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PROJEKTBESCHRE IBUNG

TestMaterial

TestZiel

TestDesign

Stichprobe

4 AIDS-TV-Informationsfilme

"Stellungnahme"
"Wissenschaftler"

"Urlaub" (in zwei Versionen)
"Blaumann”

im Umfeld aktueller TV-Werbung
{vgl, Seite 4)

o o ¥ e

Vergleichende Beurteilung der kommunikativen
Leistungsfdhigkeit der Testfilme:

. VYerbale Filmbeurteiluno
durch offene und geschlossene Fragen

.. Etmotionale Spontanbeurteilung im

Zeitverlauf wdhrend des Werbe-
kontaktes

. Exploratives Nachbesprechen kritischer
Profilstellen der Spontanbeurteilung

monadischer Studiotest unter realistischen .
TV-Zuschauerbedinounoen mit dem video- und
computergestiitzten COMMERCIAL-CHECK-System
in Testgruppen d@ lo-15 Teilnehmern

4 x 6o zufdllig ausgewdhlte Personen im
Alter zwischen 16 und 60 Jahren

(Fiir den Testfilm "Blaumann® wurden verab-

redungsgemédB n=30 midnnliche Probanden,
die als Arbeiter, Fach- bzw. Hilfsarbei-
ter im produzierenden Gewerbe tdtig sind,
ausgewahlt,) .

Weil jede Sekunde zihit
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Durchfiihrungs
Ort

purchfihrungs
Verlauf

Durchfiihrungs
Dauer

Durchfiihrungs
Termine

Ergebnisse

Studiordume in Leipzig

('Hansa-Haus')

s. VerlaufsScript Seite 3

pro Testgruppe ca. 9o-loo Minuten

6.-12.12.1990

1iegen in Form eines Video- und Print-
Reports vor
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TESTABLAUF

30

40

50

65

30

40

50

65

90

Zundchst wird eine aktuelle Vorabend-Programm-
Serie ("Herzblatt")} vorgefiihrt, darin eingebettet
der Werbeblock (siehe nichste Seite) zusammen mit
dem Testfilm.

Im anschlieBenden Selbstausfiiller-Interview wird
der ungestiitzte Recall der zuvor gezeigten Werbe-
filme abgefragt.

Danach wird der ganze Werbeblock nochmals gezeigt.
Zeitgleich dazu werden die eéinzelnen Werbefilme
uber die Tastatur des computergestiitzten CC-Systems
spontan und nonverbal im Zeitverlauf beurteilt.

Das resultierende Profil dieser Spontanbeurteilung
wird auf Video-Band aufgezeichnet.

Als ndchstes beantworten die Testpersonen

offene Fragen (nach der Hauptaussage und.
den Likes und DisTikes fiir die Testfilme)

. Mmehrere geschlossene Fragen zur Film- und
Imagebeurteilung (wiederum iiber die:CC-
Tastatur)

Jetzt sieht die Testgruppe die Aufzeichnung
ihrer Filmbeurteilung am Video-Monitor und
wird danach ausfithrlich zu einzelnen Film-
sequenzen exploriert, aus welchen Griinden
diese beim Publikum mehr oder minder gut
ankommen.
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0 .. 10 vel0..... 30..... do.. 50 .60
60: LE CAFE
|
bo: SKIP

45: TCHIBO éeste Bohne
45: HENKELL‘trocken
45: AMERICA& EXPRESS
30: OPEL Corsa
30: NIKON
30: BIOVITAL
30: KRAFT Knack & Back
30: MERCEDES BENZ
30: GRUNDIG
30: LU De Beukelaer
3o: BIT
20:  DUJARDIN

20:  FRUCHTZWERGE
DeveoelDinsesl0veeend0unnnn 4o..... 50..... 6o

TV-TESTFILME:

NACH IHRER ZEITLANGE (IN SEC)
AUFGELISTET

Weil pede Sckunde zihl
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MODIFIZIERTER TESTABLAUF "Urlaub"

Der Test-Film "Urlaub" liegt in zwei Varianten vor:
in einer Kurz-
sowie in einer Langversion,

Der Hauptunterschied zwischen beiden Versionen lieat
darin, daB im Dialog der beiden Hauptdarsteller ("Junge
Frau” und "Alterer Mann") in der Langversion 'er'

zu 'ihr', unter Hinweis auf ein AIDS-Plakat zum Eingang
der Airport-Drogerie, sagt:

(er): "Kondome ? Im Dschunge} ?"
(sie): "Der Dschungel ist ilberall !"

Um eine Beurteilung dieses Dialog~Ausschnittes zu erreichen,
wurde zundchst die eine der beiden Varianten vorgestellt.

In der abschlieBenden Nachbesprechung in der Testgruppe
bekam diese dann die jeweils zweijte {bisher noch nicht
priasentierte) Filmvariante zu sehen mit der Bitte, diese

im Vergleich zu ihrer Alternative zu kommentieren.
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STICHPROBENSTRUKTUR

(Angaben in % von n=4x60)

Geschlecht

Alter

Berufstatigkeit:

Schulbildung

mannlich

weiblich

bis 20 Jahre
20-35 dJahre
35-50 Jahre
tiber 50 Jahre

berufstdtig
in Ausbildung
arbeitslos

nicht berufstédtig

Hauptschule
ohne Lehre

Hauptschule
mit Lehre

Real-, Berufs-
fachschule

Abitur

Universitat

Anteile

in %
48
52

28
41
27

57
17
12
14

23

34
31
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Paarbeziehung:

Religiositdt:

TV-Konsum

mit (Ehe-)Part-
ner zusammenle-
bend

alleinliebend mit
festem Partner

alleinlebend ohne
festen Partner

sehr
nicht so sehr
iberhaupt nicht

tdaglich

mehrmals pro
Woche

1x Woche
weniger

nie

Weil ede Sekunde zihlt

Anteite
in %

a4

22
33

10
21
69

26

43
15
14
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|
93: URLAUB+

83: URLAUB
75: WISSENSCHAFTLER
73: STELLUNGNARME

OvaveelOesren

6o: SKIP
45: HENKELL trocken

45: AMERICAN EXPRESS
3o0: OPEL Corsa
3o: NIKON
30: BIOVITAL
30: KRAFT Knack & Back
30: MERCEDES BENZ
30: GRUNDIG
30: LU De Beukelaer
30: BIT
20:  DUJARDIN

20:  FRUCHTZWERGE
20-.---30 ----- 4a..... 50.....50»:...70....0800..“90““.100

TVY-TESTFILME:

NACH IHRER ZEITLANGE (IN SEC)
AUFGELISTET




Commercial Check

FRAGEBOGEN:

Angabe in % von n= 24p

Anteile
in %

"RegelmdBige Aids-Aufklarung finde ich wichtig"

Zustimmung 95

"Bei Aids-Aufkldrung schalte ich gleich ab"

Zustimmung

“Was wiirden Sie sagen, wie gut Sie lber Aids
informiert sind ?"

sehr gut 22
eher gut 65
eher schlecht 12
gar nicht 1
weiB nicht 0

Weil jede ‘Sekuns_:!e zihlt.
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Anteile
in %

"Wirden Sie sagen, daB Sie wissen, wie man sich
vor Aids schiitzen kann, oder fiihlen Sie sich da
noch unsicher 7"

weiB Bescheid 95
fihle mich unsicher 2
weiB nicht 3

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

regelmaBig 9
gelegentlich 74
nicht interessiert 4

14

weif nicht

"Haben Sie selbst Erfahrung im Umgang mit Kondomen (

Ja 62
Nein 38

“Kgnnten Sie sich vorstellen, in den ndchsten Monaten
jemanden kennenzulernen, mit dem Sie intim werden 7

Ja 40
weiB nicht 33
Nein 27

Weil jede Sekunde zihls,
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Anteile
in %

"Hatten Sie in den letzten 12 Monaten wechselnde
Intimpartner ?°"

Ja 35

Nein 65

"Haben Sie da Kondome verwendet 7"

Ja, immer 14
Ja, gelegentlich 43
Nein 43

Weil jede Sekunde zihlt.
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ZUSAMMENFASSUNG

Wie schon bei westdeutschen Befragten besetzen
die hier untersuchten AIDS-Informationsfilme auch
beim ostdeutschen TV-Publikum iiberaus giinstige
Ausgangspdsitionen zyr Weitergabe AIDS-kritischer
Informationen im Umfeld aktueller TV-(Werbe)Pro-
gramme.

Dies belegen bereits die quantitativen Standard-
indizes des Kommunikationserfolges:

fiir alle vier Informationsfilme finden sich
ausreichende bis deutliche Mehrheiten in der
Akzeptanz und Resonanz von Form und Inhalt
ihres Aufkldarungsansatzes.

