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ProJEKTBESCHRE 1BUNG

TestMaterial

TestZie)

Stichprobe

TestDesign

TestDauer

TestOrt

Durchfiihrungs
VYerlauf

Durchfithrungs
Termine

2 AIDS-Kino-Informationsfilme

“Rolfi"
"Urlaub"

im Kontext aktueller Kino-Werbung
{ca. 7 weitere Kino-Spots)

Vergleichende Analyse der kommunikativen
Leistungsfahigkeit der Testfilme in ihrem
Umfeld:

. Verbale Filmbeurteilung durch offene
und geschlossene Fragen

Emotionale Spontanbeurteilung wadhrend
der Werbevorfilhrung

Exploratives Nachbesprechen kritischer
Profilstellen der Spontanbeurteilung
in der Testgruppe

2 x 6o zufdllig ausgewdhlte Kinobesucher
im Alter zwischen 16 und 30 Jahren

monadischer Kino-Studio-Test unter reali-
stischen Zuschauerbedingungen mit dem CINEMA-
COMMERCIAL-CHECK-System in Testgruppen & lo-
15 Teilnehmer

pro Befragungsgruppe ca, 8o min (nhach dem
Kinobesuch)

Kinotheater "Passage" sowie Teststudio
in Leipzig

s, VerlaufsScript (sishe ndchste Seite)

DE.-12;12.1990

Weil jede Sekunde zihlt.
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KINO

STuDIO

VERLAUFSSCRIPT

0 - 120
0~ 1o
lo - 20
20 - 45
45 - %o

Besucher des Filmtheaters "Passage" in der
FuBgdngerzone in Leipzig-City werden an der
Kasse fir die Teilnahme an dem Kino-Spot-Test
rekrutiert, Als Honorar erhalten sie DM 2o0.-
sowie eine Gratis-Eintrittskarte,

Wie auch sonst gehen sie dann in ihre Kinover-
anstaltung (mit dem Hauptfilm "Flatliner"), zu
deren Beginn die iibliche aktuelle Kinowerbung
gezeigt wird, darunter auch der Testfilm,

Unmitteibar beim Verlassen des Kinotheaters werden
sie in ein nahegelegenes Studio in Gruppen von je-
weils 1o-15 Teilnehmern gebeten,

Dort schreiben sie auf einem vorbereiteten Schreib-
block zundchst alle Werbefilme auf, an die sie sich
jetzt noch erinnern kdnnen ("Spontan-Recall"},

Unmittelbar danach werden ihnen nochmals die einzel-
nen Werbefilme aus dem Kino-Werbeblock auf einem
TV-Grofmonitor gezeigt. Wahrend dieser Vorfiihrung
sind die Testpersonen dazu angehalten, jeden Werbe-
film direkt tUber ihre Eingabe-Tastaturen kontinuier-
lich und spontan zu beurteilen.

Das resultierende Beurteilungsprofil wird in ein
mitlaufendes Videoband der einzelnen Werbefilme
eingeblendet und fiir die nachfolgende Explora-
tion in der Testgruppe aufgezeichnet ("Spontan-
Erieben"),

Danach beantworten die Testpersonen mehrere offene
Fragen zu einzelnen Filmen (z.B. nach Marken- und
Copy-Recall, Likes + Dislikes etc.) in threm Schreib-
block.

Alle geschlossenen Fragen werden computergestitzt
uber die Eingabetastaturen "papierlos" beantwortet,

Die Testpersonen bekommen danach die Einblende ihrer
Spontanbeurteilung in den laufenden Testfilm zu sehen,

An kritischen Stellen wird das Videoband angehalten
und zum AnlaB flir eine ausfiihrliche Gruppenexplora-
tion genommen.
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STICHPROBENSTRUKTUR (ANGABEN IN 7% VON N=120)
GESCHLECHT MANNLICH 58

WEIBLICH 47
ALTER BIS 20 JAHRE 33

20-25 JAHRE 54
UBER 25 JAHRE 13

SCHULBILDUNG HAUPTSCHULE .
OHNE LEHRE 6

HAUPTSCHULE
MIT LEHRE 9

REAL-. BERUFS-
FACHSCHULE 28

ARITUR 48
STUDIUM 9
HAUFIGKETT 2-3X MONAT 39
KINOBESUCH 1x MonaT 36
ALLE 2-3 MONATE lo
SELTENER 14
NIE 1
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PAARBEZ I EHUNG

RELIGIOSITAT

M1T (EHE)PART-
NER ZUSAMMEN-
LEBEND

ALLEINLEBEND
MIT FESTEM
PARTNER

ALLEINLEBEND
OHNE FESTEN
PARTNER

SEHR
NICHT SO SEHR
UBERHAUPT NICHT

27

31

41

14

23
b3
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FRAGEBOGEN:
Angabe in % von n=120

