wahrgenommen werden. So entstehen ,falsche“ Eindricke. Je
nach der Umgebung, in der sich ein Gegenstand befindet, kann er gré3er oder klei-
ner aussehen oder entsteht die lllusion der Bewegung. Auch Farben verandern die
Wahrnehmung: helle Farben lassen Gegenstande groRer erscheinen, dunkle kleiner
USW.

Welcher Kreis ist grofder?

Welche Linie ist langer?

N | |
N/ | |

Welche Linie ist hier langer?

N
A
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PLATZIERUNG DES WICHTIGEN ELEMENTS

Das Umfeld beeinflusst den Eindruck, den ein Bild auf mich macht. Es ist anders, ob
das Bild auf einem roten, grinen, gelben oder blauen Hintergrund liegt, ob das Foto
rechts oder links, oben oder unten auf der Zeitungsseite abgebildet ist, wie grof
andere lllustrationen auf der Seite sind etc.

Aber auch die Gestaltung des Bildes selbst ist wesentlich. Das Wichtigste sollte - so
lehren Erfahrungen, die sich zu Konventionen, Gewohnheiten geflgt haben - nicht im
Zentrum sein. Es gibt einige Stellen, wo die wesentliche Bildinformation liegen sollte:

DIE GOLDENE DRITTEL-REGEL

Dazu wird das Bild der Lange nach und der Quer in drei Teile geteilt. Die wichtige
Information sollte entlang einer der Linien platziert sein.

Hurra, ab 15. August
e  bin ich wieder

555
Kinder tzzamavee
Jetzt wieder ganz neu!

da ! Mit Uber 90 neuen
gibf es nichts, | Super-Uberraschungen, und dazu in jedem fffg Ei -
was lhr SCll\Ol'l mmh, mmh, das wird no;h nicht verraten!
‘kenn’r. .

Suche selbst noch Beispiele fur die anderen drei Moglichkeiten. Findest du auch
Beispiele, die nicht dieser Regel gehorchen?
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So leicht kann
Butter sein.

Mit Buttermilch. 50% weniger Fett
als herkémmliche Butter.

oe Vera vitalisieren, regenerieren und tragen so
nnen akliv zu Ihrer Gesundheit und Schénheit bei.

! et :
XA o T www.emmi-aloe-vera.com
ot \ l.\ B
\ w7 B
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EINE GESCHICHTE; NACH BILDERN ERZAHLT

Medien erzahlen mit Bildern Geschichten oder Uberbringen eine Botschaft. Oft
sprechen die Bilder nicht allein fur sich, erst in der richtigen Reihenfolge ergeben sie
einen Sinn.

Hier sind sechs Bilder, die, in die ,richtige“ Reihenfolge gebracht, eine Geschichte
erzahlen. Versuche zu erkennen, was die Bilderfolge erzahlen will. Dann kannst du
auch noch eine eigene Version finden, wozu du vielleicht nicht alle Bilder brauchst.
Verfasse dann auch noch einen kurzen Text zu jedem einzelnen Bild. Suche dir dann
noch ein Bild aus, das dir am besten gefallt, und benutze es, um jemandem etwas

mitzuteilen.
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Trick mit Teddy und Katze
Noch ist der Teddy nicht angezogen, und die Katze hat noch kein Platzchen. Durch
einen Trick kannst du das andern. Schneide alle vier Kreise aus. Lege auf die

Ruckseite vom Teddyanzug und vom Dach je eine Schnur und befestige sie mit
Klebestreifen.

aus: ,mach mit*
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DAUMENKINO

#a.r yoaT
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STREIFENKINO







Ersatzstreifen flr weitere
"Trickfilme"
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BLICKWINKEL

Die Entfernung der Kamera vom Gegenstand und der Blickwinkel auf den Gegen-

stand beeinflussen die Information des Bildes. Die wichtigsten ,Einstellungsgrofien®

sind:

Totale:  gibt einen Uberblick liber den Handlungsrahmen, das Umfeld

Halbnah: hier kommen die Gestalten schon so grof3 ins Bild, dass sie nicht mehr
ganz abgebildet sind