. Dies gilt besonders fiir die drei 'Kondom'-
Motive "Stellungnahme", "Wissenschaftler" und
"Urlaub®. Lediglich der "Blaumann"-Film, der
auf die Obertragungsrisiken durch Verletzungen
im Berufsalltag eingeht und deshalb auch einer
speziellen Stichprobe von Arbeitern vorgestellt
wurde, weist eine gewisse Akzeptanzliicke auf
(auf die wir spiter noch eingehen werden).

Im Vergleich dazu fallen die iibrigen (kommer-
ziellen) TV-Spots aus dem Werbeumfeld deutlich
zurlick. Lediglich zwei weitere TV-Spots ("CORSA"
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12

AKZEPTANZ

90

80

70

60

50

40

30

20 |

10

RECALL

10~ 20 30 40 50 60 70

+CORSA
"Urlaub-"«
AMERICAN * ( o "Urlaub+"

HENKELL trocken
* FRUCHTZWERGE
% DquRDIN

LU, « BLAUPUNKT MERCEDES~BENZ

GRUNDIGO.
BIOVITAL

SKIPe oNIKON

* KNACK & BACK

EXPRESS ( «"Stellungnahme"

'Blaumann®

« BIT (E:J

* "Wissenschaftler"

KOMMUNIKATIVE POSITIONIERUNG
DER AIDS-INFORMATIONSFILME
IM UMFELD AKTUELLER TV-WERBUNG

Weil jede Sekunde zihlt.
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AKZEPTANZ

SPONTAN-
BEURTEILUNG

Fiue .
BEURTEILUNG

LIkes:
DISLIKES

N=b0 N=00 N=30 N=30 N=60
N STELLING- "W1SSEN- “UrLAwB"
NN-!IFELw SCHAFTLER" ol “Braumann”
5l 72 38 50 71
67 58 78 73 61
63 59 61 59 50
60 53 63 63 49
1.2 1.5 1.6 1.0 0.9

Die TESTERGEBNISSE AUF EINEN BLick:

STANDARDINDIZES IM VERGLEICH

(Angaben in %)

#*zur Index-Bildung vgl. S.26
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und “"AMERICAN EXPRESS") besetzen dhnlich
gute Positionen.

Damit qualifizieren sich die vier Test-Spots
uneingeschrdankt avuch zum Einsatz in den neuen
ostdeutschen Bundesldandern.

Diese SchluBfolgerung ist auch deshalb angebracht,
weil sie auch so kritische Minimalkriterien wie
"verletzt nicht mein moralisches Empfinden"
(liber 92%) :
"kann jederzeit im Fernsehen gezeigt werden"
(liber 71%) .

nicht unterschreiten.

Auch hinsichtlich der intendierten Lerneffekte
dieser Testfilme erweist sich diese Aufkldrungs-
kampagne als durchaus erfolgreich:

. mehrheitlich wird ihre Haupthotschaft "Kondome
schiitzen vor AIDS" eingeprdgt und auf Nach-
frage auch zutreffend erinnert.

Besonders gut gelingt dies den beiden Test-
filmen "Stellungnahme" und "Urlaub™ ('Lang-
Version'), in denen die Bedeutung von Kondomen
in zugespitzter Form hervorgehoben wird.

Auch scheinen sich fiir die Vermittlung von AIDS-
Grundinformationen konventionelle Schnittmuster
der Aufkldrung im Vortrags- und Demonstrations-
stil (wie in den Filmen "Wissenschaftler", "Blau-
mann" und "Stellungnahme) besser zu eignen als
Spielsituationen in Mini-Episoden (Typ: "Urlaub"}.



n=60
"SteTlungnahme"

ERINNERTE HAUPTAUSSAGE:
n=60 n=30
"Wissenschaftler" "Urlaub(mzZ)"

ERGEBNISSE IM QUERVERGLEICH

n=30
"Urlaub(oZ)"

n=60
"Blaumann”

Kondome schiitzen
vor AIDS (71)

Keine Ansteckungs-
gefahr durch Gldser
(29)

Wegen AIDS muB nicht
auf Sex verzichtet
werden (17)

Kondome schiitzen
vor AIDS (69)

Man soll sich selbst
und andere vor AIDS
schiitzen (50)

Kondome als Schutz
vor AIDS (38)

AIDS ist unheilbar
(38) -

AIDS geht jeden
an (44)

AIDS-Infektionsri-
siken weiterhin hoch
(24)

Gerade bei Reisen
Kondome als Selbst-
schutz (36)

Kondome schlitzen
vor AIDS (33)

Jeder sollte an AIDS
denken(23)

Keine Ansteckungs-
gefahr bei Hygiene-
VorschriftsmaBnahmen
(45)

Wegen AIDS braucht
Hilfe Verletzten
nicht verweigert zu
werden (31)

Jeder sollte sich
iiber AIDS informie-
ren (29)

)}I3y) |pidrawwo)

§1
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Im Vergleich der Akzeptanzprofile der vier Test-
filme zwischen verschiedenen demografischen Kon-
trastgruppen wird zudem erkennbar, daB sich diese
fir eine iiberdurchschnittlich gute Ansprache
jeweils wechselnder Zielgruppen eignen.

Zusammen genommen wird ihr Hauptvorteil denn auch
in ihrer kompTlementdren Verwendung zur AIDS-Infor-
mationsvermittlung der wichtigsten Bevolkerungs-
gruppen in D-0st (im Sinne eines Kommunikations-
mix) liegen. Dadurch dirfte diesen TV-Spots eine
hinreichend groBe Breitenwirkung beim ostdeutschen
TY-Publikum sicher sein.

Ohnehin stdBt AIDS~Aufkl&arung beim ostdeutschen Pub-
1ikum auf einen hohen informativen Nachholbedarf,
dem es zundchst um Grundkenntnisse iiber AIDS, seine
Ubertragungswege, Krankheitsfolgen und SchutzmaB-
nahmen geht. Diesen Zweck erfiillen die hier unter-
suchten Testfilme durchweg erfolgreich.

Ein zusdtzlicher Beleg dafir ist, daB die vier
TV-Spots im VYergleich zu ihrer Positionierung in
D-West beim ostdeutschen Publikum eine - ungleich
groBere Aufmerksamkeit vorfinden und deshalb auch
merklich besser beachtet und behalten werden.



GESCHLECHT

ALTER

BILDUNG

RELIGIOSITAT

KONDOM-
ERFAHRUNG

WEIBLICH
MANNLICH

BIS 35 JAHRE
UBER 35 JAHRE

HAUPTSCHULE

WE 1 TERFUHRENDE
SCHULEN

ABI + UNI

JA
NEIN

A
NEIN

"WISSEN- "STELLUNG- "UrRLAUB"  “URLAUB" "BLAUM

SCHAFTLER" NAHME" (0z) (M2) MANN"
+ +
+ +
+ +
+
+ +
+ +
+
+ + +
+

AKZEPTANZPROFILE DER FUNF AIDS-TV-SPOTS:

ERMITTELT. AUFGRUND UBERDURCHSCHNITTLICH
HOHER ZUSTIMMUNGSWERTE AUF DIE FRAGE:

"WIE GEFALLT IHNEN DIESER AIDS-INFORMATIONSFILM 7"

¥r3yD [PIIaWWo)
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wird
besser
- behalten
D-Ost -f—————0 N g D-West
30 20 1o 0 10 20 3o
30 ¢ * —-*
201
D-West
|+ "BLAu- "
1o MANN URLAUB+
* “URLAUB"
wird besser
) beurteilt
_ in
* “STELLUNG- | : *
NAHME"
lor * "W1SSENSCHAFTLER” D-Ost
201
30

VERGLEICH DER KOMMUNIKATIVEN
POSITIONIERUNG DER AIDS-TEST-SPOTS
IN D-0ST vs, -WEST

BASIS: JEWEILS N=60 TESTPERSONEN

Die Punkteverteilung auf dieser Seite eraibt sich durch
Vergleich der ‘Positionierungskarten' (vgl. S. 12) der
Testfilme in D-West vs. -0Ost. Die Differenzbilduna der
Koordinaten in beiden 'Positionierungskarten' fiihrt da-
bei zu der oben dargestellten Punkteverteilung.

