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Commercial Check

Projektbeschreibung

t

TestMaterial

TestZiel

TestDesign

Stichprobe

AIDS-Kino-Informationsfilme:

"Bel Ami "

"Sicherheit"
"Disco"
"Strand"
"Treue"

im Umfeld aktueller Kino-Werbung, u.a. fUr:

MAR LBOR 0
SPARKASSEN
McDONALD' s

SOUTHERN COMFORT
L ORD
FIAT Tipo
E-Dry (Disco)
DIEBELS
PEPSI COLA
BECK's
OTTO
HB
LANGNESE

Vergleichende Analyse der kommunikativen

Leistungsfahigkeit der 5 Testfilme in ihrem
Umfeld durch:

Verbale Filmbeurteilung durch offene
und geschlossene F agen (u.a. am Bild-
schirm computergestUtzt erfaBt)
Emotionale Spontanbeurteilung wahrend
der WerbevorfUhrung

Exploratives Nachbesprechen kritischer
Profilstellen der Spontanbeurteilung
in der Testgruppe

monadischer Kinotheater-Test unter reali-

stischen Cinema-Bedingungen mit dem video-

unter computergestutzten CINEMA COMMERCIAL_
System in Testgruppen 6 20 Teilnehmer

5 x 60 = 300 zufallig ausgewahlte Kinobesucher
im Alter zwischen 16 und 30 Jahren

1
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2

DurchfUhrungsOrt Filmtheater "Gloria", Neuss-City

DurchfuhrungsDauer jeweils wahrend sowie unmittelbar im An-
schluB an die ubliche Kino-Programm-Vor-
fUhrung mit dem aktuellen Hauptfilm
"Angeklagt"

Durchfuhrungs
Termine

DurchfUhrungs
Verlauf

Ergebnisse

Erhebungsdauer: ca. 90 min

9. - 14.3.1989

s. VerlaufsScript

liegen in folgender Form vor:

- als Video-Report:

als Print-Report:

Einblende der
Profile der Spontan-
beurteilung in die
Testfilme

auf den folgenden Seiten

Commercial Check
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Cemmercial Check

Testablauf

M i,i 0

0 - 10

to - 20

20 - 30

30 - 120

Besucher des Filmlheaters "Gloria" in der rungbiger-
zone in Neuss-City werden ai, der Kasse fijr die Tei 1-

nalime an dem Kino-Spot-Test rekrutiert. Als 110,wrar
erhalten sie 1)14 20.- sowie eine Gratis,Kinokarte.

Sie nehmen im Balkon des Filmtheaters Platz, der flir

die Zwecke der U,ite,·si,cliting eigens reserviert wurde.
Dort finden sie an jedem Besucherplatz jeweils ein
Eingabe-Terminal voi·.

Jede Testperson erli ilt ein ki,rzqefaBtes instruktions-
blatt zum Durchlese,1 iii die Ilarid, und ein Testleiter
erlautert cler Testgrul,lie (jeweils 20-25 Teilnehmer

pro Vorstellui,g) die Funktio,isweise der Eingalie-Tastalur.

Lokal-Werbung (mit Dias)

Kino-Werbun9
Wkihrend die einzelnen Werbefilme aus dem Werbel,lock auf

der Kitioleil,wand erscheilie,i, silid die Testpersonet, ange-

halten, jecten Werhefilm direkt iiber ilire Eingabe-Tastalui·
konti,iuierlich und spoi,la,1 zu beurteilen.

Das resul tiere,Ide Beurteilungsprofil wird in ein mitlatifendes

Videolia,Id der einzelne,1 Werlief i lme eingeblendet u,id fur die

naclifolgende Grul,pen-Exploration aufgezeiclinet.

Pingraillm-Vorschau, "Langlese"- Pause

Hauptprogramm-Film

120 - 140 Die Testpersoilen beantworten zuriachst met,rere offeite

Fragen (nacli Marken- mid Copy-Recall, Likes + Dislikes

etc.) in einem Schreibblock

Alle geschlossene Fragen we,·den danact, computergestlitzt
uber die Eingalie-Tastatur "papierlos" bea,ilwortet

140 - 170 Die Testpersonen bekommen danach in einem
benachbarten Studioraum die Einblende ihrer

Spontanbeurteilung in den laufenden Testfilm
zu sehen.

An kritischen Stellen wird das Videoband an-

gehalten und zum AnlaB fur eine ausfuhrliche

Gruppenexploration genommen.

Der Auftraggeber kann diese Exploration per

Videoubertragung persanlich mit verfolgen.

3
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Commercial Check

Stichprobenstruktur (in % vonn= 300)

Alter

Geschlecht

Familienstand

Persanliche Situation

Religiositat

' 16 - 17

18 - 20

21 - 25

%4 25

weiblich

mannlich

31

49

18

gz

5o

5o

elledig .98

verheiratet 1

getrennt lebend 1

ohne festen
Partner

mit wechselnden
Partnern

mit festen
Partnern

51

16

33

sehr 19

nicht so sehr 49

Uberhaupt nicht 32

4

8
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Commercial Check

Bei AIDS-Aufklarung schalte
ich gleich ab

(Zustimmung ++ und +

auf 5er-Skala)

RegelmaBige AIDS-Aufklarung
finde ich wichtig

(Zustimmung ++ und +

auf 5er-Skala)

Pers6nliches Informiertsein
Uber AIDS

(++ und +Werte
summiert auf 5er-Skala)

1<5nnen Sie sich vorstellen, in den
nachsten Monaten jemanden kennen-
zulernen, mit dem Sie intim werden ?

ja

vielleicht

weiB nicht

nein

Hatten Sie in den letzten 12 Monaten
wechselnde Intimpartner ?

Ja

Haben Sie da Kondome verwendet ?

Ja, immer

gelegentlich

nein

Haben Sie selbst Erfahrung im Umgang
mit Kondomen ?