Nah: die wichtigen Teile - z. B. der Oberkdrper - bestimmen das Bild

Grol} (bis Detail): ein wichtiger Teil - z. B. das Auge - wird bildfullend

Die Position der Kamera - die Perspektive - ermodglicht noch eine zusatzliche Be-
tonung. Man unterscheidet beispielsweise:

Normalsicht: etwa aus Augenhdhe aufgenommen

Vogelperspektive: von mehr oder weniger hoch oben

Froschperspektive: von mehr oder weniger tief unten

Anhand von Comic-Heften kannst du diese Einstellungen und Perspektiven Uber-

prufen.
Unter www.mediamanual.at kannst du verschiedene Gestaltungsmaoglichkeiten aus-
probieren.

Beobachte nun deine Reaktion auf Darstellungen aus verschiedenen Perspektiven:
(Suche zusatzliche Beispiele aus alten Zeitschriften und halte deinen Eindruck fest)
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WELCHE PERSPEKTIVE WURDE HIER GEWAHLT?

Sprich dartber, welcher Eindruck
bei welchem Bild durch die Wahl
der Perspektive entsteht.

B T i

Du bist seine
Stimme, Darius!
Merkst du das nicht?
Merkst du nicht, wie ~
du von ihm gefiihrt /47

Befreit uns
vollends von dem
lihmenden
Fluch!

N ———

MNa, dann
bleibt nur noch zu
hoffen, dall wir es auch

schaffen! y

~ Mdgen uns
die Gotter beistehe
Tatarus!

Nt: He-Maw Comic
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WER VERSAMMELT WEN UM SICH?

Durch die Wortwahl kann ein Gegenstand, eine Tatsache, ein Mensch positiv oder
negativ bewertet werden: So ist z.B. ein Glas flr den einen halb voll, fir den anderen
halb leer.

Deine Aufgabe ist es nun herauszufinden, welche Beschreibungen flur die Mitstreiter
von ,He-Man® und welche fur die Mannen von ,Skeletor” (Ist dir aufgefallen, wie die
jeweiligen Gefolgsleute bezeichnet wurden?) passen. Gruppiere die einzelnen Be-
schreibungen unter die abgebildeten Figuren.

Diese Bezeichnungen stehen zur Auswahil:

der starkste Gigant der friedliebende Sohn des Kdnigs
er kampft mit Streitaxt und Zauberschwert die machtgierige Hexenmeisterin
der unberechenbare Gefolgsmann die grimmige Kampfkatze

der Kundschafter des Bosen das damonische Reittier

der jahzornige Reptiloide der galaktische Kundschafter

He-Man Comic
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EINE COMIC-GESCHICHTE SELBST GEMACHT

Schneide die einzelnen Bilder aus, sieh sie dir genau an und bringe sie in eine
Reihenfolge, die fur dich einen Sinn ergibt (wenn du nicht alle Bilder verwenden
willst, kannst du auch welche auslassen). Versuche dann, einen Text fir die Sprech-
blasen zu formulieren, der deine Version der Geschichte wiedergibt. Wenn der
Blasentext nicht ausreicht, um die Geschichte verstandlich zu machen, kannst du
zwischen den Bildern einen verbindenden Text einfigen.

Klebe dann die Bilder auf ein Blatt Papier,
erganze sie mit dem Text und tausche dein
Ergebnis mit anderen Kindern aus.

Habt ihr alle die gleiche Geschichte erzahit?
Wenn ja, warum? Wenn nein, warum nicht?
Was sind die Unterschiede?

,,Mickymaus*“-Comic






... wie das Orang-Utan AuBengehege im Tiergarten Schonbrunn.
Von der Menagerie der Kaiserin Maria Theresia zu einem modernen
Zoo mit verbesserter Lebensqualitat und einer moglichst
artgerechten Haltung der Tiere. Wir unterstiitzen dieses Projekt.
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dsterreichische

LOTTERIEN
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konnte es sein. In der Wchnung oder im eigeénen
Ilas mit dem Raiffeisen WohnSaruicp von der
2 bis zur Finanzierung. So schon, dasgs Sie yielleicht nie

i
ifveg wollen. Von Zuhause. Nie mehr. Nie.