Weil jede Sekunde zablt,
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Im ndchsten Schritt wird es nun jedoch darum
gehen, auf zwei wichtige Randbedingungen naher
einzugehen, die ansonsten den kiinftigen Erfolg
von AIDS-Aufkldrungsbemiihungen in D-0st mehr.
oder minder einschranken wiirden:

Zum einen ist dies eine dort noch weit ver-
breitete Situationseinschdtzung, derzufoige
AIDS auf absehbare Zeit in den neuen Bundes-
Tdndern noch als Rand{gruppen)problem gelten
darf. Aus der angeblich sicheren Distanz zu
westdeutschen GroBstddten (mit ihrer bekannten
Drogen-; Kriminalitdts~ und Schwulenkonzen-
tration) sowie als Folge einer jahrzehntelangen
Abschirmung ihrer Beviélkerung in der Ex-DDR gilt
denn auch die 'reale' AIDS-Gefdhrdung aus der
subjektiven Sicht vieler als minimal,

Insofern werden AIDS-Informationen zwar zur
Kenntnis genommen, aber eben eher wie 'Nachrichten
aus aller Welt', mithin als eher abstrakte In-
formation ("was es doch alles heute so gibt"),
aber denn doch perstnlich eher belanglos. Ein
ausreichendes ProblembewuBtsein muB deshalb erst
durch zusdtzliche Aufkldrungsaktionen zur AIDS-
Situation‘iﬁ:D;Ost’aufgebaut.und.venankert werden,
Dazu wird auch gehdren, daB der ostdeutsche TV-
Zuschauer verldBliche Informationen
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iber Art, AusmaB und Verbreitungstempo
von AIDS

sowie iiber lokale Beratungsstellen

. zumindest fir die GroB8stddte wie Berlin-0Ost,
Dresden und Leipzig

erfdhrt. Ansonsten wird er/sie eher geneigt

sein, AIDS als alltiglich erfahrbare Risiko-

quelle zu traivialisieren und zu marginali-

sieren.

Eine zweite ﬁandbedingung fiir den Erfolg wei-
terer AIDS-Kampagnen ist, daB Kondome fiir un-

sere ostdeutschen Auskunftspersonen eine un-
gleich geringere Rolle in ihrem Sexualverhalten
einnehmen als flr ihre westdeutsche Vergleichs-
gruppe. Dies liegt zum einen an unterschiedlichen
sexuellen Verhaltensroutinen beider Befragungs-
populationen, zu denen auch eine gewisse Priiderie
im kommunikativen wie praktischen Umgang mit Kon-
domen zahlt. Auch sind hier bisher traditionelle
Orientierungsinstanzen wie Schule, Elternhaus und
Medientffentlichkeit in der EX-DDR weitgehend aus-
gefallen. Ihre Defizite in wichtigen Aufkldrungs-,
Informations- und Vorbildleistungen werden substi-
tutiv deshalb durch verstdrkte offentliche Kam-
pagnen ausgeglichen werden miissen.

Weil jede Sekunde z)



Commercial Check 21

Deshalb werden kiinftige AIDS-Kampagnen in Form und
Inhalt sowie in ihrer relativen Gewichtung innerhalb
Gesamtdeutschlands stdrker als bisher auf spezifisch
ostdeutsche Kommunikationsvoraussetzungen und -bedin-
gungen einer effektiven AIDS-Ansprache hin anzupassen
sein.
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erfaBt ca, 2omin nach dem Werbekontakt (nach der
tinblende der Vorabend-Programm-Serie "Herzblatt")

"Sie haben zuvor auch einige Werbe- und Informations-
filme gesehen., An welche dieser Filme kdnnen Sie sich
Jjetzt noch erinnern ?"

Weil jede Sckunde 23hi1.
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Akzeptanzbeurteilung

Top-Box-Werte: + und ++ zusammengefasst

“Urlaub”

AMERICAN EXPRESS

“Urlaub +°

“Stellungnahme”

BITBURGER PILSENER

“Blaurnann”

“Wissenscharftlpr”

FRUCHTZWERGE

DUJARDIM

MERCEDES

BLAUPLNKT

Ly

GRUNDIG

BIOVITAL

KNACK + BACK

191

CORSA

] "l

P 2 22

1 t f f
73

67

WI ‘ l ‘ 6!

. :
S8

f
Angaben In §
ven ne2d0

|

T

A0

30 RO 9¢ 100

40

50 70

"Wie hat Ihnen der Werbefilm von.....
der AIDS-Informationsfilm gefallen ?"

Beurteilung auf Ser-Skala (zwischen ++ und --)

Weil jede Sckunde z3hlt,
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Spontanbeurteilung

Top-Box-—Wgrte: + und ++ zusammengefasst

CORSA 73

*Stellungnanme”

LIS IS I SIS TL LSS Sk

“Urlaub® 6!

$ I

—

T T — i

Yrlaub + 59
]

L) T L] Ll ¥

T
BITBURGER PILSENER M 56

FRUCHTZWERGE

Ly 44

DUJARDIN 41

GRUNDIG 36 l

rewcens D777 7272

BLAVBUNGT WAL S S S S S SN 32

T
KNACK » BACK 28

!

. 1

BIOVITAL 28
e,

=i Angaben In X
SKip 2 von ne240
i l

Q 3] 20 30 40 50 o0 70 80

kumulierte kontinuierliche Beurteilung auf Ser-~Skala

summiert iiber alle Sekunden im Zeitverlauf

Weil jede Sekunde zihli,

-5 100
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“DEr AIDS-INFORMATIONSFILM ,,.”

wirkt auf mich schul-
meisterlich

verletzt mein moralisches
Empfinden

spricht mich persdnlich an

sagt deutlich, wie man
sich vor Ansteckung schitzt

hat mir etwas Wichtiges
Zu sagen

kann man sich &fter
ansehen

kann jederzeit im Fernsehen
gezeigt werden ‘

ist originell und ein-
fallsreich

ist auffallend und ein~-
prigsam

stellt zu Recht den
Schutz durch Kondome in
den Mittelpunkt

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

| ]
T } T T 1 1 1 1
H 1 i }

\rersrlpsreryjissenschaftier”

Lo “Urlauh +°

wwcwnlemesen =1 | g

e “Stallungnahme”

ot "B jaunann”

SKALIERTE FILM-BEURTEILUNG:

ZUSTIMMUNG (++ UND + WERTE AUF
S5ER-SKALA SUMMIERT)
IN % VON N = 4§ x 60 TESTPERSONEN
("URLAUB” IN zWEI VERSIONEN BEI
N =2 X 30 TESTPERSONEN)




Commercial Check 26

Filmbeurteilung: Summenindex
Zustimrungswerte in & ve n=60

70 -

&0

50

20 J

“Blaumann” “Whssen- schaftler” "Stellungnahme” “Urtaub” “Urlaub+"

(Index-Bildung: Durchschnittswerte der Zustimmung
zu Einzelkriterien von S. 27-37)



Commercial Check

27

Dieser Informationsfilm wirkt auf mich schulmeisterlich

Mittelwert = 20

“Blaumann” 28
“Stetlungnahme” 21
“Urlaub® 19
“Urlaub +° 17
Zustimmung in %
won n=60 Testpersonen
“Wissenschaftier”

Weil jede Sekunde g



Commercial Check

28

“Wissenschaftler®

"Stellungnahme”

“Urlaub +°

“Blaumann”

“Urlaub’

=...verietzt mein moralisches Empfinden”

Mittelwert = S

von n=50 Testpersonen

Zustimmung in B————n-————————




Commercial Check

29

“wissenschaftler”

“Urlsub”

“Stellungnabme”

“Uriaub +~

“Blaumann™

" _..spricht mich persanlich an”

Mittelwert = 49

37

Zustimmuyng in 8
von n=6&0 Testpersonen

S5

Weil jede Sekunde




Commercial Check

30

“Urliaub +°

“Steltlungnahme™

“Urlaub”

"wissenschaftler”

“Blaumann”

Hitteiwert = 54

=...zeigt mir. wie man sich vor Ansteckung schiatzt®

60
59
54
30 Zustimmung in &
vort n=60 Testpersonen
20 30 40 50 60 70

Weil yede Sckunde zihl

80




Commercial Check

31

"wissenschaftler”

“Urteub”

“Urlaub +7

“Stellungnahme”

“Blaumann”

®...hat mir etwas Wichtiges zu sagen ~

Mittelwerl = 65

68
&7
60
60 Zustimmung in §
von n=60 Testpersonen
i [ . |
58 60 62 b4 66 68 70 72

Weid jede Sekunde zihl,




Commercial Check

®...kann man sich ofter ansehen” .
HMittelwerlt = 47

[
“Urtaub” 53

|

“Urieub +° 52

“Stetlungnahme™ 52

"Wissenschaltier” 44
"Blaumann” s Zustimmung in R
von n=60 Testpersonen
1
3o 35 40 45 50 55 60




Commercial Check

“...kann jederzeit gezeigt werden”

Mittelwert = 79
“Urlaub” 94
"Skellungnahme” 79
“Wissenschaftler” 78
“Blaumann™ 72
“Urlaub +° 71 Zustimmung in %
von n=60 Testpersonen
65 70 7 80 85 S0 95




Commercial Check

34

“Urlaub +°

“Urlaub”

“Stellungnahme”

“Blaumann”

“Wissenschaftier®

*...ist originell und einfallsreich”

Mittelwert = 46

65
|
53
52
33
28 Zustimmung in R
von n=50 TestDersonen
, ] L !
20 30 40 50 60

70




Commercial Check

35

“Urlaub +

“Urtaub”

“Stellungnahme”

“Blaumann”

“Wissenschaftier”

