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0.1. VORWORT

Um Texte im erweiterten Sinne (hier auch alle Formen von Bildern) zu verstehen, sie zu erschließen und ein besonderes Erlebnis zu ermöglichen, ist es notwendig, die grundlegenden Wirkmittel, die in den verschiedenen Textgattungen eingesetzt werden, und die Gründe, warum sie eingesetzt werden, in  Grundzügen zu kennen.

Das Hauptziel dieses Buches ist es, dem Leser eine gründliche Kenntnis der Wirkmittel zu ermöglichen, die in bestimmten Bildgenres verwendet werden.

Im Einzelnen handelt es sich um folgende Genres:



    	Werbung mit statischen Bildern (Werbebilder)

    	Werbung mit Bewegtbildern (Werbespots)

    	Filme (Spielfilme)

    	künstlerische Bilder (Malerei und Fotografie)




Das Buch in der dänischen Originalfassung ist vor allem für den Dänischunterricht der Sekundarstufe gedacht. Da es in Dänemark in der Sekundarstufe II keinen Kunstunterricht gibt, übernimmt das Fach Dänisch Aufgaben, die im deutschsprachigen Raum teilweise in den Bereich des Faches Kunst fallen. Die deutsche Fassung ist daher eher für den Unterricht im Fach Kunst gedacht und wurde vom Übersetzer teilweise entsprechend bearbeitet bzw. erweitert. Das Buch ist vor allem dann relevant, wenn im Unterricht multimodale Äußerungen behandelt werden; d.h. Texte im erweiterten Sinne, die verschiedene semiotische Ressourcen wie Text, Schrift, Bild, Ton &c. verwenden.

Das Buch enthält viele Fachbegriffe aus dem Bereich der Bildanalyse. Das mag auf den ersten Blick überwältigend und verwirrend wirken. ABER:


    	Man muss diese Fachbegriffe nicht innerhalb einer Woche oder eines Monats lernen. Das Buch kann als Nachschlagewerk verwendet werden.

    	Fachbegriffe muss man verstehen. Sie helfen einem in zweierlei Hinsicht: Sie ermöglichen es, andere zu verstehen und sich ihnen verständlich zu machen. Und sie sind eine gute Grundlage für das Denken im jeweiligen Fach, weil sie bestimmte Phänomene benennen und zusammenfassen.

    	Nicht alle Begriffe sind nicht für jeden relevant, sondern nur für Kurse, die sich eingehend mit der Analyse von Bildgattungen beschäftigen, oder für Studenten und Schüler, die eine Arbeit mit dem Schwerpunkt Bildanalyse schreiben.



Für eine sorgfältige Analyse eines Bildwerkes sollten mehr oder weniger detailliert Antworten auf die folgenden grundlegenden Fragen gesucht werden:

WER kommuniziert – in WELCHEM TEXT – WIE – WORÜBER?

In diesem Buch geht es in erster Linie um die Frage, wie kommuniziert wird, d.h. um die Frage, welche Mittel in der Werbung, im Film oder im Kunstbild eingesetzt werden.

Das Buch enthält etliche Modelle und schematische Übersichten.

Modelle sind oft hilfreich, müssen aber mit Bedacht eingesetzt werden. Denn ein Modell lenkt die Aufmerksamkeit in eine bestimmte Richtung, so dass andere Aspekte leicht übersehen werden. Die Verwendung eines Modells als Ausgangspunkt für eine Beobachtung ist wie der Blick in eine gezoomte Videokamera: Man sieht etwas Bestimmtes ganz klar und scharf, aber gleichzeitig ist man blind für etwas anderes, nämlich für das, was außerhalb des Blickfeldes der Kameralinse liegt. 

An vielen Stellen gibt es kurze Absätze, die mit NOTABENE! gekennzeichnet sind. Notabene! bedeutet wohlgemerkt oder übrigens. Es ist ein Hinweis darauf, dass hier etwas steht, das man beachten sollte.

Einzelne Wörter sind mit einem Sternchen (*) markiert. Dies bedeutet, dass das Wort oder der Ausdruck im Glossar am Ende des Buches näher erläutert und/oder kommentiert wird.

Auf ein Stichwortverzeichnis wird verzichtet, da sich e-book-Leser Suchfunktionen haben.

Bitte beachten Sie, dass in diesem Buch der Begriff Text im Sinne eines erweiterten Textbegriffs* verwendet wird. Der Begriff Text bezieht sich also nicht nur auf geschriebene Texte, sondern auf alle möglichen Gattungen, die analysiert und interpretiert werden können.

Das Buch behandelt Wirkmittel in statischen und bewegten Bildern. Der Einfachheit halber steht der Begriff Bild für zweidimensionale statische Bilder, der Begriff Bewegtbild bzw. Film für bewegte Bilder. [‚Wirkmittel‘ ist die direkte Übersetzung des dänischen ‚virkemidel‘. Er umfasst mehr als die im Deutschen gebräuchlichen bildnerischen/gestalterischen Mittel. Anm. d. Übers.]

Bildverwender oder Bildautor*. Wir sind es gewohnt, bei Bildern von der Aussageabsicht des Bildautors, also des Künstlers auszugehen. Dabei wird übersehen, dass Bilder oft im Auftrag hergestellt werden. Dies gilt sowohl vor der Entwicklung des modernen Kunstbegriffs im späten 18. und frühen des 19. Jahrhundert als auch in so gut wie allen Bereichen der medialen Verwendung von Bildern. Die kommunikative Absicht liegt beim Bildverwender. Das kann eine Firma sein, die für ihre Produkte wirbt, oder eine Zeitschrift, die ihre Artikel illustriert. In diesem Buch wird meist vom Bildautor* gesprochen. Dabei ist zu beachten, dass dieser nicht unbedingt die gleichen Interessen und Mitteilungsabsichten hat wie der Auftraggeber bzw. Bildkäufer.


0.2. EINLEITUNG

In diesem Buch geht es um Wirkmittel in verschiedenen Bildgenres. Das Wort Wirkmittel bedeutet einfach: ein Mittel, das in irgendeiner Weise wirkt. 

Ein Werbegrafiker, ein Filmregisseur oder ein bildender Künstler verwendet jedoch nicht einfach beliebige Wirkmittel, die irgendwie funktionieren. Im Wirkmittel steckt in der Regel eine Kommunikations- oder Wirkungsabsicht des Bildautors bzw. Bildverwenders*.

Jeder, der etwas mitteilen möchte, steht vor der Herausforderung, sich in der Flut von Informationen (im Internet, Fernsehen, Radio, Zeitschriften, Zeitungen, Büchern usw.) Gehör zu verschaffen. In der so genannten ‚Ökonomie der Aufmerksamkeit‘ (Franck, 1998) konkurrieren täglich unzählige Absender um die Aufmerksamkeit der Rezipienten bzw. Konsumenten.

Um in diesem Rauschen gehört zu werden, ist es wichtig, sich von anderen abzuheben. Um dieses Rauschen zu durchdringen, muss die Aufmerksamkeit der Empfänger durch besondere Wirkmittel gewonnen und aufrechterhalten werden.

Wenn man beispielsweise in einem Gemälde oder einem Werbebild ein Landschaftsmotiv und kein Stadtmotiv sieht, wenn ein bestimmtes Bildelement links und nicht rechts steht, wenn die Farben grün und gelb und nicht rot verwendet werden, wenn eine Person im Motiv lächelt und nicht wütend blickt, dann sieht man das Ergebnis einer bewussten Wahl der Wirkmittel seitens des Absenders. 

Der Absender eines Bildes kann zwischen den folgenden Hauptwirkungsarten wählen:

Der Absender eines Bildes kann zwischen den folgenden Hauptwirkungsarten wählen:


    	Visuelle Wirkmittel, d.h. Wirkmittel, die sich darauf beziehen, was im statischen oder bewegten Bild zu sehen ist.

    	Auditive Wirkmittel, d.h. Wirkmittel, die sich auf den Ton/die Musik in einem Werbefilm oder einem nor­malen Film beziehen.

    	Linguistische* Wirkmittel, d.h. Wirkmittel, die sich auf den geschriebenen Text beziehen, der auf einer Werbeanzeige, einer Zeitungsseite oder in einem Werbespot (und in einigen wenigen künstlerischen Bildern) zu lesen ist, und auf die gesprochene Sprache, die in einem Film zu hören ist.





0.3. NICHTIKONISCHE WIRKMITTEL


    Dieses Kapitel stammt vom Übersetzer. Es soll darauf aufmerksam machen, dass neben den Mitteln, um die es in diesem Buch geht, weitere Faktoren die Wirkung von Bildern beeinflussen.



Das Buch beschäftigt sich mit Wirkmittel, die in Werbung, Film und Kunst eingesetzt werden. Sie sollen beim Betrachter verschiedene Reaktionen und Interpretationen auslösen. In der Kommunikation werden sie dazu genutzt, um Aufmerksamkeit zu erregen, jemandem etwas mitzuteilen und ihn gegebenenfalls zu beeinflussen. Sie unterhalten, repräsentieren und dekorieren. Die Wirkmittel betreffen den Inhalt und die Form von Bildern und Texten. 

Wie diese Mittel wirken, wird jedoch auch von Faktoren beeinflusst, die quasi außerhalb der Bilder bzw. Texte liegen. Dabei kann es sich um Vorwissen oder Erwartungen handeln, genauso wie um Aspekte, die einem bei der Rezeption auffallen.

Im Folgenden werden solche Faktoren vorgestellt. Sie sollen dazu anregen, sie bei der Analyse von Texten gegebenenfalls zu berücksichtigen. Eventuell helfen sich dabei, hier nicht genannte Aspekte zu entdecken. Bei der Aufstellung kommt es hier und da zu Überschneidungen. Um eine gewisse Ordnung und Übersichtlichkeit zu erreichen, werden sie unter folgenden Kategorien zusammengestellt:


    	Wert

    	Genre

    	Informationen

    	Raum/Größe

    	Kontext/Ort.




Zunächst gibt es jeweils ein Diagramm, das einen Überblick über die verschiedenen Aspekte gibt. Anschließend fordert ein Text dazu auf, über ihre Auswirkung auf Bilder und Texte nachzudenken.

0.3.1. Wert

[image: OEBPS/images/image0001.jpg] 

Das Wissen über den jeweiligen Wert kann die Wahrnehmung von Bilder und Texten beeinflussen. Bei Kunstwerken wird oft sowohl der kulturelle als auch der finanzielle Wert diskutiert. Der Kunststatus selbst stellt eine Art Gütesiegel dar und erfordert entsprechende Aufmerksamkeit. Im Gegensatz dazu gelten Bilder aus der Werbung und anderen sogenannten kommerziellen Bereichen als oberflächlich, billig, banal und trivial. Daher werden sie meist weniger beachtet.

0.3.1.1. Materialwert

Der Materialwert hängt vom Preis und von der Qualität des Materials ab. Gold ist aufgrund seiner Seltenheit hochgeschätzt, Granit wegen seiner Beständigkeit und relativ aufwändigen Bearbeitung. Manchmal kann der Materialwert von der ikonischen Betrachtung ablenken, wenn z.B. der Wert eines goldenen Kelches mit Diamanten von dem Relief ablenkt, das darauf zu sehen ist. Werbung wirkt auf Hochglanzpapier anders als auf Recyclingpapier. Dickes und schweres Papier hat eine andere Wirkung als dünnes und leichtes. Hochwertiger Druck mit leuchtenden Farben unterscheidet sich von minderwertigem Druck in blassen Farben. Ein Relief aus Granit wirkt anders als eines aus dünnem Blech. Ein pixeliges Video hat eine andere Wirkung als eine hochaufgelöste Filmprojektion im Kino.