?
www.raiffeisen.at

Raiffeisen. Meine Bank







ARBEITSBLATT 30
UBERZEUGUNGSTECHNIKEN — NICHT NUR IN DER WERBUNG

Damit ich ein Produkt annehme und vielleicht auch kaufe, umwirbt man mich in vielen Be-

reichen (auf Plakatwanden, in Zeitungen und Zeitschriften, im Werbefernsehen, im Radio ...).

Dabei werden verschiedene Techniken angewendet:

- bestimmte Personen, Orte, Gerausche, Symbole, etc. sollen mit dem Produkt in Zusam-
menhang gebracht werden (bekannte Schauspieler, Sanger ...)

- die Botschaft soll lauten: alle tun es, jeder kauft es, also muss es gut sein

- wenn ein Fachmann sagt, dass es gut ist, muss es auch gut sein

- wenn ein Durchschnittsbiirger, jemand von der Stralde, der in der Nachbarschaft leben
kdnnte, das Produkt benutzt und gut findet, muss es auch gut sein

- ein Produkt soll durch negative Aussagen Uber ein vergleichbares Produkt besser aus-
sehen

- eine Aussage wird eher nur angedeutet — nicht ausdriicklich behauptet: Formulierungen
wie ,eigentlich jeder®, ,gewdhnlich®, ,kénnte“, ,wenn Sie Glick haben® werden verwendet.

Wenn du nachstes Mal Werbung im Fernsehen siehst, versuche einen Werbespot auszu-

wahlen und ihn genauer zu betrachten. Erstelle das Drehbuch des Werbespots im Nach-

hinein. Dazu brauchst du die Informationen im Bild und im Ton (Text, Musik, Gerausche).

Name des Produkts, fiir das geworben wird:

Welche der oben genannten Werbetechniken wird hier verwendet?

Jetzt zeichne in die freien Felder Bilder einzelner Szenen und notiere rechts den dabei ge-
sprochenen Text sowie die verwendeten Gerausche, Musik ...

Bildinformation gesprochener Text Musik/Gerausche
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SYMBOLE

Symbole sind nonverbale Kommunikationsformen. Dazu gehoéren z.B. die Kdrper-
sprache, verschiedene Zeichensysteme, etc. lhre Interpretation hangt vom individu-
ellen Hintergrund ab.

Symbole finden als Verkehrszeichen, Hinweisschilder, Logos Verwendung. Sammelt
solche Symbole wie sie z. B. auf Bahnhofen, Flughafen etc. zu finden sind. Dort
sollen sie ohne spezifische sprachliche Mittel eine schnelle Orientierung ermog-
lichen. Sie mlssen also international verstandlich sein.

Andere Symbole haben in verschiedenen Kulturen unterschiedliche Bedeutung. Und
schlieRlich sind da Logos, Flaggen, Firmenembleme und andere Zeichen der spe-
ziellen ldentifikation. Sucht selbst noch nach weiteren Symbolen im Alltag

H‘WBU

LY100 6705







ARBEITSBLATT 32
SYMBOLE — MARKENZEICHEN

Es gibt so viele Markenzeichen und Symbole, Buttons, Stickers, T-Shirt-Varianten
von Dingen, Figuren aus den Medien usw. Versuche auch ein Markenzeichen flr
dich selbst zu gestalten. Du bist etwas Besonderes und das sollen die anderen auch
wissen. Uberlege dafiir: Was ist dir selbst an dir wichtig? Was machst du besonders
gerne? Womit lasst du dich am liebsten identifizieren? Wie sieht der Ort aus, an dem
du dich am liebsten aufhaltst? Was ist dein Lieblingsfach in der Schule? Oder mach
auch nur ein Blédel-T-Shirt, das auch etwas Uber dich aussagt.

Entwirf einen Button flr eine Kampagne fur dich!

Hier kannst du ein T-Shirt-Motiv entwerfen!

L

Zeig deine Entwurfe anderen Kindern. Entspricht der Eindruck, den deine Aussage
macht, dem, wie die anderen dich einschatzen? Oder gibt es Uberraschungen? Wirb
fur dich und deine ldeen, charakterisiere dich, stelle dich selbst dar, aber so, dass die
anderen dich verstehen.

