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Commercial Check
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Well iede Sekunde zahlt.



Commercial Check Al

PROJEKTBESCHREIBUNG

TestMaterial

TestZiel

Stichprobe

TestDesign

TestDauer

TestOrt

DurchfUhrungs
Verlauf

DurchfUhrungs
Termine

Ergebnisse

3 AIDS-Kino-Informationsfilme

"Rol fi "

"Urlaub"
"Das Problem"

im Kontext aktueller Kino-Werbung
(ca. 20 wei tere Kino-Werbefilme)

Vergleichende Analyse der kommunikativen

Leistungsfahigkeit der Testfilme in ihrem
Umfeld:

. Verbale Filmbeurteilung durch offene

und geschlossene Fragen

Emotionale Spontanbeurteilung wahrend
der WerbevorfUhrung

Exploratives Nachbesprechen kritischer

Profilstellen der Spontanbeurteilung
in der Testgruppe

3 x 60 zufdllig ausgewahlte Kinobesucher
im Alter zwischen 16 und 30 Jahren

monadischer Kino-Studio-Test unter reali-
stischen Zuschauerbedingungen mit dem CINEMA-
COMMERCIAL-CHECK-System in Testgruppen 6 10-
15 Teilnehmer

pro Befragungsgruppe ca. 80 min (nach dem

Kinobesuch)

Kinotheater "Gloria" sowie Teststudio nebenan
in Neuss-City

s. VerlaufsScript (siehe nachste Seite)

8.-16.11.1990

liegen in Form eines Video- und Print-

Reports vor

....14 1.,4 "RIBIW.'I, 1 'I,1/4 'll'll

---ill-Il--.---- 



Commerciol Check

VERLAUFS-SCRIPT

Besucher des Filmtheaters "Gloria" in der Ful3-

gangerzone in Neuss-City werden an der Kasse
fUr die Teilnahme an dem Kino-Spot-Test re-

krutiert. Als Honorar erhalten sie DM 30.-
sowie eine Gratis-Kinokarte.

Wie sonst auch gehen kie dann in ihre Kinover-

anstaltung, zu deren Beginn die Ubliche aktuelle
Kinowerbung gezeigt wird, darunter auch der Test-
film.

Unmittelbar beim Verlassen des Kinotheaters werden
sie in ein nahegelegenes Studio in Gruppen von

jeweils ca.10-12 Teilnehmern gebeten, in dem sie
Platz nehmen.

Dort schreiben sie auf einem v6rbereiteten Schreib-
block zunachst alle Werbefilme auf, an die sie sich

jetzt noch erinnern k6nnen ("Spontan-Recall").
Unmittelbar danach werden ihnen nochmals die einzel-
nen Werbefilme aus dem Kino-Werbeblock auf einem
TV-GroBmonitor gezeigt. Wahrend di eser VorfUhrung
sind die Testpersonen dazu angehalten, jeden Werbe-

film direkt Uber ihre Eingabe-Tastatur kontinuier-

lich und spontan zu beurteilen.

Das resultierende Beurteilungsprofil wird in ein
mitlaufendes Videoband der einzelnen Werbefilme

eingeblendet und fur die nachfolgende Gruppen-
Exploration aufgezeichnet.("Spontan-Erleben").

Danach beantworten die Testpersonen mehrere offene

Fragen (nach Marken- und Copy-Recall, Likes + Dis-

likes etc.) in einem Schreibblock.

Alle geschlossenen Fragen werden computergestutzt
Uber die Eingabetastaturen "papierlos" beantwortet.

Die Testpersonen bekonnen danach die Einblende ihrer

Spontanbeurteilung in den laufenden Testfilm zu

sehen.

An kritischen Stellen wird das Videoband angehalten
und zum AnlaB fur eine ausfiihrl iche Gruppenexplora-
tion genomnen.

Weil iede Sekunde z,ihlt.
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Commercial Check A3

0.....10.....20.....30.....40.....50.....60.....70....

65:

63:

.80.....90.....1 0
93: "Urlaub"

"Das Problem"

"Rol fi "

74: LANGNESE

74: CAMEL Lights

62: WEST

61: MARLBORO

59: CAMPARI

57: C&A

57: JADE

53: TDK

52: STERN

45: SMIRNOFF

44: DIEBELS

44: DIAMANT

43: NUTS

42: JEVER Light

42: MAGGI

42: PS: Sparkassen

42: LEVI's

42: LOTTO

42: RAIFFEISENBANK

41: PFANNI

29: ARAMIS West

20: DUGENA

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

WERBEUMFELD: nach Ldnge der Testfilme
(in sec) geordnet

Weil iede Sekunde zjhit.
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Commercial Check A4

INDIVIDUAL-ERIIEBUNG

OFFENE FRAGEN

. Recall

. Hauptaussage

. Likes + Dislikes

GESCIILOSSENE FRAGEN

. Skalierte Einzel-

aussagen zur Film-

beurteilung
. Global-Benotung

SPONTANERLEBEN

kontinuierliche computer-
gestutzte Filmbeurteilung
wdhrend der Vorfuhrung

GRUPPEN-ERIIEBUNG

GRUPPEN-BEFRAGUNG

Selbstkommentierung
der Verlaufsmuster
der Spontanbeurteilung

BEURTEILUNGSINSTANZEN UND INFORMATIONS-

QUELLEN IM "COMMERCIAL CHECK"-SYSTEM:

OBERSICHT

l

1
1

2

3

ll

1 1

Weil iede Sekunde zihlt.
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Wei·be-Ereignis

0 Y.1110-VORSCIIAU

0 KINO-WERBUNG
(Erst-Kontakt)

0 KI<10-IIAUPTFILM

· Pause ca. 5 min

KINO-WERBUNG
(Zweit-Kontakt)

KINO-WERBUNG
(Dritt-Kontakt)

Test-E reigi,is

WERBE-RECALL

dabei
SPONTANBEURTEILUNG

OFF[NE FRAG[N ZUR FILM-

BEURTEILUNG:
Likes + Dislikes
Ilaul,laussage

GESCHLOSS[NE FRAG[N ZUR
FILM BEURTEILUNG:

Statement-Liste

NACIIBESI'RECIIUNG
der Spo,ila, beurleillit g
in der Teslgruppe

TESTABLAUF: Schematische Darstelluitg

KINO

STUDIO

IM./..1...Mil'll."Il

0 1

10 - 3

30 - 12

0 1o

10 - 20

20 - 45

45 - 90
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Commercial Check

KOM'LINIKATIONS-

KONTAKT

EFOTIONALES

SPONTANERLEBEN

K01*LIN I KATIVE AKZEPTANZ +

LEISTUNG PERSUASION

MOTIVIERUNGS-

KRAFT

PROZESS-MODELL DER

WERBE-KOMvLINIKATION

Well iede Sekunde zjhlt.
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EINZELKRITERJUM DER
WERBEWIRKSAMKEIT EINZELINDIKATOR

DURCI{SETZUNGSFANIGKEIT UngestUtzter Recall
auf offene Frage

AKZEPTANZ Skal ierte Benotung
auf 5er-Skala

Likes + Dislikes
auf offene Frage

EMOTIONALES SPONTANERLEBEN kontinuierliche computer-
gestUtzte Filmbeurteilung
wdhrend der Vorfuhrung

KOMMUNIKATIVE LEISTUNG Ilauptaussage
auf offene Frage

PERSUASION Zustimmung zu vorgegebenen
skalidrten Einzelaussagen

ARBEITSMODELL DER WERBEWIRKSAMKEIT:

Einzelkriterien und -indikatoren

. 