Material kann robust oder anfällig für Beschädigungen und Verschmutzung sein. Man erkennt daran, ob man sorgfältig oder nachlässig mit einer Sache umgeht.

0.3.1.2. Arbeitswert

Der Arbeitswert ergibt sich aus dem konkreten Zeitaufwand und dem nötigen Können, welche als Ergebnis von Lernen und Üben verstanden werden kann. Technisches Können umfasst nicht nur die korrekte sondern auch die sorgfältige und saubere Ausführung. Der Gegenpol dazu wäre Unordentlichkeit und Schlampigkeit. Ein fotorealistisches Gemälde erhält allein deshalb mehr Beachtung als das zugrunde liegende Foto. Es erfordert in der Herstellung enorm viel Arbeit. Ein inszeniertes und gut ausgeleuchtetes Modefoto wirkt anders als ein schneller Schnappschuss von der Shopping-Tour. Kinofilme werden gegebenenfalls mit dem Hinweis auf ihre hohen Produktionskosten (Arbeitsaufwand) beworben. 

0.3.1.3. Kultureller, ideeller symbolischer Wert

In der Kunst ist vor allem der kulturelle Wert eines Bildes ausschlaggebend. Das Wissen um das Alter eines Bildes spielt ebenso eine Rolle wie das Wissen um seine Bekanntheit und den Künstler. Wenn der kulturelle Wert fehlt, werden Bilder oft als Kitsch, oberflächlich und uninteressant betrachtet. Bekannten Regisseuren erhalten mehr Aufmerksamkeit als Amateure. Institutionen wie (soziale) Medien, Museen oder der Kunstunterricht arbeiten an der Zuschreibung von kulturellen Werten. Sie werden oft durch die Verleihung von Preisen gekennzeichnet. In der westlichen Kultur wird dem Original wesentlich mehr Beachtung geschenkt als der Kopie.

Der kulturelle Wert hängt von seiner Bedeutung in der jeweiligen Kultur oder Subkultur des Rezipienten ab. Im Vergleich zur Kunst hat Werbung einen geringeren kulturellen Wert. Viele Leute beachten sie daher kaum. 

0.3.1.4. Marktwert

Der Marktwert zeigt sich im Preis, der für ein Bild oder einen Text bezahlt werden muss. Bilder in einem teuren Bildband erhalten mehr Aufmerksamkeit als solche in einer Tageszeitung oder einer Illustrierten. Aufsehenerregende Preise bei Kunstauktionen werden oft in Nachrichtensendungen erwähnt. Der Marktwert muss sich jedoch nicht unbedingt in den Kosten zeigen. Auch Besucherzahlen, Klickzahlen und Bestsellerlisten beeinflussen die Wahrnehmung von Bildern und Filmen. Billige Produkte werden entsprechend weniger beachtet.

0.3.1.5. Informationswert

Der Informationswert hängt vom Interesse und von der Einstellung des Publikums ab. Das Alter eines Bildes kann manchmal auch für dessen Wirkung eine Rolle spielen. Je nach Art des Bildes kann sein Alter zu Interesse oder Desinteresse führen. In der Kunst finden oft ältere Bilder mehr Beachtung als jüngere, in der Werbung verhält es sich umgekehrt.


0.3.2. Genre
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Der Begriff Genre als Unterbegriff einer Gattung stammt aus der Literaturwissenschaft und wird mittlerweile für alle Arten von Texten verwendet, also auch für Bilder, Filme, Werbespots und Musik. Ein Genre erfasst typische Merkmale von Texten. Es entstehen immer wieder neue Genres und Untergenres. In der Werbung gibt es z.B. Waschmittel-, Auto-, Kaffee- oder Versicherungswerbung. Die Konventionen eines Genres bestimmen Form, Inhalt und Struktur des jeweiligen Textes. Besonders auffällig ist dies beim Film. In einem Krimi erwartet man einen Mord. Es gibt viele Dialoge und einen hohen Grad an Realismus hinsichtlich der Orte sowie der sozialen Beziehungen. In Komödien wird in der Regel nicht gestorben und die Realität wird häufig überzeichnet. Bei Western erwarten wir Pferde, leere Landschaften und Helden, die mit dem Revolver umgehen können. Blumen spielen die Hauptrolle in einem Blumenstillleben, während auf einem Porträt ein Gesicht zu sehen ist.

Das Wissen um das Genre erleichtert die Rezeption. Eine Karikatur oder ein Kunstwerk wird anders aufgenommen als ein dokumentarisches Pressefoto. In der Regel wird auf das jeweilige Genre hingewiesen. Beginn und Ende von Fernsehwerbeblöcken werden entsprechend markiert. Dasselbe gilt für Fernsehnachrichten. Märchen beginnen mit dem Satz „Es war einmal …“ und enden mit »… und, wenn sie nicht gestorben sind, ….“ Die jeweiligen Texte sind entsprechend gerahmt und werden in bestimmte Deutungsraster eingebettet. Dabei geht es um den Modus, wie eine Aussage zur Wirklichkeit steht. Nachrichten müssen die Wirklichkeit korrekt darstellen, Spielfilme nicht. Werbung steht zwischen diesen beiden Polen. Eine Satire bezieht sich auf die Wirklichkeit, aber nicht wortwörtlich, sondern im übertragenen Sinn.

Der Begriff Rahmen stammt aus der bildenden Kunst und spielt dort eine wichtige Rolle (vgl. Abb.3). Oft wirkt der Kontext einer Ausstellung als Rahmen. Zur Herkunft des Begriffes siehe: https://www.dwds.de/wb/etymwb/Rahmen 

Selbst kleine Kinder erkennen das Genre meist intuitiv beim Zappen durch Fernsehkanäle, auch wenn es nicht explizit genannt wird.


0.3.3. Informationen
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0.3.3.1. Bildtitel, Thema, Kommentar, Bildunterschrift

Bilder verhalten sich in der Kommunikation wie Prädikate in einem Satz. Um mit ihnen zu kommunizieren, muss mitgeteilt werden, worüber sie sind, was ihr Subjekt, ihr Gegenstand ist. Titel und andere Hinweise beeinflussen die Wahrnehmung, das Erleben und damit auch die Interpretation von Bildern und Texten. Bilder haben häufig eine sogenannte Legende, also eine Leseanweisung, z.B. eine Bildunterschrift, einen Werbetext, einen Titel oder ein Thema. In Museen gibt es Führungen, in der Kirche eine Predigt.
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Abb.1: Giorgione (1478-1510). Die drei Philosophen (1508/1509). oder die Weisen aus dem Morgenland vor der Geburtsgrotte Jesu, oder die drei Stadien des menschlichen Geisteslebens oder eine Allegorie auf die drei Lebensalter ...





In der Kunstgeschichte gibt es einige Bildern, zu denen Informationen verloren gegangen sind. Das führt bis heute dazu, dass sie Gegenstand vieler Untersuchungen oder Vermutungen sind. Ein prominentes Beispiel sind Malereien von Giorgione (z.B. Abb.1). In der zweiten Hälfte des 20. Jahrhunderts war es in bestimmten Kunstrichtungen populär, Bilder mit „ohne Titel“ oder nur mit Nummern zu kennzeichnen. Dabei ist der Betrachter aufgefordert, den Gegenstand des Bildes selbst einzusetzen. So können bestimmte Kunstwerke eine Vielzahl von unterschiedlichen Interpretationen hervorrufen. Das Gleiche gilt für Poster, dekorative Bilder und ähnliches. Solche Bilder eignen sich sowohl für Tagträume wie für Dekorationen, da sie nicht so schnell langweilig werden. Musikstücke und Gedichte können ähnlich wirken.

Bei Bildern wie Piktogrammen oder Verkehrszeichen muss man die Bedeutung lernen. Bilder ohne Worte sind relativ selten (Abb.2).
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Abb.2: Jean-Maurice Bosc.



0.3.3.2. Empfehlungen

Empfehlungen oder negative Kritiken können aus dem persönlichen, sozialen oder medialen Bereich stammen. Sie können Neugierde und Aufmerksamkeit erzeugen oder verringern und auf bestimmte Aspekte hinweisen. Genauso können sie davon abraten, sich mit etwas zu befassen.

0.3.4. Raum

[image: OEBPS/images/image0006.jpg] 

0.3.4.1 Umraum

Der Umgang mit Raum ist ein wichtiger kultureller Marker. In der Regel gilt: Je höher etwas in der sozialen oder kulturellen Hierarchie steht, desto mehr Raum steht zur Verfügung. Dies gilt sowohl für Gegenstände als auch für Institutionen oder Personen. Leerer Raum wird oft als Luxus betrachtet. Zeitgenössische Kunstwerke werden üblicherweise mit großem Abstand voneinander präsentiert. Sie haben oft breite Rahmen oder ein breites Passpartout (vgl. Abb.3). Das Layout von Internetseiten oder Werbekatalogen arbeitet ebenfalls mit mehr oder weniger großen (leeren) Zwischenräumen.
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Abb.3: Der vergleichsweise riesige Rahmen erscheint wie eine Karikatur des Kunstrahmens. Wilhelm Busch (1832-1908). Weidelandschaft mit roter Kuh. 1888/89. Öl auf Papier.



0.3.4.2. Größe

Die Größe eines Bildes beeinflusst die Aufmerksamkeit. Es nimmt eine größere Fläche auf der Netzhaut des Auges ein. Ein Film wird anders wahrgenommen, je nachdem ob er auf dem Display eines Smartphones oder auf einer großen Kinoleinwand betrachtet wird. Die Größe eines Bildes beeinflusst auch die Anzahl der gleichzeitig möglichen Betrachter. Ob man einen Film alleine auf dem Smartphone oder mit Bekannten vor dem Fernseher oder mit vielen Fremden im Kino sieht, beeinflusst jeweils seine Wirkung. Ebenso spielt es eine Rolle, ob man eine Werbung in einer Zeitschrift oder auf einer Plakatwand sieht oder ob man ein Foto seiner Liebsten auf dem Smartphone hat oder in Postergröße über dem Bett. Das gemeinsame Betrachten von sehr kleinen Bildern erzeugt oft eine intime Situation.

0.3.4.3. Beweglichkeit

Bilder können z.B. wie Wandmalereien oder Werbeplakate fest an einem Ort sein, sie können aber auch beweglich sein. In früheren Zeiten mussten die Leute meistens zu den Bilder gehen, heute kommen die Bilder zu den Leuten. Sie tragen mit dem Smartphone ein Gerät mit sich, auf das eine schier unendliche Vielzahl an Bildern nahezu ohne Aufwand geholt werden kann. Der Besuch eines Museums verlangt dagegen einen erheblichen Aufwand. Der Aufwand, den man für ein Bild betreiben muss, beeinflusst seine Wirkung.

0.3.5. Kontext / Ort
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Der Kontext bezieht sich auf den Zusammenhang, in dem Bilder auftreten. Das kann sich dabei um einen konkreten Ort, ein Medium oder auch einen zeitlichen, symbolischen oder sozialen Zusammenhang handeln. Ähnlich wie das Genre gibt der Kontext Regeln und Empfehlungen für die Wahrnehmung von Texten vor. Es macht einen Unterschied, ob wir ein Musikstück im Vorbeigehen in einer Fußgängerzone oder in einem Konzert hören. Eine Plakatwand wirkt anders als eine Postwurfsendung. Es macht einen Unterschied, ob wir einen Film im Kino oder zufällig im Fernsehen anschauen.