...ist auffallend und einpragsam”
Mittelwert = S6

65
A
65
60
46
44 Zustimmung in K
von n=6Q Tesipersonen
40 45 50 55 60 65

Weil jede Sekunde 23Rt

70




Commercial Check

-...stellt den Schutz durch Kondome in den Mittelpunkt™—

Mittelwert = 53

“Urlaub +° 75

“Stellungnahme” 73
“Urlaub” &5
“Blaumanna” 56
“wissenschaftler” 48 Zustimmung in R
von =60 Testpersonen
45 S50 S5 60 65 70 75 80

Weil jede Sckunde z3hls



Commercial Check

37

2,0

0.5

VERHALTNIS DER LIKES-: DISLIKES-NENNUNGEN

Zustimmungswerte in & vo nvb0,

“Blaumann”

“wlissen- schaftler”

“Stellungnahme” “Urlaup”

Weil jede Sckunde zehle

“Urlayb+”
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Akzeptanzbeurteilung im Gruppenkontrast

Basis: n=60
weiblich 58
méannlich 5'8

bis 35 Jahre

Uber 35 Jahre

Hauptschule

weiterfiihrende Schulen

Abi + Uni

W43 3 BYISUDSSLM,,

religios

nicht religios

Kendomerfahrung ja

Kondomerfahrung nein

20

30

¥P9YD |PIIaWWOoY

8¢



Commercial Check 39

"Wissenschaftler®

I NHALT

“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,”

65

62

38

35

27

27

27

ARZT (WISSENSCHAFTLER) KLART UBER (BER-
TRAGUNGSMOGLICHKEITEN /-WEGE VON AIDS AUF

ARZT (WISSENSCHAFTLER) SAGT, DAB AIDS
MOMENTAN ‘UNHEILBAR’ IST

BILDER AUS DER AIDS-FORSCHUNG (LABORSZENEN)
WERDEN GEZEIGT

KONTAKTADRESSE
HINWEIS DARAUF, DAB DAS INTERESSE DER MEDIEN
AN AIDS NACHGELASSEN MAT, DIE GEFAHR DER

ANSTECKUNG ABER WEITERHIN SEHR GROB IST

HINWEIS DARAUF, DAB DIE ZAHL DER INFIZIERTEN
LANGSAMER ANSTEIGT

BILDER EINES AIDS-PATIENTEN WERDEN GEZEIGT

Weil jede Sckunde zihlt.




Commercial Check 40

MWissenschaftler"

INHALT - FORTS.

24

21

18

“GIB AIDS KEINE CHANCE”

EINBLENDUNG: PAAR MIT KonDOM ("”DAS
PROBLEM")

ES WERDEN AUSSCHNITTE AUS ALTEREN
INFORMATIONSFILMEN GEZEIGT

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 284

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

jede Sekunde zihhi,



Commercial Check 41

"Wissenschaftler"

HAUPTAUSSAGE

“WAS WAR IHRER 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 7"

50

38

38

24

18

15

SPOT FORDERT DAZU AUF, SICH SELBST UND
ANDERE VOR AIDS ZU SCHUTZEN

KONDOME ALS SCHUTZ VvOR AIDS

AIDS IST ‘UNHEILBAR’, ES GIBT NOCH KEIN
HEILMITTEL

GEFAHR EINER AIDS-INFEKTION IST WEITERHIN
GROB, AUCH WENN DAS THEMA NICHT MEHR SO
STARK IN DEN MEDIEN BEHANDELT WIRD

SPOT WILL UBER INFEKTIONSMOGLICHKEITEN
INFORMIEREN

BE] ALLTAGLICHEM, SOZIALEM KONTAKT BESTEHf
KEINE ANSTECKUNGSGEFAHR; AIDS-KRANKE SOLLEN
NICHT AUSGEGRENZT WERDEN

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 71

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

Weil jede Sekunde zihlt




Commercial Check

42

"Wissenschaftler"

LI KES

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

15 HINWEIS DARAUF, DAB DIE AIDS-GEFAHR
WEITERHIN SEHR GROB IST, AUCH WENN DAS
THEMA AIDS IN DEN MEDIEN NICHT MEHR SO
AUSFUHRLICH BEHANDELT WIRD

15 VIEL INFORMATION

12 VIEL INFORMATION (SACHLICH)

12 KONDOME ALS SCHUTZ vOR AIDS

12 EINBLENDUNG DES HERZFORMIG VERPACKTEN

Konpoms (”DAS PROBLEM”)

12 KONTAKTADRESSE

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 74

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

Weil jede Sekunde zihle




Commercial Check

43

"Wissenschaftler"

DISLIKES

“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?7

15 ZU VIEL INFORMATION

12 SPOT IST LANGWEILIG

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 43

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

Weil jede Sekunde zihlt.
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weiblich

mannlich

his 35 Jahre
Uber 35 Jahre

Hauptschule
weiterfihrende Schulen
Abi + Uni

religios
nicht religias

Kondomerfahrung ja
Kondomerfahrung nein

Akzeptanzbeurteilung im Gruppenkontrast

Basis: n=60

100
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Commercial Check 45

"Stellungnahme”

INHALT

“SIE 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."

79 EIN KLTERER HERR WIRD GEFRAGT, OB ER
WEGEN AIDS AUF SEX VERZICHTEN WURDE

77 JUNGES MKD&HEN WIRD GEFRAGT; WIE SIE SICH
VOR AIDS sSCHOTZT

77 KELLNER WIRD GEFRAGT; OB MAN SICH DURCH
GEMEINSAMES BENUTZEN VON GLASERN ANSTECKEN
KANN

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 240

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

Weil jede Sckunde zihlt.




Commercial Check

46

“Stellungnahme"

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 ?7

71

29

17

13

KONDOME SCHUTZEN voR AIDS

BE1 GEMEINSAMER BENUTZUNG VON GLASERN
ODER GESCHIRR BESTEHT KEINE ANSTECKUNGS-
GEFAHR

WEGEN AIDS MUB NICHT AUF SEX VERZICHTET
WERDEN

MAN SOLLTE SICH VOR AIDS SCHUTZEN

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 7136

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

Weil jede Sekunde zihl




Commercial Check 47

"Stellungnahme"

LIKES

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

23 SZENE MIT ALTEREM HERRN

10 DIE BEFRAGTEN ANTWORTEN SEHR OFFEN

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 66

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

Weil jede Sekunde zihle




Commercial Check

48

“Stellungnahme"

DI1IsSLIKES

“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 ?"

27 SZENE MIT ALTEREM HERRN

15 DARSTELLER WIRKEN UNNATURLICH

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 54

ANGABEN IN Z VON N=60 TESTPERSONEN
(NENNUNGEN UNTER 107 ENTFALLEN)

Weil jede Sekunde zahlt
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Kondomerfahrung nein

weiblich

mannlich

bis 35 Jahre
iiber 35 Jahre

Hauptschule

weiterfiihrende Schulen

Abi + Uni

religias
nicht religios

Kondomerfahrung ja

Akzeptanzbeurteilung im Gruppenkontrast

Basis: n=30

naneLan,

p PETV W TESETNIIT- 1N
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Commercial Check 50

"Urlaub"

INHALT

"SIE 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,"

69

b4

56

31

18

18

JUNGE FRAU UND ALTERER MANN TREFFEN SICH
ZUFALLIG, KOMMEN INS GESPRACH UBER REISE-
ZIELE UND -PLANE

FRAU WEIST MANN AUF AIDS-GEFAHR HIN
(FRAGT, OB ER "AN ALLES GEDACHT HABE")

ORT DER HANDLUNG: FLUGHAFEN
MANN GEHT WEG, UM KONDOME ZU KAUFEN
FRAU DEUTET AUF DAS AIDS-PLAKAT

MANN VERSCHWINDET IM LADEN

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 103

ANGABEN IN % VON N=30 TESTPERSONEN
(NENNUNGEN UNTER 10% ENTFALLEN)

Weil jede Sekunde zihle.




Commercial Check 51

"Urlaub"

HAUPTAUSSAGE

“Was WAR IHRER 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 7”

36

33

23

13

BESONDERS AUF REISEN SOLLTE MAN SICH
MIT KONDOMEN VOR AIDS SCHUTZEN

KONDOME SCHUTZEN vOR AIDS

JEDER SOLLTE SICH GEDANKEN UBER DIE
AIDS-GEFAHR MACHEN

AIDS GEFAHRDET MENSCHEN ALLER ALTERSGRUPPEN

INSGEAMT ALLER NENNUNGEN: 45

ANGABEN IN 7 VON N=30 TESTPERSONEN
(NENNUNGEN UNTER 107 ENTFALLEN)

Weil jede Sekunde zihlt.