Den Entwurf, der beiden Aspekten am ehesten gerecht wird, kannst du mit Stoff-
farben auf einem einfarbigen T-Shirt oder Sweatshirt umsetzen.

Vielleicht konnt ihr auch fur eure Klasse ein T-Shirt entwerfen oder einen Button.
Dazu musst ihr euer Selbstverstandnis klar formulieren, das was ihr wollt, worin ihr
ubereinstimmt - was euch allen gefallt!






ANHANG

Als Abrundung des gesamten Komplexes medialer Gestaltung konnte man noch der
Frage nachgehen, wie man als Rezipient/Rezipientin das bekommen kann, was man
gerne hatte. Voraussetzung dazu ist freilich, dass der Einzelne feststellt, was er von
den Medien erwartet. Erst dann kann er daran gehen zu hinterfragen, ob das
Medienangebot auch seine Erwartungen erflllen kann.

Medienkonsum ist Teil der Freizeitgestaltung und hangt von vielen Faktoren ab -
wobei es zu weit fihren wirde, dies hier naher zu beleuchten.

Nachdem den Kindern der Stellenwert der Medien in ihrem Leben und in der Gesell-
schaft etwas klarer geworden ist und auch die Erwartungen an die Medien definiert
sind, kdnnen sie an die Analyse und Kritik gehen. Was gefallt ihnen an einer Fern-
sehsendung, an einem Buch, an einer Zeitschrift etc.? <Muster 1>

Fur die Beurteilung einer Fernsehsendung, eines Buches, eines Films, eines Thea-
terstlcks, eines Schlagers, eines Horspiels etc. sind zuerst die einzelnen Elemente
(wie Handlung, Musik, Spezialeffekte, Wahl der Schauspieler etc.) genau anzusehen
<Muster 2, 3> und ist daruber zu entscheiden, welche (subjektiv) die wichtigsten
sind. Fur ein Gesamturteil muss man naturlich auf mehrere Elemente eingehen und
sie Uberprufen. Das Ergebnis kdnnte ein Brief an den ORF (Radio, Fernsehen), an
das Theater, an den Verlag sein (Adressen weiter hinten im Anhang). Wichtig ist es
auch, den Kindern klar zu machen, dass ihre Meinung zumindest ebenso wichtig ist
wie die eines professionellen Kritikers (Kinder sollen Rezensionen Uber Kinderbucher
oder Kritiken Uber Kindersendungen mit eigenen Besprechungen vergleichen und die
Schlussfolgerungen Uberprufen). <Muster 4> Aber nur dann, wenn sie den Verant-
wortlichen fur das Produkt bekannt gemacht wird, besteht die Chance einer Verande-
rung und langfristigen Verbesserung der Angebotssituation. Je fundierter eine Kritik
ist (die nicht nur negativ sein muss, sondern sehr wohl auch Lob enthalten kann),
umso eher werden solche Hinweise, Anregungen etc. auch wieder bei der Produktion
berucksichtigt und das sollte ja auch unser Ziel sein - mitbestimmen, was uns ange-
boten wird.



Nach Analyse und Kritik geht es daran, den eigenen Medienkonsum verantwortlich
zu planen. Das kann damit beginnen, aus dem Gesamtangebot das auszuwahlen,
was fur den einzelnen Schuler/die einzelne Schilerin in irgendeiner Form von Nutzen
sein kann. Am Wochenende oder gemeinsam in der Schule kann ein Wochenplan
erstellt werden, der jene Sendungen auflistet, die sich jeder anschauen will, jene
Blcher und Zeitschriften, die er lesen méchte, ob er ins Kino gehen wird, etc. In
diesen Plan kdnnen auch Veranstaltungshinweise sonstiger Art einbezogen werden,
z.B. Bibliothekso6ffnungszeiten, Ausstellungen, Feste usw. Die Kinder sollten schliel3-
lich darauf hingewiesen werden, sich mdglichst breit zu informieren. Wahrend der
Woche sollen die Kinder dann ihren tatsachlichen Medienkonsum festhalten.