0.3.5.1. Bedingungen des Raums

Der Ort, an dem ein Bild zu sehen ist, kann drinnen oder draußen sein, er kann gut oder weniger gut beleuchtet, zugänglich oder eher verschlossen sein. Es kann dort laut oder leise, ruhig oder turbulent zu gehen. Die Bilder können nah oder entfernt sein, hoch oder tief hängen (vgl. Abb.4). Im Kunstmuseum ist alles darauf ausgerichtet, ein konzentrierte Betrachtung zu ermöglichen. Die Lichtverhältnisse sind optimal, es gibt keine Muster an den Wänden, die von den Bildern ablenken könnten; die anderen Besucher unterhalten sich gedämpft und bewegen sich ruhig. Umgebungsgeräuschen werden möglichst niedrig gehalten. Es gibt keine Hintergrundmusik. In der Regel gibt es keine Fenster nach draußen. Das soll sicherstellen, dass die Besucher sich auf die Exponate konzentrieren können. Ganz anders ist in öffentlichen Verkehrsflächen.
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Abb. 4: Hängung von Bildern in einem Museum, die für Kinder angemessen ist. Erwachsene müssen sich fast bücken.





0.3.5.2. Kultureller Rang

In jeder Kultur gibt es Unterschiede in der Bewertung von Orten und Medien. Ein Museum hat einen höheren Status als eine Fußgängerunterführung. Das hat Auswirkungen darauf, wie die gezeigten Bilder wirken. In einer Fußgängerunterführung in Osaka gehen die Leute achtlos an den Reproduktionen von berühmten Kunstwerken vorbei (Abb.5). 
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Abb. 5: Reproduktionen von Meisterwerken der europäischen Malerei finden in einer Fußgängerunterführung in Osaka keine Beachtung.





0.3.5.3. Abfolge von Motiven/Bildern/Inhalten/Informationen

Die Reihenfolge, in der Motive bzw. Inhalte präsentiert werden, beeinflusst ihre Wirkung. Im Film gehören dazu verschiedene Schnittarten wie der Parallel- oder Kreuzschnitt. Durch schnelles Hin- und Herschneiden zwischen einem laufenden Hund und einem laufenden Hasen entsteht eine Verfolgungsjagd, obwohl es sich eigentlich um zwei räumlich und zeitlich unabhängige Szenen handelt. Dann zeigt man den Hund, wie er an einem Fleisch nagt. Die Zuschauer sind überzeugt, dass der Hund den Hasen gerissen hat. In Kunstausstellungen beeinflusst die Reihenfolge der Bildhängung die Wirkung der Bilder und damit auch ihre Interpretation.

Üblicherweise stehen die Motive in einem Bild in einem räumlichen Zusammenhang. Manchmal werden sie aber auch aus dem Zusammenhang herausgeschnitten oder freigestellt, wie Grafiker sagen. Freisteller werden z.B. in Werbeanzeigen zur Präsentation des beworbenen Produktes verwendet, in Sprachlehrbüchern illustrieren sie einzelne Wörter. Aber auch Passbilder zeigen den Porträtierten aus dem Kontext freigestellt.

0.3.5.4. Situativer Kontext

Unterschiedliche Situationen beeinflussen die Wirkung von Bildern oder Texten. Zum Beispiel in der Schule, bei der Arbeit, in der Freizeit, bei religiösen Aktivitäten, beim Spielen, bei Stress, beim Einkaufen, im Tourismus oder beim Tagträumen.

0.3.5.5. Sozialer Kontext

Sozialer und situativer Kontext überschneiden sich oft in ihrer Wirkung. Es ist ein Unterschied, ob man Bilder gemeinsam mit anderen oder alleine wahrnimmt, ob die anderen Fremde oder Bekannte und Verwandte sind, ob die anderen viele oder wenige sind. In Ausstellungen oder beim Einkaufen beobachten sich die Leute gegenseitig beim Beobachten von Dingen. Dabei sind sie sich bewusst, dass sie von den anderen beobachtet werden. Dieses Beobachten und Beobachtetwerden beeinflusst die Wahrnehmung von Bildern und somit auch ihre Wirkung.

0.3.6. Fazit

Bei der Einschätzung der Wirkung von Wirkmitteln auf die Wahrnehmung, das Erleben und die Interpretation von Bildern und Texten, ist es sinnvoll, regelmäßig die oben genannten Faktoren zu berücksichtigen.


1. VISUELLE WIRKMITTEL IN STATISCHEN BILDERN

1.1. KOMPOSITION

Der Begriff Komposition stammt vom lateinischen Wort 'componere', was 'zusammensetzen' bedeutet. 

Bei statischen Bildern bezieht sich die Komposition auf die Art und Weise, wie die bildlichen und schriftlichen Elemente zusammengesetzt sind.

Es gibt zwei Arten der Komposition.


    	Die flächige Komposition bezieht sich auf den zweidimensionalen Aufbau des Bildes, also wie die Elemente des Bildmotivs auf der Bildebene angeordnet sind.

    	
    	Dabei wird zwischen der horizontalen Dimension (links, mittig und rechts) und der





    	
    	vertikalen Dimension (oben, mittig und unten) unterschieden.





    	Die Tiefenkomposition hingegen erzeugt im Bildraum den Eindruck einer dritten Dimension, die nach innen ins Bild hineinreicht.




Der Bildergestalter kann wählen zwischen


    	Hochformat d.h. das Bild wird als Rechteck dargestellt, das auf einer seiner kurzen Seiten steht.

    	Querformat, d.h. das Bild wird als Rechteck dargestellt, das auf einer seiner Längsseiten liegt.




NOTABENE! Natürlich kann ein Bild auch ein anderes Format haben, z.B. quadratisch, rund oder oval. Die meisten Bilder sind jedoch entweder hoch- oder querformatig.

Der Bildgestalter kann auch wählen, ob er sein Bild als offene oder geschlossene, hierarchische oder additive Komposition und/oder als eine Komposition im Gleichgewicht oder im Ungleichgewicht aufbaut:

1.1.1. Offene Komposition

Eine offene Komposition erzeugt Bewegung und führt aus der Bildebene hinaus in den Raum außerhalb des Bildes. Dieser Raum wird auch als Off-Screen bezeichnet. Eine nach außen gerichtete Linie signalisiert u.a.:

Die Personen im Bild schauen nicht auf den Betrachter oder andere Personen im Bild, sondern auf einen Punkt außerhalb des Bildraums (vgl. Abb.6 und 11).

Der Bildgestalter erzeugt die Illusion, dass sich Personen oder Gegenstände aus dem Bildraum nach links oder rechts zu bewegen scheinen.

Einzelne Bildelemente sind manchmal so stark angeschnitten, dass der Betrachter wesentliche Teile eines oder mehrerer Bildelemente nicht mehr sehen kann, weil sie außerhalb des Bildraums liegen (vgl. Abb. 11).
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Abb. 6: Auf dem Segler, von C.D. Friedrich 1818. Beispiel für eine offene Komposition.



1.1.2. Geschlossene Komposition

Bei einer geschlossenen Komposition weist die Linienführung nach innen in das Bild hinein. Dadurch wird der Eindruck unterstützt, dass gerade das, was der Betrachter im Bild sehen kann, Aufmerksamkeit verlangt. Das, was im Raum außerhalb des Bildes sein oder geschehen könnte, ist uninteressant. 

Die geschlossene Komposition kommt bei weitem am häufigsten vor. Sie wird u.a. durch folgende Mittel erzeugt:


    	Linien haben grundsätzlich zwei Richtungen, ihren Ursprung und ihr Ende. Sie können in einem Bild als nach innen oder nach außen verlaufend wahrgenommen und verstanden werden.

    	
    	Nach innen laufende Linien kommen in der so genannten Zentralperspektive vor.





    	
    	Der Eindruck von nach außen laufenden Linien entsteht, wenn Menschen oder Dinge dem Betrachter zugewandt dargestellt werden.





    	Eine Linienführung, die auf die Mitte der Bildfläche zeigt. Zum Beispiel können sich eine oder mehrere Personen am linken und rechten Bildrand befinden und sich mit Blicken und/oder ihren Körpern einander zuwenden (vgl. Abb.11). Ebenso können unterschiedliche Linien auf die Mitte zeigen.

    	Eine Komposition, die einen so klaren Blickfang (Entrypoint) hat, dass das Interesse des Betrachters sofort geweckt und gehalten wird.

    	Eine Komposition, in der die Hauptelemente für den Betrachter weitgehend unbeschnitten und damit vollständig erscheinen.



[image: OEBPS/images/image0012.jpg]
Abb. 7: Kind in der Spinnerei, 1908). Fotograf: Lewis Hine (1874-1940).



Das Foto über Kinderarbeit (Abb.7) zeigt eine geschlossene Komposition. Die nach innen gerichteten Linien des Bildes lenken den Blick des Betrachters eindeutig auf das wichtigste Element des Bildes: das kleine Mädchen in der großen Fabrikhalle:

Im Gegensatz zur offenen Komposition, die sich öffnet und auf die Welt außerhalb des Bildes verweist, verschließt sich die geschlossene Komposition und verweist auf sich selbst.

1.1.3. Hierarchische Komposition

Hierarchie bedeutet Rangfolge oder Rangordnung. In einer hierarchischen Komposition ist klar, dass ein oder mehrere Bildelemente wichtiger sind als andere. Der Künstler kann versuchen, durch die Platzierung eines Bildelements an einer bestimmten versuchen, dieses Element zum Blickfang zu machen, also zu dem, was der Betrachter zuerst wahrnimmt. Die Komposition beeinflusst maßgeblich, wen oder was ein Betrachter als Hauptfigur der Bilderzählung wahrnimmt. Die hierarchische Komposition ist die häufigsten verwendete Kompositionsform.

1.1.4. Additive Komposition

Addition bedeutet ‚zusammenzählen‘. Eine additive Komposition ist ein Bildaufbau, der aus Einzelteilen besteht. Jedes Einzelteil kann als eigenständige Kompositionen betrachtet werden. Zwischen den Einzelteilen besteht in der Regel ein sinnvoller Zusammenhang besteht. Es kann sich dabei um eine Kompositionsform handeln, die der Autor dieses Buches als Totalkomposition bezeichnet (Bosch oder Bruegel). Sie zeichnet sich dadurch aus, dass keine einzelnen Elemente im Motiv hervorstechen. Einige ungegenständliche oder abstrakte Gemälde der Moderne können als additive Kompositionen bezeichnet werden. Auch Bilder, die aus mehreren Bildern zusammengesetzt sind, gehören zu den  additiven Kompositionen. Der Garten der Lüste von Hieronymus Bosch (Abb.8) ist ein Beispiel für eine additive Komposition. 
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Abb. 8: Hieronymus Bosch (ca. 1450-1516). Der Garten der Lüste (Mitteltafel) - 1490-1500. Das Bild setzt sich aus vielen verschiedenen Szenen und Motiven zusammen.



1.1.5. Ausgewogene Komposition

Eine ausgewogene Komposition, auch stabile Komposition genannt, besteht aus Bildelementen, die zusammen in einem Gleichgewicht sind. Eine solche Komposition wirkt relativ ruhig, harmonisch, klar und kohärent. 

Diese Art der Komposition ist weit verbreitet. In den meisten Bildern versuchen Bildgestalter oder Designer, ein Gleichgewicht herzustellen.

In einem Bild gibt es symmetrische und asymmetrische Ausgewogenheit.


    	Symmetrische Ausgewogenheit tritt auf, wenn es eine gewisse Ähnlichkeit zwischen den Bildelementen auf beiden Seiten der horizontalen, vertikalen oder diagonalen Mittellinie eines Bildes gibt (siehe Kap. 1.1.7.1.3.).