B 1Commercial Check

STICHPROBENSTRUKTUR:

Angabe in % von n=180

Anteile Anteile
in % MA '90*

Geschlecht: weiblich 47 45

mannlich 53 55

Alter: 16-20 Jahre 43 32

21-30 Jahre 57 51

Schulbildung: Hauptschule
ohne Lehre 9 11

Hauptschule
mit Lehre 11 15

Realschule,(Be-
rufs-)Fachschule. 45 43

Abitur 33 32

abgeschlossenes (+Hochschule,
Studium 2 Studium)

* MA= Media-Analyse 1990
Basis: n=19.724

 .



Commercial Check

Paarbeziehung:

Religiasitat:

Anteile
in %

mit (Ehe-)Part-
ner zusammenle-
bend 29

alleinlebend mit
festem Partner 38

alleinlebend ohne
festen Partner 33

sehr

nicht so sehr

Uberhaupt nicht

17

43

40

B2

Weil iede Sekunde zlihit.
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Anteile
in %

Kino-Besuch: Imal wachentlich

2-3mal im Monat 23

1mal im Monat 27

weniger als 1mal
im Monat 48

nie 1

Weil iede Sekunde zghlt.
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FRAGEBOGEN:

Angabe in % von n=180

Anteile
in %

"RegelmaBige Aids-Aufklarung finde ich wichtig "

Zustimmung

"Bei Aids-Aufklarung schalte ich gleich ab"

Zustimmung

"Was wurden Sie sagen, wie gut Sie uber Aids

informiert sind ?"

sehr gut

eher gut

eher schlecht

gar nicht

weiB nicht

29

58

10

0

3

B4

96

1

4

Weil iede Sekunde zihlt.
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Anteile
in %

Wurden Sie sagen, daB Sie wissen, wie man sich

vor Aids schutzen kann, oder fuhlen Sie sich da

noch unsicher ?"

weiB Bescheid

fUhle mich unsicher

weiB nicht

91

6

3

"Informieren Sie sich regelmaBig uber Aids, tun Sie

das gelegentlich, oder sind Sie an dem Thema nicht

weiter interessiert ?"

regelmaBig

gelegentlich
nicht interessiert

weiB nicht

17

63

6

14

"Haben Sie selbst Erfahrung im Umgang mit Kondomen. ?"

Ja

Nein

78

22

"K5nnten Sie sich vorstellen, in den nachsten Monaten

jemanden kennenzulernen, mit dem Sie intim werden. ?"

Ja

weiB nicht

Nein

53

18

29

Weil iede Sekunde zj#it.



B6Commercial Check

Anteile
in %

"Hatten Sie in den letzten 12 Monaten wechselnde

Intimpartner ?"

Ja 23

Nein 77

"Haben Sie da Kondome verwendet ?"

Ja, immer 29

Ja, gelegentlich 79

Nein D

Weil iede Sekunde zahit.



Commercial Check Cl

ZUSAMMENFASSUNG

1. Die drei hier untersuchten Kinofilme zur

AIDS-Aufkldrung

"Das Problem"

"Urlaub"

"Rolfi"

wurden in einen durchaus anspruchsvollen

Werbeumfeld von 22 aktuellen Kino-Werbe-

spots plaziert.

In diesem Umfeld behaupten sich alle drei

Testfilme weit Uberdurchschnittlich gut,

und nur knapp plazieren sie sich hinter den

'Werbechampions' LANGNESE und LEVI's, wenn

ermittelt wird,

wie gut sie beim Publikum spontan noch

wahrend ihrer Werbevorfuhrung ankommen

("Spontanbeurteilung"),

wie gut sich ein Kinobesucher am Ende einer

Kinoveranstaltung noch an sie erinnern kann

("Durchsetzungsfahigkigkeit"),

und wie sie schlieBlich dann auch benotet

werden ("Akzeptanz").

Weil iede Sekunde zjhlt.



"DAS PROBLEM" "URLAUB" "ROLFI"

RECALL 37 3o 36

/KZEPTANZ 77 78 8o
n
0
3SPONTAN- 66 63 85 3

ERLEBEN (D

11
0

FILM- 64 60 74
BEURTE]LUNG* 9

(D
n

ir

LIKES: 2,4 1,8 4,3 1

DISLIKES

DIE HAUPTERGEBNISSE AUF EINEN BLICK:

STANDARD-INDIZES DER FILMBEURTEILUNG

Angaben in % von n=60

*val. Seite 19

n
N

1



C3
Commercial Check

2. Aufgrund der gleichen quantitativen Standard-

indizes der Werbewirksamkeit werden aber auch

Unterschiede in der Akzeptanz und Resonanz der

drei AIDS-Kino-Filme deutlich:

Platz 1 belegt danach unangefochten ROLFI,

gefolgt von PROBLEM,

und auf Platz 3 kommt schlieBlich URLAUB.

Trotz dieser Rangplatzunterschiede empfehlen

sich alle drei Testfilme uneingeschrankt zu

Zwecken der AIDS-Information und -Aufkldrung

in deutschen Kinos.

Dieses Fazit ergibt sich auch aufgrund der

Ubereinstimmend hohen Zustimmung zu Aussagen

wie:

"kann jederzeit im Kino gezeigt werden"

(ca. 85%)
sowie "verletzt nicht mein moralisches

Empfinden" (ca. 93%).

Die Kino-Version des PROBLEM-Filmes haben wir

zudem mit den Ergebnissen einer fruheren Studie

(vom November 1989) verglichen, in der die glei-

che Filmversion einem TV-Publikum gezeigt wurde.

Dieser Ergebnisvergleich (vgl. Seite 20-21) zeigt

dabei nur unwesentliche Unterschiede: diese sind

vor allem auf Unterschiede

Weil iede Sekunde zihit.
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in der Zusammensetzung der beiden Stich-

proben (Kino-Test: 16-3ojahrige vs. TV-Test:

16-5ojahrige)

sowie im Werbeumfeld der beiden Testfilme

zuruckzufuhren.

Dies laBt demnach die Folgerung zu, daB das PROB-

LEM sich in beiden Medien ahnlich erfolgreich be-

haupten wird.

3 Im Gruppenvergleich wird allerdings deutlich,

daB die drei Testfilme ihr Zielpublikum unter-

schiedlich gut erreichen, also generell besser

ankommen z.B. :

bei Frauen

bei Personen, die sich selbst als

wenig oder Uberhaupt nicht religias
bezeichnen,

sowie bei Personen, die bereits Uber
Kondomerfahrung verfugen.