Ja

58

25

6

1o

1 (= n= 57)

31

42

26

(in % von n=57)

Well ledc· hekunde i.ililt

5

7

73

94

1

53



Commercial Check 6

36

35:

35:

33:

32:

49: LANGNESE

47: HB

46: BECK's

45: OPEL Corsa

: DIEBELS

SPARKASSEN

PEPSI COLA

SOUTHERN COMFORT

Mc DONALDs

15: FIAT

12: OTTO

0.....10.....20.....30.....40....

0.....80.....90.....100

90: MARLBORO

75: LORD

.50.....60.....70.....80

69: "Bel Ami "

: "Strand "53

38: "Treue"

30: "Disco"

26 : "Sicherheit"

0 10.....20.....30.....40.....50.....60

.....90.....100

KOMMUNIKATIVE [11RCHSETZUNGSFAHIGKEIT :

Ingestutzter Recall (in % von 5 x 60 Testpersonen)

erfaBt am Ende des Kino-Hauptprogramms (ca. 100 min
nach dem Werbekontakt)
"Sie haben zuvor auch einige Werbe- und Informations-
filme gesehen. Bitte schreiben Sie auf, an welche
dieser Filme Sie sich jetzt noch erinnern kUnnen."

W'ciliede hckundc iahlt
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Commercial Check

0.....10.....20.....30.....40.....50.....60.....70.....80.....90.....100

86: PEPSI COLA

67: SOUTHERN COAFORT

61: MARLBORO

45: HB

43: OTTO

43: McDONALDs

DIEBELS37:

33: LCRD

27: SPARKASSEN

19: FIAT Tipo

19: BECKs

13: E-dry

0.....10.....20.....30.....40.....50 .....60.....70.....80.....90.....100

89: "Bel Ami "

74: "Sicherheit"

42: "Treue"

39: "Disco"

31: "Strand"

1 .10.....20.....30.....40.....50.....60

SKALIERTE FILM-BEURTEILUNG:

"Wie gut hat Ihnen die Werbung fur ... gefallen?"

Zustimmung (++ und +Werte summiert auf 5er-Skala

(in % von n-5 x 60 Testpersonen)

7

/

.....70.....80.....90.....100
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18:

o.....10.....20.

o.....10.....20

29:

28:

28:

39:

38:

SPARKASSEN

61:

59:

76: PEPSI-COlA

LANGNESE

HB

57 : MA RLBORO

/

57 : SOUTHERN COMFORT

OTTO47:

L ORD  
McDONALDs

BEC Ks

E-dry

OPEL CORSA24:

FIAT Tipo

....30.....40.....50.....60 .....70.....80.....90.....100

72: "Bel Ami"

63: "Sicherheit"

46: "Treue "

39: "Disco"

37: "Strand "

.30.....40.....50.....60.....70.....80.....90.....100

SPONTANBEURTEILUNG DER TESTFILME:

++ und +Werte summiert uber alle sec

in % von n= 5 x 60 Testpersonen

\Xeil icde Jckundc zahlt
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Commercial Check 9

hoch

AKZEPTANZ

niedrig

O 20

niedrig

O 40

RECALL

RELATIVE WETTBEWERBSSITUATION

DER TEST-FILME: Recall + Akzeptanz

in % von n= 5 x 60 Testpersonen

hoch

0 1 3 5o 6o 7o 8o 9o 100
r r D

/"Bel Ami"
9o I. t

,Pepsi Cola

80

•"Sicherheit"
7o

• Southern

Comfort
6o

.

Marlboro

5o

HB
.

/ McDonal <b
- 0 "Treue"

40 -
OTTO

"D: scg"
' Diebels

• Lord
30

. '"Strand"
. Becks

Sparkassen
2o

•Fiat

0
E-dry

1o

0
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" Ibr AI 95-Informationsfilm..."

0 10 20 39 40 50 60 70 8.0. 90 100

kann man in allen

Kino-Veranstaltungen
zeigen ..................

ist auffallend und

einpragsam..............

sagt deutlich, wie
man sich vor einer
Ansteckung schutzt......

hatte man der Bundes-
zentrale fUr gesund-
heitliche Aufklarung
gar nicht zugetraut.....

ist originell und
einfallsreich...........

kann man sich 5fter

ansegen.................

hat mir etwas Wich-
tiges zu sagen..........

spricht mich persbn-
lich an.......

wirkt auf mich schul-
meisterlich...........

verletzt mein mora-

lisches Empfinden. ....'.

SKALIERTE FILM-BElRTEILUNG:

" Bel Ami "

"Sicherheit"

.-.- "Disco"

...... "Strand"

"Treue"

Zustimmung (++ und +Werte

auf 5er-Skala summiert)

in % von n= 5 x 60 Testpersonen

1o

.....,te-1 .

/:11.%:I
44.-

.

/10<4.. /
.*:*.. I
\0;

04.00.0 6

....0
00'. *
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/:
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....
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Commercial Check 11

"S tran d": Nennungen in % von n=60

Likes

47 ganze Darstellung

41 TOTAL

Dislikes

32

18

17

15

13

13

10

91

unnaturlich/gekunstelt/gestellt

daB sofort so offen gesprochen wird

der junge Mann

zu lang

kitschig

die Strandszene

das Madchen

TOTAL

/

\X'cil ic·dc bckuncle zahlt



Commercial Check 12

"Disco": Nennungen in % von n=60

Likes

28

12

1o

ganze Darstellung

Sprechtext

Musik

38 TOTAL

Dislikes

18

17

13

7

7

54

Ubertrieben

innerer Monolog

ganze Darstellung

der Junge

zu lang

TOTAL

/
1

1
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"Sicherheit": Nennungen in % von n=60

Likes

40 humorvoll
'