Commercial Check

52

LI KES

"Urlaub"

“GAB ES IN DEM INFORMATIONSFILM DER BUNDES-

ZENTRALE

FUR GESUNDHEITLICHE AUFKLARUNG

ETWAS, DAS IHNEN BESONDERS GEFALLEN HAT,

UND WENN

18

15

10

10

JA, WAS WAR DAS ?7“

SITUATION: JUNGE FRAU ERINNERT ALTEREN
HERRN DARAN, SICH ZU SCHUTZEN

AUFTRETEN DER JUNGEN FRAU (“LOCKER”,
"FORSCH", "cooL")

MACHART / IDEE

SPOT INFORMIERT AUF LOCKERE ART UBER EIN
ERNSTES THEMA

INSGEAMT ALLER NENNUNGEN: 39

ANGABEN IN % VON N=30 TESTPERSONEN
(NENNUNGEN UNTER 10% ENTFALLEN)

Weil jede Sckunde zihlt




Commercial Check 53

"Urlaub"

DISLIKES

“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 ?”

10 SCHAMHAFTES VERSCHWINDEN DES MANNES
IN DER DROGERIE

10 ART / VERHALTEN DER JUNGEN FRAU
("SCHNODDRIG"”, "UNVERSCHAMT")

10 SITUATION WIRKT GESTELLT (GEKUNSTELT)

INSGEAMT ALLER NENNUNGEN: 24

ANGABEN IN % VON N=30 TESTPERSONEN
(NENNUNGEN UNTER 10%Z ENTFALLEN)

Weil jede Sckunde zihit.
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weiblich

mannlich

bis 35 Jahre
iiber 35 Jahre

Hauptschule
weiterfilhrende Schulen
Abi + Uni

religios
nicht religios

Kendoemerfahrung ja
Kondomerfahrung nein

Akzeptanzbeurteilung im Gruppenkontrast

Basis: n=30
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Commercial Check

55

"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 iES IN DIESEM
FILM GING,”

83

69

67

46

23

21

21

JUNGE FRAU UND ALTERER MANN TREFFEN SICH
ZUFALLIG UND KOMMEN INS GESPRACH UBER
REISEZIELE UND -PLANE

MANN GEHT IN DIE DROGERIE, UM SICH KONDOME
ZU KAUFEN

ORT DER HANDLUNG: FLUGHAFEN

JUNGE FRAU WEIST MANN AUF AIDS-GEFAHR UND
SCHUTZMOGLICHKEIT DURCH KONDOME HIN

“DER DSCHUNGEL IST UBERALL"
FRAU DEUTET AUF DAS AIDS-PLAKAT

“GIB AIDS KEINE CHANCE"

Weil jede Sekunde zihlt




Commercial Check o6

"UYrlaub +"
INHALT - FORTS,
15 JUNGE FRAU SCHAFFT SICH PLATZ (TASCHE
AUF SITZ)

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 166

ANGABEN IN Z VON N=30 TESTPERSONEN
(NENNUNGEN UNTER 10% ENTFALLEN)



Commercial Check

57

"Urlaub +"

HAUPTAUSSAGE

“"WAS WAR IHRER 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 ?"

69 KONDOME SCHUTZEN vOR AIDS

Ly AIDS GEHT JEDEN AN, UBERALL UND ZU
JEDER ZEIT (“DER DSCHUNGEL IST UBERALL)

17 BESONDERS AUF REISEN SOLLTE MAN SICH
VOR AIDS SCHUTZEN

15 MAN SOLLTE OFFEN UBER AIDS SPRECHEN

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 76

ANGABEN IN % VON N=30 TESTPERSONEN
(NENNUNGEN UNTER 10% ENTFALLEN)

Weil jede Sckunde zihlt.




Commercial Check

58

LIKES

"Urlaub +"

"GAB ES IN DEM INFORMATIONSFILM DER BUNDES-

ZENTRALE

FUR GESUNDHEITLICHE AUFKLARUNG

ETWAS, DAS IHNEN BESONDERS GEFALLEN HAT,

UND WENN

21

21

19

JA, WAS WAR DAS ?7“

AUFTRETEN DER JUNGEN FRAU (SELBSTSICHER.
LOCKER)

SPOT INFORMIERT AUF HEITERE, LOCKERE
ART UBER EIN ERNSTES THEMA

JUNGE FRAU ERINNERT ALTEREN HERRN DARAN,
SICH ZU SCHUTZEN

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 31

ANGABEN IN 7% VON N=30 TESTPERSONEN
(NENNUNGEN UNTER 107 ENTFALLEN)

Weil jede Sekunde zihlt.




Commercial Check 59

"Urlaub +"

Di1IsSLIKES

“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 SPOT IST LANGWEILIG
8 SITUATION WIRKT GESTELLT (”zZU KUNSTLICH")
) ES DAUERT ZU LANGE, BIS MAN ZUM EIGENT~

LICHEN THEMA KOMMT
6 MANN WIRKT UNSYMPHATISCH

6 SPOT WIRD DER ERNSTHAFTIGKEIT DES THEMAS
NICHT GERECHT

6 SPRACHE IST ZU LOCKER ("LASSIG")

6 AUFTRETEN DER JUNGEN FRAU

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 31

ANGABEN IN Z VON N=30 TESTPERSONEN
(NENNUNGEN UNTER 5% ENTFALLEN)

Weil jede Sckunde zihlt.
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nicht religits

Kondomerfahrung ja

Kondomerfahrung nein

Akzeptanzbeurteilung im Gruppeskontrast

Basis: n=60
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Commercial Check

61

"Blaumann"

INHALT

“SIE 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."

88

86

83

69

69

62

ES KOMMT ZU EINEM ARBEITSUNFALL; EIN
ARBEITER VERLETZT SICH UND BLUTET

ORT DER HANDLUNG: WERKSTATT

EIN ARBEITSKOLLEGE WEIGERT SICH., ERSTE
HILFE ZU LEISTEN, DA ER ANGST VOR EINER
HIV-INFEKTION HAT

KOLLEGEN WEISEN DEN ANGSTLICHEN ARBEITER
AUF AUFKLARUNGSKAMPAGNEN ZUM THEMA AIDS
HIN, DIE IM BETRIEB STATTFINDEN

DER ANGSTLICHE ARBEITER STURZT; VERLETZT
SICH UND BLUTET

DER MEISTER LEISTET UNTER BEACHTUNG DER
HYGIENEVORSCHRIFTEN ERSTE HILFE

Weil jede Sckunde zihle.




Commercial Check 62

"Blaumann"

INHALT - FORTS,

36

24

24

17

14

ABSPANN / KONTAKTADRESSE

DER MEISTER WEIST DARAUFHIN, DAB BEI
BEACHTUNG DER HYGIENEVORSCHRIFTEN KEINE
ANSTECKUNGSGEFAHR BESTEHT

ARBEITER WIRD NACHDENKLICH

DEN ARBEITER INTERESSIEREN AUFKLARUNGS-
KAMPAGNEN NICHT

“GIB AIDS KEINE CHANCE”

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 240

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

Weil jede Sekunde zihlr.



Commercial Check 63

*Blaumann"

HAUPTAUSSAGE

“WAS WAR IHRER 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 ?”

45 BEI BEACHTUNG DER HYGIENEVORSCHRIFTEN
(z,B, TRAGEN VON GUMMIHANDSCHUHEN) BE-
STEHT KEINE ANSTECKUNGSGEFAHR

N
31 HILFESTELLUNGEN FUR VERLETZTE SOLLTEN
NICHT AUS ANGST VOR AIDS / UNWISSENHEIT
UNTERBLEIBEN
29 JEDER SOLLTE SICH UBER AIDS INFORMIEREN
14 MIT DER ANSTECKUNGSGEFAHR VON AIDS KANN

MAN UBERALL KONFRONTIERT WERDEN (AUCH
AM ARBEITSPLATZ

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 126

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

Weil jede Sekunde zihh.



Commercial Check

64

"Blaumann"

LI KES

"GAB ES IN DEM INFORMATIONSFILM DER BUNDES-
ZENTRALE FOR GESUNDHEITLICHE AUFKLARUNG
ETWAS, DAS IHNEN BESONDERS GEFALLEN HAT,
UND WENN JA, WAS WAR DAS 7"

26 ES WIRD GEZEIGT, DAB MAN IN JEDEM
L EBENSBEREICH MIT DER AIDS-GEFAHR KON-
FRONTIERT WERDEN KANN (AUCH AM ARBEITS«

PLATZ)

14 SITUATION: ANGSTLICHER ARBEITER VER-
LETZT SICH UND IST AUCH AUF HILFE ANGE-
WIESEN

12 HILFELEISTUNG DES CHEFS (MEISTERS)

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 82

ANGABREN IN 7 vON N=060 TESTPERSONEN
(NENNUNGEN UNTER 107 ENTFALLEN)

Weil jede Sekunde zihlt.
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"Blaumann"

DI1SLIKES

“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 ?”

19 SPOT WIRKT UNNATURLICH} UNREALISTISCH

17 ORT DER HANDLUNG; ARBEITSATMOSPHARE

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 84

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

Weil jede Sekunde zihlt
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sek.

