
M Das Materialpaket zum Themenheft „WERBUNG“ enthält:

WERBUNG

8 KarteiKarten (DIN A4)
Werbung in der Kunst 
von ANNA ELISABETH ALBRECHT

1 Arbeitsheft (DIN A4, Querformat)
DIE KUNST DER (PLAKAT)WERBUNG 
von GISELA HOLLMANN-PEISSIG

 PIET BOHL, GISELA HOLLMANN-PEISSIG, THOMAS MICHL

 46 Darf Eva Apple vergöttern?

 ALFRED CZECH

 42 Werbung – zwischen Gebrauchsgrafik und KunstÜBERBLICK

 WERNER STEHR

 44 Emeka Ogboh: „Wer hat Angst vor Schwarz?“EINBLICK

ZUM THEMA IM UNTERRICHT

 PIET BOHL UND GISELA HOLLMANN-PEISSIG

 4 Werbung 

MEDIENTIPPS

 PIET BOHL UND GISELA HOLLMANN-PEISSIG

 23 Lesens- und Sehenswertes zum Thema
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PÄDAGOGISCH GEFRAGT

AUFGABEN
 GISELA HOLLMANN-PEISSIG | KLASSE 5/6

 36  Hervorstechen
 Eine Plakatwand dominieren

 GISELA HOLLMANN-PEISSIG | KLASSE 7 –10

 38 Um die Ecke
 Schleichwerbung in Zeitungsbilder collagieren

 THOMAS MICHL | KLASSE 7 –10

 40 Markenprodukte neu verpackt 
 Ungewöhnliche Neuschöpfungen kombinieren
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Bildaufbau – Aufgabe | B 
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ng Die Orgelpfeife am unteren Bildrand „zeigt“ auf den Betrachter und erregt seine Aufmerksamkeit. 

Von dort wird der Betrachterblick im Zickzack auf die Schrift zeile gelenkt.
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Die Blickführung wirkt sehr bewegt und „schlägt“ wie ein Blitz in die Schrift-zeilen ein.
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Lexikon

„Stopper“: Am unteren rechten Bildrand eines Plakats ist oft ein Logo (oder eine Abbildung 

des Produkts) positioniert, um den Blick des Betrachters im Plakat zu halten.

Ein Logo (griechisch Lógos‚ Lehre, Wort, Rede, Sinn) ist ein grafi sch gestaltetes 

Zeichen zur Kennzeichnung eines Unternehmens, einer Organisation, Veran-

staltung u. Ä. Ein Logo ziert alle Kommunikationsmittel einer Firma. 
Logogestaltung

Fi
rm

a

Friedrich Verlag

W
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Einerseits sachlich, 

innovativ, informierend. Durch 

die rote Handschrift aber auch 

spielerisch, freundlich.

Das Logo sollte so gestaltet werden, dass die Firmenphilosophie deutlich wird. 

Es kann ein vereinfachtes Symbol mit hohem Wiedererkennungswert sein oder eine typografi sche Umsetzung des Firmennamens.

Aufgabe 1: Zeichne neben das Friedrich Verlags-Logo zwei weitere, dir bekannte, Logos ab und schreibe deren Wirkung in die Liste.

Aufgabe 2: Entwirf drei mögliche Logos für einen Müsliriegel (gesund, für Kinder, Himbeergeschmack). Die Firma heißt SPONK. 

Verwende dafür ein Extrablatt. Die fertig entworfenen Logos sollten nicht größer als 2 – 3 cm sein. 

Sie werden für einen Plakatentwurf gebraucht.