Sie sollen die Grinde fur ihre Auswahl (besonders bei einer Abkehr vom Plan)
nennen und die Meinung zum Gesehenen, Gehorten, Gelesenen notieren. (Punkte
vergeben: 5 = ausgezeichnet, 4 = sehr gut, 3 = 0.k., 2 = nicht gut, 1 = sehr schlecht)

Nur fundierte Kenntnisse Uber das Angebot ermdglicht es den Kindern, das ihren Be-
durfnissen Entsprechende zu finden. Bei dieser Arbeit kann auch klar werden, dass
man eigentlich von vielen interessanten Aktivitaten und Ereignissen erst im Nach-
hinein erfahrt. Wie kdnnte man das eventuell andern? Welche Wege gibt es, Infor-
mationen zu finden? Woruber habe ich selbst Informationen, die ich anderen weiter-
geben kann? Wie kann ich zum Informationsanbieter werden? Wie und wo finde ich
bei meiner anvisierten Zielgruppe am meisten Gehor?

Zum Abschluss noch einige stichwortartige Hinweise auf mdgliche Kommunikations-

wege der Schuilerlnnen:

- Gestaltung einer Wandzeitung Uber aktuelle Ereignisse

- Veroffentlichung von Medienkritiken als monatliche Wandzeitung in der Klasse
oder in der Schule

- Erarbeitung von schriftichen Hinweisen auf besonders gelungene mediale
Angebote

- Verleihung des Titels “bestes Medienangebot/schlechtestes Medienangebot des
Monats*®

- Organisation und Gestaltung der Werbung fur eine Schulveranstaltung

- Aktion: Unsere Schule, unser Ort, unsere Stadt soll schoner/lebenswerter werden
- Aufzeigen von Mangeln und positiven Veranderungsmadglichkeiten (Interviews
mit Politikern, mit Erwachsenen, Kindern, Fotoreportage)

- Vorbereitung eines Schuljubilaums: Dokumentation, Fotoausstellung:
Ein Tag in unserer Schule - Festveranstaltung (Werbung dafir)

- Organisation eines (Video-)Briefwechsels mit einer Schule im Ausland etc.
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MUSTER 2

JETZT BIST DU DER KRITIKER!
Zuerst einmal stelle fur dich selber fest, welche Elemente einer Fernsehsendung flr
dich wichtig sind:

die Handlung (Bewerte mit Noten von 1 - 5) - die Musik
- die Besetzung - Spezialeffekte
- die schauspielerischen Fahigkeiten - die Botschaft, das Thema

- das Make-up und die Kostume

FRAGEN ZUR HANDLUNG
(Die Handlung ist der Ablauf des Geschehens in einer Fernsehsendung)

Wer war die Hauptfigur?

Wer war sein Gegenspieler?

Worin bestand der Konflikt? Was war das Problem?

Welches Gefuhl hattest du nach der Sendung?
Hat dir die Geschichte gefallen?

War der Konflikt realistisch? Kénnte es dies auch in deiner Umgebung geben?

War es aufregend?

Magst du es, wenn es spannend ist?
Hattest du Angst?

Hattest du deswegen weniger Spal3 dabei?

Wousstest du, was passieren wird, bevor es geschah?

Hat es dir deswegen weniger gut gefallen?

Ist etwas passiert, was du nicht verstanden hast?

Hat es dich beruhrt, was geschehen ist?

Wie konnte die Geschichte sonst noch ausgegangen sein?

(Zeichne eine neue Version des Schlusses und schreib einen kurzen Text dazu.)






MUSTER 3

Wenn du genau hinhorst, wird dir bewusst, dass die meisten Fernsehsendungen
Hintergrundmusik haben. Musik kann helfen, uns in die richtige Stimmung zu ver-
setzen. Richtig gewahlte Musik kann angstmachende Szenen noch grauenvoller und
spannende Szenen noch spannender machen. Sie kann aber auch lustige Szenen
noch frohlicher machen.

An welche Stimmungslagen denkst du? Fallt dir noch zusatzlich etwas ein zu:
traurig, frohlich, Ubermutig, angstlich

Welche Arten von Musik fallen dir ein? Erganze noch Beispiele zu den folgenden:
Rock & Roll, Symphonie, Volksmusik, Jazz

Das nachste Mal, wenn du Hintergrundmusik wahrnimmst, versuche folgende Fragen
zu beantworten:

FRAGEN ZUR HINTERGRUNDMUSIK
Wie heil’t die Sendung?