0-3

14

22
26

31

37

45-52

"Wissenschaftler"

EPISODENSTRUKTUR

Episode

Zeitungsaus-
schnitte

"Bevglkerung”
Wissenschaftler

im Biiro

"H.J, Friedrichs"

Wissenschaftler
im Biiro

"Das Problem"

Zeitungsaus-
schnitte

Wissenschaftler
im Labor

Aids-Kranker
wird gezeigt

Text

Der 'Wissenschaftler':

"Das Problem Aids stellte sich 1986
so dar:

Die Unsicherheit war grof ...

Unsere Erfahrungen haben jedoch be-
statigt, daB der alltdgliche, soziale
Kontakt vollig ungefdhrlich ist,
dariiber haben auch Aufklarungs-Kam-
pagnen informiert,

Bei Kontakten mit Blut gilt es die
Hygienevorschriften strikt einzuhalten.

Der Hauptiibertragungsweg ist unverdndert
der ungeschiitzte Geschlechtsverkehr:

Hier schiitzt das Kondom vor einer An-
steckung mit Aids.

Aids ist zur Zeit kein groBes Thema
in den Medien, aber tdglich infizieren
sich Menschen mit HIV.

Es wird intensiv nach einem Impfstoff
und einem Heilmittel geforscht, aber
noch ist die Krankheit nicht heilbar.

Der zahlenmdBige Anstieg der Infizierten
und Kranken hat sich lediglich ver-
langsamt, aber niemand kann sorglos sein,

Die Ausbreitung der Krankheit ist nicht
gebannt: Schiitzen Sie sich.”

Weil jede Sekunde zihlt.
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sek.

58

61-72

"Wissenschaftler"

EPISODENSTRUKTUR - FORTSETZUNG

Episode Text

GIB AIDS KEINE Sprecher: "Kondome schiitzen”
CHANCE

(Emblem wird ein-

geblendet)

Kontaktadresse/ Sprecher: "Wenn Sie Fragen zu Aids

Nachspann haben, rufen Sie uns an.
Die personliche ...

Weil jede Sekunde zihle
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"Wissenschaftler"

Spontanbeurteiling im Zeitverlauf

Zeitungsauéschnitte

Spot-Einblenden: "Bevilkerung"

Wissenschaftler im Biro

Spot-Einblenden: H,J. Friedrichs"

Wissenschaftler im Biiro

Spot~Einblendepn:."Das Problem*"
Zeitungsausschnitte

Wissenschaftler im Labor

Aids=-Kranker wird gezeigt

GIB AIDS KEINE CHANCE

?ontaktadresse
U0
T
90 "gefallt nicht”
80 » L § ] prinm

70

“unentschieden”
60

"gefallt sehr qut”

1 6 1 16 21 26 31 36 41 46 51 56 61 66 71
Basis: n=60

Weil jede Sekunde zdhl
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"Wissenschaftler”

NACHBESPRECHUNG IN.DER TESTGRUPPE

Der hier gewahlte sachlich-informative Aufklédrungs-
ansatz, lUber eine durch Forschung und Wissenschaft
autorisierte objektive Instanz, kommt ungleich besser
als im Westen an:

er ist von seiner Form her "arnders" als die iib-
lichen Werbe~ und Informationsfilme und hebt sich
deutlich von diesen ab.

Er ist von seinem Inhalt her besonders informativ,
faBt das Wichtigste, was jeder zur Zeit itiber AIDS
wissen sollte, einpragsam zusammen.

Weil der Film selbst auch zuriickhaltend argumen-
tiert, wird er emotional als "wohltuend" und "an-
genehm” erlebt.

. SchlieBlich verzichtet er auf jede Panikmache
und hebt hervor, daB AIDS bei richtigem Verhalten
durchaus kontrollierbar ist, und zwar fiir jeden
einzelnen.

Mit diesem Film wird die bisher schon bekannte "Palette"
an AIDS-Aufkldrungsfilmen bereichert, auf ihn sollte nicht
verzichtet werden.

Weil jede Scekunde zihlt.
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sek.

0-38

19-34

"Stellungnahme"

EPISODENSTRUKTUR

Episode

Junge Frau in
GroBaufnahme

Ober/Kellner in
GroBaufnahme

-lacht-

Text

Sprecher (nachfolgend Spr.):

Sie :

Spr.:
Sie :
Spr.:

Sie :

Spr.:

Sie

Spr.:
Ober:

Spr.:

Ober:

Spr.:

Ober:

"Entschuldigen Sie, ich wollte
Sie zum Thema Aids etwas
fragen."

"Sol11 das 'ne Anmache sein ?"

“Nein, Nein., Wie schiitzen Sie
sich vor Aids ?"

"Mit Kondomen - kein Thema."

"Und ...wie finden Sie Kondome ?"

"Hum ...Gut."

"Und ... ihr Freund 2"

: "Den hab' ich iiberzeugt, der

findet's auch gut."

"Aach, dh ... Herr Cber 7"
"Mein Kollege kommt gleich."

"Nein, Nein. Ich wollte Sie
etwas fragen."

“Bitte 2"

"Glauben Sie, daB man sich an
einem Glas mit Aids infizieren
kann ?"

"Ach, horen Sie ...an einem
Glas ...nein, das ist nun
wirklich nicht moglich!"

Weil jede Sekunde zihit.




Commercial Check

74

sek.

35-55

56-58

59-72

¥Stellungnahme"

EPISODENSTRUKTUR - FORTSETZUNG"

Episode

Alterer Herr in
GroBaufnahme

-lacht-

GIB AIDS KEINE
CHANCE

(Emblem wird ein-
geblendet)

Kontaktadresse/
Nachspann

Text

Spr.:

Herr:

Spr.:

Herr:

Spr.:

Herr:

Spr.:

Spr.:

“Darf ich Sie etwas fragen ?

Darf ich Sie mal etwas fragen ?"
“Ja, bitte ?"

"Wirden Sie wegen Aids auf Sex
verzichten ?"

"Wie bitte ?"

"Wirden Sie wegen Aids eher auf
Sex verzichten, oder Kondome
nehmen 2"

"Aaha, nein ! Ich verzichte doch
nicht auf Sex, haha, niemals !"

"Kondome schiitzen"

"Wenn Sie Fragen zu Aids haben,
rufen Sie uns an.
Die personliche ...

Weil jede Sekunde zahls.
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"Stetlungnahme"

Spontanbeurteilung im Zeitverlauf

Junge Frau

Ober/Kellner

dlterer Herr

GIB AIDS KEINE CHANCE
Kontaktadresse

100

TTT i T 111317 —T T T
11}

"gefalit nicht’
90 Ll etr i

80

"unentschieden”

70
60
50
a0
30

20

10 “gefallt sehr gut”

1 6 T 16 21 26 3 36 41 46 S1 56 61 66 KAl
Basis: n=60

Wil yede Sekunde zihis.
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STELLUNGNAHME : Nachbesprechung
in der Testgruppe

Dieser AIDS-Film ist durch das Auftreten von drei
verschiedenen Personen und den Inhalt ihrer jewei-
ligen Aussagen in drei Teile von nanz unterschied-
lTicher Akzeptanz.gegliedert:

Ersichtlich findet vor allem der "Altere Herr"
die Spontansympathie des Publikums,

mit einem gewissen Abstand gefolgt von der “Junqeﬁ
Frau® in der Eingangsszene,.

. Der "Kellner" hingegen findet ein abflachendes Inter-
esse.

Zur Erlduterung dieser Beurteilungsunterschiede &dus~-
sern die Zuschauer folgendes:

"Junge Frau": Wirkt auf Anhieb zwar zundchst
sympathisch, wird aber durch den Inhalt ihrer
Aussagen auck etwas als unnatiirlich, lUbertrieben
bis unglaubwiirdig erlebt. Kondom-Verwendung wird
mehrheitlich eben bestenfalls als notwendiges
Obel betrachtet, 'ihren' KuBerungen zufolge je-
doch als spaBiger Zeitvertreib ohne unangenehme
Begleitumstdnde. Das nimmt man 'ihr' so nicht ab.
Auch wird eingewendet, es sei widersinnig, wenn
sie den Freund erst habe iiberzeugen miissen, "dann
kommt das Kondom zu spat",

Werl jede Sehunde cahln
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“"Kellner": Solite wohl auflockernd wirken,

eignet sich jedoch durch sein Lachen nicht

so recht als Oberzeugungsinstanz dafiir, seinem

Publikum mitzuteilen, daB eine Ansteckung "lbers

Glas” nicht moglich sei. "yiele bemingeln, daB hier eben
irgendwer seine Privatmeinung duBert, ohne daR

sicher gestellt ist, ob das auch zutrifft,

"Rlterer Herr": MWirkt als Darsteller iiberaus
sympathisch mit seiner verbliffend-klaren Aussage,
daB Sex auch in seinem Alter noch wichtig ist. Fir
andere Zuschauer jedoch ist 'er' zu alt und deshalb
gestellt, ilibertrieben und unglaubwiirdig, fiur einige
Zuschauer, mit seiner Schwerhdrigkeit, sogar fast
peinlich,

Zudem bhesagt seine Kusserung lediglich, daB Sex
im Alter etwas durchaus Normales ist; ein Bezug
zu AIDS und Kondomschutz ist daraus nicht (unmit-
telbar) herauszuhtren.
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“"Urlaub”

EPISODENSTRUKTUR

sek Episode Text
0-12 Ort: Wartehalle am
Flughafen
Eine junge Frau kommt
ins Bild, wirft einem
sitzenden Mann eine Tasche
auf den SchoB (10.Sek.),
und setzt sich neben ihn.
12-16 Sie: “"Darf ich 2"
Er : “Na, Sie sitzen doch
schon.,"
(Pause)
Er : "Na, wo soll's denn hin-
gehen ?"
25 Sie:"Nepal: Himalaya-Trekking.