Logogestaltung – Aufgabe | C
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einfacher waschen mit neuem Persil, 1956Werbeplakat der Firma Henkel

Erster Blick
Ein Plakat, das sich aus zwei gestalterischen Ele-menten zusammensetzt: einer schriftlichen Ankün-digung und einer bildlichen Umsetzung. Tatsäch-lich wirbt auf dem linken Drittel vor dunkelgrünem Hintergrund der Spruch „einfacher waschen mit neuem Persil“ für das beliebte Waschpulver der Firma Henkel. Ihr leuchtendes Firmenetikett prangt mitten auf dem Produktnamen „Persil“. Als hätte man einen Theatervorhang zur Seite gezogen, fällt der Blick rechts auf eine Familienszene im Grü-nen: Vater, Mutter und Tochter in bester, sauberster Kleidung und guter Laune, stehen unter blauem Himmel auf grüner Wiese. Mutter und Tochter sind mit dem Aufhängen der leuchtend weißen Wäsche beschäftigt. Und der Vater? Erfreut sich seiner Tochter!

Informationen zum Werk
Am 6. Juni 1907 erschien in der Düsseldorfer Zei-tung eine Anzeige für ein neues Waschmittel: „Per-sil“! Der Hersteller Henkel kündigte damit das Ende eines sehr zeit- und kraftaufwändigen Waschvor-gangs an. Zu bedenken ist dabei, dass bis in die 1950er-Jahre alles von Hand gewaschen wurde, im Kochtopf, auf der Feuer- oder Herdstelle. Nun versprach der Düsseldorfer Hersteller Henkel: Statt Reiben, Kochen, Walken, erledige das Waschpul-ver die Reinigung der Wäsche selbsttätig – dank einer neuer Zauberformel, die mit Silikaten als Grundstoff und Perboraten als Bleichmittel das mechanische Schrubben der Wäsche überflüssig machte. PERborat und SILikat: aus den jeweils ers-ten drei Buchstaben schuf Fritz Henkel den Namen seines neuen Produkts: PERSIL! Das Pulver kam im handlichen 250-g-Karton daher und war im Ver-gleich zu anderen Waschpulvern mehr als doppelt so teuer, aber auch doppelt so gut! Schon weni-ge Jahre später hatte Henkel den europäischen Markt erobert. Und ihr neues Produkt effektiv in Szene gesetzt – und Henkel blieb dran. 1922 trat die Firma erneut eine umfangreiche Werbekam-pagne los. Man engagierte den Berliner Künstler Kurt Heiligenstaedt (1890 –1964) und bekam eine Ikone der Sauberkeit zurück, die Frau in Weiß war geboren! Ein elegant schwingendes Kleid, ein wip-pender Hut und dazu die klassische Packung Persil in der Hand. Betont elegant und lässig, leicht und 

locker! Was für eine Frau! Was für ein Waschmit-tel! Mit diesen auf die Weiblichkeit abgestimmten Merkmalen bewarb Henkel sein Waschmittel bis in die 1960er-Jahre. Nach dem Zweiten Weltkrieg verschaffte sich Henkel mit einer leichten Abwand-lung der Rezeptur erneut Gehör auf dem Markt. „Aus Düsseldorf kommt wieder Persil“ warb das Waschmittel schon zu Beginn der 1950er-Jahre und im wachsenden Konkurrenzkampf drehte die Fir-ma 1956 auch den ersten Werbespot. Gleichzeitig schaltete man Anzeigen und plakatierte Werbun-gen. So auch das Beispiel oben. Womit wird hier geworben? Mit der makellos weißen Wäsche einer makellosen harmonischen Familie, in der jeder sei-ner Rolle gerecht wird: die Frau, proper, gepflegt, damenhaft und doch mit dem klassischen Attribut der Hausfrau versehen, der Schürze. Sie erledigt das Aufhängen der Wäsche geradezu mit links, während ihre eigentliche Aufmerksamkeit der klei-nen Tochter gilt. Und hier kommt die zweite Rolle der Frau als Mutter und Erzieherin ins Spiel. Denn natürlich bereitet sie die Tochter auf ihre spätere Aufgabe als Hausfrau, Mutter und Ehegattin vor. Und für den häuslichen Rahmen sorgt der Ehe-mann mit seinem blütenreinen Lächeln. Er hat nur einen kurzen Auftritt zwischen den weißen Laken, ist nicht an der Hausarbeit beteiligt, sondern finanziert die neue Wohnung im sauberen Mehrfamilienhaus, das im Hintergrund auftaucht. Und die Tochter? Sie hat ihre Puppe weggeworfen, um der Mutter bei der Arbeit zu helfen. Was für ein Erziehungserfolg! Außerdem wird nun auch demjenigen klar, der es immer noch nicht verstanden hat: Wäschewaschen mit Persil ist kinderleicht! Womit die Werbung lockt, ist also das perfekte Familienidyll in der klassischen Rollenverteilung der Geschlechter, wie sie in den 1950er-Jahren noch weitgehend üblich war und der Vorstellung, dass Persil seinen makellosen Beitrag dazu leistet.