23 ganze Darstellung

11 die Schauspieler

15 I. Luck aus Haupt-Darsteller

12 angenehme Atmosphare

8 verstandlich-nachvollziehbar

99 TOTAL

Dislikes

15 das Ende

10 Wirkung verfehlt

5 Motorrad-Rocker

41 TOTAL

13

%'cil iede hckunde /.,1,11



Commercial Check 14

"Bel A m i":

Likes

38

28

23

2o

1o

1o

8

8

7

Nennungen in % von n=60

Zitat/Hinweis/analog zu "Mon Cheri"-Werbung

ganze Darstellung

offene Beziehung von Mutter und Sohn

das Ende

origineller Film

Musik

humorvoll

junger Mann

junge Frau

111 TOTAL

Dislikes

17 Mutter

12 junge Frau : "wirft sich zu sehr ran"

10 junger Mann

10 das Ende

7 zu witzig

38 TOTAL

 L·,1 illic hikullcic La h It
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Commercial Check 15

"Treue":

Likes

25

2o

1o

5

Nennungen in % von n= 60

Darstellung insgesamt

Tanzdarstellung

Blumenkauf

SchluBszene

40 TOTAL

Dislikes

22

12

12

1o

6

45

das Ende

ganze Darstellung

junger Mann

junge Frau

fehlende Spannung

TOTAL

=Millimmill"-
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Recall

Akzeptanz

Spontan-
erleben

Film-

beurteilung

TOTAL:4

LIKES

DISLIKES

Quotient L:D

Filmversionen

"Bel "Sicher-
Ami " heit" "Di sco" "Strand" "Treue"

69 26 30 53 38

89 74 39 31 42

38

2.9

41

2.4

54

0.7

91

0.4

VERGLEICH DER FONF TEST-FILME

NACH QUANTITATIVEN INDICES IHRER

KOMMUNI KATIV EN WIRKSAMKEIT

45

O.9

jeweils in % von n= 5 x 60 Testpersonen

Likes + Dislikes: Anzahl der Nennungen

16

72 63 39 37 46

72 6o 36 29 31

76 49 36 38 4o

111 99 38 41 4o

'>.eli ic·,ic· hckundc /.,hlt



"Bel Ami " "Sicherheit" "Disco" "Strand " "Treue"

AIDS-Schutz durch
Kondome

20 Vorsicht bei Sex

Kondome sind wichtig
Jeder ist fur seinen

Schutz selbst ver-

10 antwortlich

AI[S-Schutz durch
Kondome

Jeder ist fUr seinen
Schutz selbst ver-

antwortlich

Vorsicht bei Sex

Gib AIDS keine
Chance

Offenheit gegen-
Uber AIDS

Sex nur mit
Kondom

AIDS-Schutz durch
Kondom

Vorsicht bei Sex

Verantwortlich fUr
eigenen Schutz

Beide Partner mijssen
sich schUtzen

73 49

AIDS-Schutz durch
Kondome

Sex nur mit Kondom

miteinander offen
sprechen

Vorsicht bei Sex

sich selbst schUt-
zen

VERGLEICHENDE DARSTELLUNG DER NENNUNGEN ZUR HAUPTAUSSAG,E DES TESTFILMES

in % von 5 x 60 Testpersonen

Flirten, aber mehr
nicht !

Treusein zu einem
Partner

Treue schUtzt vor
AIDS

35 TOTAL

n

§
3
CD

R
0.

n

F
r

60

50

4o

3o

0 66 75
tri
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Nachbesprechung: "Bel Ami "

Dieser Film 18st auch in der Nachbesprechung

zunachst weit Uberdurchschnittliche Positiv-
/

reaktionen aus: originell und Uberraschend,

witzig und amusant sind haufig geharte Kommen-

tare dazu. Mit Erleichterung wird vor allem

erlebt, daB die aus anderen AIDS-Filme bekannten

Furcht-und-Schrecken-Bilder ebenso fehlen wie

die aus Aufklarungsfilmen sattsam geh5rten mora-

lisierend-erzieherischen Untert5ne. Diesen Film

sieht man sich gerne mehrmals an, er ist ein asthe-

tisch besonders gelungener Kommunikationsversuch,

das Thema "AIDS und Kondome" auf vbllig neue Art

anzugehen.

Kritische Kommentare beziehen sich hingegen vor

allem auf die kommunikative Absicht dieses Aufkld-

rungsfilmes:

die raffiniert-aufwendige Inszenierung des

Filmes orientiert sich an schick-eleganten

Werbevorbildern bis hin zum wdrtlichen Zitieren

der Mon-Cherie-Werbung. Die witzig-originelle

Machart demonstriert dabei einen gekonnt-spie-

lerischen Umgang auch mit Intimsituationen. Die

von Jugendlichen gerade in dieser Eraffnungs-

phase erlebte Unsicherheit gegenUber sich selbst,

seinen Eltern und seiner neuen Bekanntschaft

spiegelt sich dabei jedoch nicht wieder. Wie

selbstverstandlich wird hier, zwischen der

BegrUBung von Mann und kau und der Danach-Szene

("Junger Mann im Bett"), ausgekl.ammert, worauf

Jugendliche am meisten gespannt sind: wie die

19
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beiden dann, ganz praktisch und konkret,

mit AIDS, Kondomen und Sexualitdt in Wort

und Tat wirklich umgehen.

Das "Bel-Ami-Lied" (mit Udo Lindenberg) ,
/

unterstreicht, daB die mannliche Haupt-

figur seine Freundinnen haufig wechselt.

Sein dennoch schUchternes Auftreten erscheint

dann nur als geschickte Masche dieses flippig-

promiskuitiven K5nners im Anmachen seiner Part -

nerinnen. Damit aber ist sofort fur pers5nliche

Distanz zum jugendlichen Zuschauer gesorgt, der

gerade seine ersten Intim- und Sexualkontakte

erprobt und erfahrt. (0-Ton: "Wir halten uns

da mehr zuruck"). Diese Kluft verstarkt sich

noch mit dem Auftreten der jungen Frau, die

als erfahren und selbstsicher ("cool") erlebt

wird.