Anteile
in %

"RegelmdBige Aids-Aufkldrung finde ich wichtig"

Zustimmung 98

“Bei Aids-Aufkldrung schalte ich gleich ab”

Zustimmung /

"Was wirden Sie sagen, wie gut Sie Uber Aids
informiert sind ?"

sehr gut E?
eher gut 61
gher schlecht 18
gar nicht 1

4

weif nicht
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Anteile
in %

"Wirden Sie sagen, daB Sie wissen, wie man sich
vor Aids schiitzen kann, oder fiUhlen Sie sich da
noch unsicher ?¢

weiB Bescheid 87
fithle mich unsicher 5
weiB nicht 8

"Informieren Sie sich regelmdBig iiber Aids, tun Sie
das gelegentlich, oder sind Sie an dem Thema nicht.
weiter interessiert 7"

regeiméBig 10
gelegentiich _ 73
nicht interessiert ‘3
weiB nicht 14

"Haben Sie selbst Erfahrung im Umgang mit Kondomen ?"

37
63

Ja
Nein

wksdnnten Sie sich vorstellen, in den nichsten Monaten
jemanden kennenzulernen, mit dem Sie intim werden 7

Ja 42
weiB nicht 41
Nein 17
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Anteile
in %

“Hatten Sie in den letzten 12 Monaten wechselnde
Intimpartner 7"

Ja 37

Nein 63

"Haben Sie da Kondome verwendet 7"

Ja, immer 16

Ja, gelegentlich 43
41

Nein
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JUSAMMENFASSUNG

1. Die beiden Testfilme "ROLFI" und "URLAUB"
plazieren sich im Umfeld aktueller Kino-
werbung {mit sieben anderen Spots) auf
Anhieb mit groBem Erfolg:

sie werden von einer deutlichen Mehrheit
schon wdhrend ihrer Vorfilhrung spontan
als angenehm bis sehr angenehm erlebt
(57%: "“Urlaub™, 68%: "Rolfi"},

und auf Nachfrage erhalten sie von 68%
{"Urlaub") bzw, 88% ("Rolfi") die Note
"gut" bis "sehr gut"®,

Die dennoch vergleichsweise niedrigen Recall-
Werte (jeweils am Ende des reguidren Kino-
programms erhoben) gehen vor allem auf die re-
lative Neuheit von AIDS-Aufkldrung im Medium
Kino zuriick und sollten sich binnen kurzen,
bei ausreichender Einschalthdufigkeit, auch
merklich verbessern lassen,

Schon aufgrund dieser Standardindizes missen
beide Kinofilme uneingeschrankt als iiberaus
taugliches und effektives Kommunikationsmittel
einer AIDS-Informationskampagne auch in D-0Ost
gelten,
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10

AKZEPTANZ

90 A

8o

70

60

50 ;

dot

30

207

1 o+

RECALL -

1o 29 30 40 59 60 7.0 80 9_0

@ROLF "
@}RLAUB" ’ CAMEL

+EURCPA

* PRINCE DENMARK
Sony

« LORD

v MaGGI *WEST

KOMMUNIKATIVE POSITIONIERUNG
VON ZWEI AIDS-KINO-INFORMATIONSFILMEN
IM KONTEXT AKTUELLER KINO-WERBUNG IN D-0ST

BAsIS: N= 2X60 KINOBESUCHER




RECALL

AKZEPTANZ-
BEURTEILUNG

SPONTAN-
ERLEBEN

FILMBEUR-
TEILUNG *

LIKES:
DISLIKES

”URLAQB” “RoLF1”
25 45
68 88
57 79
56.1 69.7
1.8 4,2

HAUPTERGEBNISSE AUF EINEN BLick:
STANDARD-INDIZES DER FILMBEURTEILUNG

Angaben in % von je n=60

* vgl. S$.17 (Durchschnittswert der dort
aufgelisteten Einzelkriterien)

¥29YD |PIBWWOY
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Zudem weist auch das Akzeptanzprofil der
beiden AIDS-Spots fiir verschiedene demo-
grafischen Kontrastgruppen keine nennens-
werten Abweichungen von ihrem insgesamt
hohen Zustimmungsniveau auf. Deshalb braucht
die generelle Empfehlung dieser Kino-Spots
auch nicht abgeschwdcht zu werden,

Die Uberaus positive Resonanz der beiden Filme

auch beim ostdeutschen Kinopublikum iibersetzt

sich allerdings noch nicht unmittelbar in ein
ausreichendes Verstdndnis der mit diesen Filmen

zu vermittelnden Aussagen iliber AIDS. Hier liegen
die Nennungen unserer Befragungspersonen (gerade

im Vergleich zu ihrer westdeutschen Gleichaltrigen-
Gruppe) deutlich niedriger.