    	Asymmetrisches Ausgewogenheit hingegen ist nicht auf Symmetrie zurückzuführen, sondern auf alle möglichen anderen Faktoren. Die überwiegende Mehrheit der Bildkompositionen weist eine solche asymmetrische Ausgewogenheit auf.




1.1.6. Komposition im Ungleichgewicht (instabile Komposition)

Eine instabile Komposition der Bildelemente erzeugt beim Betrachter u.a. ein Gefühl der Unausgewogenheit im Bild. Die Komposition kann als unruhig und unharmonisch empfunden werden. 

Das Gemälde Der Riegel von Jean-Honoré Fragonard kann sowohl als offene als auch auch als instabile Komposition bezeichnet werden (Abb.9). 

Das Gemälde ist eine offene Komposition, da ein Teil des im Bild sichtbaren Raumes abgeschnitten ist. Dadurch wird eine Verbindung zur Welt außerhalb des Bildes signalisiert. 
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Abb. 9: Jean-Honoré Fragonard (1732-1806), Der Riegel, 1776.



Das Ungleichgewicht im Bild verstärkt die Offenheit. Der Schwerpunkt des Bildes liegt auf dem weißen Gewand des Liebhabers rechts.Der Blick wird jedoch immer wieder auf die linke rote und dunklere Seite gelenkt.

1.1.7. Flächige Komposition

Viele Bilder können auf einer (oder einer Kombination) der folgenden Kompositionsformen beruhen:

1.1.7.1. Mittelachsen

Das Zentrum der Bildfläche befindet sich dort, wo sich die Mittellinien eines Bildes schneiden (Abb.10).
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Abb. 10: Wo sich die Mittelachsen des Bilder kreuzen liegt das Zentrum der Bildfläche.





Wenn wichtige Bildelemente auf oder um die Mittelachse angeordnet sind, wird oft ein Gleichgewicht erreicht. Die Komposition strahlt Klarheit und Ruhe aus.

Es gibt verschiedene Kompositionsformen, wie die mittige Komposition, die Komposition des optischen Gleichgewichts und die Symmetriekomposition. Diese basieren auf der Regel, dass die Mittelachsen die Bildebene einteilen.

1.1.7.1.1. Mittige Komposition

Eine mittige Komposition (auch Zentralkomposition genannt) zeichnet sich dadurch aus, dass die Hauptelemente des Bildes um die vertikale Mittellinie des Bildes angeordnet sind.


    	Der Künstler verwendet manchmal die mittige Komposition, um ein ausgewogenes Motiv zu schaffen, das vom Betrachter als ruhig und harmonisch empfunden wird.

    	In anderen Fällen signalisiert eine mittige Komposition, dass bestimmte Elemente im Zentrum des Bildes von besonderer Bedeutung sind.




Das Gemälde 'Die Saporoger Kosaken schreiben dem türkischen Sultan einen Brief' von Ilja Repin (Abb.11) signalisiert die besondere Bedeutung des Briefes, da die Hand des Briefschreibers genau in der vertikalen Mittelachse der Bildebene liegt. Die Bedeutung des Schreibens wird durch den Blick der Umstehenden verstärkt. Die Figuren sind rechts und links angeschnitten. Dadurch wird angedeutet, dass der Raum außerhalb des Bildes weitergeht.
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Abb. 11: Ilja Repin (1844-1930): „Die Saporoger Kosaken schreiben einen Brief an den türkischen Sultan“, 1890-91. Der Brief ist genau in der vertikalen Mittelachse.



1.1.7.1.2. Optischer Mittelpunkt

Einige Künstler und Grafikdesigner1 halten eine Komposition dann für unharmonisch, wenn sie sich am mathematischen Mittelpunkt und an der mathematischen horizontalen Mittellinie eines Bildes orientiert. Eine gute Komposition ist ihrer Meinung nach dann gegeben, wenn sie sich in der Mitte des Bildes am so genannten optischen Mittelpunkt, orientiert. Dieser liegt auf einer horizontalen Linie, der so genannten optischen Gleichgewichtslinie, die ihrer Meinung nach in einem bestimmten Abstand über der mathematischen horizontalen Mittellinie liegt (vgl. Abb.12). 
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Abb. 12: Optischer Mittelpunkt.






[image: Balance-line-hallberg]
Abb. 12a: Konstruktion der Optischen Mitte.



[image: Balance-line-method1]
Abb. 12b: Wirkung der Optischen Mitte: links geometrische Mitte, rechts optische Mitte für das DIN A Format. 




Der optische Mittelpunkt und die optische Mittellinie werden wie folgt ermittelt:


    	Man zieht eine Diagonale von A nach C.

    	Man bestimmt den Punkt D mittels Zirkelschlag um Punkt A. Die Punkte B und D sind von A gleich weit (vgl. Abb.12a).

    
    	Der Schnittpunkt von AC und BD ist der optische Mittelpunkt (E).

    	Zieht man eine horizontale Linie durch E erhält man die optische Mittellinie.




Ursprünglich wurde die Idee der Komposition um das optische Zentrum in den 1930er Jahren entwickelt.2 Das Ziel war es, eine ausgewogene Platzierung von Text- und Bildteilen auf einer Seite (z.B. in einer Zeitung oder Zeitschrift) zu erreichen, auch wenn das Format nicht dem Goldenen Schnitt entspricht (s. Kap. 1.1.7.4.2). In der Praxis wurden schwerere (voluminösere) Teile näher an der optischen Mitte platziert als kleinere Teile. Diese konnten weiter seitlich platziert werden, ohne dass die Seite unausgewogen wirkt.

Werbeanzeigen nutzen manchmal den Bereich um das optische Zentrum herum für wichtige Text- oder Bildelemente (vgl. Abb.12b).

1.1.7.1.3. Symmetrische Komposition

Symmetrie bedeutet eigentlich ‚Gleichmaß‘. Ein Bild ist symmetrisch, wenn zwischen den beiden Bildhälften ein Gleichgewicht besteht. Das bedeutet, dass gleichartige Elemente gleichmäßig (oft spiegelbildlich) auf beiden Seiten der vertikalen oder horizontalen Mittellinie des Bildes angeordnet sind. 

Es gibt verschiedene Arten von Symmetrien3 :


    	Absolute Symmetrie, d.h. die beiden Hälften des Motivs sind ein vollständiges Spiegelbild der anderen.

    	Scheinsymmetrie, d.h. es gibt eine sehr deutliche (aber nicht vollständige) Ähnlichkeit zwischen den Elementen, die sich in beiden Hälfte befinden.

    	Horizontale Symmetrie, d.h. die obere und die untere Hälfte spiegeln sich gegenseitig (Abb.14).

    	Vertikale Symmetrie, d.h. die rechte und die linke Hälfte spiegeln sich gegenseitig.

    	Horizontal-vertikale Symmetrie, d.h. es liegt sowohl eine horizontale als auch eine vertikale Symmetrie vor - man spricht auch von Punktsymmetrie.

    	Diagonale Symmetrie, d.h. die Bildelemente spiegeln sich an einer schrägen Linie (Diagonale).

    	Radiale* Symmetrie eine besondere Form der Punktsymmetrie, d.h. die horizontale, vertikale und diagonale Symmetrie sind gleichzeitig vorhanden. (Abb.13)



[image: symmetrien]
Abb. 13: Verschiedene Formen der Symmetrie.



Symmetrie vermittelt ein Gefühl von Ruhe und Harmonie. Sie erzeugt eine ausgeglichene und ästhetisch* ansprechende Stimmung. 



[image: OEBPS/images/image0019.jpg]
Abb. 14: Spiegelungen auf Wasserflächen sind in der Regel fast horizontal-symmetrisch.




1.1.7.2. Diagonale Achsen

Bilder werden oft durch schräge Linien strukturiert. Diagonalen sind ein Spezialfall solcher Linien, da sie zwei kreuzweise gegenüberliegende Ecken eines Rechtecks verbinden (s. Abb.15).
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Abb. 15: Zwei Diagonale und drei schräge Linien auf einer Bildfläche.



Zu den Kompositionsformen, die auf ‚schrägen Prinzipien‘ beruhen, gehören die Diagonalkomposition und die Leselinienkomposition.



[image: OEBPS/images/image0021.jpg]
Abb. 16: Schichttorte mit Teller und Tisch. Hier bestimmen schräg laufende Linien den Bildaufbau.



1.1.7.2.1. Diagonalkomposition

Wenn die Bildelemente schräg angeordnet sind (Abb.16), oder wenn die dominierende Linie aus schrägen, abfallenden oder ansteigenden Linien besteht, kann die Bildkomposition in den meisten Fällen als Diagonalkomposition bezeichnet werden.

Wenn wichtige Bildelemente diagonal gekippt sind, wirkt das Bild oft dynamisch, energiegeladen, handlungsorientiert und vielleicht auch unruhig. In jedem Fall wird das Bild als bewegt wahrgenommen, auch wenn das Motiv statisch ist. 

1.7.2.2. Leselinienkomposition

Diese Kompositionsform ist ebenfalls eine Diagonalkomposition, die sich jedoch auf eine bestimmte diagonale Linie bezieht.
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Abb. 17: Jacobo Tintoretto (1518-1594) – Danaë, ca. 1570.



Die Leselinie entspricht der Leserichtung in der Schrift und verläuft im europäischen Raum von der linken oberen Ecke eines Bildes zur rechten unteren Ecke. In Tintorettos Gemälde wird diese Linie durch die Anordnung der beiden Frauenkörper und deren Blicke bestimmt (Abb.17).

Die Diagonale bildet somit die Leselinie, also den Weg, den der Betrachter normalerweise beim Betrachten eines Bildes nimmt. Wenn wichtige Bildelemente entlang der Leselinie oder am Ende der Leselinie platziert sind, sollten sie besonders beachtet werden.

In Anzeigenmotiven, die als Leselinienkompositionen charakterisiert werden können, ist es häufig zu beobachten, dass sich die beworbenen Produkte in der rechten unteren Bildecke befinden. Dies ist dort, wo die Leselinie endet und der Blick des Betrachters für einen Moment zur Ruhe kommt (Abb. 18). Dies gilt auch für Anzeigen, die nach anderen Prinzipien komponiert sind.

[image: OEBPS/images/image0023.jpg]
Abb. 18: Diagonale Komposition. Folgt man der westlichen Leserichtung, dann beginnen die Blicke links oben. In der Praxis gleiten die Blicke hin und her.



1.1.7.3. Linkslastige Komposition 

Es heißt, dass ein Bild mit einem Schwerpunkt auf der linken Seite nicht unbedingt unausgewogen wirkt. Auch wenn einige besonders detailreiche Bildelemente auf der linken Seite platziert sind, muss das Bild nicht kippen. Aus diesem Grund werden viele groß oder schwer wirkende Bildelemente oft genau dort platziert (siehe Abbildung 17). 

Der Betrachter nimmt normalerweise zuerst die Dinge auf dieser Seite wahr. In einer Kultur, die von einer Links-Rechts-Leserichtung geprägt ist, liest man Bilder in der Regel links nach rechts. 

Eine linksseitige Komposition kann harmonisch und ruhig wirken, wie die symmetrische und mittige Komposition.

1.1.7.4. Komposition nach der Goldenen Teilung

Dem römischen Architekten und Ingenieur Marcus Vitruvius Pollio, der im ersten Jahrhundert v. Chr. lebte, wird die Formulierung des Gesetzes vom Goldenen Schnitt zugeschrieben. Viele Künstler haben sich bei der Gestaltung ihrer Werke an dieser Kompositionsform orientiert oder sich zumindest von ihr inspirieren lassen. Marcus Vitruvius Pollio wird mit den Worten zitiert:

„Um eine ästhetisch ansprechende ungleiche Aufteilung eines gegebenen Raums zu erreichen, muss sich der kleinere Teil auf den größeren beziehen, so wie sich der größere Teil auf das Ganze bezieht".4

[image: goldene_teilung]
Teilt man zwei Zahlen, die auf der Fibonacci-Zahlenreihe* nebeneinander liegen, so erhält man in etwa die oben genannten Verhältnisse. Die Zahlen der so genannten Fibonacci-Reihe sind ab der dritten Zahl das Ergebnis der Summe der beiden vorhergehenden Zahlen.