Weiterführende Literatur
Jürgen Döring: Plakatkunst.Von Toulouse-Lautrec bis Benetton. Hamburg 1994
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Serie Architects*:

BMW Group Olympic Pavilion, 2012

Stahl-Glas-Beton-Konstruktion, 1500 qm2, temporäre Ausstellungsarchitektur am Waterworks River, London

Erster Blick 

Eine zweigeschossige Architektur mitten im Fluss, 

von Wasser umspült. Eine Architektur, die den baye-

rischen Autohersteller BMW in Szene setzt, so ver-

rät das Logo an der Hauptfassade. Das Unterge-

schoss ist ein langgestreckter Quaderbau. Über die 

gläsernen Rasterfassaden strömt literweise Wasser, 

bevor es in den Fluss zurückperlt. Auf dem freige-

stellten Obergeschoss, einer Art Deck, wachsen 

sieben Pavillons auf schlanken Stützen aus einer 

hauchdünnen Wasseroberfläche empor. Hier oben 

wandert der Besucher bei schönster Aussicht von 

Brücke zu Brücke, um die innovativen Automodelle 

der BMW-Gruppe zu bewundern: eine Show der 

Superlative unter (fast) freiem Himmel. 

Informationen zu Werk und Architekten

Der sogenannte Showcase oder Showroom Pavil-

lon, den die deutsche BMW Gruppe anlässlich 

der Olympischen Sommerspiele 2012 am Olym-

piapark im Londoner Osten aufstellen ließ, ging 

auf den Entwurf des internationalen Architektur-

büros „Serie Architects“ zurück. Die Ideen und 

Pläne des jungen Designerteams um Christopher 

Lee wurden von dem Frankfurter Büro „Franken 

Architekten“ ausgeführt. Geplant war von Anfang 

an eine Architektur, die nur für die Dauer der Spie-

le Bestand haben musste. Eine erhabene Bühne 

für die neuesten Erfindungen der BMW-Gruppe in 

Sachen Elektro- und Hybridfahrzeuge. Aber wie soll 

so ein Ausstellungs-Werbe-Pavillon aussehen? Die 

Designer von Serie Architects schauten zurück in 

die Vergangenheit und gewannen den Wettbewerb 

2011 mit einem überraschend einfachen Vorschlag: 

Warum nicht einen Pavillon so bauen wie früher? 