Dies hat unserer Einschdtzung nach mehrere Griinde:

. Lum einen sind beide Filme fir das befragte
Kinopublikum 'neu': iberraschend erscheinen sie
im Umfeld kommerzieller Kinowerbung, mit dem
sie 'eigentlich' nichts zu tun haben. Diese
ungewohnte Plazierung schon erschwert eine
angemessene Kodierung auch des Fiiminhaltes,

Beide Filme wdhlen zum Transport ihrer Haupt-
aussagen Spielbhandlungen, Diese missen deshalb
auch erst durch eigene Verstehensleistungen 'er-
schlossen' werden. Da der Auftritt beider Filme
in diesem Umfeld aber den Kinobesucher luber-

raschen muf3, kann er sie auch nicht ohne weiteres,



ERINNERTE HAUPTAUSSAGE: ERGEBNISSE IM QUERVERGLEICH

“Urlaub"

"Rol1fi"

Kondome schiitzen vor
AIDS (44)

Gib AIDS keine Chance
(14)

Verhiitung von AIDS
(13)

Kondome als SchUtz vor
AIDS (35)

Anwendung von Kondomen
(22)

Gib AIDS keine Chance
(15}

(Angaben in % von je n=60)

H¥Yd jeRlawuwon

£l
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wie etwa seine westdeutsche Vergleichsgruppe,
auf Anhieb unter dem Stichwort 'AIDS-Auf-
kldrung' kategorisieren und interpretieren.
Er/sie ist deshalb zundchst auch nur erstaunt
und verblufft, weiB aber nicht, 'wohin damit'.

Die Hauptbotschaft beider Filme ist, Kondome
als AIDS-Schutz zu sehen und auch zu benutzen,
Kondome sind aber fiir ostdeutsche Befragungs-
personen noch kein Gesprﬁchsfhema ihrer Al1-
tagskommunikation, miindliche wie schriftliche
Ausserungen dariiber miissen erst auf 'Nachfrage'
provoziert werden. Zumindest das Reden liiber
Kondome fdl11t westdeutschen Befragten aus

der gleichen Altersgruppe (bis 30 Jahre) in-
zwischen leichter,

Die perstonliche Bedeutung, welche die ost-
deutsche Jugend dem Thema AIDS einrZumt, ist
ersichtlich niedriger als in D-West. Zwar hat
er/sie 'davon' schon gelesen und gehdrt, aber
die Risiken einer AIDS-Infizierung wird auch

in ostdeutschen GroBstddten noch fir minimal,
der Hinweis auch nur auf diese Moglichkeit fir
Angstmache und Hysterie gehalten., Vor diesem
Hintergrund wird verstandlich, daB aufgrund des
insgesamt niedrigen Involvement beim Kinobe-
sucher auch eine eher oberfldchliche und fliich-
tige mentale Verarbeitung von AIDS-relevanten In-
formationen erfolgt, ‘
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Begiinstigt wird dieser Verarbeitungsstil noch durch
durch die gefdllige Machart beider Kino-Spots.

Ihr hoher Unterhaltungswert lddt eher zum Amiise-
ment iliber die originell-witzigen Stii- und Aus-
drucksmittel dieser Filme ein denn zur anspruchs-
volleren Beschdftigung mit ihren Inhalten.

Dennoch gehen wird davon aus, dafl diese 'Einstiegs-
mangel' sich durch hdufigere Werbeauftritte dieser
beiden Filme korrigieren lassen werden.

Dies qilt auch deshalb, weil die Zustimmungswerte
der Befragten zu so kritischen 'Minimalkriterien' wie

"yerletzt nicht mein moralisches Empfinden"
(Uber 93%)

"kann jederzeit im Kino gezeigt werden" {(iber 69%)
ausreichend hoch ausfallen.
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16

“DER AIDS-INFORMATIONSFILM ...

wirkt auf mich schul-
meisterlich

verletzt mein moralisches

Empfinden

spricht mich perstnlich an

sagt deutlich, wie man

sich vor Ansteckung schitzt

hat mir etwas Wichtiges
Zu sagen

kann man sich dfter
ansehen

kann jederzeit im Kino
gezeigt werden

ist originell und ein-
fallsreich

ist auffallend und ein-
prdgsam

stellt zu Recht den
Schutz durch Kondome in
den Mittelpunkt

n

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

4

. L —
e d

. = ERERRY  EREi “Rolfi"
N e Sy |1 g Ub

SKALIERTE FILM-BEURTEILUNG:

ZUSTIMMUNG (++ UND + WERTE AUF
CER-SKALA SUMMIERT)
IN % voN N= X 60 TESTPERSONEN
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"DER AIDS-INFORMATIONSFILM IST ... .”