1 - 1 - 2 - 3 - 5 - 8 - 13 - 21 - 34 - 55 - 89 - 144 - 233 - 377 - 610 - usw.

Wenn einer Bildkomposition vom Goldenen Schnitt die Rede ist, bedeutet das, dass Formen oder Linien so proportioniert (geteilt) werden, dass das Verhältnis zwischen der größeren und kleineren Größe eine Zahl nahe 1,6180339 ergibt. Zum Beispiel ergibt 5:3 = 1,666667, 13:8 = 1,625, 233:144 = 1,6180555 usw. So wird die Form oder Linie nach dem Goldenen Schnitt komponiert (Abb.19). 
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Abb. 19: Diese Linie ist also nach dem Prinzip des Goldenen Schnitts geteilt.



Eine solche Kompositionsform – die übrigens auch bei vielen natürlichen Organismen, z.B. bei Pflanzen vorkommt – soll dem Betrachter also ein besonderes Erlebnis von Harmonie und ästhetischem (Schönheits-)Genuss vermitteln. 

1.1.7.4.1. Goldenes Rechteck 

Es handelt sich um ein Goldenes Rechteck, wenn die längere Seite geteilt durch die kürzere Seite annähernd bei 1,618 beträgt. Das gilt für das Bildformat als solches (Abb.20), aber auch für mehr oder weniger sichtbare rechteckige Elemente im Bild (Abb.21).
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Abb. 20: Goldenes Rechteck - liegend und stehend.



Wenn man jeweils ein Rechteck um die Torsi* der Personen auf dem Gemälde von Georges Seurat zeichnet, erkennt man, dass es sich um annähernd Goldene Rechtecke handelt (Abb.21).
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Abb. 21: Georges Seurat (1859-1899): Die Modelle 1886-1888.



1.1.7.4.2. Der Goldene Schnitt

Vom Goldenen Schnitt spricht man, wenn bestimmte Bildelemente an den Schnittpunkten des Goldenen Schnitts platziert sind (Abb.22+23).
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Abb. 22: Goldene Schnittlinien (orange) im horizontalen Rechteck.
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Abb. 23: Goldene Schnittlinien (orange) im stehenden Rechteck.



Wenn man herausfinden will, wo die Linien des Goldenen Schnitts (ungefähr) verlaufen und ob bestimmte Bildelemente in diesen Schnitten liegen, kann man von allen vier Seiten des Rechtecks jeweils etwa drei Achtel der Seitenlänge messen und dort senkrechte Linien einzeichnen (Abb.24).
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Abb. 24: Anzeige von Bruno Banani mit den goldenen Schnittlinien (2003).





Die Punkte, in denen sich die Goldenen Schnittlinien schneiden, nennt man Goldene Punkte (Abb.25)



[image: OEBPS/images/image0030.jpg]
Abb. 25: Goldene Punkte.



Auf dem Gemälde Anbetung der Weisen von Albrecht Dürer (Abb.26) befindet sich der Kopf des Kindes am unteren linken Goldenen Punkt. Hier kreuzen sich der linke vertikale und der untere horizontale Goldene Schnitt.
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Abb. 26: Albrecht Dürer (1471-1528): „Die Anbetung der Weisen“, 1504.





NOTABENE! Eine Komposition, die auf einer oder mehreren sich kreuzenden goldenen Linien basiert, signalisiert nur dann eine besonders ausgewogene Harmonie, wenn die äußeren Abmessungen der Bildfläche selbst dem goldenen Rechteck entsprechen oder ihm nahe kommen. Wenn der Rahmen andere Abmessungen hat, wird er oft als harmonisch ausgewogen empfunden, wenn man von der optischen Mitte ausgeht (siehe 1.1.7.1.2.).

1.1.7.5. Geometrischer Figurenkomposition

In der Bildhauerei, in der Architektur und in Bildern findet man gelegentlich Kompositionen, die auf regelmäßigen geometrischen Formen beruhen. Zum Beispiel:


    	Dreieck in verschiedenen Formen, entweder fest auf einer Seite ruhend oder auf einer seiner Spitzen stehend.

    	Kreis in Form eines Vollkreises, eines Halbkreises oder eines Kreisbogens. Mit dem Kreis verwandt ist das Oval bzw. die Ellipse.

    	Viereck in Form eines Quadrats oder eines Rechtecks.

    	Pentagramm also das Fünfeck.

    	Kegel.

    	Figura serpentinata*, d.h. eine Komposition, bei der das Motiv um eine geschwungene (schlangenförmige) Linie oder Figur herum aufgebaut ist.



In einigen Fällen ist die geometrische Komposition offensichtlich. Das bedeutet, dass sie im Bild sichtbar ist. Das kann entweder daran liegen, dass es sich um reale geometrische Figuren handelt, die Teil des Motivs selbst sind oder das Motiv selbst bilden. Alternativ können die Objekte im Motiv Umrisse aufweisen, die eindeutig auf eine bestimmte geometrische Figur hinweisen.

In den meisten Fällen ist die geometrischen Komposition implizit, d.h. verborgen, aber als Kompositionsprinzip angedeutet.

Kompositionen, die auf geometrischen Figuren basieren, lassen sich in folgende Kategorien einteilen:


    	Regelmäßige Figurenkompositionen im Gleichgewicht, auch stabile Figurenkompositionen genannt, wirken ruhig, harmonisch und ausgeglichen.

    
    	Die geometrische Figur liegt auf der Horizontalen, ist also nicht schräg.

    	Die Figur ist klein und wurde so platziert, dass sie das Gleichgewicht des Bildaufbaus nicht stört.





Eine ausgewogene Dreieckskomposition ist ein grundlegendes Kompositionsprinzip im Gemälde Primavera von Harald Slott-Møller (Abb.27+28).
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Abb. 27: Harald Slott-Møller (1864-1937): „Primavera“ (Frühling), 1901.
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Abb. 28: Die eingefügten Kompositionslinien verdeutlichen die ausgewogene Dreieckskomposition im Gemälde 'Primavera'.




    	Regelmäßige Figurenkomposition im Ungleichgewicht. Regelmäßige Figurenkompositionen können durch eine schräge oder abgewinkelte Position sowie durch das Stehen auf einem Scheitelpunkt ein fragiles Gleichgewicht erzeugen und dadurch Instabilität, Unruhe und Dramatik unterstützen oder erzeugen. Ein Beispiel hierfür ist Tizians Verkündigung Mariens von 1635 (Abb.29). Dagegen zeigt die Ikone das selbe Ereignis statisch und undramatisch (Abb.30)



.
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Abb. 29: In Tizians Verkündigung Mariä befindet sich der Engel in einer unausgewogenen, Maria in einer stabilen Dreieckskomposition.
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Abb. 30: Der Bildaufbau der Ikone zeigt die Verkündigung Maria statisch und ohne Dramatik.
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Abb. 31: Juan Gris (1887-1927) 'Porträt von Josette Gris, 1916.





    	Unregelmäßige Figurenkomposition. Unregelmäßige Figurenkompositionen können eine unruhige, unharmonische, unklare, irritierende und/oder herausfordernde Atmosphäre schaffen (Abb.31). Solche Kompositionen basieren auf unregelmäßigen geometrischen Formen, die sich von den oben genannten regelmäßigen Formen unterscheiden.
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Abb. 32: Francisco de Goya (1746-1828): Desastres de la guerra, Blatt 3 (1810-1814).



1.1.7.6. Rechtslastige Komposition

Im westlichen Kulturraum sind rechtslastige Kompositionen häufig anzutreffen. Dabei befinden sich die wichtigsten Elemente des Bildes auf der rechten Seite. Dies kann dazu führen, dass das Bild aus der Balance gerät und in Bewegung gerät. In manchen Fällen kann dies einen Hauch von Turbulenz oder Disharmonie erzeugen. Ein Ungleichgewicht kann sich oft noch verstärken, wenn es sich um eine diagonale Komposition handelt (vgl. Abb.32).

1.1.7.7. Totalkomposition

Wie bereits erwähnt, gibt es verschiedene Kompositionsprinzipien, die unter anderem darauf abzielen, die Aufmerksamkeit des Betrachters auf bestimmte Bild- oder Textelemente zu lenken.

Dies ist jedoch nicht immer der Fall – zumindest nicht bei den Bildern, die nach einem Kompositionsprinzip komponiert sind, das man als Totalkomposition bezeichnen kann. 

Eine solche Komposition zeichnet sich dadurch aus, dass der Künstler versucht, die unmittelbare Aufmerksamkeit des Betrachters nicht auf ein oder wenige Bildelemente des Motivs zu lenken oder zu beschränken. Die Totalkomposition signalisiert vielmehr, dass es um das Bild als ganzes und nicht um bestimmte Einzelheiten geht (Abb.8+58).

Die Totalkomposition zeichnet sich dadurch aus, dass sie ihr Motiv oder ihre Erzählung über die gesamte Bildfläche ausbreitet. Dadurch wird auch die Aufmerksamkeit des Betrachters entsprechend erweitert.

NOTABENE! Viele Bilder kombinieren die oben genannten Kompositionsprinzipien, während andere mit den traditionellen Formen der Bildkomposition brechen.

Dies geschieht bewusst, um bestimmte Effekte zu erzielen. Zum Beispiel, um zu provozieren, Unruhe oder Verwirrung zu stiften, eine andere ästhetische Erfahrung zu ermöglichen, durch einen Überraschungseffekt Aufmerksamkeit zu erregen oder einfach um neue Ideen auszuprobieren.

1.1.7.8. Leitfragen zur Bildkomposition

1. Welches Format hat das Bild? Hochkant, quer oder quadratisch?

2. Ist die Komposition offen oder geschlossen?

3. Ist die Komposition additiv oder hierarchisch aufgebaut?

4. Welche Bildelemente erscheinen am wichtigsten?

5. Wo und wie sind die Bildelemente platziert? 

6. Können Sie auf der Grundlage der Antworten auf die Fragen 3 und 4 den Schluss ziehen, dass die Komposition: 


    	um eine Mittelachsen herum aufgebaut ist und es sich somit entweder um eine mittige, eine optisch-zentrale oder eine symmetrische Komposition handelt?

    	um die diagonalen Achsen herum aufgebaut ist und somit entweder eine diagonale oder eine Leselinien-Komposition darstellt?

    	linkslastig ist?

    	auf dem Goldenen Schnitt beruht?

    	eine geometrische Figurenkomposition ist?

    	rechtslastig ist?

    	eine Totalkomposition ist?



7. Lassen sich mehrere Kompositionsprinzipen feststellen. Wie heißen sie? Welches ist dominant?

8. Inwiefern ist die Komposition Ihrer Einschätzung nach ausgewogen bzw. unausgewogen?

9. Warum hat der Künstler (Maler, Fotograf oder Werbedesigner) diese besondere Form der Gestaltung gewählt? Und/oder: Welchen Einfluss könnte die Wahl der kompositorischen Form auf das Bilderlebnis des Betrachters haben?

1.1.8. Tiefenräumliche Komposition

Wenn man sich bei einer Bildanalyse mit dem Bildraum beschäftigt, dann deshalb, weil ein Bild ein räumliches Paradox sichtbar machen kann: 


    	Einerseits wissen wir, dass ein Bild flach ist; es ist zweidimensional mit einer Höhen- und einer Breitenabmessung (umgangssprachlich Flachware).