Das hier inszenierte Verhaltnis der Mutter

zu ihrem Sohn wird u.a. durch Verstandnis und

Offenheit, GroBzugigkeit und Einfuhlungsvermdgen

bestimmt. Das fuhrt zwar auch dazu, daB sich die

Mutter ganz selbstverstandlich das Recht heraus

nimmt, in sein Zimmer zu gehen und dort in seinen

Sachen herumzukramen (was junge Leute massiv als

als Ubertriebene Fursorglichkeit und "Herumschnuffeln"

kritisieren und wogegen siesich deutlich wehren

("dreist und unverschamt").

2o
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Andererseits wird sie von vielen Jugendlichen

auch als Eltern-Vorbild gerade im Kontrast

zu den eigenen Eltern gesehen, die im Umgang

mit Themen der Sexualitat und Intimitat als

restriktiv bis repressiv, sprachunfahig und

verstandnislos erlebt werden.
,

Zudem vergr8Bert sich die Distanz zur

eigenen Situation auch deshalb, weil die Mutter-

Darstellerin als typische Fernseh- und Werbe-

Mutter beurteilt wird und aus Werbespots auch

bekannt ist.

DaB Kondome zumindest von Freundin und Mutter

zur selbstverstandlichen Grundausstattung eines

sexuell aktiven (und verantwortungsvollen) Mannes

gerechnet werden, ist zwar gut gemacht, unter-

stellt aber, daB dies auch auf den Zuschauer

ohne allzu gro8e Muhe Ubertragbar ist. Dem ist

aber nicht so„ Jugendliche erklaren Uberwiegend,

daB sie diesen Schutz auch und gerade in ersten

Kontakten

entweder noch nicht schon beim ersten

Mal bei sich tragen

oder ihn doch nicht ohne weiteres

in das Sexualverhalten einbeziehen

k5nnen (z.B. aus der Befurchtung, als

berechnend und allzu flippig vom Partner

miBverstanden oder als miBtrauisch gegen-

uber seiner und der des anderen Sexual-

vergangenheit abgelehnt zu werden.

\Xcll ic,ic )ckltid. i.,hlt
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Zudem beschreiben sich die meisten Jugend-

lichen entweder bereits in fester Partner-

schaft, in denen sie einen AIDS-Schutz fUr

zumeist UberflUssig halten, oder ohne festen

Partner, so daB sie auf Kondome zunachst ver-

zichten kannen. Und wenn sich "ef'ne andere Si-

tuation ergibt", dann bleibt immer noch Zeit

fUrs rasche Beschaffen eines Kondoms.

In der Konsequenz fuhrt dies dazu, daB sich

distanzierende Aussagen haufen, in denen dieser

Film als "fur andere" gemacht, aber nicht als

auf einen selbst ruckbeziehbar beschrieben wird.

Die pers8nliche und emotionale Relevanz des

"Bel Ami" mUssen deshalb klein geschrieben wer-

den.

Moralischer Einwand: Mon-Cherie-Werbung vertragt

sich schlecht mit AIDS und seinen Folgen. Wird

folgenlos ihres augenzwinkernden Unterhaltungs-

wertes und ihrer asthetischen Eleganz wegen kon-

sumiert, aber gedanklich nicht aufgegriffen und

erinnert. Gilt als Imagepflege fUr die Bundes-

zentrale oder gar als schlichte Produktwerbung

fur Kondome ("Die Kondom-Hersteller werden mit

so einem Film doch nur noch mehr verdienen").

Commercial Check 22
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AIDS "Sicherheit"
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Commercial Check 24

Nachbesprechung: "Sicherheit"

Gut gelungener, weil lustiger und witziger

Einstieg. Auch inhaltlich, mit der Variation

des Sicherheitsthemas (Schutzbrille, Schien-

bein-Schutz, Schutzhelm, AIDS-Schutz) ist der

Film originell angelegt, ohne damit langatmig

oder belehrend zu wirken.

Die Situationskomik, die lacherlich-hilflose

Darstellung der einzelnen Figuren und die

liebenswurdig-ungeschickte Art des Hauptdar-

stellers helfen dabei, das AIDS-Thema zu ent-

krampfen, abzurUsten und Kondome als wenn schon

nicht selbstverstandlichen denn aber doch akzep-

tierten AIDS-Schutz einzufUhren. Seine Verlegen-

heit, wenn ihm das Kondom aus der Tasche fur sie

sichtbar auf den Boden fallt, ist aus der eigenen

Erfahrung gut bekannt und macht ihn ebenso sympa-

thisch wie sie aufgrund ihrer verstandnisvoll-zu

stimmenden Reaktion darauf.

Ebenso gut verstanden wird, daB junge Leute,

auch wenn sie in anderen Lebensbereich unbekummert

noch zu wenig auf ihre eigene k3rperliche Sicherheit

achten, in diesem Bereich zumindest fUr sich selbst

verantwortlich sein kannen - und es auch sind.

\XCI| ic.IC  i·kuti,ir· i ililt
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Kritik geauBert wird allenfalls an folgendem:

Die Spat-Abend-Situation vor dem Hause

ist leider "sprachlos", Gerne hatte man von

ihm oder ihr ein Wort zum Erklaren/Erlautern

ihrer Absichten gehdrt.:So wird z.B. auch

nicht ganz nachvollziehbar, warum sich die

beiden voneinander trennen, wohin sie geht

und weshalb sie dann doch zurUckkehrt.

Ihr Einlenken, als sie zum ihm zurUckkehrt,

wird als typisch weibliche Schwache des Nach-

gebens erlebt„ Besser ware es z.B. gewesen,

wenn sie in der Zwischenzeit Kondome holen

ginge und damit zuruckkommt, weil er, als

bekannt trotteliger Naivling, selbst daran

nicht gedacht hat.