Sie zeigt auf die In-

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

Weil jede Sekunde zihlo

Durch den Regenwald auf
das Dach der Welt. -
Zu FuB."

Er :"Bh,dh, ... ist das nicht
ein biBchen anstrengend -
ich meine : als Frau 2"

Sie:"Ist doch nichts Besonderes -
ich bin auf alles vorbereitet."
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sek.

36-44

45-55

56-57

"Urlaub"

EPISODENSTRUKTUR - FORTS.1

Episode Text
Er :"Wirklich auf alles 7"
Sie:"Klar !"
Mann in GroBauf- Er :"Tja, dhem, ich bin auch
nahme, kratzt sich: nach Fernost unterwegs.
am Hinterkopf Was erleben ... Alltag
vergessen ... ach, ganz
einfach entspannen."
Sie:"Entspannen.”
Er :"Natiirlich muB da auch ein

Sie:

Sie zeigt auf ein
Plakat der BZgA.

Aufschrift des einge-
blendeten Plakats:

“Dem Leben zuliebe.

Gib Aids keine Chance."

Weil jede Sckunde

biBchen was Tos sein.”
“Natlirlich, aber wo was 10s
ist, muB man doch vor aliem
an eins denken - aber haben
Sie ja wohl ?

Ich meine das da "

zihlt.




Commercial Check

82

64 -65

66-67

69-75

"Urlaub"

EPISODENSTRUKTUR - FORTS,;2

Episode Text

Er steht auf, Sie schaut

von ihrer Zeitung auf. Er

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

GroBaufnahme:
Sie Tacht.

Einblenden des Emblem:
"Gib Aids keine Chance"

Dazu der Sprecher: "Kondome schiitzen"
Einblenden der “Wenn Sie Fragen zu AIDS
Kontaktadresse haben, rufen Sie uns an.

Ihre peronliche ...

Weil tede Sekunde zihlt.
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“Urlaub"

Spontanbeurteilung im Zeitverlauf

Kennenlernen am Flughafen

Sie setzt sich neben ihn

"Ihr" Reiseziel

“Sein" Reiseziel

Sie deutet
auf das Plakat

Er betritt die

Drogerie
GIB AIDS
KEINE CHANCE
KONTAKT=-
ADRESSE
100 l:l[II.IITII'I“IT
T oo miee 1 AT k
90 _Hlll”l_;llli# ‘

B0

“unentschieden”

70

60

50

a0

30

20

10 “gefalit sehr gut”
0

1 6 1" 16 21 26 3 36 4 a5 St 56 61 66 Kl 76 B1

Basls: n=560
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0-12

13

2%

"Urlaub +*

EPISODENSTRUKTUR

Episode

Ort: Wartehalle am
Flughafen

Eine junge Frau kommt

ins Bild, wirft einem

Text

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

Sie zeigt auf die In-

nenseite ihrer Jacke
{Sonnenbrille u. Hima-
laya-Karte sind zu -
sehen)

Sie: “Darf {ch 2
Er : "Na, Sie sitzen doch

schon.”

{Pause)

Er : "Na, wo sol11's denn hin-
gehen 7"

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

Zy FuB."

Er :"%h,8h, ... ist das nicht
ein biBchen anstrengend -
ich meine: als Frau ?"

Sie:"Ist doch nichts Besondere§ -
jch bin auf alles vorbereitet."
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sek.

36-44

56-57

58

64-68

“Urlaub +"

EPISODENSTRUKTUR = FORTS.1

Episode

S —————

Mann in GroBauf-
nahme, kratzt sich
am Hinterkopf

Sie zeigt auf ein
Plakat der BZgA.

Aufschrift des einge-
blendeten Plakats:
"Dem Leben zuliebe.

Text

Er :"Wirklich auf alles ?"
Sie:"Klar "

Er :"Tja, dhem, ich bin auch
nach Fernost unterwegs.
Was erleben ... Alltag
vergessen ... ach, ganz
einfach entspannen.”

Sie:"Entspannen.”

Er :”Natiirlich muB da auch ein
bifchen was los sein."
Sie:"Natlirlich, aber wo was lo0s
ist, muB man doch vor allem
an eins denken - aber haben

Sie ja wohl ?
Ich meine das da !"

Gib Aids keine Chance."

Weil jede Sckunde zihlt.

Er :"Kondome ? Im Dschungel ?"

Sie:"Der Dschungel ist iberall.”
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90

sek.

68

72-75

"Urlaub +"

EPISODENSTRUKTUR - FORTS.Z2

Episode ' Text

Er steht auf, Sie schaut

von ihrer Zeitung auf. Er

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

GroBaufnahme:
Sie lacht.

Einblenden des Emblems:
“Gib Aids keine Chance"

Dazu der Sprecher: “Kondome schiitzen.”

Weil jede Sckunde zihit.
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“Urtaub +"

Spontanbeurteilung im Zeitverlauf

Kennenlernen am Flughafen

Sie setzt sich neben ihn

"Thr" Reiseziel

"Sein" Reiseziel

Sie deutet auf

das Plakat

"Der Dschungel

ist iiberall*
Er betritt
die Drogerie

GIB AIDS
KEINE CHANCE

100

30

80

“unentschieden”

70

60

50

20 ) . '
0 “gefallt sehr qu /
. Z

£
66 n

Basis: n=60

Weil jede Sckunde zihhn
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URLAUB: Zusammenfassung der Nachbesprechung
in der Testgruppe

t

Positiv wird an diesem Film zundchst hervorgehoben:

Filmaufbau (Airport-Wartehalle) und offen und
locker geflihrter Urlaubder-Dialog der beiden
Hauptdarsteller machen neugierig auf den wei-
teren Verlauf. |

Die Hauptaussage des Filmes ("Der Dschungel ist
uberall") wird in dieser Spielepisode gut ver-
deutlicht: AIDS betrifft uns alle weltweit, und
die Ansteckungsgefahr ist gerade in der Urlaubs-
zeit besonders gegeben,

Auch wird dadurch, daB 'er ' wie ein typischer
"Biedermann" auftrifft, gut zum Ausdruck gebracht,
daB es jeden von uns treffen kann.

Im Kontrast zwischen ‘ihrem' selbstverstdndli-
chen Aufgekldrtsein und 'seinem’' verdruckst-ver-
stohlenen Gehahe im Umgang mit dem Kondom-Thema
wird beispielhaft auch ein wichtiger Generations-
unterschied (Jung-Alt) und Rollentausch {(mannlich-
weiblich) gezeigt.
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Kritische Kommentare hdufen sich jedoch zu executio-
nalen Details des Filmes:

, die Darsteller:

'Thr' wird das Himalaya-Trekking nicht zugetraut.
Ihr Auftreten wirkt flir viele iiberdreht, forsch,
aufschneiderisch bis aggressiv.

'Er' wirkt unsympathisch, sowoh! als {vermut-
licher) Sextourist wie auch aufgrund seiner
gonnerhaft-herablassenden Einstellung zu Frauen.
Dennoch ist seine gespielte Ahnungslosigkeit und
.Naivitdt iibertrieben und eher parodiehaft,

der Dialogverlauf: Wird iiberwiegend nur in der

knfangsszene fiir wahrscheinlich gehalten, danach
aber zunehmend unglaubwiirdig., "Man wiirde selbst
nie mit einem fremden Menschen iliber dieses Thema

so reden",

Der plakative Hinweis auf das AIDS-Poster in der
Urogerie 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
perstnliche Kondomeinkaufen noch immer durchaus
unangenehm, Hier aber wurde des Guten denn doch
zuviel 'geschauspielert',

cle Sehunde 2ahle.
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Zudem wird mit der Darstellung, wie er sich in
die Drogerie schleicht, kein positives Gegen-
modell vorgefiihrt, wie man sich selbstverstdnd-
lich Kondome kaufen kann und auch soll, Es ver-
stdrken sich eh schon bestehende Vorurteile,

Die Kommentare der Testgruppen geben aber auch Auf-~
schluf liber die vergleichende Beurteilung des URLAUB-
Filmes in der 'Lang'- und 'Kurzversion':

Die Langversion kommt, mit ihrem Kommentar “Der
Dschungel ist liberall", besser an: sie driickt
klarer und direkter aus, worauf es diesem Film
ankommt.