    	Andererseits erleben wir viele Bildmotive so, als hätten sie auch eine Tiefe, als ob es eine dritte Dimension gäbe, die in die Bildebene hineinreicht. Diese Dimension der Tiefe im Bild (Perspektive) gibt es in Wirklichkeit nicht, sie ist eine Illusion, eine optische Täuschung.



Der Bildermacher wendet verschiedene Tricks an, um den Eindruck zu erwecken, dass das Bild perspektivisch ist und die Gegenstände nicht nur flach sind, sondern auch ein Volumen haben. Diese Tricks aufzudecken, ist das Ziel der Analyse der räumlich-illusionistischen Bildgestaltung: 

1.1.8.1. Linearperspektive

In der ersten Hälfte des 15. Jahrhunderts wurde eine mathematische Methode entwickelt, um auf einer ebenen Fläche, z.B. einer Zeichnung auf einem Blatt Papier oder einem Gemälde auf einer Leinwand, die Illusion räumlicher Tiefe zu erzeugen. Diese Methode wird als Linearperspektive (Linearperspektive oder illusionistische Perspektive) bezeichnet.

 


    Der italienische Architekt, Philosoph, Dichter, usw. Leon Battista Alberti (1404-72) beschrieb die Theorie der linearen
Perspektive in seiner Schrift mit dem Titel "De pictura", die 1435 veröffentlicht wurde.






Das Grundprinzip besteht darin, gerade und parallele Linien in einem Punkt im Hintergrund des Bildraums zusammenlaufen zu lassen. Parallele Linien sind dadurch gekennzeichnet, dass sie sich niemals treffen. Parallele Linien scheinen jedoch zusammenzulaufen oder sogar zu kollidieren, wenn man ihrem Verlauf in Richtung Horizont folgt. (Abb.33) Künstler nutzen dieses Phänomen häufig, um die Illusion von Tiefe im Bild zu erzeugen:
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Abb. 33: Drei Personen auf einer Rolltreppe Foto von Julien Jensen (2019).



Der Punkt, an dem sich parallele, nach innen gerichtete Linien in einem perspektivischen Bild zu schneiden scheinen, wird als Fluchtpunkt bezeichnet. Der Fluchtpunkt ist also der Punkt in der Bildebene, an dem die Linien sozusagen verschwinden und zu einem Punkt werden. 

Der Fluchtpunkt liegt auf der Horizontlinie, die durch den ‚Augpunkt‘ des Betrachters bzw. die Position der Kamera bestimmt wird. (Abb.34+35) 

Es gibt verschiedene Arten von linearen Perspektiven:




    	Zentralperspektive. Die Tiefenwahrnehmung entsteht dadurch, dass wichtige sichtbare oder unsichtbare Linien im Bild nach innen verlaufen (so genannte Orthogonalen), wo sie sich in einem Fluchtpunkt treffen, der auf der so genannten Horizontlinie liegt. Die Höhe der Horziontlinie ist abhängig von der Höhe des Augpunktes.





NOTABENE: Die Zentralperspektive ist ein Phänomen der Projektion und damit des Sehens und nicht der Realität .
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Abb. 34: Francesco di Giorgio Martini (1439-1501): Architektonische Perspektive, um 1495. Gemäldegalerie Berlin.
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Abb. 35: Horizontlinie, Fluchtpunktlinien und Fluchtpunkt eingezeichnet.






    	Von einer Außenperspektive spricht man, wenn der Fluchtpunkt außerhalb des Bildes liegt.
Die Außenperspektive wird als eskapistisch bezeichnet, wenn sie als dramatisches Mittel das Gleichgewicht des Bildes stört..





Neben der Ein-Fluchtpunkt-Perspektive gibt es auch die Zwei- und manchmal sogar die Drei-Fluchtpunkt-Perspektive (Abb.36). Ein Fluchtpunkt am Rand oder sogar außerhalb des Bildes führt oft dazu, dass das Bild als dynamisch oder als unausgewogen empfunden wird.

NOTABENE. Seit den Fischaugenobjektiven (1970er Jahre) und insbesondere seit den Panoramabildern in Smartphones (2008) sind wir an Bilder mit bis zu vier oder fünf Fluchtpunkten gewöhnt. Dabei doppeln sich die Fluchtlinien der Breite und/oder der Höhe. Nur der sechste Fluchtpunkt (Tiefe) ist stets außerhalb des Blickfeldes, kann in 360-Grad-Aufnahmen aber trotzdem gefunden werden.



[image: fluchtpunkte_triftern]
Abb. 36: Drei-Punkt-Perspektive. Die drei Fluchtpunkte liegen in dieser Fotografie außerhalb der Bildfläche.



1.1.8.2. Andere perspektivische Wirkmittel

Man kann die Illusion von Tiefe in einem flachen Bild erzeugen, indem man die Objekte immer kleiner machen, je tiefer sie im Raum liegen sollen.

Die Illusion von Tiefe kann aber auch durch so genannte nichtlineare Effekte wie Überlappung, Repoussoir, Abstufungen, atmosphärische und sphärische Perspektive, Simultanperspektive, Fokussierung, Farbperspektive und Schattenperspektive erzeugt werden. Diese Effekte werden auf den folgenden Seiten kurz beschrieben..

1.1.8.2.1. Überschneidung und Staffelung

Bereits im Mittelalter, vor der Renaissance, versuchten Künstler, in ihren Bildern eine Art Perspektive zu erzeugen. Durch Überschneidungen entsteht eine einfache Räumlichkeit: Was weiter vorne ist, überschneidet oder verdeckt das, was weiter hinten ist. Was weiter hinten ist, wird zusätzlich weiter oben im Bild platziert.

Zusätzlich gibt es die Bedeutungsperspektive: Wichtiges wird in die Mitte gerückt, während weniger Wichtiges an den Rand gestellt wird. Zudem wird es kleiner dargestellt. Die Größe und Platzierung der Figuren war symbolisch bestimmt und durch Sichtbarkeit gekennzeichnet. Auf Giottos Bild thront die Madonna in der Mitte und ist größer als andere Heilige, Engel und weitere Personen dargestellt (Abb.37). Ähnlich ist es bei den Schokoladestücken und dem Glas Milch auf einer Produktverpackung (Abb.38).
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Abb. 37: Giotto di Bondone (1267-1337) Ognissanti Madonna (ca. 1310). Bedeutungsperspektive und Überschneidungen.
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Abb. 38: Überschneidung und Bedeutungsperspektive auf einer Schokoladenverpackung.





Es werden verschiedene Bildbereiche unterschieden:


    	Die Bildelemente, die sich im vorderen Teil des Raumes befinden, werden als Vordergrund bezeichnet.

    	Die Bildelemente, die sich im hinteren Teil des Raumes befinden, werden als Hintergrund bezeichnet.

    	Die Bildelemente, die sich zwischen Vordergrund und Hintergrund befinden, werden als Mittelgrund bezeichnet (Abb.39).
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Abb. 39: Peter Paul Rubens (1577-1640). Der Sturz des Phaeton. 1604-1605. Über den Vordergrund wird man regelrecht in das Bild hineingezogen.




1.1.8.2.2. Repoussoir

Repoussoir leitet sich vom französischen Wort 'repousse' ab, was 'zurückstoßen' bedeutet. Der Begriff bezeichnet einen Bildeffekt, der den Eindruck erweckt, dass zwischen den Elementen im Vorder-, Mittel- und Hintergrund ein physischer Abstand besteht und dass etwas durch etwas anderes 'zurückgedrängt' wurde. Der Effekt entsteht durch eine perspektivische Darstellung. 

Der Begriff Repoussoir wird insbesondere für Bilder verwendet, in denen eine Figur im Vordergrund besonders groß und dominant ist. Diese Art des Repoussoirs ist ein wirksames Mittel zur Erzeugung von Tiefenwirkung. Die große Vordergrundfigur lässt die dahinter liegenden Gegenstände weit entfernt und damit tief im Bildraum erscheinen (siehe Abb.40).



[image: OEBPS/images/image0045.jpg]
Abb. 40: Architekturfoto ohne und mit Repoussoir. Mit dem scherenschnittartigen Repoussoir wirkt das Foto rechts interessanter, lebendiger und durch den Hell-Dunkel-Kontrast spannungsreicher.





1.1.8.2.3. Abstufungen

Abstufung/Gradation bedeutet, dass sich etwas allmählich oder stufenweise verändert. Verschiedene Arten von Abstufungen können dazu beitragen, eine Tiefenwirkung in einem Bild zu erzeugen (s. Abb.41):


    	Größenabstufung, d.h. Objekte werden immer kleiner, je tiefer sie im Bildraum liegen sollen. Der abgestufte Größenunterschied vermittelt einen besonders deutlichen Tiefeneindruck, wenn gleichartige Objekte immer kleiner werden. Dies ist die wichtigste Art der Abstufung.

    	Farbabstufung, d.h. Farben werden immer blasser bzw. blauer, je tiefer die farbigen Objekte oder Flächen im Bildraum liegen sollen.

    	Abstufung der Beleuchtung, d.h. das Licht wird mit zunehmender Tiefe des Bildes immer schwächer.

    	Abstufung der Schärfe, d.h. die Schärfe verändert sich, so dass Bildelemente, die tiefer im Raum liegen sollen, allmählich unschärfer, verschwommener erscheinen (s. Kap. 1.1.8.3.).



Abstufungen werden sowohl in linearen als auch in nicht-linearen Darstellungen verwendet.



[image: OEBPS/images/image0046.jpg]
Abb. 41: Soldaten an Fallschirmen.





1.1.8.2.4. Bedeutungsperspektive

Zusätzlich gibt es die Bedeutungsperspektive: Wichtiges wird in die Mitte gerückt, während weniger Wichtiges an den Rand gestellt wird. Zudem wird es kleiner dargestellt. Die Größe und Platzierung der Figuren war symbolisch bestimmt und durch Sichtbarkeit gekennzeichnet. Auf Giottos Bild thront die Madonna in der Mitte und ist größer als andere Heilige, Engel und weitere Personen dargestellt (Abb.37). Ähnlich ist es bei den Schokoladestücken und dem Glas Milch auf einer Produktverpackung (Abb.38).

1.1.8.3. Atmosphärische oder Luftperspektive

Der Betrachter nimmt im Bild Tiefe wahr, weil Gegenstände, die weiter entfernt sind, heller, undeutlicher, unschärfer, blauer und verschwommener erscheinen als Gegenstände, die näher sind. Dieser Effekt wird atmosphärische oder Luftperspektive genannt. Künstler ahmen hier die Art und Weise nach, wie Staub- und Wasserpartikel in der Atmosphäre in der realen Welt Objekte verschwimmen lassen, die sich in großer Entfernung vom Auge befinden.(Abb.42+43)
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Abb. 42: Extrem kleine Schärfentiefe fokussiert auf die einzelne Wasserlilie. Heute wird Unschärfe in der Regel mit Bildbearbeitungsprogrammen erzeugt.
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Abb. 43: William Turner (1775-1851). Heidelberger Schloss ca. 1844–1845. Der Hintergrund verschwimmt immer mehr im Dunst.



1.1.8.4. Simultanperspektive

In einem simultanperspektivischen Bild werden Personen/Gegenstände (ganz oder teilweise) gleichzeitig aus verschiedenen Blickwinkeln dargestellt. Der Betrachter kann z.B. einen Kopf gleichzeitig von vorne, von der Seite und von hinten sehen. Dadurch entsteht ein anderer räumlicher Eindruck als bei der Linearperspektive. Die Tiefe des Raumes und das Motiv werden dabei als nicht sehr realistisch wahrgenommen.