Im Einzelvergleich finden Uberdurchschnitt-

lich hohe Zustimmung:

ROLFI und URLAUB bei den unter 2ojahrigen

Kinobesuchern;

PROBLEM und ROLFI bei Kinobesuchern mit

eher einfacher Schulbildung,

sowie ROLFI bei allein lebenden Kino-

besuchern.

Weil iede Sekunde zjhlt.
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Diese Ergebnisse belegen demnach auch, daB

mannliche

kondomunerfahrene

sowie sich selbst als religibs bezeichnende

Zielpersonen

erwartungsgemaB einer AIDS-Aufklarungskampagne

eher distanziert gegenuber stehen, deren Empfeh-

lungen unmiBverstandlich vor allem auf Kondom-.

nutzung zielen. Dieser Akzeptanzverlust wird sich

bei einer so breiten Zielgruppenansprache kaum

vermeiden lassen.

1

Weil jede Sekunde zihlt.
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Gerade neuere AIDS-Kampagnen versuchen vor

diesem Hintergrund, ihr Aufklarungsziel durch

wechselnde Filme mit formal wie inhaltlich

deutlicher Variation zu erreichen und so das

AIDS-Thema selbst standig zu aktualisieren.

Dieses Vorgehen wird auch vom Publikum als

richtig und erfolgreich eingeschdtzt, schafft

aber auch einen hohen Nachfragedruck nach immer

neuem Informationsmaterial von vergleichbar ho-

hem Originalitats- und Oberraschungswert. Der

Kommunikationserfolg kunftiger AIDS-Kampagnen

und -filmen wird deshalb das anspruchsvolle

Niveau ihrer Vorganger mindestens erreichen und

nach M5glichkeit eher noch Ubertreffen mussen,

um gerade bei einem Uberwiegend jungen Kino-

publikum die eigene Aufklarungsprasenz und

-kompetenz hinreichend aktualisieren zu kan-

nen.

Das Selbstbild der meisten Befragten, Uber

AIDS ausreichend informiert zu sein, und der

emotionale Unwillen, nicht standig mit diesem

'unerfreulichen' Zeitproblem konfrontiert zu

werden, wurden in bisherigen AIDS-Kampagnen

durch eine Kommunikationslinie berucksichtigt,

in der AIDS und Kondomschutz auf m5glichst

unterhaltsame, gefallige und nicht-repressive

Weise thematisiert wurde. Diese Entscheidung

hatte den groBen Vorzug, daB AIDS-Ansteckung

und Kondomverwendung dffentlich enttabuisiert

werden konnten: "daruber" laBt sich seither

zumindest leichter reden, ohne die bekannten

AnzUglichkeiten und Peinlichkeiten.

C 6

Well iede Sckunde z3hlt.
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Andererseits erlebt die gleiche Zielgruppe

aber auch die Kehrseite dieses Aufklarungs-

stils: die wie selbstverstandliche Rede- und

Darstellungsweise von AIDS und Kondomen, vor-

wiegend locker, unterhaltsam und witzig ins-

zeniert, riskiert namlich auch, die Eindring-

lichkeit ihres Aufklarungsthemas zu verharm-

losen, zu verdrangen oder ganz auszuklammern.

Dann genieBt der Kinobesucher nur noch die for-

male Originalitat eines pfiffig und frech ge-

machten AIDS-Spots, den er gerade deshalb gut

findet, weil er ihn m5glichst wenig oder allen-

falls schonend an AIDS erinnert.

Der hohe Unterhaltungsfilme auch d.r Testfilme

dieser Studie ist dann nur um den Preis einer

flUchtigen und oberf lachlichen Verarbeitung

seiner appellativen Hauptbotschaft ("Wegen

AIDS Kondome !") zu erreichen. Fur diesen

kommunikativen Zielkonflikt wird auch in Zukunft

nach neuen Kreativl sungen zu suchen sein.

Deshalb auch meinen die von uns befragten Kino-

besucher, daB gerade der neuen AIDS-Kampagne,

aufgrund ihrer unterhaltsam-witzigen Machart,

z.T. jene Eindringlichkeit abgeht, wie Sie fur

den gewUnschten tiefreichenden Wandel in Einstel-

lung und Verhalten gerade in konkreten Intimsitua-

tionen n5tig ware.

1

Weil iede Sekunde z.ihit
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In Zukunft wird der 'Mix' an Aufkldrungsfilmen,

in dem bisher leicht eingangige, gefallige und

unterhaltsame Beispiele weit Uberwogen, durch

solche Filme zu erganzen sein, die unmiBverstand-

lich und mit durchaus eindringlichen (Stil)Mitteln
die Realitat von AIDS-Erkrankung, Sterben und Tod

"in unser aller Alltag" wieder in Erinnerung bringen.

Diese 'Nachbarschaft' kommt einem unterhaltsam-

witzigen Aufklarungsstil nur zugute, der dann nicht

mehr wie bisher die Hauptlast der AIDS-Informations-

kampagne zu tragen hat.

Weil iede Sekunde 2.ihlt.
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Recall

erfa13t am Ende des Kino-Hauptprogramms(also ca, 12omin nach
dem Werbekontakt)(Hauptfilm: "Ghost - Eine Nachricht von Sam")
mit der Frage:

"Sie haben zuvor auch einige Werbe- und Informationsfilme gesehen.
Bitte schreiben Sie auf, an welche dieser Filme Sie sich jetzt
noch erinnern k6nnen."

:ANGNER .,1/2.,/4/11/,21,2/,/r,//\9

MARL50RC 1.(/// //1 1 ' / 1 & i / 1 / i & / t i t /:iL'\

c.nE- lt/////////////////////At--
kiST 4///////////////////\51

CAMPARI V///////////////A-'.

... P-=,em R<,ff<f<VE<fM =

Arrfrr,<frrrN,

'Urlaub : I\\\\\\\\\.

LEVIS P/////////A

SMIRNOFF\, i 'i,/,,,j....
MAGGI \////"//A--
LOTTC ...""mi.

DIAMANT  '/////Ag

CM 1//////Al

:AlFF: ISEN ./Py/////A-

NuiE   .7

PFANNI F7777 =

JADE   15 1

TDK i.ili. 13 i

DIEBELS r7773 , 1

DUGENA

STERN

mt i6
An:aben in ;

SPARKASSE
·.·or, n , 1 80

ARAMIS  ,
jEVER  7   

0 10 50 50 70 SO Q0 100

Weil iede Sekunde zahlt.
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Akzeptanzbeurteilung
Top-Box We rte : , und , 1 zusammengefasst

"Wie gut hat Ihnen die Werbung fUr...
der Informationsfilm uber AIDS gefallen ?"