(Zustimmungswerte in %

von je n=60)
'Rol1fi 'Urtaub’

- schulmeisterlich 27 33

- verletzt mein morali- 7 6
sches Empfinden

- spricht mich persén- 54 37 .
lich an

- zeigt deutlich, wie 66 71
man sich vor Aids
schitzt

- hat mir etwas Wichtiges 56 76
Zu sagen

- kann man sich ofter 68 35
ansehen

- kann jederzeit im Kino 16 69
gezeigt werden

- originell und einfalls- 86 59
reich

- auffalliend und einprid- 86 41
gend

- stellt zurecht Schutz 85 51
durch Kondome in den
Mittelpunkt
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Recall

1 1
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west 36
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“Relfi”

LIS
: 1 1 !

Prince Denmark i

[] 5
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Europs 23 |
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) Angzben in R
- ven nekD
4

0 10

erfaBt am Ende des Kino-Haupt-Programms (also ca. 120 Minuten
nach dem Werbekontakt) (Hauptfilm “Flatliner”)

mit der Frage:-

"Sie haben zuvor auch einige Werbe- und Informationsfilme gesehen.

Bitte schreiben Sie auf, an welche djeser Filme Sie sich jetzt
noch erinnern kdnnen."
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Akzeptanzbeurteilung

Top-Box-Werte: + und ++ zusammengefasst

"Rolfi” as
4 t L | 1 { i +
. : . i n ; i
“Uriaub™ 68

o PIIIIIIROITT I 07 7] o0
Prince Denmark /////_////// /// /7///45:3

- |

Sony ;-’ 5 d j1:)
7 4
| !
y ) I
West y 39 Angzben in R

von n=io.

§
i

Maggi l““":“’d“““lyg
Fl I

"Wie gut hat Ihnen die Werbung fur,..
der Informationsfilm liber AIDS gefallen 7"

Zustimmungswerte auf 5er-Skala: davon ++ und +
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Spontanbeurteilung

Top-Box-Werte: + und ++ zusammengefasst

O 2 S A o B
Sony i . 92
tord | . 3
West ] ; i 36 Angaben in R
Maggi lﬁ‘ﬁ‘l ““ ““ 4435

kumulierte kontinuierliche Beurteilung
auf Ser-Skala summiert iiber alle sec im
Zeitverlauf
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weiblich
méannlich

his 20 Jahre
20-25 Jahre
iber 25 Jabre

haufig
selten

Hauptschule
weiterfuhrende Schulen
Abi + Uni

sehr religios
nicht so sehr
Uberhaupt nicht

Kondomerfahrung ja
Kondomerfahrung nein

Akzeptanzbeurteilung im Gruppenkentrast
Basis: n=60

60 70 80 90
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"Urlaub"

INHALT

“S1E HABEN ZUVOR AUCH EINEN INFORMATIONS-
FILM DER BUNDESZENTRALE FUR GESUNDHEITLICHE
AUFKLARUNG GESEHEN,

SCHREIBEN SIE UNS IM FOLGENDEN BITTE MIT
EIGENEN WORTEN AUF, WAS ES DA ALLES ZU
SEHEN UND ZU HOREN GAB, WORUM ES IN DIESEM
FILM GING.,”

46

35

35

33

32

29

29

29

22

JUNGE FRAU UND ALTERER MANN KOMMEN INS
GESPRACH UBER IHRE REISEZIELE

FRAU UND MANN LERNEN SICH AM FLUGHAFEN
KENNEN

JUNGE FRAU SETZT SICH NEBEN ALTEREN MANN

FRAU ZEIGT DEM MANN, DAR SIE KONDOME DABEI
HAT

MANN BESORGT SICH AUCH KONDOME (DROGERIE)
“GIB AIDS KEINE CHANCE”

FRAU MACHT EINE HIMALAYA-EXPEDITION
("DSCHUNGEL"; “MOCHTE ETWAS ERLEBEN")

JUNGE FRAU BETRITT UBERFULLTE WARTEHALLE

MANN BETRITT IN SCHAMHAFTER HALTUNG DIE
DROGERIE

Weil jede Sekunde zihle.
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"Urlaub"