Warum nicht an Bewährtes anknüpfen? Sie ließen 

den beschwingten viktorianischen Musikpavillon 

wieder aufleben. Denn was für Musik gilt, muss 

doch auch für das Auto taugen! Und so entstand 

eine leichte und gut gelaunte  Architektur, die sich 

an ihre Umgebung wandte und Tausende von 

Besucher anlockte. Wie sah sie aus, diese Archi-

tektur? Aus den Fluten des Waterworks River erhob 

sich zunächst einmal ein kräftiges Untergeschoss 

als Sockelzone. Ihre durchfensterten Fassaden, 

hinter denen sich Empfang- und Konferenzräume, 

Bar, Fahrstühle und ein interaktiver Ausstellungs-

bereich für Besucher verbargen, bekamen durch 

die Struktur der Wasserströme ein sich ständig ver-

änderndes und durchscheinendes Äußeres. Dieser 

Eindruck verschärfte sich besonders in der Nacht, 

wenn das Spiel von Licht und Schatten das Innere 

des Gebäudes geheimnisvoll aufleuchten ließ. Die 

Idee der Wasservorhänge war aber nicht nur als 

Blickfang gedacht, sondern auch eine ökologisch 

nachhaltige Angelegenheit: Das gefilterte Fluss-

wasser kühlte das Gebäude und lief dann zurück 

in den Fluss. Im Obergeschoss des Gebäudes 

schwammen sieben einzelne Pavillonarchitektu-

ren auf schlanken Säulen. Mit ihren schwingenden 

Dächern segelten sie gen Himmel wie Blätter auf 

einer Wasseroberfläche. Und in der hauchdün-

nen Wasseroberfläche spiegelten sich nicht nur 

die Autos, sondern auch Besucher, Himmel, eben 

die gesamte Umgebung! Der Strom der Besucher 

wurde über Brücken durch die Pavillonlandschaft 

geschleust und man erlebte die einzelnen Ausstel-

lungsstationen wie Architekturen und Ausblicke in 

einem englischen Landschaftsgarten: Ein Höhe-

punkt jagte den nächsten! Werbung als Erleb-

nis – das erfüllte der Londoner BMW-Pavillon und 

dabei gebärdete sich seine Architektur mindestens 

so verheißungsvoll wie das Produkt, dem sie den 

Rahmen gab: innovativ, dynamisch, nachhaltig! 

Das entwerfende Architekturbüro „Serie Architects“ 

wurde 2008 von Christopher Lee gegründet und 

arbeitet an Standorten in Bombay, London, Peking 

und Singapur. Es ist mit seinen Projekten interna-

tional vertreten. Im Jahr 2010 hat das Büro den in 

Großbritannien begehrten Preis für Architekturpro-

jekte der unter 40-Jährigen gewonnen, den „Young 

Architect of the Year Award“. Das ausführende 

Architekturbüro „Franken Architekten“ mit Sitz in 

Frankfurt leiten Bernhard und Nicole Franken mit 

Reiner Haller. Es entwickelt Projekte im Wohnungs- 

und Städtebau, für Museen und Erlebnisräume und 

wurde schon zahlreich ausgezeichnet. 

Weiterführende Literatur

http://www.serie.co.uk 

(Zugriff 23. Mai 2018)

http://www.franken-architekten.de 

(Zugriff 23. Mai 2018)

(*Entwurf: Chris Lee, Bolam Lee, Martin 

Jameson, Patrick Usbourne, Simon Whittle, 

Fei Wu, Kapil Gupta and Santosh Thorat/ 

Ausführung: Franken Architekten)
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Eyecatcher | A

Eyecatcher: Ein Eyecatcher ist in der Werbung ein Element, das die 
Aufmerksamkeit des Betrachters auf das Werbeobjekt lenken soll. 
Dies funktioniert auf unterschiedliche Weise: Durch Darstellung eines 
ungewöhnlichen Gegenstandes, Hervorhebung durch Kontraste, 
Darstellung eines sehr großen Gegenstandes und / oder Positionierung 
in der Bildmitte. Auch wenn beispielsweise eine Person abgebildet ist, 
die den Betrachter direkt ansieht, wird die Aufmerksamkeit sofort auf 
das Gesicht dieser Person gelenkt. 

Aufgabe: Schau dir die Plakate der folgenden Seite jeweils nur zwei 
Sekunden lang an und schlage die Seite dann wieder zu. 
An welche Details kannst du dich erinnern?

Schau dir die Plakate nun erneut an und kreise ein, was dir als erstes ins 
Auge gesprungen ist und trage es in die Liste ein. Suche nach Gründen 
dafür und schreibe sie in die Liste.

Eyecatcher

9KUNST 5 –10 | Heft 52 / 2018

Typografi e | D

Jede Schriftart hat eine andere Wirkung auf den Leser. Je nachdem, ob sie eher runde, geschwungene oder eckige, kantige Elemente hat, 
kann sie weich, warm, zart, dynamisch, traditionell, technisch oder sachlich wirken.
Auf dieser Seite sieht du drei unterschiedliche Schriftarten, die du für die praktische Aufgabe auf Seite 12 verwenden kannst.