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

NDE iililiililiwitilliliilii/lillilijilbta

'--- v////////-17-/1/7/11/1/)/1/11)>i/ 7777, 

.Roif'. \\\\\\\\\\\\\\\\\\X\\li.\\\\\\\-

NGS \///##/##/1/////##/0/%1#/#1//##r-

-Des ;.-0516m- i\\\14\\\\\\71\\\\1£,L\\rr'Li<\192/

-5--5 i//////////////1////////.///A

J- e.... I\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\I

STERN r///////////////////////A

CA;7ARI V'/////////////////////Ar-
4£sT V/////////////////////Aak

SPARKASSE V////////////////////A"

CLA V////////////////////kv-

LOTTC V////"/////// f: :il irt•T-

Sk-Di ll////////////////i/ ._

DiAMANT .//i//i/////i/////4-2
TDA ////////////////14,

MAGGI 1//////////////1--

ARAMIS ./////////////Al M

CAMEL b///////////"32

MARLBORC 1/ill'illill\ ·
PFANNI //AVAVAVATAVAVA 7 2€ 

SMfRNOFF ..Alially-A/5

JEVER Vill""i. 3

RAIFFEISEN  /////A 16
.,e., .r i.. :

 - 7 2 '
U •:

DUGENA  /////A e

0 10 r• .. 100

Weil·iede Sekunde zjhlt.



Commercial Check 3

Spontanbeurteilung
Top-Box-Werle. , und i , iusammengefasst

kumulierte kontinuierliche Beurteilung
auf 5er-Skala summiert Uber alle sec im

Zeitverlauf

44- 1\\\\\\\\ '%E %N  N irrf<<re#0*AM,33)k/2

LEVISM///////////////1/#//1/17/4/1/#ri

·.Al,SNESE v/////////////////////////////F:

SPARKASSE fl/////////////////////////A-

oss v/////////////////////////1,2

-Da£ P-051 em \\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\ I

5-im 1/////////////////////////A

DESELS ,////////////////////////At-.

WEST V///////////////////////A

.L,risut I. il\\\\\\\\\3<\\\\\\\\\\7%1

CAMPARI v////////////////////A=-

cb v/////////////////////F-
7=*JVii::::::li::::::::: REL

-4331 r////////////////// --

TDK 4///////////////// 42

LOTTC I////////////////// LE

JADE ,"",","///////A--

CAMEL ./////////1///////l-=
ARAMIS Vii////1/////////la

MARLBORC /777/77/77777773

JEVER  //////////////a€6

RAiFFEiSEN .////////////134

PFANNI  //////////// 3=
SMIRNOFF  //////////  :- n . 1601

1
DUGENA 14

0 10 2C 90 100

Weil iede Sekunde zahlt.
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10 2o 3o 40 5o 6o 70 8o 9o

' Langnese
A 9o

' Levis

80 /<-/'Rolfi"
• Nuts

/
'

"Das

   
Problem"

7o /. "Urlaub"'

Diebels L

60
. CampariStern

C&A'Spar- . 'West
kasse 'Lotto

5o 'Jade

AKZEPTANZ
'
Diamant

40
• Maggi

Aramis
Camel

30 '

Marlboro
. Pfanni

• Smirnoff

2o ·Jever
· TDK

'Raiffeisen
Dugena
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KOMMUNIKATIVE POSITIONIERUNG DER 3 KINO-SPOTS

IM KONTEXT AKTUELLER KINO-WERBUNG

jeweils n=60 fur die drei AIDS-Kino-Spots

Weit iede Sekunde zahlt.
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"AIDS-INFORMATIONSFILM ,,,

wirkt auf mich schul-

meisterlich

verletzt mein moralisches

Empfinden

spricht mich persanlich an
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sagt deutlich, wie man i
sich vor Ansteckung schutzt i

hat mir etwas Wichtiges

zu sagen

kann man sich Wfter

ansehen

kann jederzeit im Kino

gezeigt werden

ist originell und ein-

fallsreich

ist auffallend und ein-

pragsam

stellt zu Recht den

Schutz durch Kondome in

den Mittelpunkt
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SKALIERTE FILM-BEURTEILUNG:

ZUSTIMMUNG (++ UND +  ERTE AUF

SER-SKALA SUMMIERT)
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Weil iede Sekunde zihit.
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-Dieser Informationsfilm wirkl auf mich schulmeisterlich-
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Weil iede Sekunde zahlt.
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-..verletzt mein moralisches Empfinden-
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Weil iede Sekunde zjhlt.
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'-..spricht mich personlich an-
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Weil iede Sekunde zahlt.
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-...zeigt mir. wie man sich vor Ansteckung schutzt-
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Weil iede Sekunde z3hlt.
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-...hat etwas Wichtiges zu sagen-
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Weil iede Sekunde ziihit.
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-...kann man sich after ansehen-
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Weil iede Sekunde zjhk.
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·Das Problem-

Urlawn •.

...kann jederzeit gezeigl werden
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Weil iede Sekunde zihlt.
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...ist originell und einfallsreich-

nittelwert = 71

1 1
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Well iede Sekunde zjhit.
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-...ist auffallend und einpragsam-
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Weil iede Sekunde zjhlt.
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-...stellt den Schutz durch Kondome in den Mittelpunkt-
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Weil iede Sekunde zahit.
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Weil iede Sekunde zjhlt.



Commercial Check

Vergleich -Das Problem-: TV vs. Kino
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,/"DER AIDS-INFORMATIONSFILM ,,,

wirkt auf mich schul-

meisterlich

verletzt mein moralisches

Empfinden

spricht mich persinlich an

sagt deutlich, wie man

sich vor Ansteckung schutzt

hat mir etwas Wichtiges

zu sagen

kann man sich Wfter

ansehen

kann jederzeit im Kino

gezeigt werden

ist originell und ein-

fallsreich

ist auffallend und ein-

pragsam

stellt zu Recht den

Schutz durch Kondome in

den Mittelpunkt
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SKALIERTE FILM-BEURTEILUNG:

ZUSTIMMUNG (++ UND +  ERTE AUF

5ER-SKALA SUMMIERT)

IN % VON: A) TV N= 60·TESTPERSONEN
(IM ALTER VON 16-50 JAHREN)

B) KINO N= 60 TESTPERSONEN
(IM ALTER VON 16-30 JAHREN)

m

Weil iede Sekunde zahit.