INHALT - FORTS.,

18

18

16

14

13

13

11

11

11

FRAU WEIST AUF DAS AIDS-PLAKAT HIN

JUNGE FRAU WIRKT “CooOL”, "SELBSTBEWUBT", -
"ERECH" ‘

MANN IST ERSTAUNT UBER DIE OFFENHEIT
DER JUNGEN FRAU

JUNGE FRAU KLART ALTEREN MANN AUF (KONDOME)
ES GEHT UM EINE BEKANNTSCHAFT ZWISCHEN EINER
FRAU UND EINEM MANN UNTERSCHIEDLICHEN ALTERS,

DIE IM BEGRIFF SIND; IN DEN URLAUB ZU FAHREN

JUNGE FRAU FRAGT, OB DER ALTERE MANN AUCH
VORSORGE GETROFFEN HAT

MANN MOCHTE ABENTEUERURLAUB, OSTASIEN

FRAU WIRFT DEM ALTEREN MANN IHR HANDGEPACK
AUF DEN SCHOB

MANN FUHRT SELBSTGESPRACH (”... MAN WILL JA
NOCH EIN BIBCHEN WAS ERLEBEN... .")

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 334

ANGABEN IN % VON N=60 TESTPERSONEN
(NENNUNGEN UNTER 10% ENTFALLEN)
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"Urlaub"

HAUPTAUSSAGE

“WAS WAR THRER MEINUNG NACH DIE HAUPTBOT-
SCHAFT IN DEM INFORMATIONSFILM DER BUNDES-
ZENTRALE FUR GESUNDHEITLICHE AUFKLARUNG,
WAS WOLLTE IHNEN DER FILM WOHL SAGEN., WAS
WAR DER SPRINGENDE PUNKT ?”

iy
14
13
11
11

10

10

KONDOME SCHUTZEN VOR AIDS

“GIB AIDS KEINE CHANCE”

VERHUTUNG VON AIDS

KONDOME BENUTZEN UND STETS DABEI HABEN
AUFKLARUNG UBER AIDS

BEI WECHSELNDEN PARTNERN SOLLTE MAN KON-
DOME (“VERHUTUNGSMITTEL"”) ANWENDEN

JEDER, OB MANN ODER FRAU, SOLLTE KON-
DOME BEI SICH TRAGEN

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 124

ANGABEN IN % VvON N=60 TESTPERSONEN
(NENNUNGEN UNTER 107% ENTFALLEN)

Weil jede Sekunde zihlt.
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“Urlaub"

L 1T KES

“"GAB ES IN DEM INFORMATIONSFILM DER BUNDES-
ZENTRALE FUR GESUNDHEITLICHE AUFKLARUNG
ETWAS, DAS [HNEN BESONDERS GEFALLEN HAT,
UND WENN JA, WAS WAR DAS ?“

16 SITUATION: JUNGE FRAU ERINNERT ALTEREN
MANN DARAN SICH VOR AIDS zZU SCHUTZEN

16 SPOT INFORMIERT AUF LOCKERE ART UBER EIN
ERNSTES THEMA

13 MANN GEHT IN EINE DROGERIE, UM KONDOME

ZU KAUFEN
11 AUFTRETEN DER JUNGEN FRAU (”COOL”, “KESS”,
"ERECH")

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 102

ANGABEN IN Z VON N=60 TESTPERSONEN
(NENNUNGEN UNTER 10% ENTFALLEN)

eil jede Sekunde z:ibh.
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"Urlaub"

DIsSLIKES

“GAB ES IN DEM INFORMATIONSFILM DER BUNDES-
ZENTRALE FUR GESUNDHEITLICHE AUFKLARUNG

AUCH ETWAS, DAS IHNEN BESONDERS MISSFALLEN
HAT, UND WENN JA, WAS WAR DAS IM EINZELNEN 7

11 UNTERHALTUNG WAR ZU LANG ("UNKLAR")

10 ART DES KENNENLERNENS WIRKT UNREALISTISCH

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 58

ANGABEN IN % VON N=60 TESTPERSONEN
(NENNUNGEN UNTER 10% ENTFALLEN)

Weil jede Sckunde zihlt.




Commercial Check
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sek.,

15-20

21-34

34-42

“Urtaub +"

EP1SODENSTRUKTUR

Episode

Ort: Wartehalle am
Flughafen

Eine junge Frau kommt

ins Bild, wirft einem

Text

sitzenden Mann eine Tasche
auf den Schof (10.Sek.),
und setzt sich neben ihn.