ABCDEFGHI
JKLMNOPQR
STUVWXYZ
abcdefghijkm
nopqrstuvwxyz

SPONK 
MACHT SPASS

ABCDEFGHI
JKLMNOPQR
STUVWXYZ
abcdefghijkm
nopqrstuvwxyz

SPONK 
MACHT SPASS

ABCDEFGHI
JKLMNOPQR
STUVWXYZ
abcdefghijklm 
nop qrstuvwxyz

SPONK 
MACHT SPASS

Lexikon

Aufgabe: Stell dir vor, du sitzt in einem Raum, der in dieser Farbe gestrichen ist. Wie wirkt diese Farbe auf dich? Schreibe deine Antworten in die Liste.

Fa
rb

e

Schwarz Grün
Rot Blau

Gelb

W
irk

un
g

Farbe

Farbwirkung: Jede Farbe wirkt anders. Die Verwendung von Farbe in einem Plakat hat einen großen Einfl uss auf seine Gesamtwirkung. 

Plakate können durch die Farbwahl düster, traurig, fröhlich, leicht, warm usw. wirken. Die verwendeten Farben bilden Kontraste zueinander 

und können so Dinge herausstechen lassen.Farbkontrast: Es sollte mindestens ein starker Farbkontrast auf dem Plakat existieren. 
Farbpalette: Zur Konzentration aufs Wesentliche, also das Produkt oder Motiv, das beworben wird, 
sollte die Anzahl der Farben auf dem Plakat reduziert sein. 

11
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Farbe – Aufgabe | F

2
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Hinweise für die Lehrkraft

Hinweise für die Lehrkraft

Das vorliegende Arbeitsheft kann auf zwei Arten im Unterricht verwendet werden:

1. Es kann für jeden Schüler oder für Partner / Gruppen als Arbeitsheft kopiert werden. 

Dabei können einige Seiten kostensparend in Schwarzweiß kopiert werden.

2. Einzelne Aspekte (A, B, D und F) können gruppenweise bearbeitet und als Grundlage 

für eine Schülerpräsentation des entsprechenden Themas genommen werden. 

Das Zielprodukt der praktischen Abschlussaufgabe sind jeweils drei Plakatentwürfe für Müsliriegel, 

die im Plenum miteinander verglichen werden können. Die jeweils wirkungsvollsten und damit ge-

lungensten Plakate können abschließend beispielsweise im Schulgebäude präsentiert werden.

TIPP: Das Poster „Schau her!“ (s. links und  M ), das die Prinzipien guter Plakatgestaltung zusammen-

fasst, kann gut in Kombination mit dem vorliegenden Arbeitsheft im Unterricht behandelt werden.

Lösungen S. 8: 

1. Sehr sachlich, da ohne Schnörkel (= Serifen). Scharfkantige, geometrische Buchstaben. Macht den Textinhalt unglaubwürdig. 

2. Sehr verspielt durch die vielen Schnörkel; passend zum Textinhalt. 

3. Am glaubwürdigsten, da die Buchstaben rundlich und weich wie Wolken gestaltet sind.

Lösungen S. 11:

Farbe Schwarz Grün Rot Blau Gelb

Wirkung düster, geheimnisvoll, 

traurig, aber auch andere 

Farben hervorhebend 

frisch, motivierend, 

fröhlich, natürlich, 

entspannend

anregend, auff allend, 

Signalfarbe, warm
entspannend, kühl, 

melancholisch

anregend, aufregend, 

warm, fröhlich

© Friedrich Verlag | KUNST 5 –10 | Heft 52 / 2018   

Tipps zur Plakatgestaltung

 1     Text oder Bildmotiv müssen schnell erfassbar und interessant gestaltet sein, sodass sie sofort ins Auge springen.

  2     Motiv-/ Produktposition: Um aufzufallen, muss das Motiv bzw. Produkt zentral im Plakat positioniert werden. 

  3    Produktgröße: Die Größe des Produkts oder Motivs sollte mind. 40 % der Formathöhe des Plakats einnehmen.

  4    Schriftgröße: Die Schrift sollte mindestens 5 % der gesamten Plakatgröße einnehmen.

5     Beziehung Text-Bild: Der Bezug zwischen Text und Bild muss schnell erfassbar sein und die Typografi e der Schrift muss zum Motiv und Inhalt passen.