ERINNERTE HAUPTBOTSCHADT: OBERBLICK (ANGABEN JEWEILS IN % VON N=60)

'DAS PROBLEM"

33: FOR DIE KIDS-VER-

HOTUNG SIND MBNN

UND FRAU VERANT-

WORTLICH

18: KoNDOME SCHOTZEN

VOR AIDS

"URLAUB"

62: "AIDS GEHT JEDEN

ETWAS AN ("DER

DSCHUNGEI_ I ST

OBERALL")

58: JEDER SOLLTE SICH

MIT KoNDOMEN VOR

AIDS SCHOTZEN

"ROLF I
"

"KONDOME ALS
"

SCHUTZ VOR AIDS

34: RICHTIGE KONDOM-

 ERWENDUNG

21: BEIDE PARTNER SOLLTEN SICH

BEIM  ERWENDEN VON KONDOMEN

HELFEN

18: KONDOME SCHOTZEN NUR BEI RICH-

T ICHER ANWENDUNG
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Quot:ent Likes.Dislikes fur jen·eils ri=60

1 4*

1

:'

2.4

1.8

-I
l 1

0.-

Ur·aub Das Problem Rolf

Well iede Sekunde zjhlt.
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INHALT

"Das Problem"

"SIE HABEN ZUVOR AUCH EINEN INFORMATIONS-

FILM DER BUNDESZENTRALE FOR 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,"

38

33

32

DAS PARCHEN OBERNACHTET GEMEINSAM

VOR DER HAUSTOR

DAS PROBLEM: ER DENKT, DAB ES

UM KONDOME GEHT; SIE HAT DEN HAUS-

TURSCHLOSSEL VERGESSEN

PAAR STEHT VOR DER HAUSTOR/

SIE FINDET DEN SCHLOSSEL NICHT

PAAR GEHT GEMEINSAM AUF DIE 'KIRMES'

'LIEBE AUF DEN 1, BLICK'

SZENE IM CAFE / ER STOBT DAS GLAS

UM

PAAR VERBRINGT VIEL ZEIT MITEINANDER/

UNTERNIMMT VIEL

Wei, i,de-  , J j 

63

62

60

27



Commercial Check 25

INHALT - FORTS,

20

18

15

10

"Das Problem"

SOWOHL DIE FRAU ALS AUCH DER MANN

HABEN KoNDOME DABEI

PAAR BESICHTIGT EIN AQUARIUM

SIE FINDET DEN SCHLOSSEL NICHT

EIN ABEND ZU ZWEIT

DAS PAAR "HALT HANDCHEN"

INSGESAMT DER NENNUNGEN: 324

ANGABEN IN % VON N=60 TESTPERSONEN

(NENNUNGEN UNTER 10% ENTFALLEN)

Weil iede Sekunde zjhit.

23



Commercial Check 26

" Das Problem"

HAUPTAUSSAGE

"WAS WAR IHRER MEINUNG NACH DIE HAUPTBOT-

SCHAFT IN DEM INFORMATIONSFILM DER BUNDES-

ZENTRALE FOR GESUNDHEITLICHE AUFKLARUNG,

WAS WOLLTE IHNEN DER FILM WOHL SAGEN, WAS

WAR DER SPRINGENDE PUNKT ?n

GEMEINSAME VERANTWORTUNG DER

VERHOTUNG FOR MANN UND FRAU

KONDOME SCHOTZEN VOR AIDS

STANDIGE BEREITSCHAFT ZUM SCHUTZ

VOR AIDS IST WICHTIG (z,B, KoNDOM

IN DER HANDTASCHE)

BEI WECHSELNDEN PARTNERN IST VOR-

SICHT GEBOTEN

VERTRAUEN ZWISCHEN DEN PARTNERN

IST WICHTIG / MAN SOLLTE MITEINAN-

DER REDEN

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 100

ANGABEN IN % VON N=60 TESTPERSONEN

(NENNUNGEN UNTER 10% ENTFALLEN)

. A"I.,=I, Wl.,4.'.1 'al '14/All, 1 I

33

18

17

12

12



Commercial Check

LIKES

"Das Problem"

"GAB ES IN DEM INFORMATIONSFILM DER BUNDES-

ZENTRALE FOR GESUNDHEITLICHE AUFKLARUNG

ETWAS, DAS IHNEN BESONDERS GEFALLEN HAT,

UND WENN JA, WAS WAR DAS ?"

SPOT-BEGINN: DER ZUSAMMENSTOB DER

BEIDEN JUNGEN LEUTE

DARSTELLER ("NATURLICH",

"SYMPATHISCH")

LUSTIGE SZENE VOR DER HAUSTOR/

MISSVERSTANDNIS/ 'DAS PROBLEM'

GEMEINSAMES OBERNACHTEN VOR DER HAUS-

TOR

DARSTELLUNG IM SPOT IST REALISTISCH

ATMOSPHARE IM SPOT ("LOCKER",
"LUSTIG")

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 130

ANGABEN IN % VON N=60 TESTPERSONEN

(NENNUNGEN UNTER 10% ENTFALLEN)

27

28

25

22

13

13

12

Weil iede Sckunde zahlt.
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DISLIKES

" Das Problem"

"GAB ES IN DEM INFORMATIONSFILM DER BuNDES-

ZENTRALE FOR GESUNDHEITLICHE AUFKLARUNG

AUCH ETWAS, DAS IHNEN BESONDERS MISSFALLEN

HAT, UND WENN JA, WAS WAR DAS IM EINZELNEN ?"

DARSTELLUNG IM SPOT ZU UNREALISTISCH/

"ZU IDYLLISCH"

"KIRMES"-SZENEN

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 69

ANGABEN IN % VON N=60 TESTPERSONEN

(NENNUNGEN UNTER 10% ENTFALLEN)

Wcil iede Sckunde zjhlt.

28

17

10
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Commercial Check 29

INHALT

"Urlaub +"

"SIE HABEN ZUVOR AUCH EINEN INFORMATIONS-

FILM DER BuNDESZENTRALE FOR 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,"

WARTEHALLE AM FLUGHAFEN

JUNGE FRAU UND ALTERER MANN TREFFEN SICH

ZUFALLIG UND KOMMEN INS GESPRACH OBER

URLAUBSZIELE UND -PLANE

RLTERER MANN GEHT IN EINE APOTHEKE,

UM KONDOME ZU KAUFEN

JUNGE FRAU WEIST DEN ALTEREN MANN AUF KON-

DOME HIN

JUNGE FRAU DEUTET AUF AIDS-PLAKAT

AUSSAGE: "DER DSCHUNGEL IST OBERALL"

85

83

71

70

33

29

Weil iede Sekunde 7.3hit.



Commercial Check 30

"Urlaub +"

INHALT - FoRTS,

15 JUNGE FRAU SETZT SICH NEBEN DEN ALTEREN

MANN

12 "GIB AIDS KEINE CHANCE"

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 239

ANGABEN IN % VON N=60 TESTPERSONEN

(NENNUNGEN UNTER 10% ENTFALLEN)

Weil lede Sekunde zahlt.



Commercial Check 31

"Urlaub +"

HAUPTAUSSAGE

"WAS WAR IHRER ME]NUNG NACH DIE HAUPTBOT-

SCHAFT IN DEM INFORMATIONSFILM DER BuNDES-

ZENTRALE FOR GESUNDHEITLICHE AUFKLARUNG,

WAS WOLLTE IHNEN DER FILM WOHL SAGEN, WAS

WAR DER SPRINGENDE PUNKT ?"

AIDS GEHT JEDEN IN JEDER SITUATION

AN ("DER DSCHUNGEL IST OBERALL")

JEDER SOLLTE SICH MIT KONDOMEN

VOR AIDS SCHOTZEN

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 89

ANGABEN IN % VON N=60 TESTPERSONEN

(NENNUNGEN UNTER 10% ENTFALLEN)

62

58



Commercial Check 32

LIKES

"Urlaub +"

"GAB ES IN DEM INFORMATIONSFILM DER BUNDES-

ZENTRALE FOR GESUNDHEITLICHE AUFKLARUNG

ETWAS, DAS IHNEN BESONDERS GEFALLEN HAT,

UND WENN JA, WAS WAR DAS ?"