Sie zeigt auf die In~

nenseite ithrer Jacke
(Sonnenbrille u. Hima-
laya-Karte sind zu
sehen)

Sie: "Darf ich 2"
Er : "Na, Sie sitzen doch

schon,"

(Pause)

Er : "Na, wo soll's denn hin-
gehen 2"

Sie:"Nepal: Himalaya-Trekking.
Durch den Regenwald auf
das Dach der Welt. -

Zu FuB."

Er :"Zy FuB durch den Urwald ?
Ah,dh, ... ist das nicht
ein biBchen anstrengend -
ich meine: als Frau ?"

Sie:"Ist doch nichts Besonderes -

ich bin auf alles vorbereitet.”
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"Urlaub +"

EPISODENSTRUKTUR - FORTS.1

sek. Episode Text

34-42 Er :"Wirkiich auf alles ?"

{Forts.) Sie:"Klar I"

43-51 Mann in Groflauf- Er :"Tja, dhem, ich bin auch
nahme, kratzt sich nach Fernost unterwegs.
am Hinterkopf Was erleben ... Alltag

vergessen ... ach, ganz
einfach entspannen."

52-65 Sie:"Entspannen."
Er :"Natiirlich muB da auch ein
biBchen was 1os sein."
Sie:"Natirlich, aber wo was los
jst, muB man doch vor allem
an eins denken - aber haben
Sie ja wohl 7
Sie zeigt auf ein Ich meine das da 1"
Plakat der BZgA.

66-67 Aufschrift des einge-
blendeten Plakats:
"Dem Leben zuliebe.
Gib Aids keine Chance.” '

68-77 Sie:"Ja, ich hab' auch welche
dabei."
Er :"Kondome ? Im Dschungel ?"

78-80 Sie:"Der Dschungel ist iiberall."”

Weil jede Sckunde zihlt.
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"Urlaub +"

EPISODENSTRUKTUR - FORTS.2

sek. Episode Text

81-87 Er steht auf, Sie schaut

von ihrer Zeitung auf. Er

geht zur Apotheke, schaut sich
im Eingang verstohlen um, und
schiebt seine Brille hoch,

88-89 GroBaufnahme:
Sie lacht.
89-92 Einblenden des Emblems:

"Gib Aids keine Chance"

Dazu der Sprecher: "Kondome sChUt;en.“

Weil jede Sekunde zihlt.
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100

90 4

80 4

70 1

60 .

50 4
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20

"Urlaub +*

Spontanbeurteilung im Zeitverlauf

kennenlernen am Flughafen

Sie setzt sich neben ihn

"Thr" Reiseziel

"Sein" Reiseziel

Sie deutet auf Plakat

“Der Dschungel ist
liberall."

Er betritt die
Apotheke

GIB
AIDS
KEINE
CHANCE

- T,

"gefalit nicht”
v

I A
1 r
"unentschieden” w’ '

“gefallt sehr gut”

1 <] 14 16 21 26 k3| 36 41 a6 51 56 61 66 71 76 81 86 9
Basis: n=60
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“URLAUB"

Bei der Besprechung dieses Filmes in den einzelnen

Testgruppen mischen sich positive wie auch negative
Kommentare:

. der Filmaufbau (Airport-Wartehalle) sowie der
offen und locker gefiihrte Urlaubsdialog der bei-
den Hauptdarsteller machen neugierig auf den
weiteren Verlauf.

Die Hauptaussage des Filmes ("“Der Dschungel
ist iberall") wird in dieser Spielepisode gut
verdeutlich: AIDS betrifft uns alle weltweit,
und die Ansteckungsgefahr ist gerade in der
Urlaubszeit besonders gegeben,

., Im Kontrast zwischen 'ihrem' selbstverstdndli-
chen Aufgekldrtsein und 'seinem' verdruckst-ver-
stohlenen Gehabe im Umgang mit dem Kondom-Thema
wird beispielhaft auch ein wichtiger Generations-
unterschied (Jung-Al1t) und Rollentausch (m&nntich-
weiblich) gezeigt. 'IThr' traut man ohne weiteres
zu, daB sie mehr iber AIDS weiB als 'er'.

Kritische Kommentare hdufen sich lediglich zu ein-
zelnen executionalen Details des Filmes:

. die Darsteller:

Ihr Auftreten wirkt fiir viele typisch "Wessi":

forsck, liberdreht, aufschneiderisch bis provo-
kant-aggressiv.
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"Er' wirkt unsympathisch, sowohl als (vermut-
licher) Sextourist wie auch aufgrund seiner
gonnerhaft-herablassenden Einstellung zu Frauen.
Dennoch ist seine gespielte Ahnungsiosigkeit und
Naivitdt lbertrieben und eher parodiehaft,

der Dialogverlauf: Wird liberwiegend nur in der
Anfangsszene fiir wahrscheiniich gehalten, danach
aber zunehmend unglaubwiirdig., "Man wiirde se1?st

nie mit einem fremden Menschen iiber dieses Thema
so reden.