Der amUsant-lustige Kondom-Umgang vernied-

licht die vielfaltigen Schwierigkeiten und

Lastigkeiten aus der pers6nlichen Erfahrung

gerade von Jugendlichen. Auch wird so das

Thema "AIDS" nicht mehr bedrohlich, eben

auch nicht mehr hinreichend eindringlich.

Die Folge ist, daB der Film als gut geeig-

net "fUr Anfanger" gilt,vom breiteren Pub-

likum aber fUr komisch gehalten und danach

rasch vergessen wird,

Ansonsten aber wird der Film rundherum akzeptiert,

ir'c,1 ged,· %,kut,de /.,lili
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AIDS "Disco"
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Nachbesprechung: "Disco"

Hier fardert die Nachbefragung der Testper-

sonen vor allem kritis5he Ausserungen zu

folgendem zutage:

Die hier dargestellte Disoo-Situation

ist unrealistisch und deshalb unglaub-

wUrdig, Jugendliche erkennen sich in dem

inneren Monolog gerade der weiblichen Haupt-

figur nicht wieder. In die Disco gehen sie

weit Uberwiegend zunachst zum Tanzen, und

selbst wenn sich ein Junge-Madchen-Kontakt

dabei ergibt, so werden sexuellen Impulsen

erst nach einer gewissen "Schonfrist" ein-

geraumt, in der ein Sich-Besser-Kennenlernen

notwendige Voraussetzung fUr das Aufkommen

von Gedanken im Umfeld von Sex, Aids und dem

Schutz davor ist. Hier liegt die gedankliche

VerknUpfung von Sich-Kennen-Lernen-Wollen,

Intimwerden und AIDS-Schutz zu nahe beieinander,

und den meisten Jugendlichen bleibt sie persdn-

lich fremd und allenfalls nachvollziehbar fUr

sexuell besonders aktive bis promikuitive

Minderheiten und Randgruppen,zu denen sie sich

selbst aber nicht rechnen. Konsequent wird denn

auch gerade die junge'Frau als billig, kalt und

berechnend abqualifiziert, die eben nur auf das

Anmachen und AufreiBen von Mannern aus ist. Als

Identifikationsfigur scheidet sie demnach aus.

27
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Die gedankliche Vorbereitung und Planung

sowie das Aufnehmen heterosexueller Kontakte

umgibt auch heute noch Elemente der Unsicher-

heit, Hemmung, Schuchternheit und Ablehnungs-

angst, die in diesem Film aber keine Entspre-
/

chung finden. Der innere Monolog beider ver-

1duft klar gegliedert, sprachlich differen-

ziert und zielstrebig, beide Hauptdarsteller

wirken spontan, selbstsicher, situationsoffen

und handlungsroutiniert, ganz so, wie man sich

Erwachsene in ahnlich haufig durchlaufenen "An-

mach"-Situationen vorstellt. DaB beide Dar-

steller bereits am "ersten" Abend auf das m6g-

liche Intimwerden mit Kondomen vorbereitet sind,

halten die meisten denn auch deshalb fUr unan-

gebracht, weil sich ihnen diese Frage "erst nach

etwas mehr Zeit" stellt. Deshalb auch halten sie

es fur uberflussig, sich selbst vorsorglich und

fur alle Falle mit Kondomausstattung in dhnlich

kontakthaufige Situationen zu begeben.

Da beide Darsteller bereits aufgrund der gedank-

lichen Man ung ihrer Kontaktaufnahme als routi-

niert gelten, traut man ihnen auch in Intimsitua-

tionen eine gleich groBe Handlungssicherheit im

Umgang mit AIDS und Kondomschutz zu, also sowohl

im Ansprechen dieses Themas wie auch im Umgang mit

Kondomen vor oder wahrend der eigentlichen Intim-

Situation. Genau hier aber erfahren sich Jugend-

liche als besonders verunsichert, und ihrer eigenen

Einschatzung nach verfugen sie gerade hier weder

Uber geeignete Kommunikations- noch Verhaltens-

repertoires.
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Umso grdBer erleben sie dann die psychologische

Distanz zu beiden Darstellern, die ihnen hier ein-

fach um einiges voraus sind. Der hier gezeigte

Verweis auf Kon¢ome ist jedenfalls kein selbstver-

standlicher Bestandteil der sozial-kommunikativen

Fertigkeiten von Jugendlichen. Zu welchem Zeitpunkt

wer mit welchen Worten darauf zu sprechen kommt und

dann mit welchen Reaktionen seines Partners rechnen

darf und kann, wird als weithin offene und person-

lich immer noch weithin unbeantwortete Frage erlebt.

Auch ist mehrheitlich noch ungeklart, woher man sich

darauf Antworten oder doch Denk- und "Empfindungshilfen"
holen kannte. In grasseren Sozialgruppen kommt man

darauf kaum zur Sprache, und selbst mit guten bis

besten Freunden witzelt man eher unverbindlich uber

AIDS und Kondome.

Eine (kleine) Minderheit der Befragten schlieBlich

auBert auch moralische Einwande zum "Disco"-Film:

der (allzu) selbstverstandlich eingefuhrte Umgang

mit AIDS macht Sexualitat und Intimitat zum gedanken-

und folgenlos konsumierbaren Freizeitsport, der

bedenkenlos mi gliche Partnerwechsel in AIDS-Zeiten

zum Markenzeichen oder gar Vorbild dieser jungen

Generation. Zugleich werden mit dieser Derstellung

dann auch die Schrecken von AIDS als sicher kontrol-

lierbar a#sgeklammert und verharmlost.
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AIDS "Strand"
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Nachbesprechung: "Strand"

Auch bei diesem Film Uberwiegen wieder die

kritisc.hen Kommentare zu Form und Inhalt seiner

Aufklarungsabsichten. Insbesondere wird die

Strand-Szene weder als didaktische Hilfskonstruk-

tion erkannt noch als psychologisck stimmige

Kennen-Lern-Situation akzeptiert. bafur sind

mehrere Unstimmigkeiten und Ungereimtheiten

verantwortlich zu machen:

Die Hauptdarsteller selbst entstammen

mit ihrem betulichen Gehabe und Sich-Dumm-

Stellen, ihren Scheinfragen und belehrenden

Antworten, dem Schnittmuster fruherer Auf-

klarungsfilme UtiC sind ziemlichunfahig, die

Dialogfuhrung spontaner Strandbekanntschaften

glaubwurdig und zutreffend nachzuzeichnen.