15

15

13

10

"LOCKERE", "OFFENE" ART DER FRAU

SITUATION: JUNGE "AUFGEKLARTE" FRAU

TRIFFT AUF ALTEREN "UNAUFGEKLARTEN"

MANN

SCHLUBSZENE: MANN GEHT IN APOTHEKE, UM

KONDOME ZU KAUFEN

AUSSAGE: "DER DSCHUNGEL IST OBERALL"

LOCKERER GESPRACHSSTIL

CHARAKTERE SIND SEHR TYPISCH DARGESTELLT

ANFANGSSZENE: JUNGE FRAU SETZT SICH NEBEN

DEN ALTEREN MANN

1

1
1

1

27

25

18

1
1

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 109
1

ANGABEN IN % VON N=60 TESTPERSONEN

(NENNUNGEN UNTER 10% ENTFALLEN)

Weil iede Sekunde zahlt
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DISLIKES

"Urlaub +"

"GAB ES IN DEM INFORMATIONSFILM DER BuNDES-

ZENTRALE FOR GESUNDHEITLICHE AUFKLARUNG

AUCH ETWAS, DAS IHNEN BESONDERS MISSFALLEN

HAT, UND WENN JA, WAS WAR DAS IM EINZELNEN ?"

HANDLUNG WIRKT UNREALISTISCH

VERLEGENHEIT DES ALTEREN MANNES BEIM

KONDOMKAUF

CHARAKTERE SIND KLISCHEEHAFT DARGESTELLT

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 60

ANGABEN IN % VON N=60 TESTPERSONEN

(NENNUNGEN UNTER 10% ENTFALLEN)

1

18

17

10

1

*



Commercial Check 34

INHALT

"Rol fi "

"SIE HABEN ZUVOR AUCH EINEN INFORMATIONS-

FILM DER BuNDESZENTRALE FOR 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,"

27

18

13

ZEICHENTRICKFIGUR (IN FORM EINES

PENIS) VERSUCHT SICH EIN KoNDOM

OBERZUSTOLPEN, WAS ZUNACHST MIBLINGT

FRAUENHAND HILFT BEIM OBERZIEHEN DES

KONDOMS

DIE RICHTIGE ANWENDUNG DES KONDOMS

"GIB AIDS KEINE CHANCE"

MUSIK IM HINTERGRUND

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 118

ANGABEN IN % VON N=60 TESTPERSONEN

(NENNUNGEN UNTER 10% ENTFALLEN)

LIIL-

70

61

1 1
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"Rolfi"

HAUPTAUSSAGE

"WAS WAR IHRER MEINUNG NACH DIE HAUPTBOT-

SCHAFT IN DEM INFORMATIONSFILM DER BUNDES-

ZENTRALE FOR GESUNDHEITLICHE AUFKLARUNG,

WAS WOLLTE IHNEN DER FILM WOHL SAGEN, WAS

WAR DER SPRINGENDE PUNKT ?"

61

34

21

KONDOME ALS SCHUTZ VOR AIDS

DIE RICHTIGE ANWENDUNG EINES KONDOMS

BEI DER ANWENDUNG VON KoNDOMEN

SOLLTEN SICH BEIDE PARTNER HELFEN

NUR BEI RICHTIGER ANWENDUNG SIND KONDOME

EIN SCHUTZ

HEMMUNGEN GEGENOBER KONDOMEN WERDEN

ABGEBAUT

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 103

ANGABEN IN % VON N=60 TESTPERSONEN

(NENNUNGEN UNTER 10% ENTFALLEN)

F.WI.M.M...1

18

16



Commercial Check 36

LIKES

"Rolfi"

"GAB ES IN DEM INFORMATIONSFILM DER BuNDES-

ZENTRALE FOR GESUNDHEITLICHE AUFKLARUNG

ETWAS, DAS IHNEN BESONDERS GEFALLEN HAT,

UND WENN JA, WAS WAR DAS ?"

34

21

13

DARSTELLUNG DES PENIS IN FORM EINER

COMIC-FIGUR (KARIKATUR)

SPOT WIRKT INSGESAMT SEHR "WITZIG" UND

"LOCKER"

MUSIK IM HINTERGRUND

TEXT

RICHTIGE BENUTZUNG EINES KONDOMS (DURCH

EINE FRAUENHAND)

BEWEGUNGEN UND MIMIK VON 'ROLFI'

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN:111

ANGABEN IN % VON N=60 TESTPERSONEN

(NENNUNGEN UNTER 10% ENTFALLEN)

45

34

13



Commerciol Check

DISLIKES

"Rol fi "

"GAB ES IN DEM INFORMATIONSFILM DER BUNDES-

ZENTRALE FOR GESUNDHEITLICHE AUFKLARUNG

AUCH ETWAS, DAS IHNEN BESONDERS MISSFALLEN

HAT, UND WENN JA, WAS WAR DAS IM EINZELNEN ?"

SPOT WIRD DER ERNSTHAFTIGKEIT DES

THEMAS AIDS NICHT GERECHT

INSGESAMT ALLER NENNUNGEN: 25

ANGABEN IN % VON N=60 TESTPERSONEN

(NENNUNGEN UNTER 10% ENTFALLEN)

37

12

Weil iede Sekunde zihit.
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Lesehilfe "Verlaufskurve Spontanbeurteilung"

Die folgende Darstellung zeigt

fur jede Sekunde der Prasentation eines
Testfilmes

die durchschnittliche Beurteilungsreaktion
der Testperson

auf einer 5er-Skala (zwischen ++ und --).

Damit laBt sich fur jede 'Werbesekunde' im einzelnen

nachvollziehen, wie gut und an welchen Stellen dieser
Werbefilm beim Publikum 'ankommt'.

Besonders erfolgreiche Werbefilme sind dabei regel-
maBig solche, deren Verlaufskurve

schon in den ersten Beurteilungssekunden
rasch ansteigt
sich auf einem durchschnittlich hohen Beur-
teilungsniveau behauptet
und auch in den letzten 'Werbesekunden' (die
Ublicherweise das Einblenden des 'Absenders',
eines Markenzeichens oders Firmenlogos vorsehen
und die deshalb fur die Werbeerinnerung besonders
kritisch sind) noch ein Positiv-Rating aufweisen.

Das ist im folgenden Beispiel eines Werbefilmes fUr
LEVI's der Fall.

r-/.-IIIL.I-/I

- T,·,re: - 19
**

-'

-1

.-

J

TIVIL: 0.1 *•d*/gic

Weil iede Sekunde zihit.
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sek.

0- 7

8-19

20-27

28-33

34-55

56-61

61-62

"Das Problem"

EPISODENSTRUKTUR

Episode

Begegnung

Bistro

Zoo-Besuch

(Aquarium)

Auf dem Rummelplatz

vor ihrer HaustUr

Text

Sie "Du, da ist noch 'n
Problem ..."