Die Simultanperspektive wurde vor allem im Mittelalter verwendet, als man den Raum und seine Dimensionen nicht realistisch sondern eher symbolisch darstellte. Auch in Kinderzeichnungen findet man sie immer wieder.

In der Kunst der Moderne in der ersten Hälfte des 20. Jahrhunderts, insbesondere im so genannten Kubismus (aber auch z.B. im Surrealismus oder Futurismus), griffen die Künstler die Simultanperspektive als künstlerisches Mittel wieder auf (Abb.44). Zahlreiche Beispiele finden sich im Internet unter ‚Kubistische Malerei‘.
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Abb. 44: Simultanperspektivisches Bild im Stile des Kubismus.





1.1.8.5. Schärfe

Die Schärfentiefe bezeichnet die scharfen Bereiche eines Fotos. Bei einer großen Schärfentiefe sind Vorder-, Mittel- und Hintergrund gleich scharf. 

Die Schärfentiefe kann verringert werden, so dass z.B. der Hintergrund weniger scharf erscheint als der Mittel- und Vordergrund. Auch das Gegenteil kann der Fall sein: Elemente im Vordergrund können unscharf sein (defokussiert genannt), während Elemente im Mittel- oder Hintergrund scharf sein können.

Bei einer Fotokamera wird dies durch eine kleine Blende erreicht. In der Digitalfotografie ist das kaum noch ein Problem. Grundsätzlich haben digitale Bilder eine große Schärfentiefe, d.h. fast das gesamte Motiv ist scharf abgebildet. Eine Fokussierung wird mit Bildbearbeitungsprogrammen dadurch erzeugt, dass bestimmte Bereich unscharf gemacht werden, d.h. Konturen verschwimmen und Kontraste verblassen (Abb.42).

Üblicherweise werden Elemente, die einen besonderen Aufmerksamkeitswert haben, scharf dargestellt. Bildelemente, die sich ‚im Fokus‘ befinden, werden vom Betrachter am deutlichsten wahrgenommen. Sie ziehen automatisch besondere Aufmerksamkeit auf sich, während unscharfe Elemente leichter übersehen werden. Der Kontrast zwischen Schärfe und Unschärfe wird vor allem in der Werbung, in der Porträtfotografie und in der künstlerischen Fotografie eingesetzt.

Im Film wird die Schärfentiefe häufig als dramaturgisches Mittel eingesetzt. Dabei wechseln verschiedene Bildelemente zwischen Schärfe und Unschärfe.

1.1.8.6. Farbperspektive

Auch Farben können die Wahrnehmung der räumlichen Tiefe eines Bildes entscheidend beeinflussen. Wie bei allen Wirkmitteln ist jedoch immer mit Ausnahmen zu rechnen, so können z.B. scharfe oder unscharfe Konturen die räumliche Wirkung von Farben in den Hintergrund treten lassen: 


    	Sogenannte kalte Farben (bläuliche und grünliche) neigen in Kombination mit rötlichen oder gelblichen Farben (warme Farben) dazu, in den Bildhintergrund zu treten.

    	Dunklere Farben ‚ziehen‘ in den Hintergrund, während hellere Farben in den Vordergrund treten (außer in Fällen, in denen die atmosphärische Perspektive der vorherrschende perspektivische Effekt ist).

    	Das gleiche gilt für dunkle und gedämpfte Farben im Vergleich zu hellen und kräftigen Farben. (Vgl. Kap. 1.6.6.)




Wenn also kalte, dunklere und düstere Farben im Vergleich zu ihren jeweiligen Gegenstücken im Vordergrund tatsächlich im Hintergrund stehen, so wird dies als normale Farbperspektive bezeichnet. Das Auge ‚mag‘ dies, nicht zuletzt deshalb, weil es der gewohnten Wahrnehmung der Welt entspricht. Das Bild wird als farblich ausgewogen und eher unauffällig wahrgenommen.

Wenn das Gegenteil der Fall ist (was eher selten vorkommt), kann das Auge Unbehagen, Frustration oder Verwirrung empfinden. Es kann sein, dass der Künstler mit einem solchen Effekt eine bestimmte psychologische Wirkung oder Bedeutung des Bildes hervorrufen will. Eine Farbwahl, bei der die Farben des ‚Hintergrundes‘ im Vordergrund und die Farben des ‚Vordergrundes‘ im Hintergrund stehen, kann als umgekehrte Farbperspektive bezeichnet werden. Viele Maler der Klassischen europäischen Moderne versuchten ‚flächige‘ nicht linearperspektivische Bilder zu malen. Die umgekehrte Farbperspektive war das Mittel der Wahl, um den dargestellten Raum in die Bildfläche zu ‚pressen‘ (Abb.45).
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Abb. 45: Ernst Ludwig Kirchner (1880-1938). Das Wohnzimmer 1921. Umgekehrte Farbperspektive - vorne kalte und hinten warme Farben - macht das Bild flächiger.





1.1.8.7. Schattenperspektive bzw. Schattierung

Die Verwendung von Schatten auf, neben oder hinter Objekten in einem Bild erzeugt den Eindruck, dass die Objekte räumlich sind.

Wenn ein Objekt in einem Bild dreidimensional erscheint, also Breite, Höhe und Tiefe hat; wenn es so aussieht, als könnte man es anfassen und seine Form fühlen, dann spricht man von einem plastischen Effekt. Er kann auf verschiedene Weise erzeugt werden, z.B. durch Schattieren eines Objekts (Abb.46+47).
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Abb. 46: Flaches, zweidimensionales Objekt.
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Abb. 47: Plastisches, dreidimensionales Objekt.



1.1.9. Layout

Der Begriff Layout wird in diesem Buch für die Anordnung von Bild- und Textelementen auf einer Seite verwendet, unabhängig davon, ob es sich dabei um ein analoges oder elektronisches Medium handelt.

Dieses Kapitel ist daher in erster Linie für die Analyse von Bild- und Textseiten relevant. Die Abschnitte über den Einstiegspunkt, die visuelle Identität und das Logo sind jedoch auch für die Analyse von Bewegtbildern wie Werbespots von Bedeutung.

Die beiden Seiten mit Stuhl und Text (Abb.48) zeigen, dass das Layout einen entscheidenden Einfluss auf den visuellen Eindruck und damit auf die Bedeutung haben kann.
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Abb. 48: Das Layout hat einen entscheidenden Einfluss auf die Interpretation von Texten und Bildern.




1.1.9.1. Illustrative Elemente im Layout

Wenn auf einer Seite (Print, Internet) oder in einer Anzeige mehrere Bilder verwendet werden, ist zu überlegen, was die einzelnen Bilder ausmacht, wie sie charakterisiert werden können:


    	Hauptbild, d.h. das größte und dominanteste Bild in der Anzeige (oft besteht die feste Anzeige nur aus einem Bild) oder auf der Seite.

    	Nebenbilder. Manchmal werden in einer Anzeige oder auf einer Seite mehrere Bilder verwendet. Die Bilder, die nicht das Hauptbild sind, werden als sekundäre oder Nebenbilder bezeichnet.

    	Packshot. Wenn eine Anzeige aus einem Bild des Produkts selbst besteht oder ein separates Bild enthält, auf dem das Produkt abgebildet ist, wird dieses Bildelement als Packshot oder Produktfoto bezeichnet.



1.1.9.2. Textelemente im Layout

Wenn auf einer Seite oder in einer Anzeige viel geschriebener Text oder nur wenige Textzeilen vorhanden sind, kann man überlegen, ob das einzelne Schrift- oder Textelement (ein Wort, eine Textzeile, ein Textabsatz) eine der folgenden Funktionen hat:


    	Die Überschrift steht die in der Regel in der größten Schriftgröße. Sie ist eines der Elemente, die die Aufmerksamkeit des Betrachters auf sich ziehen sollen, sei es als Schlagzeile in einer Zeitung oder Zeitschrift, sei es als Wort oder eine Textzeile in einer Anzeige. In manchen Fällen wird sie auch als Hauptschlagzeile bezeichnet. Die Überschrift ist die Nachricht über die Nachricht.

    	Der Untertitel ergänzt die Überschrift in kleinerer Schrift. Er enthält oft zusätzliche Informationen zum Thema.

    	Die Einleitung oder das Intro fasst eine Anzeige oder einen Artikel zusammen. Sie unterscheidet sich vom Fließtext oft durch den Schriftschnitt (fett oder kursiv), eventuell auch durch die Schriftgröße.

    	Eine Zwischenüberschrift ist die Überschrift eines Absatzes in einem Text, der aus mehreren Absätzen besteht. Zwischenüberschriften machen Texte in der Regel übersichtlicher und damit leichter lesbar als Texte ohne Zwischenüberschriften.

    	Bildunterschriften erklären oder kommentieren Bilder. Sie sind vor allem in Zeitschriften als Einstieg in den Text wichtig.

    	Der Fließtext macht den Rest der Seite aus. Hier kann man die Zeilenlänge (Zeichen pro Zeile), den Zeilenabstand und die Schriftgröße untersuchen. Zeilenlänge und Zeilenabstand beeinflussen den so genannten Zeilensprung, also den Übergang von einer Zeile zur nächsten. Lange und enge Zeilen können diesen erschweren. Unterschiedliche Zeilenlängen und Zeilenabstände sind in verschiedenen Textsorten üblich, z.B. werden Texte in Zeitungen und Zeitschriften in Spalten gesetzt, in Büchern ist dies selten der Fall.

    	Logo (s. 1.1.9.5. ), Slogan (s.3.1.3.1.) und Pay-off (s.3.1.3.)




1.1.9.3. Point of Entry – Einstiegspunkt

Entry bedeutet u.a. Zugang oder Einstieg. Als Points of Entry sind im Allgemeinen schriftliche, visuelle oder akustische Elemente, die in einen Text eingefügt werden, um die Aufmerksamkeit des Rezipienten zu erregen. 

Als Blickfang in einem Bild wird üblicherweise das Element bezeichnet, das den ersten Blick des Betrachters auf sich ziehen soll. Da es in diesem Buch aber auch um Medien geht, die Sprache und Ton enthalten, wird der Begriff Einstiegspunkt verwendet. Bei Werbespots ist es z.B. manchmal ein akustisches Element, das die unmittelbare Aufmerksamkeit des Rezipienten auf sich zieht. Bei Zeitungen und Illustrierten sieht der Leser zuerst die Bilder, dann liest er die Bildunterschrift, dann die Überschrift und erst dann entscheidet er sich eventuell, den Text zu lesen.

1.1.9.3.1. Leitfragen zum Point of Entry


    	Welche Mittel werden eingesetzt, um Textelemente auffällig zu gestalten? Achten Sie z.B. auf die Platzierung, die Typografie, den Sprachgebrauch etc.

    	Welche Mittel werden eingesetzt, um die Aufmerksamkeit auf bestimmte Teile des Bildes zu lenken? Größe, Farben, Positionierung im Verhältnis zum Text, Teile des Bildmotivs?

    	Schlussfolgerung: Was ist der Einstiegspunkt in eine bestimmte Anzeige oder Seite (mit Bildern)? Begründen Sie Ihre Schlussfolgerung.




1.1.9.4. Corporate Design / Visuelle Identität

Das Corporate Design (Unternehmenserscheinungsbild) ist im weitesten Sinne der sichtbare Teil der Corporate Identity (Identität eines Unternehmens). Es zeigt sich, z.B. in einem Bild- oder Textelement in der Werbung eines Unternehmens, sei es in Werbebildern, Fernsehspots, im Briefpapier oder in der Verpackung seiner Produkte etc.. Im weiteren Sinne zeigt es sich in der Gestaltung von Büros und Gebäuden, in der Kleidung der Mitarbeiter usw. 