Zudem sprechen beide ihre Sexualvergangen-

heit zu einem viel zu fruhen Zeitpunkt an.

Auch stimmt der Situationskonext fUr "ein

solches Gesprach" nicht: Badetuch + Strand,

berUhrungsloses Nebeneinandersitzen und

minimaler Augenkontakt sind vom eigenen Er-

leben her ungunstige und untypische Voraus-

setzungen und Begleitumstande dafur.
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Beide Hauptdarsteller spielen ihre Rollen

als verliebtes Paar zudem schlecht: halzern,

ungeschickt, bemuht und verkrampft, eben nicht

/ naturlich. Schon der Er5ffnungsdialog "Ich glaube,

ich habe mich verliebt" erscheint, weil er der

fUr solche Situationen typischen Unsicherheit und

Schuchternheit entbehrt, unglaubwurdig und lacher-

lich.

Auch fur sich werden die Hauptdarsteller, jeweils

fur sich, eher kritisch bis negativ eingeschatzt:

Er: als Bundeswehr-Heini, properer

Saubermann, naiv bis blad

Sie: als groBe Schwester, Mutti-Typ,

katholisch- belehrend, besserwis-

serisch-Uberlegen

Den Dialogverlauf selbst empfinden Jugendliche

als bohrend-inquisitorisch: zu rasch folgenden

Fragen und· Antworten aufeinander, ohne daB die

innerpsychischen Hemmungen, Sperren, Ausfluchte

und Verwirrungen erkennbar werden.

. Das Einblenden der Ex-Freunde und -Freundinnen

der beiden in die StranddUnen wirkt, selbst wenn

unbeabsichtigt, bestenfalls komisch und lustig,

schlimmstenfalls lacherlich bis grotesk (z.B.
mit Ski-Anzug und Vespa-Roller). Das schafft zu-

satzliche Zuschauer-Distanzen, ohne daB sich die

Dialogsituation entscheiden wurde, ob sie nun als

sachlich-explikative Aufkldrung oder als quasi-.

realistisches Nachspielen eines ersten Sich-Kennen-

Lernens aufgefaBt werden soll. Die Eingangsszene

\\Cil ic,ic 'i,kutije /.llilI
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"Strand-und-Wellen-Flirt" offeriert dem Zuschauer

zwar eine realistische Identifikationsbasis, ver-

spielt ihre auf Anhieb erreichte GlaubwUrdigkeit

aber schon mit dem ersten gesprochenen Satz ihrer

Hauptdarsteller.

In der Konsequenz fuhrt dies dazu, daB sich der

jugendliche Zuschauer in der GedankenfUhrung und

Dialogverlauf dieses Strandgesprachs nicht wieder-

erkennt und seine Hauptaussagen, Nachdenkimpulsen

und Verhaltensappellen nur bedingt auf sich selbst

bezieht.

33
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AIDS "Treue"
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Nachbesprechung: "Treue"

Der Film ist zwar ansprechend gemacht

und findet denn auch eine hinreichende

Spontanakzeptanz. Dennoch st5Bt seine

Kernaussage "Treue statt AIDS" auf ein kon-

trovers diskutiertes Erleben der Diskrepanz

zwischen eigenen Normvorstellungen Uber er-

wUnschtes und Selbstbeobachtungen Uber tat-

sachliches Sexualverhalten. Die Kommentare

zu diesem Film vernachlassigen denn auch sehr

rasch formale Aspekte zugunsten der Kritik

an seinem kommunikativen Inhalt. Vor allem

zwei Aspekte spielen dabei eine prominente

Rolle:

Sein Handlungsverlauf vom BuroschluB bis

zur Tanzszene legt plausibel und gut nach

vollziehbardie Entwicklung eines Kollegen-

Flirts nahe, die sich ausreichend nahe ge-

kommen sind, daB daraus eine Verfuhrungs-

situation entstehen k5nnte, die hier aber

nicht ihre Fortsetzung findet. In Frage ge-

stellt wird aber gerade die psychologische

Stimmigkeit dieses Verlaufs:

Beide Hauptdarsteller erscheinen nicht

so, als wurden sie sich hier zum ersten

Mal sehen und begegnen. Dann aber ent-

fallt auch das Verfuhrungs- und Versu-

chungsmotiv, weil er schon zuvor mehr-

fach gelernt haben wird, dazu nein zu

sagen.

Commercial Check
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Sehen sich beide hier aber zum ersten

Mal und lassen einen Flirt zwischen ihnen

entstehen, so wird die kritische Entschei-

dungssituation des Ja- oder Nein-Sagens

vor dem nachsten Schritt hier noch nicht

gezeigt. Dafur sind sich beide, auch uber

die K5rperberuhrung beim Tanzen, aber schon

zu nahe gekommen, als daB es plausibel er-

scheint, daB "er" sich danach und folgenlos

wieder so distanziert zurUckziehen kann, wie

er es tut. Das wird ihm nicht abgenommen,

seine RosenstrauB-Entscheidung wird nicht

glaubwUrdig, weil er deutliche Schritte

uber soziale Trennlinien des Unverbindlichen

hinaus mit ihr schon gegangen ist.