Er "Ja-also, wenn's das ist

(halt das rote "Herz"

hoch), daran hab' ich gedacht
(wendet das Herz und zeigt
das Kondom)."

Sie "Daran hab' ich auch gedacht.
(Pause)
Mein SchlUssel is' weg."

am nachsten Morgen ...

(man sieht das schlafende
Paar vor der HaustUr)

"GIB AIDS KEINE CHANCE"

Weil iede Sekunde zahlt.
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"Das Problem"

Spontanbeurteilung im Zeitver lauf

Begegnung

Bistro

Top-Box-Werle: + und ++ zusammengefasst

Zoo-Besuch (Aquarium)

r
mmii ""Ii"I

gefalll
III

Ut

11.

Auf dem Rummelplatz

11

,or ihrer Haustur

1, 11 I

 l,[lilli 11
vor, r, -60 1

1. .1

11
11' 1.''

il ..

1

'll .

ill

lifill
11 21 31
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"DAS PROBLEM"

Dieser Film wurde bereits (im November 1989) auf

seine Verwendbarkeit als Bestandteil einer TV-

Kampagne untersucht und dort vom Testpublikum

(im Alter von 16 bis 50 Jahren) Uberwiegend po-

sitiv kommentiert.. Aber auch bei einer deutlich

jungeren Testgruppe (im Alter von 16 bis 30 Jahren)

wie in dieser Kino-Studie findet dieser Film eine

durchaus hohe Akzeptanz:

er ist in seinem Handlungsverlauf witzig

und nett angelegt,

mit sympathisch-natUrlichen Darstellern

besetzt,

spielt in einer locker-spielerischen Atmos-

phare

hebt sich damit angenehm von anderen AIDS-

Filmen ab, die trocken, bieder und allzu

ernst zur Sache kommen;

zeigt beispielhaft, daB auch bei jungen Leuten

Kondomen etwas ganz Selbstverstandliches sein

kannen, und zwar 'ohne groBe Worte',

. und stellt mit 'ihr' eine angenehm selbstbe-

wuBte Frauenfigur vor

... 

1

1
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Kritisch kommentiert wird allenfalls folgendes:

der Film bedient sich mehrerer allzu klischee-

haf ter Schlusselszenen ("Handchenhalten", "An-

mache auf der Achterbahn") und -reaktionen (z.B.

"VMgelgezwischter");

gerade fur junge unerfahrene Zuschauer enthalt

er zu wenig neue Informationen zum Thema AIDS.

Auch steht in ihm zu sehr nur die Kondomver-

wendung im Vordergrund, AIDS selbst (als Auf-

klarungsmotiv) taucht nur noch im kurzen Ab-

spann auf.

Der Film selbst wird, gerade von jugendlichen

Kinobesuchern, zwar als 'nett' erlebt, wirkt

aber in seiner unterhaltsamen Art als zu fluch-

tig und beilaufig. Es bedarf mehrfacher Kontakte,

um ihn sich ausreichend einpragen und erinnern zu

kEnnen.

. Die Filmhandlung selbst und ihre beiden Haupt-

akteure sind nicht ganz stimmig und hinreichend

glaubwUrdig: beide wirken 'lieb', 'sUB' und

'romantisch'. Dazu aber paBt nicht, daB sie sich

so rasch und fast wie selbstverstandlich ihre

Intimabsichten mitteilen. "Zu direkter Verweis

auf Sex". "Zu krass".

Auch wechselt gerade aus Zuschauersicht 'ihr'

psychologisches Profil zu rasch: namlich zwischen

einer fast madchenhaften Erscheinung zu Filmbe-

ginn und ihrem 'Aufreiaerverhalten' dann auch

der Achterbahn, "das man ihr gar nicht zugetraut

hatte".

IT"in/' 2/8.31/9 pla" 1"
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Die Hauptaussage des Filmes ("Kondome schUtzen.

Gib AIDS keine Chance.") zielt, da es dann doch

nicht "dazu" kommt (weil sie den Hausschlussel

verloren hat) ins Leere: Uber den Kondomgebrauch

wird in diesem Film eben nur geredet, er selbst

aber wird uberflussig.

Auch hdren mehrere Zuschauer aus diesem Film

deshalb auch die Aufforderung heraus, der beste

AIDS-Schutz bleibe, es "dazu" erst gar nicht kom-

men zu lassen.

Weil iede Sekunde 23hlt.
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"Urlaub +"

Spontanbeurteilung im Zeitverlauf

Top-Box-Werle: + und ++ zusammengefasst

<ennenlernen am Flughafen

Sie setzt sich neben ihn

"Ihr" Reiseziel

"Sein" Reiseziel

Sie deutet auf Plakat

"Der Dschungel ist
Uberall."

Er betritt die

Apotheke
GIB
AIDS
KEINE
CHANCE
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sek.

0-14

15-20

21-34

34-42

"Urlaub +"

EPISODENSTRUKTUR

Episode Text

Ort: Wartehalle am

Flughafen
Eine junge Frau kommt
ins Bild, wirft einem
sitzenden Mann eine Tasche
auf den Sch08 (10.Sek.),
und setzt sich neben ihn.

Sie zeigt auf die In-
nenseite ihrer Jacke
(Sonnenbrille u. Hima-

laya-Karte sind zu

sehen)

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

schon. "

(Pause)
Er :

''Na, wo soll's denn hin-

gehen ?"

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

Zu FuB."
Er :"Zu FuB durch den Urwald ?

Ah,ah, ... ist das nicht
ein biBchen anstrengend -

ich meine: als Frau ?"

Sie:"Ist doch nichts Besonderes -

ich bin auf alles vorbereitet."

Weil iedc Sekunde zlihlt.
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sek.

34-42

(Forts.)

43-51

52-65

66-67

68-77

78-80

"Urlaub +"

EPISODENSTRUKTUR - FORTS,1

Episode

Mann in GroBauf-

nahme, kratzt sich
am Hinterkopf

Sie zeigt auf ein
Plakat der BZgA.

Text

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

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

Sie:"Entspannen."
Er : "Naturlich muB da auch ein

biBchen was los sein."

Sie:"NatUrlich, aber wo was los

ist, muB man doch vor allem

an eins denken - aber haben
Sie ja wohl ?
Ich meine das da !"

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

Sie:"Ja, ich hab' auch welche

dabei."
Er :"Kondome ? Im Dschungel ?"

Sie:"Der Dschungel ist Uberall."

Weil iedc Sekunde zahlt.
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sek.

81-87

88-89

89-92

"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 lacht.

Einblenden des Emblems:
"Gib Aids keine Chance"

Dazu der Sprecher: "Kondome schutzen."

Weit iede Sekunde zahlt.
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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 gefUhrte Urlaubsdialog der bei-

den Hauptdarsteller machen neugierig auf den

weiteren Verlauf.

Die Hauptaussage des Filmes ("Der Dschungel

ist Uberall") 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' selbstverstandli-

chen Aufgeklartsein und 'seinem' verdruckst-ver-

stohlenen Gehabe im Umgang mit dem Kondom-Thema

wird beispielhaft auch ein wichtiger Generations-

unterschied (Jung-Alt) und Rollentausch (mannlich-

weiblich) gezeigt.