Welche Art von Sendung war es? (Nachrichten, Fernsehspiel, Film, Kindersendung ...)

In welchen Szenen wurde Musik verwendet?

1)

2)
3)
4)
5)

Kannst du vielleicht beantworten, welche Art von Musik das hauptsachlich war?

(Vielleicht fragst du dazu einen Erwachsenen!)






Welches Geflhl vermittelte dir die Musik?

Hat sie dir gefallen?

War die Musik in der Szene, wo sie dir aufgefallen ist, notwendig?

Warum/warum nicht?

Hat die Musik dich bei irgendeiner Szene gestort?

Wenn an der Stelle keine Musik gewesen ware, hatte die Szene einen anderen Sinn
bekommen?

Ware das besser oder schlechter fir die Handlung gewesen?

Jetzt schau dir noch einmal alle deine Antworten an und versuche, in einem Satz
zusammenzufassen, welche Meinung du dir Uber die Musik in der betreffenden
Sendung gemacht hast:

Ich denke, die Musik war , weil







MUSTER 4

JETZT BIST DU DER KRITIKER!

Wenn du Uberlegen willst, ob dir eine Sendung gefallen hat oder nicht, kannst du dir
eine Meinung ganz spontan bilden oder du Uberlegst dir einige Kriterien, wie sie auch
Fernsehkritiker sich zurechtgelegt haben. Solche Kriterien (Punkte, die einem flr die
Bewertung einer Sendung wichtig erscheinen) sind fur Kritiker, die in der Zeitung
uber eine Fernsehsendung schreiben, oft nicht so ganz klar. Vielleicht versuchst du
einmal herauszufinden, worauf sie sich in ihrer Kritik stitzen. Gewohnlich stellen sie
folgende Fragen an die Sendung:

- Hat mir das Programm gefallen?
- Wie hatte es besser sein konnen?

- Haben mir die einzelnen Elemente der Produktion gefallen? Warum - Warum nicht?

- Wurde ich den Lesern empfehlen, sich das Programm anzusehen?

Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten, da es um Meinungen geht und jede
Meinung hat ihr Recht - solange sie abgestutzt ist. du kannst anhand der folgenden
Punkte eine Sendung Uberprifen und vielleicht hast du auch einmal Lust, deine Mei-
nung dem Fernsehen mitzuteilen.

Die Adressen von verschiedenen Fernsehsendern findest du bestimmt leicht heraus
(z.B. im Internet).






FRAGEN AN DIE SENDUNG

Handlung: Berlhrt es dich, was in der Geschichte passiert?

Besetzung: Passen die Schauspieler/innen zu ihren Rollen?

Schauspielerische Leistung: Waren die Schauspieler/innen glaubwurdig?
Make-up/Kostime: War das Aussehen und die Kleidung der Zeit und dem Ort der

Handlung angepasst?

Musik: Hat die Musik die Sendung ansprechender gemacht?
Spezialeffekte: Wirken die Tricks echt?
Botschaft: Stimmst du mit der Botschaft, die die Sendung vermitteln wollte, Uberein?

Andere Kriterien: Wenn dir noch andere Aspekte einfallen, die dir wichtig sind,

notiere entsprechende Fragen:

Anhand der oben gegebenen Antworten kannst du noch weitere Fragen beant-
worten:

Welche Teile haben dir nicht gefallen?

Wie wirdest du sie verandern, um die Sendung besser zu machen?

Glaubst du, dass die Botschaft wichtig genug war, um dazu eine Sendung zu

machen? (versuche zu erklaren, warum du dieses Thema fur wichtig halst)






Aktuelle Informationen zur Medienpadagogik finden Sie auf www.mediamanual.at
sowie in der Vierteljahresschrift MEDIENIMPULSE (geht in einem Exemplar an alle
Schulen Osterreichs!)

Weitere Anregungen zur Medienerziehung finden Sie in unseren bewahrten
schriftlichen Arbeitsmaterialien.