Der plakative Hinweis auf das AIDS-Poster in der
Drogerie wird doch wieder als belehrend erlebt,
eben als erhobener Zeigefinger fiir unmindige oder
gedankenlose Urlaubsreisende.

Drogeriebesuch: klamaukhafte Karikatur des ver-
druckst-peinlichen Umgangs mit Kondomen ("wie
ein schlechter Witz")., Zwar ist fir viele das
persdnliche Kondomeinkaufen noch immer durchaus
unanaenehm, Hier aber wurde des Guten denn doch
zuviel ‘geschauspielert’,

Zudem wird mit der Darstellung, wie er sich in
die Drogerie schleicht, kein positives Gegen-
model) vorgefihrt, wie man sich selbstverstdnd-
lich Kondome kaufen kann und auch soll. Es ver-
stdrken sich eh schon bestehende Vorurteile.




Akzepianzbeurteilung im Gruppenkontrast
Basis: n=60
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"Ro1fi" *

INHALT

“S1E HABEN ZUVOR AUCH EINEN INFORMATIONS-
FILM DER BUNDESZENTRALE FUR GESUNDHEITLICHE
AUFKLARUNG GESEHEN.

SCHREIBEN SIE UNS IM FOLGENDEN BITTE MIT
EIGENEN WORTEN AUF, WAS ES DA ALLES ZU
SEHEN UND ZU HOREN GAB, WORUM ES IN DIESEM
FILM GING,"

41 KONDOM ALS SCHUTZ VOR AIDS

31 ROLFI VERSUCHT VERGEBLICH SICH EIN
KoNDOM UBERZUSTREIFEN

19 “GIB AIDS KEINE CHANCE"

19 ZWET HANDE HELFEN ROLFI BEI DEM UBER-
STREIFEN DES KONDOMS

19 BENUTZUNG EINES KONDOMS
13 EIN SINGENDER PENIS KLART AUF UND TANZT
12 RoLF1 PROBIERT, DAS KONDOM UBERZUSTREIFEN

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 220

ANGABEN IN 7% VON N=60 TESTPERSONEN
{NENNUNGEN UNTER 107% ENTFALLEN)

Weil jede Sekunde zihle.
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"Ro1fi"

HAUPTAUSSAGE

“WAS WAR IHRER MEINUNG NACH DIE HAUPTBOT-
SCHAFT IN DEM' INFORMATIONSFILM DER BUNDES-
ZENTRALE FUR GESUNDHEITLICHE AUFKLARUNG,
WAS WOLLTE IHNEN DER FILM WOML SAGEN, WAS
WAR DER SPRINGENDE PUNKT 7"

35 KONDOME ALS SCHUTZ VOR AIDS

22 ANWENDUNG VON KONDOMEN

15 “GIB AIDS KEINE CHANCE”

10 MAN soLL sICH VOR AIDS SCHUTZEN

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 106

ANGABEN IN 7% VON N=60 TESTPERSONEN
(NENNUNGEN UNTER 10% ENTFALLEN)

Weil jede Sekunde zihlr.
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"Rol1fi"

L1 KES

"GAB ES IN DEM INFORMATIONSFILM DER BUNDES-
ZENTRALE FUR GESUNDHEITLICHE AUFKLARUNG
ETWAS, DAS IHNEN BESONDERS GEFALLEN HAT,
UND WENN JA, WAS WAR DAS ?"

13 TRICKFILM - DARSTELLUNG

10 “LUSTIG" UND “NIEDLICH”

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 101

ANGABEN IN % VON N=60 TESTPERSONEN
(NENNUNGEN UNTER 10% ENTFALLEN)

Weil jede Sekunde zihls.




Commercial Check 39

"Rolfi"

Di1sSLIKES

“GAB ES IN DEM INFORMATIONSFILM DER BUNDES-
ZENTRALE FUR GESUNDHEITLICHE AUFKLARUNG

AUCH ETWAS, DAS IHNEN BESONDERS MISSFALLEN
HAT, UND WENN JA, WAS WAR DAS IM EINZELNEN ?"

8 SLoGaN “GIB AIDS KEINE CHANCE"” unD
ABSPANN

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 24

ANGABEN IN Z VON N=60 TESTPERSONEN
(NENNUNGEN UNTER 5% ENTFALLEN)

Weil jede Sekunde z3hlt.
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sek.,

12-44

45-49

50-54

"Rolifi"

EPISODENSTRUKTUR

Episode

"Rolfi"

Rolfi beginnt zu
singen

Rolfi pfeift.
Eine Frauenstimme
singt.