Kritsche Kommentare haufen' sich jedoch zu executio-

nalen Details des Filmes:

die Darsteller:

'Ihr' wird das Himalaya-Trekking nicht zugetraut.

Ihr Auftreten wirkt fUr viele Uberdreht, forsch,
aufschneiderisch bis aggressiv, "Typische Ibiza-

Urlauberin".

......9
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'Er' wirkt unsympathisch, sowohl als (vermut-

licher) Sextourist wie auch aufgrund seiner

gannerhaft-herablassenden Einstellung zu Frauen.

Dennoch ist seine gespielte Ahnungslosigkeit und

Naivitat Ubertrieben und eher parodiehaft.

der Dialogverlauf: Wird Uberwiegend nur in der

Anfangsszene fUr wahrscheinlich gehalten, danach

aber zunehmend unglaubwUrdig. "Man wUrde selbst

nie mit einem fremden Menschen uber dieses Thema

so reden".

Der plakative Hinweis auf das AIDS-Poster in der

Drogerie wird doch wieder als belehrend erlebt,

eben als erhobener Zeigefinger fur unmundige oder

gedankenlose Urlaubsreisende.

Drogeriebesuch: klamaukhafte Karikatur des ver-

druckst-peinlichen Umgangs mit Kondomen ("wie

ein schlechter Witz"). Zwar ist fUr viele das

persanliche Kondomeinkaufen noch immer durchaus

unangenehm. Hier aber wurde des Guten denn doch

zuviel 'geschauspielert'.

Zudem wird mit der Darstellung, wie er sich in

die Drogerie schleicht, kein positives Gegen-

modell vorgefuhrt, wie man sich selbstverstand-

lich Kondome kaufen kann und auch soll. Es ver-

starken sich eh schon bestehende Vorurteile.

Weil iede Sekunde zjhlt.

.



Commercial Check 55

==..

=.

li

.=.

=.

=

-".'A
=. .= ==.=. ===,

.. U

Weil icde Sekunde zjhlt.



Commercial Check 56

-*.E

--

.'. ir .
----

:k---=.S:
...

IM/99.m.millip/ M" 



Commercial Check 57

....

=,..; -OST

==. ==,

== ='

fi-

Weil iede Sekunde zahlt.



Commercial Check

"Rolfi"

Spontanbeurteilung im Zei tverlauf

100

90

80

Top-Box-Werle: + und ++ zusammengefasst

"Rolfi" (1.Auftritt)

Rolfi beginnt zu singen
Rolfi pfeift.
Eine Frauenstimme singt.

Eine Mannerstimme singt.

'.-I ---a-/--..-I-'-I------

"...die Moral von der

Geschicht'..."

GIB
AIDS
KEINE
CHANCE
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Commercial Check

sek.

0-4

5-11

12-44

45-49

50-54

" Rol fi"

EPISODENSTRUKTUR

Episode

"Rolfi"

Rolfi beginnt zu

singen

Rolfi pfeift.
Eine Frauenstimme

singt.

Eine Mannerstimme

singt.

Mhnner- und Frauen-
stimme gemeinsam:

Text

"Ich bin so stUrmisch, ich

breche alle Herzen. So voller

Leidenschaft, das liebt man an

mir."

"Rolfi gibt so dann und wann,

gerne mal ein biachen an, doch

gibt's - man kann es nicht be-

streiten, mitunter auch mal

Schwierigkeiten. Schaut man hin -

es ist so dumm, schon sitzt die
MUtze falsch herum. Weil diese

MUtze uns nur schUtzt - wenn

sie noch frisch und unbenUtzt.

Hey, Rolfi, zUgele deinen Zorn,
beginnen wir noch 'mal von vorn!
Hier haben wir, zu unserem Gluck,
ein ungebrauchtes neues Stuck.
Der Zipfel muB nach oben stehen -

schon geht der Rest im Handumdreh'n."

"Auch Rolfi merkt wie leicht das

geht, und wie es ihm ganz prima
steht."

"Und die Moral von der Geschicht':
Wir m5gen uns, d'rum stdrt's uns

nicht !"

/1/ IMI'lm

59
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"Rolfi"

EPISODENSTRUKTUR - FORTSETZUNG

sek. Episode Text

55-58 Frauenstimme singt "Ooh, Rolfi, ... oh."

59-62 GIB AIDS KEINE CHANCE
(Emblem wird einge-
blendet)

Sprecher: "Kondome schutzen"

Wcil iede Sekunde zdhit.
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"ROLFI"

Wird, wie schon der Verlauf der Spontanbeurteilung

zeigt, auf Anhieb von einer fast 90%-Mehrheit Uber-

aus positiv beurteilt:

locker, lustig.und witzig, auffallend und ein-

pragsam 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 anst5Big zu wirken;

hebt sich deutlich von Ubrigen 'realistischen'

AIDS-Aufklarungsfilmen ab ("erfrischende Abwechs-

lung").

.,
Hinzu kommt die peppige Musik im Hintergrund, die

ROLFI zum Tanzen bringt.

SchlieBlich auch warden die Hauptaussagen des

Filmes: Umgang mit Kondomen
kann auch mal miBlingen
Sie hilft ihm verstandnisvoll
beim KondomUberziehen

aufgrund der Comic-Darstellung auch ohne viele

Worte sofort verstanden.

62

Weil iede Sekunde zihit.
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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 Lacherlichen) die Ernsthaftigkeit

des AIDS-Themas;

die Singstimme zwingt entweder zum genauen Hin-

haren oder (weitaus haufiger) riskiert, daa der

Text nur in Ausschnitten auch wirklich verstanden

wird.

Ohnehin geht es dem Film nur um die richtige Kon-

domverwendung, unabhangig vom eigentlichen AIDS-

Thema.

ROLFI wird nicht ohne weiteres gleich von Anfang

an als tanzender Penis erkannt, was er darstellt,

wird fUr viele erst ab der Einblende der (beschrif-

teten) Kondompackung klar.

Das Aufklarungsmotiv des Filmes bleibt fur den

Kondomanfanger wie den -k8nner seltsam unentschieden:

die richtige Kondom-Handhabung wird schon in der

Schule fruh vermittelt, so daB es letzlich nur die

locker-vergnUgte Art ist ,
wie in diesem Film

ROLFI zum Tanzen und Sprechen gebracht und in ei-

nem Kondom verpackt wird.

Die ROLFI -Geschichte ladt 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-

standnis eben nicht so selbstverstandlich sind wie

in diesem Film gezeigt;

63
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oder es ist die einer 'alten' Intimbeziehung,

bei der sich die Verwendung von Kondomen aber

Callmahlich) erubrigt oder doch an Brisanz ver-

lieren sollte.

Weit iede Sekunde zahlt.
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Die groBe Leidenschaft.
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Fur Dich. Fdr mich. Fur immer.

Ein Diamant.

Total 180
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