Fur die Grundstufe

Heft 1:

Heft 2:

Heft 3:

Heft 4:

Heft 5:

Heft 6:

UBERS FERNSEHEN REDEN - Anregungen zur Vor- und Nachbereitung von
Fernsehangeboten; Vorschlage fir Projekte mit und Uber Medien

HELDEN, HELDEN? - Medienfiguren als Identifikationsangebote —
Medienerziehung zur Starkung und Unterstitzung des Selbstbewusstseins
AUS DER MEDIENWERKSTATT - mediale Alphabetisierung mit dem Ziel, aus
passiven Medienkonsumenten aktive Mediennutzer zu machen
SCHULERZEITUNG - Schiilerinnen machen eine Zeitung; Umgang mit Print-
medien im Unterricht

ELTERNABEND - Anregungen zur Einbeziehung der Eltern in den Medien-
erziehungsprozess

SPASS MIT FERNSEHEN - Tipps zur Auf- und Verarbeitung von Fernseh-
sendungen



Ab der 5. Schulstufe

Heft 1:

Heft 2:

Heft 3:

Heft 4:

IDENTIFIKATION - Starkung und Annahme der eigenen ldentitat durch Hilfe-
stellung bei der Einordnung der Medien in den Alltag
INFORMATION/DOKUMENTATION - Bewusstmachung des Umstandes, dass
die Medien die Wirklichkeit nicht "abbilden" konnen, sondern dass sie eine
eigene "Medien-Wirklichkeit" schaffen

GEWALT UND HORROR IN DEN MEDIEN - Anregungen zur Thematisierung
und Aufarbeitung des Medienumganges, ausgehend von der Gewalt in Fiktion,
Nachrichten und Dokumentation; Erweiterung des Medienbegriffes auf Literatur,
auch in historischen Dimensionen

GESCHLECHTERIDENTITAT IN DEN MEDIEN - vor dem Hintergrund einer
theoretischen Erklarung des Themas aus soziologischer, psychologischer und
strukturalistischer Sicht wird eine Reihe von praxisorientierten Anregungen ge-
boten.

SOAP OPERAS UND SITCOMS — Familienserien im Unterricht

MEDIENERZIEHUNG - WARUM UND WIE? - Medienerziehung an Padagogischen
Akademien: Begriundung der Medienpadagogik; Leitfaden zur Verknupfung von
Mediendidaktik und Medienerziehung

INTEGRATIVE MEDIENERZIEHUNG in vier Banden

1. Band
2. Band
3. Band
4. Band

6 — 10 Jahre
10 — 14 Jahre
14 — 18 Jahre
14 — 19 Jahre

Fur Fragen zur Realisierung von Medienprojekten stehen wir lhnen gerne zur Ver-

flgung.

Kontaktieren Sie uns unter medienservice@bmbwk.gv.at



Das

MEDIEN,
service

des BMBWK bietet zum Thema Medienlandschaft folgende CD-ROM an:

MASSENMEDIEN IN OSTERREICH
Zahlen - Daten - Fakten

Die Massenmedien bestimmen in zunehmendem Mal unser Leben im Beruf und in der Freizeit. Die
meisten Menschen glauben, ,was in der Zeitung steht®, ohne die Mechanismen ihrer Entstehung oder die
Menschen dahinter zu kennen. Die CD-ROM bietet eine Power-Point-Prasentation, die auf 23 Folien die
wichtigsten Zahlen, Daten und Fakten zur 6sterreichischen Medienlandschaft und zum Mediennutzungs-
verhalten liefert. Ein Begleitheft liefert zuséatzliche Informationen.

(Reg.Nr. 12999/1) Die CD-ROM ist zum Preis von € 7,20 (exkl. Porto) erhaltlich.

Ihre Bestellung von Broschuren oder Medien richten Sie bitte an:

Amedia GesnbR

1141 Wien, Sturzgasse 1a
Tel. 01/9821322/310

Fax 01/9821322/311

E-Mail office@amedia.co.at

BESUCHEN SIE UNS AUCH ONLINE UNTER

www.bmbwk.gv.at/medienservice

und

www.mediamanual.at
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