  6    KISS-Prinzip: „Keep It Short and Simple“ – der Slogan sollte höchstens fünf Worte lang sein, also keine überfl üssigen Worte verwenden.

 7    Wortwahl: Die Wortwahl muss treff end und eingängig sein.

 8    Farbwahl: Für wirkungsvolle, eingängige Farbkontraste muss die Anzahl der Farben des Plakats reduziert sein.

  9    Es sollte mindestens ein starker Form-, Farb- oder Motivkontrast existieren.

10      „Stopper“: Um den Blick des Betrachters im Plakat zu halten, kann am unteren rechten Bildrand ein Logo oder 

eine Abbildung des Produkts positioniert werden, ein sogenannter „Stopper“. 

Schau her !
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A | Eyecatcher – Aufgabe 
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Ausgabe 52 I 2018

1 Arbeitsheft (DIN A4, Querformat)
DIE KUNST DER (PLAKAT)WERBUNG 
von GISELA HOLLMANN-PEISSIG

KUNST

 CHRISTINA HESKE | KLASSE 5 –7

 6 Otto Dix im PLAYMO-LAND
   Werbeplakate für ein Kinder-Kunstmuseum  

gestalten

 THOMAS KÜPKER| KLASSE 6 –10

 10 Kreative Werbespots
 Planen, produzieren, präsentieren

 GISELA HOLLMANN-PEISSIG | KLASSE 7/8

 16 Werbeträger mit Füßen 
 Den Körper als originelle Werbefläche nutzen

 MAREN ESDAR | KLASSE 7–10

 24 Der Stoff der (unrealistischen) Träume …
  Fantastische Produkte und Werbeanzeigen gestalten

 RHAPHAEL UNGER | KLASSE 8–10

 28 Logo-Switch
  Bekannte Marken spielerisch miteinander verschmelzen

 GISELA HOLLMANN-PEISSIG | KLASSE 9/10

 32 All you need
  Unnütze Dinge bewerben

UNTERRICHTSIDEEN

6 Kopiervorlagen (DIN A4)
Infoblatt: Berufe in der Werbung
von PIET BOHL

Arbeitsblatt: Analyse einer Werbeanzeige
von MAREN ESDAR

Arbeitsblatt: Entwicklung einer Filmidee  
für einen Werbespot
von THOMAS KÜPKER

Arbeitsblatt: Storyboard
von THOMAS KÜPKER

Infoblatt: Anleitung Windows Movie Maker
von THOMAS KÜPKER

Kopiervorlage: Plakatwand
von GISELA HOLLAMNN-PEISSIG

NEU!
Abonnieren Sie unseren neuen 

Fachnewsletter „KUNST 5 –10“: 

https://www.friedrich-verlag.de/

newsletter-anmeldung/

Berufe in der Werbung
Zusammenstellung von Piet Bohl

• Mitarbeiter einer Werbeagentur
• Fachangestellte/r für Markt- und Sozialforschung

Fachangestellte der Markt- und Sozialforschung führen Markt- und Sozialforschungsstudien durch. Sie entwickeln Erhebungen, erstellen Fragebögen, briefen die Interviewer, tragen die Ergebnisse zusammen. Am Ende werden diese ausgewertet,  interpretiert und manchmal zu Präsentationen ausgearbeitet.