Eine Mdnnerstimme
singt.

Manner- und Frauen-

stimme gemeinsam:

Text

"Ich bin so stiirmisch, ich
breche alle Herzen. So voller
Leidenschaft, das liebt man an
mir,"

“Ro1fi gibt so dann und wann,
gerne mal ein biBchen an, doch
gibt's - man kann es nicht be-
streiten, mitunter auch mal
Schwierigkeiten. Schaut man hin -
es ist so dumm, schon sitzt die
Mitze falsch herum. Weil diese
Miitze uns nur schiitzt - wenn
sie noch frisch und unbeniitzt.

Hey, Rolfi, zligele deinen Zorn,
beginnen wir noch ‘mal von vorn!

Hier haben wir, zu unserem Gliick,
ein. ungebrauchtes neues Stiick.

Der Zipfel muB nach oben stehen -
schon geht der Rest im Handumdreh'n."

"Auch Rol1fi merkt wie leicht das
geht, und wie es ihm ganz prima
steht."

"Und die Moral von der Geschicht':
Wir mogen uns, d'rum stort's uns
nicht 1"

Weil jede Sckunde 2ihft.
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sek.

55-58.

59-62

"RO] f.i 1]

EPISODENSTRUKTUR - FORTSETZUNG

Episode Text
Frauenstimme singt "Qoh, Rolfi, ... oh."

GIB AIDS KEINE CHANCE
(Emblem wird einge-
blendet)

Sprecher: "Kondome schiitzen”

Weil jede Sekunde zihlt.
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“Roifi*

Spontanbeurteilung im Zeitverlauf

"Ro1fi” (1.Auftritt)
Rol1fi beginnt zu singen

Rol1fi pfeift.
Eine Frauenstimme singt.

Eine Minnerstimme singt.

¥...die Moral von der
Geschicht*,.."

GIB
AIDS
KEINE
FHANCE

“qef3llt nicht™
100 r— T e geféyt‘l??t

|

90
80
70
60
30 “gefallt sehr gut”
20
o /4
1 6 " 16 rdl 26 3 36 LR a5 ST 36 ot
Basis: n=60
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"ROLFI"

Wird, wie schon der Verlauf der Spontanbeurteilung
zeigt, auf Anhieb von einer fast fo%-Mehrheit iiber-
aus positiv beurteilt:

locker, lustig und witzig, auffallend und ein-
prdgsam in seiner Machart;

geht mit der Comic-Figur des ROLFI auf originelle
Weise auf ein bekanntermaBen heikles bis pein-
liches Thema ein, eben das der Kondom-Handhabung
und -nutzung, ohne dabei anstéfig zu wirken;

hebt sich deutiich von librigen 'realistischen’
AIDS-Aufkldrungsfilmen ab ("erfrischende Abwechs-
Tung"}.

Hinzu kommt die peppige Musik im Hintergrund, die
ROLFI zum Tanzen bringt.

Schlieflich auch werden die Hauptaussagen des

Filmes: . Umgang mit Kondomen
kann auch mal mifRlingen

Sie hilft ihm verstdndnisvoll
beim Kondomiiberziehen

aufgrund der Comic-Darstellung ohne viele
Worte sofort verstanden,

Weil jede Sekunde zihlt.
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Dagegen fallen kritische Kommentare zu ROLFI weniger
ins Gewicht, wie z.B,:

. die locker-witzige Filmsprache verharmlost (bis
zur Gefahr des Ldcherlichen) die Ernsthaftigkeit
des AIDS-Themas;

die Singstimme zwingt entweder zum genauen Hin-
hdren oder (weitaus hdufiger) riskiert, daB der
Text nur in Ausschnitten auch wirklich verstanden
wird.

. Die ROLFI -Geschichte 1ddt viele Zuschauer dazu ein,
sich die Paarsituation von ‘ihm' und 'ihr' sich pro-
jektiv auszumalen, Die aber bleibt affen: sie ist
entweder die einer neuen Intimbekanntschaft, bei der
Eigenschaften wie gegenseitiges Vertrauen und Ver-
stdndnis eben nicht so selbstverstdndlich sind wie
in diesem Film gezeigt;

oder es ist die einer ‘alten' Intimbeziehung,
bei der sich die Verwendung von Kondomen aber

(alimdhlich) eribrigt oder doch an Brisanz ver-
lieren sollte.
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Ein typischer
Fall von Maggitis:
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Ab

Weil icde.Sckunde zihlt.