Auch erleben die Zuschauer durchaus positiv, daB

die junge Frau von sich selbst wie selbstverstdnd-
1ich sagt, daB sie Kondome dabei hat. Diese Bemer-
kung nimmt der Kurzversion ihre Einseitigkeit, inso-
fern sie die Kondomverwendung beiden Geschlechtern
als Vorsorge-Aufgabe zuweist und eben nicht nur, wie
in der Kurzversion, 'ihm' und dem damit dargestell-
ten 'Sextouristen' (der ohnehin zu wenig fiir eine
wirkungsvolle Identifikation fir mannliche Zuschauer
hergibt).

Auch wird dadurch, daB 'er' das Wort "Kondome!
so deutlich ausspricht, auf dieses Thema mehr
Aufmerksamkeit gerichtet als in der Kurzversion.
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11

14-18

19

28-31

32

“Blaumann"

EP1SODENSTRUKTUR

Episode

Fabrikhalle/
Blaumann 1* trédgt
Rohre durch die
Fabrikhalle

Blaumann 1 spricht
Blaumann 2* an

Unfallalarm

Verweigerung der
Hilfe
-schiittelt Xopf-

1. Hilfe wird ge-
leistet

Aufkldrung des
“Chefs"

Text

Blaumann (nachfolgend BM):

BM 2:

x
BM 3:
BM 1:

BM 3:

BM 1:

BM 2:
*
BM 4:

BM 4:

8M 1:

Weil jede Scekunde zihle.

“Na, der Vf1 !"
"Ay 1M
"Schnell ! Hilf' mal "

"Mit Blut ?
Da hab' ich nichts mit zu tuen.

Heutzutage ... .
"Denkst du, der hat Aids ?"

"Tja, das weiB ich doch nicht !
Oder hast du 'nen Test gemacht ?"

"Sol11 ich verbluten, oder was ?"

"Keine Panik, was fiir alle In-
fektionen gilt, das gilt auch
Aids."

“Wenn du die Hygienevorschriften
genau beachtest, kann dir gar
nix passieren.

Ich darf ja auch mit meinen
schmutzigen Fingern nicht an
seine offene Wunde."

"Trotzdem ... Da will ich nix mit
Zu tun haben."
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"Blaumann"

EPISODENSTRUKTUR - FORTSETZUNG

sek. Episode Text

BM 4: "Solltest du aber !"

BM 3: "Der Betrieb macHt hierzu eine
Veranstaltung - da solltest du
mal hingehen."

BM 4: "Ja !"
46 2. Unfall
51 Blaumann 1 greift
sich an die Kopf-
wunde
53 Blaumann 1 sieht
Blut an den Fingern
54 Kollegen sehen ihn
an
58-59 GIB AIDS KEINE Sprecher: "Kondome schiitzen"
CHANCE
(Emblem wird einge-
blendet)
60-73 Kontaktadresse/ Sprecher: "Wenn Sie Fragen zu Aids
Nachspann haben, rufen Sie uns an.

Die personliche ...

* Erlduterung:

Blaumann 1: zu Beginn erscheinender Arbeiter,
verweigert seine Hilfe aus Angst
vor Aids, verletzt sich spdter selbst
Blaumann 2: verletzt sich an der Hand
Blaumann 3: Kollege
Blaumann 4: Hallenmeister/"Chef"

Weil jede Sekunde zihlt!
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“Blaumann"

Spontanbeurteilung im Zeitverlauf

Fabrikhallen-Szenerie /Blaumann 1

Blaumann 1 spricht Blaumann 2 an

Unfallalarm

Verweigerung der Hilfe (Blaumann 1)

1. Hilfe wird geleistet

Aufkldrung des "Chefs"

2. Unfall :

Blaumann 1 greift an seine
Wunde

Kollegen sehen ihn an
GIB AIDS KEINE CHANCE
Kontaktadresse

o9 M

"gef4lit nicht” |

90

80

70

60

"unentschieden”
50
40

30

20

"gefallt sehr gut”

! [} 1 16 21 26 3 35 41 46 51 36 61 &6 KA 76 a1
Basls: n=50

Woetl jede Sckunde zihle
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(Di'e Durchschnittswerte der “Arbe%ter-“-Gruppe" stiitzt
sich auf die Spontanbeurteﬂuni von insgesamt n=30
ménnlichen Befragten, die als Arbeiter, Fach- oder

Hilfsarbeiter im produzierenden Gewerbe tdtig sind.)

Weil jede Sekunde zahlt.
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"Blaumann"

NACHBESPRECHUNG IN DER TESTGRUPPE

Bereits die quantitativen Ergebnisse zu djesem Film
(wie Recall und Akzeptanz) weichen deutlich von den
Vergleichsdaten fiir D-West ab, weshalb die Kommentare
der Befragungspersonen hier besonders aufschluBreich
sind. Wir fassen im folgenden solche Aussagen wieder,
die als Erkldarung fiir diese Ergebnisdiskrepanz dienen
ktnnen:
Zum einen wird zwar als positiv bewertet, daB hier
in einem Aufkldrungsfilm auch mal die eigene Arbeits-
welt gezeigt wird, Aber viele Zuschauer wollen abends
nicht auch noch mit ihrer verdoppeiten Wirklichkeit
konfrontiert werden. "Man schaltet dann einfach ab."

. Die Erste-Hilfe-Ausstattung in der Werkstatt wird,
gerade von den Arbeitern unter den Zuschauern, als
zwar beispielhaft gesehen, hat aber mit der eigenen
Arbeitsplatzsituation wenig zu tun, z.B. "weil es
iiberhaupt keinen Erste-Hilfe-Koffer gibt", oder
"der Koffer ist unzuldnglich ausgestattet” oder
"tiberhaupt nicht zu gebrauchen". Dies gilt gerade
fir Gummihandschuhe.

Zudem ist das eigene Erste-Hilfe-Wissen, aufgrund
mangelnder Schulung, $o gering, daB viele nicht wiiB~
ten, wie sie sich in einer solchen Unfallsituation
verhalten sollten oder miiBten.

Weil jede Sckunde zihlo
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Andererseits wird das hier vorgefiihrte Erste-Hilfe-
Verhalten der Kollegen als iibertrieben belehrend er-
lebt: der Zuschauer, der sich hier in der Ro]]e'des
Aufzuklirenden wiederfindet, fiihlt sich (auch weil
er weiB, wie wenig er selbst Bescheid weiB) wie ein
dummer Junge'oder Schiiler, in seiner Ignoranz seinen
Arbeitskollegen deutlich unterlegen und auch sozial
ausgegrenzt.

Der Problemhintergrund fiir diesen Film: daB ndmlich
Verletzungen im Berufsalltag auch eine Risikoquelle

fir AIDS-Infektionen darstellen, kann gerade vom
'iormalen' Arbeiter (noch) nicht spontan nachvoll-
zogen werden. Bestenfalls weiB er ausreichend Be-
scheid iiber den Zusammenhang von AIDS und ungeschiitz-
tem Geschlechtsverkehr, Ober Infektionsrisiken im Be-
rufsalltag aufgrund von Betriebsunfdllen aber ist viel
zu wenig bekannt, "die Aufkldrung in der ehemaligen DDR
war nicht sowéit erfolgt, gerade bei Arbeitérn nicht.”

Deshalb auch erscheint fiir viele Zuschauer das Verhalten
des "ersten" Blaumannes, der seinem verletzten Kollegen
nicht spontan und sofort zur Hilfe kommt, sondern in
diesem Unfall zundchst ein AIDS-Infektionsrisiko sieht,
schlicht unverstdndlich;.in dieses Verhalten kann er sich
beim besten Willen nicht hineinversetzen, es erscheint
krass unkollegial und unsolidarisch. Zudem sehen manche
in diesem (gespielten) Verhalten auch eine indirekte
Anleitung und Ermunterung, in dhnlichen Situationen (wenn
auch unbeabsichtigt) selbst ilibervorsichtig zu reagieren
und weniger spontan zu helfen.

Weld jede Sckunde zahle.
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SchlieBlich ist der Film selbst nicht optimal
dazu angelegt, Informationsliicken zum Thema

"AIDS im Berufsalltag" zu korrigieren: die Dar-
steller sprechen viel zu schnell und implizit
setzen sie schon Vorkenntnisse iber AIDS voraus,
die erst noch zu vermitteln widren, also z.B. daB
Gummihandschuhe, wie Kondome auch, einen sicheren
AIDS-Schutz bei offenen Wunden geben.

Diese Argumente erkldren z.T. die auffdllige Distanz
und unzureichende Akzeptanz dieses Filmes gerade bei
seiner Kern-Zielgruppe.

Weil jede Sckunde wible,
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"AMERICAN EXPRESS”
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A3

Perfekte Sauberkeit -
40 % weniger Umwelthelastung.
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Weil jede Sekunde zihlt
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"KNACK + Back”

Frischer Teig fiir
frische Baguette-Brotchen
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Weil jede Sekunde zahle.