• Gestalter/in für visuelles MarketingGestalter und Gestalterinnen für visuelles Mar-keting kümmern sich um die Darbietung von Waren und Dienstleistungen und entwickeln dazu Gestaltungskonzepte. Um das zu bewerbende Produkt optimal in Szene zu setzen, werden für die Schaufensterdekoration beispielsweise Materia-lien in einer Werkstatt hergestellt oder es werden Grafi ken am Computer gestaltet.
• Kaufmann/-frau – DialogmarketingKaufl eute für Dialogmarketing sind im Bereich des Direktmarketing tätig, auch Telemarketing genannt. Sie arbeiten an Kundengewinnung, -be-treuung und -bindung. Dabei wird der Erfolg der eingeleiteten Marketingmaßnahmen kontrolliert. Dies geschieht zumeist per Telefon oder per Live-Chat.

• Kaufmann/-frau – MarketingkommunikationKaufl eute für Marketingkommunikation ver-suchen, auf verschiedensten medialen Wegen ein Unternehmen der spezifi schen Zielgruppe bekannt zu machen. Dazu entwickeln sie Werbe-konzepte und organisieren ihre Durchführung.
• Medienkaufmann/-frau – digital und printMedienkaufl eute – digital und print – sind für die Erzeugung von verschiedenen Medienprodukten zuständig, wie z. B. Zeitungen, Zeitschriften, (Hör-)Bücher, CDs, Kalender etc. Ihr Tätigkeitsfeld umfasst das Marketing, das Anzeigenwesen sowie den Vertrieb. 

• Servicefachkraft – DialogmarketingServicefachkräfte für Dialogmarketing arbeiten in Callcentern, betreuen und beraten Kunden oder verkaufen Produkte oder Dienstleistungen.
• Mediengestalter – digital und printMediengestalter produzieren Werbespots, Doku-mentationen, Hörspiele, Musikvideos sowie alle anderen (multi-)medialen Produkte.

• Mediengestalter für Bild und TonMediengestalter für Bild und Ton produzieren Bild- und Tonaufnahmen für Werbespots, Hörspie-le, Musikvideos, Studioproduktionen, Außendreh-arbeiten und Liveübertragungen.©
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Analyse einer Werbeanzeige

von MAREN ESDAR

Werbung für 

Name des Produktes 

Produkttyp 

Was ist der Blickfang in der Werbeanzeige? Worauf schaut man als Erstes?

Skizze der Anzeige

Die Anzeige wirkt

 sportlich  elegant  natürlich  bunt  schlicht  freundlich

 geheimnisvoll  laut 
  leise / ruhig  lebendig  schick  fröhlich
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Storyboard

von THOMAS KÜPKER

Ein Storyboard gibt Aufschluss über die spätere Inszenierung eines Films oder Werbespots. 

Es besteht aus kleinen Zeichnungen, die jede Einstellung erklären. Insbesondere für den Kameramann 

sind solche skizzierten Ansichten hilfreich, auch um Szenenanschlüsse zu diskutieren. Kamerafahrten 

und -schwenks werden mittels Pfeile außerhalb einer Zeichnung erkennbar gemacht.

BEISPIEL FÜR EIN STORYBOARD

Szene: Romeo ist verzweifelt

Nr. Einstellungsskizze
Text / Ton Zeit Anmerkung

1

Zoom-in: 
Regen prasselt;

dramatische Musik 

5 Sek. Romeo schaut verzweifelt …

2

Dramatische Musik 3 Sek. Tränen steigen ihm in die Augen.

3

Musik stoppt – 

Aufprall rote Rosen 

auf Asphalt!

1 Sek. Rote Rosen

4

Fällt auf die Knie: 

Platschen, 

schluchzen!

1 Sek. Romeo weint.

5

Musik fängt 

wieder leise an.
5 Sek. Romeo blickt in die Leere.