Das erotische Knistern zwischen den beiden

ist auch so spurbar, daB seine Entscheidung,

dennoch nach Hause zu seiner Frau zurUckzu-

kehren, wenig Sinn macht. Wozu dann der Flirt,

wenn er der Mdglichkeit dieser Versuchung doch

von Anfang an nicht nachzugeben bereit war ?

Und wenn er den Flirt weiterzufuhren bereit

ist, ware die Ruckkehr nach Hause nicht so

selbstverstandlich, wie sie hier ausgegeben

wird.

Die kommunikative Absicht, mit diesem Film

das moralische Prinzip der Partnertreue in

einer AIDS-relevanten Alltagssituation einzufuhren

wird als unerlaubter Versuch der belehrenden Er-

mahnung zur Standhaftigkeit, Charakterstarke und

Verantwortlichkeit erlebt und kritisch beant-

36
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wortet. Bei einer Mehrheit der Befragten,

die in festen Partnerbeziehungen stehen,

kann zudem von unbezweifelbaren Treuenormen

zur Regulierung ihres eigenen Sexualverhal-

tens nicht (mehr) ausgegangen werden. Sexuel-

le Treue aus Prinzip wird zunehmend von einer

nur situativen Sexualverantwortlichkeit er-

setzt, die vereinzelte Sexualbeziehungen zu

Dritten (oder Vierten) mit oder ohne Wissen

oder gar Duldung des eigenen Partners einbe-

zieht und zulaB. Sexuelle Treue geht denn

auch eher auf das temporare Ausbleiben von

Versuchungssituationen oder auf das Vermeiden

von negativen Konsequenzen (wie Heimlichtuerei,

Vertuschen oder Gewissensbisse) fUr einen selbst

oder die gemeinsame Partnerschaft (wie Streit

mit dem Partner) zurUck und kaum auf GrUnde

der RUcksichtnahme auf den Partner selbst.

Das Prinzip bedingungsloser Sexualtreue (als

AIDS-Schutz) muB demnach als allenfalls ideali-

sierter Normhintergrund fUr das Sexualverhalten einer

gr5Beren Mehrheit gelten, dem eine nur mehr situa-

tionslabile und -flexible Regulierungsrelevanz
zukommt. Sexuelle Treue aus Verantwortung fur sich

und dem eigenen Partner gegenuber aufgrund von AIDS

muB in diesem Zusammenhang als realistischer Motiv-

hintergrund ausgeschlossen bleiben. Zum Denken,

FUhlen und Wollen gerade eines jUngeren Zielpublikums

laBt sich dazu jedenfalls kein spontaner Bezug mehr

herstellen.
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Zusammenfassung

1. Mnimale Anforderungen an Aufkldrungs-
filme zum Thema AIDS im Rahmen Ublicher

/

Kinoveranstaltungen sind m5glichst

niedrige Werte auf zwei Kernfragen an

das jeweilige Kinopublikum:

ob chdurch das moralische Empfinden

von Zuschauern verletzt wurde

und ob man diese Filme besser Uber-

haupt nicht zeigen solle.

Die Antworten von immerhin n=300 Zuschauern

auf beide Fragen belegen zunachst, daB sich

alle fUnf Filme problem- und konfliktlos im

Rehmen der Ublichen Kinoveranstaltungen zei-

gen lassen: beide Fragen bejaht lediglich

eine kleine Restgruppe von max. 4-5% der

hier Befragten.

Die funf Kino-Filme zur AIIIS-Aufklarung sollen

in Zukunft aber auch im Umfeld aktueller Kino-

werbung plaziert werden und sich dort auch

erfolgreich behaupten (k5nnen). Das gelingt

den fUnf Testfilmen aber nur unterschiedlich

gut, wenn man fur diesen Vergleich die wich-

tigsten quantitativen Standardindices der

Werbewirksamkeit (Recall, Spontanappeal und

Akzeptanz) heranzieht:

2
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(Z.T.) weit Uberdurchschnittlich

gut schneiden danach die Filme "Pel

Ami" und "Sicherheit" ab, die drei

anderen Filme hingegen liegen nur

im unteren Mittelfeld.

Dieses Ergebnis ist insofern beachtlich,

als sich damit immerhin zwei von funf

AIDS- Filmen selbst in einem ebenso an-

spruchsvollen wie aufwendigen Umfeld inter-

nationaler KonsumgUter-Werbung auf Anhieb

erfolgreich behaupten. Dies gilt besonders

fur die Filmversion "Bel Ami", deren unge-

wbhnliche positive Resonanz und Akzeptanz

nur noch mit der fUr die intensiv beworbenen

Marken "Marlboro" und "Pepsi Cola" zu ver-

gleichen ist.

Diese Plazierung ist auch deshalb beachtlich,

weil bereits die Produktionskosten dieser

Vergleichsfilme weit oberhalb derer fur den

"Bel Ami"-Film liegen dUrften (z.B. bei "Marl-

boro": US-  Mio 2.4, bei "Pepsi": DM Mio 1.1).

/
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Diese Rangreihe im Vergleich der fUnf

AIDS-Kino-Filme bestatigt sich auch dann,

wenn man dazu

die skalierte Filmbeurteilung

sowie die Auswertung der offenen
Fragen zu Likes und Dislikes

heranzieht.

Danach liegen "Bel Ami" und "Sicherheit"

wiederum mehr oder minder deutlich vor

den Ubrigen drei Filmen.

Kritisch beurteilt wird vor allem der

"Strand"-Film, der mit seinem schulmeister-

lichen Anspruch als typischer Aufklarungs-

film seinen Absender am ehesten verrat und

denn auch von einer nur Ein-Drittel-Gruppe

der Zielpersonen akzeptiert wird.