Zeichnungen © Michael Nowottny nach C. Povalow
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1 Poster (DIN A1 in Farbe) 
„Schau her!“ Tipps zur Plakatgestaltung 
von GISELA HOLLMANN-PEISSIG

© Friedrich Verlag | KUNST 5 –10 | Heft 52 / 2018   

Tipps zur Plakatgestaltung

 1     Text oder Bildmotiv müssen schnell erfassbar und interessant gestaltet sein, sodass sie sofort ins Auge springen.

  2     Motiv-/ Produktposition: Um aufzufallen, muss das Motiv bzw. Produkt zentral im Plakat positioniert werden. 

  3    Produktgröße: Die Größe des Produkts oder Motivs sollte mind. 40 % der Formathöhe des Plakats einnehmen.

  4    Schriftgröße: Die Schrift sollte mindestens 5 % der gesamten Plakatgröße einnehmen.

5     Beziehung Text-Bild: Der Bezug zwischen Text und Bild muss schnell erfassbar sein und die Typografi e der Schrift muss zum Motiv und Inhalt passen.

  6    KISS-Prinzip: „Keep It Short and Simple“ – der Slogan sollte höchstens fünf Worte lang sein, also keine überfl üssigen Worte verwenden.

 7    Wortwahl: Die Wortwahl muss treff end und eingängig sein.

 8    Farbwahl: Für wirkungsvolle, eingängige Farbkontraste muss die Anzahl der Farben des Plakats reduziert sein.

  9    Es sollte mindestens ein starker Form-, Farb- oder Motivkontrast existieren.

10      „Stopper“: Um den Blick des Betrachters im Plakat zu halten, kann am unteren rechten Bildrand ein Logo oder 

eine Abbildung des Produkts positioniert werden, ein sogenannter „Stopper“. 

Schau her !
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Entwicklung einer Werbespotidee
von THOMAS KÜPKER

Gruppenarbeit
1.  Versucht in Form einer Mindmap, möglichst viele Assoziationen 

zu eurem Produkt zu fi nden.
2. Findet Gegensätze zu oder innerhalb des Oberbegriff s.
3.  Diskutiert über eure eigenen Erfahrungen zu dem Produkt.

Ihr könnt auch Beispiele aus bekannten Werbespots heranziehen.

Einzelarbeit
Jeder aus der Gruppe notiert seine Idee für einen eigenen Werbespot auf einen Zettel.

Gruppenarbeit
1.  Besprecht eure Ideen: Gefallen sie euch? Sind sie umsetzbar? Passen Ideen zusammen?
2.   Sortiert eure Ideen. Streicht Ideen heraus oder einigt euch auf mehrere oder eine Idee.   

Achtet auf Gegensätze, die einen Spot interessant machen. 
3.  Versucht, aus euren Ideen eine Geschichte für euren Spot zu entwickeln. 

Beachtet folgende Kriterien in den beiden Varianten. 
Achtet darauf, dass ihr die Fragen in Variante 1 und die Lücken in Variante 2 füllen könnt!

Variante 1:  Struktur der Geschichte
Vorstellung der Hauptperson/-sache/-thema: Unser Spot handelt von einer/einem 
Ein Problem entsteht
Auswirkung des Problems
Überraschende Wendung / Lösung des Problems

Variante 2: Handlung des Spots
Fokus der Geschichte
Im Zentrum der Geschichte steht  (Produkt, Figur). 
Aufgrund von  (Motivation) sieht sie sich gezwungen 
(Konfl ikt). Dabei setzt sie sich mit  (Thema) auseinander. 
Die Geschichte endet damit, dass  (Aussage des Spots).
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t Anleitung Windows Movie Maker

von THOMAS KÜPKER

Der Text befi ndet sich in einem Textfeld 

und kann wie bei einem gewöhnlichen 

Textverarbeitungsprogramm angepasst 

werden.

Musik importieren/bearbeiten

Im Register Startseite > Musik hinzufügen 

wählt man die gewünschte Musik aus.

Filme exportieren/veröff entlichen

Unter „Film speichern“ kann der Film im 

gewünschten Format exportiert oder di-

rekt auf DVD gebrannt werden.

Empfehlung: Für Computer – ideal zur 

Vorführung mit dem Beamer oder am PC.
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