In der Einzelbeurteilung der fUnf Testfilme

wird zudem erkennbar, daB diese (mit Ausnahme

des "Treue"-Filmes ) die kommunikative Kern-

absicht "AIDS-Schutz durch Kondome" gut zu

vermitteln in der Lage sind. (Weit) mehrheit-

lich wissen die Kinobesucher auch beim Ver-

lassen ihrer Kinoveranstaltung noch, worum

es in dem dort gezeigten AIDS-Beitrag und was

seine erkennbare Absicht war.

4o
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Die explorative Nachbefragung der Ziel-

personen zu den einzelnen Testfilmen laBt

zudem erkennen, wo die Starken und Schwa-

chen in Form und Inhalt dieser Film zu su-

chen sind.

Danach k6nnen die Versionen "Bel Ami" und

"Sicherheit" bedenkenlos zum Kino-Einsatz

kommen: sie sind besonders gelungene Bei-

spiele einer neuen Kommunikationskampagne,
der es um das unverkrampft-selbstverstand-

liche Hereinholen der AIDS- und Kondom-

Themen in das Kino-Erlebnis eines jungen

Zielpublikums geht und gerade dort auf

dessen ubliche erlebnisorientierte Seh-

erwartungen staBt, die beide Versionen

voll erfullen.

Der "Strand"-Film erfullt diese Erwartungen

hingegen nicht und sollte im Kino nichts zum

Einsatz kommen. Dies auch deshalb, weil sich

selbst bei gravierenden executionalen Korrek-

turen ein didaktischer Kommunikationsansatz

in dieser Form nicht wird halten lassen.

"Disco" k5nnte nach Oberarbeitung des Sprechtex-

tes (aus dem vor allem die Verknupfung von

Kennen-Lernen-Wollen, AIDS und Kondomen ge-

strichen werden sollte) an Resonanz gewinnen.

W'cil ic,le h,kulide Laillt
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Der Film "Treue" wird kaum in formaler

Hinsicht beanstandet. Hier sind es eher

kontrovers diskutierte Einschatzungen des

Orientierungs- und Regulierungswertes mo-

ralisch-ethischer Normen (wie z.B. Sexual-

treue) fur das Sexualverhalten junger Popu-

lationen, die Uber den relativen Nutzen einer

solchen kommunikativen Ansprache entscheiden.

Die empirischen Voraussetzungen dafur sind

allerdings vergleichsweise bescheiden.

Wir haben bisher lediglich Kriterien der

Werbewirksamkeit auf formale und inhalt-

liche Gestaltungselemente der Testfilme

bezogen und dabei Fragen ihrer m5glichen

Einstellungs- oder gar Verhaltensrelevanz

ausgeklammert.

Unser Eindruck, vor allem aufgrund einer

ausfUhrlichen Nachbefragung der Testper-

sonen, ist jedoch, daB dieses Effektpoten-

tial als vergleichsweise bescheiden zu gelten

hat. Dies liegt zum einen an der kommunikativen

Struktur des Werbekontaktes im Kino selbst,

den der normale Zuschauer beim Verlassen

rasch zu vergessen beginnt.

Hinzu kommt, daB das Thema "AIDS-Schutz" auf

eine zwar (lebens)wichtige, aber vorzugsweise

auch haufig verdrangte Bedrohung hinweist,

die krass mit den Anlassen des Ubrigen Werbe-

umfeldes (vorzugsweise fur Konsumguter) kon-

trastiert.

\X'cil ic,ic Jck,,mide· i.ililt
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Ein weiterer Grund fur eine allenfalls

bescheidene Wirksamkeit der hier unter-

suchten AIDS-Kinofilme ist schlieBlich

in ihrem eigenen Ansatz zu suchen:

Sie verzichten auf die bekannte Droh-, /

Einschuchterungs- und Angstmache-Gebarde

fruherer AIDS-Kampagnen und setzen statt-

dessen auf die Maglichkeit, Kondome als

selbstverstandlichen Bestandteil ("Gebrauchs-

artikel") der alltaglichen Lebenswelt von

Jugend anzusprechen und darzustellen, mit

dem sich Verantwortlichkeit, Sexualitat

und LebensgenuB durchaus verbinden lassen.

Die spielerisch-amUsante Umsetzung dieses

Konzeptes hat aber auch einen erkennbaren

Verlust an Ernst und Eindringlichkeit seines

Anliegens zur Folge.

Die erfolgreiche Obernahme von Gestaltungs-

mitteln der Ubrigen Kinowerbung in den AIDS-

Filmen nimmt die bekannten Seherwartungen des

uberwiegend jugendlichen Kinopublikums er-

sichtlich ernst und findet denn auch, gerade

mit den Versionen "Bel Ami" und "Sicherheit",

eine ungewahnlich hohe Akzeptanz und positive

Resonanz. Andererseits laufen gerade diese

beiden Filmversionen auch am ehesten Gefahr,

aufgrund ihres hohen Unterhaltungswertes und

ihrer Msthetisch-stilistischen Brillianz nur

konsumiert und folgenlos vergessen zu werden.

43
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Zudem bieten diese Filme dem jungen

Kinozuschauer mehrere plausible Ansatz-

stellen zur pers5nlichen Distanzierung

und Entfremdung, die ihrer RUckbeziehung
auf seine eigene Lebenssituation,lm Wege

stehen.

Wir raten deshalb dem Auftraggeber dringend

dazu, diese Filme als erfolgreichen Ausgangs-

punkt einer in dieser Form zwar notwendigen,

aber durchaus noch nicht hinreichenden AIDS-

Aufklarungskampagne zu sehen. Ihre Nachfolger

sollten umso mehr dann auf Fragen der all-

taglichen Schwierigkeiten von jungen Leuten

im Erwerben

. Umgehen

Anwenden und

Beseitigen von Kondomen

wahrend, vor bzw. nach Intimsituationen

eingehen, hinsichtlich derer besonders

drastische Lucken im sozialen und kommunika-

tiven Verhaltensrepertoire dieser Zielgruppen

deutlich wurden.
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