Typischerweise versucht ein Unternehmen sein Logo und den Schriftzug seines Namens (s. 1.1.9.5.) so zu gestalten, dass sie in Form und Aussehen etwas darüber aussagen, wofür das Unternehmen steht, z.B. was es tut und welche Ideen, Werte und Visionen es prägen.

Bei der Analyse des Corporate Designs eines Unternehmens oder einer anderen Institution (z.B. einer Schule) können folgende Fragen hilfreich sein: 


    	Was sagt die Wahl dieses Logos über das Unternehmen, seine Werte, seine Haltung, seine Marke* oder seine ‚Persönlichkeit‘ aus?

    	Wie steht es mit anderen visuellen Aspekten wie Einrichtung, Schriften, Farben, Materialien?




Ein Beispiel:

Das Grafikbüro Inea Designlab erklärt, wie die Identität des Bauunternehmens Høj Multibyg in seinem Namen und Logo visuell ausgedrückt wird (Abb.49):
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Abb. 49: Logo und Namenszug für Høj Multibyg, 2006.




„Der Name ‚Høj Multibyg‘ (Hoch Multibau, FB) wurde gewählt, weil er Glaubwürdigkeit signalisiert. Der Eigentümer nennt seine Arbeit gerne beim Namen: ‚Multibau‘ ist umgangssprachlich und sagt viel über das Tätigkeitsfeld des Unternehmens aus (…).

Das Logo besteht aus den Anfangsbuchstaben ‚H‘ und ‚M‘ gebildet. Das Zeichen ist nicht an bestimmte Tätigkeiten gebunden und hat daher eine lange Lebensdauer. Es hat einen hohen Signalwert und kann allein als Identitätsträger und supergrafisches Element auf Fahrzeugen, Werkzeugen usw. erscheinen.

Das Schriftbild des Firmennamens ist einfach und verzichtet auf Serifen. Es signalisiert Präzision und Genauigkeit – Eigenschaften, die Høj Multibyg auszeichnen. Die Typografie ist fett, um die Solidität der Arbeit des Unternehmens zu unterstreichen".

1.1.9.5. Logo

Das Wort Logo stammt aus dem Griechischen und bedeutet ‚Wort‘ oder ‚Rede‘. In der Werbung ist ein Logo ein grafisches Symbol, das ein Unternehmen oder eine andere Organisation für sich als Erkennungszeichen verwendet (Firmenlogo). Es kann aber auch für ein bestimmtes Produkt oder eine bestimmte Produktlinie stehen, dann spricht man von einem Produktlogo.

Ein Logo kann wie folgt gestaltet werden:


    	Brand-Zeichen wie das Logo von Mitsubishi, das ganz ohne Schrift auskommt (Abb.50). Weitere Beispiele: BMW, Mercedes, Firefox …
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Abb. 50: Logo für Mitsubishi - ein reines Bildzeichen.




    	Schriftzug d.h. eine speziell gestaltete Grafik des Firmennamens (Abb.51). Ziel der Gestaltung ist es hier fast immer, dass der Schriftzug wie ein Bild wirkt, also nicht ‚gelesen‘ werden muss.







[image: OEBPS/images/image0056.jpg]
Abb. 51: Schriftzug als Logo.






    	Eine Kombination aus Brandzeichen und Schriftzug wie bei Hyundai (Abb.52)
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Abb. 52: Kombination aus Bildzeichen und Schriftzug.






    	Eine Kombination von Schriftzug und Pay-Off (s.S. ), wie bei Diesel (Abb.53).
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 53: Schriftzug und Payoff bei der italienischen Modemarke Diesel.





    	Kombination aus Brandzeichen, Schriftzug und Pay-Off wie den Dänischen Staatsbahnen (Abb.54).
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 54: deutsch: DSB - komm mit.




1.2. BILDWINKEL oder KAMERASTANDPUNKT

Der Begriff Bildwinkel (oder Kamerawinkel, wenn es um Filme geht) bezieht sich auf den Winkel oder die Position, aus der die Motive gezeigt werden. Manchmal spricht man auch vom Blickwinkel. 

1.2.1. Normalperspektive

Das Motiv wird aus der Normalperspektive gesehen, wenn sich der Künstler (Werbegrafiker, Fotograf, Maler) auf Augenhöhe mit dem gezeichneten, fotografierten oder gemalten Motiv befindet. Der Bildbetrachter macht die gleiche Erfahrung.

Die überwiegende Mehrheit der Bilder ist normalperspektivisch.

1.2.2. Verschobene Perspektive

Es gibt drei Kategorien von Perspektiven, die sich von der Normalperspektive unterscheiden:


    	Die Froschperspektive (auch Untersicht oder very low genannt), bei der der Betrachter das Motiv von unten sieht – aus der Sicht eines kleinen Frosches, der zu etwas hinaufschaut, das größer oder höher ist als er selbst (55).
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Abb. 55: Die Froschperspektive wird gerne in barocken Deckengemälden eingesetzt. G.B. Tiepolo, Treppenhaus der Würzburger Residenz. 





    	Die Vogelperspektive (auch birds eye oder Draufsicht genannt), zeigt das Motiv von oben, so wie es ein Vogel sehen würde. Seit der Entwicklung von mit Kameradrohnen wird diese Perspektive zunehmend in Dokumentarfilmen verwendet.






    	Schräge Perspektive, das Motiv ist gekippt, droht umzufallen steht auf dem Kopf o.ä. (siehe 1.1.7.2.1. und Abb.56. 
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Abb. 56: Tontechniker am Mischpult aus der Vogelpersektive. Foto: Caleb Oquendo





Die folgende Perspektiven werden manchmal zusätzlich zu den oben genannten verwendet:


    	Frontalansicht, d.h. ein Teil des Motivs ist ganz oder teilweise von vorne zu sehen.

    	Profilansicht, d.h. das ganze oder ein Teil des Motivs ist von der einen oder anderen Seite zu sehen.

    	Rückenansicht, d.h. das ganze oder ein Teil des Motivs ist von hinten zu sehen (Abb.57).
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Abb. 57: C.D. Friedrich (1774-1840). Zwei Männer in Betrachtung des Mondes (1819-1820). Die Rückenansicht (und dazu noch die Untersicht) ‚zieht‘ den Betrachter ins Bild. So ein Bild sollte in einem Museum leicht erhöht gehängt werden.




NOTABENE! Es kann nützlich sein, zwischen der Außenperspektive (Kameraperspektive) und einer Innenperspektive zu unterscheiden. 


    	Die Außenperspektive ist der physische Blickwinkel, aus dem man von außerhalb des Bildes (Fotografen, Maler oder Betrachter) die Personen und Gegenstände im Bild sehen.

    	Die Innenperspektive ist der physische Blickwinkel, aus dem die Personen im Bild sich selbst oder Gegenstände sehen. Diese Art des Blickwinkels kann in bestimmten Bildern relevant sein, da sie etwas über die (Status-)Beziehung (s. 5.1.3.) zwischen den Personen, ihre Sicht oder Wahrnehmung anderer Personen usw. aussagen kann. Man könnte auch sagen, dass der physische Blickwinkel, aus dem Menschen einander sehen, oft ein Signal dafür ist, wie sie einander wahrnehmen. So signalisiert z.B. eine Person, die eine andere Person von oben betrachtet, dass sie sich höher und wertvoller fühlt als die Person, die sie von unten betrachtet – und umgekehrt (s. Abb.37 und 93).




1.3. BLICKWINKEL

Der Begriff Bildwinkel bezieht sich darauf, wie viel von etwas in einem Bild gezeigt wird.

Man unterscheidet zwei Arten, den eingeschränkten und den erweiterten Bildwinkel.

1.3.1. Eingeschränkter Blickwinkel

Dies bedeutet, dass nur ein relativ kleiner Ausschnitt von etwas im Bild gezeigt wird. Man spricht auch von einem eingeschränkten Blickwinkel, weil die Möglichkeiten des Betrachters, selbst zu wählen, worauf er seine Aufmerksamkeit richten möchte, begrenzt oder eingeschränkt sind.

Eine Sonderform ist das angeschnittene Bild bzw. Motiv, d.h. ein Bild, bei dem bewusst ein auffälliger Ausschnitt gewählt wird. Je auffälliger der Ausschnitt ist, desto deutlicher wird signalisiert, worauf der Betrachter achten soll, worauf es ankommt. Ein enger Bildwinkel entspricht beim normalen Sehen einem geringen Abstand zwischen Auge und Gegenstand. Vor allem im Film wird mit diesem Mittel gearbeitet (vgl. Close-Up 13.3.2.).

1.3.2. Erweiterte Blickwinkel

Dies bedeutet, dass ein relativ großer Ausschnitt eines Raumes, von Personen oder Gegenständen im Bild gezeigt wird. Das Bild enthält relativ viele Motive, so dass der Betrachter wählen kann, auf welches oder welche Bildelemente er seine Aufmerksamkeit richten möchte. Wimmelbilder, wie wir sie z.B. von Pieter Breughel d.Ä. kennen, bieten so viele Ereignisse gleichzeitig, dass sich aus einem einzigen Bild umfangreiche Wandkalender herstellen lassen (vgl. Abb.58 und 8).
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Abb. 58: Bilder mit erweitertem Bildausschnitt lassen dem Betrachter viele Möglichkeiten zum Schauen. Pieter Bruegel der Ältere. Die Kinderspiele um 1560. 




Vor allem im Film spielt neben dem dargestellten realen Raum auch der imaginäre, psychologische Raum eine wichtige dramaturgische Rolle.


Der reale Raum bezeichnet den Raum, der tatsächlich im Blickwinkel, auf der Leinwand oder dem Fernsehbildschirm zu sehen ist. Er wird auch In-Screen-Raum genannt (Screen = Bildschirm).

Der psychologische Raum kann als die subjektive Raumwahrnehmung des Zuschauers definiert werden. Er besteht sowohl aus dem Raum, der tatsächlich auf der Leinwand zu sehen ist, als auch aus dem Raum, den der Zuschauer bereits in früheren Einstellungen gesehen hat oder den er sich vorstellt. Letzterer befindet sich außerhalb des Bildes. Im Film spricht man oft vom Off-Screen-Raum. Vor allem bei narrativen Bildern spielen Vorstellungen darüber, was vorher war und wie es weitergeht eine ähnliche Rolle (Abb.32). Diese psychologische Raumerfahrung ermöglicht es dem Regisseur, einen dramatischen Effekt zu erzielen, indem er die Phantasie des Zuschauers darüber anregt, was in dem Teil des Raumes passieren könnte, den er nicht sehen kann.

In den meisten Fällen liegt der Schwerpunkt auf dem Geschehen auf der Leinwand, auf dem, was der Zuschauer tatsächlich sehen kann. Häufig wird jedoch eine besondere Intensität und Dramatik dadurch erzeugt, dass mehr oder weniger deutlich auf etwas hingewiesen wird, das sich im Off abspielt und dennoch von zentraler Bedeutung ist. Dieser psychologische Raum ist nicht nur im Horrorfilm ein wichtiges dramaturgisches Stilmittel. 

Bei der Schaffung solcher Räume spielen folgende Faktoren eine Rolle:


    	Aus dem Raum außerhalb der Leinwand sind Geräusche oder Stimmen zu hören.

    	Die Blicke der Figuren deuten darauf hin, dass sich in dem Teil des Raumes, den man nicht sehen kann, etwas befindet oder geschieht.

    	Schatten von etwas außerhalb der Leinwand sind zu sehen.

    	Auf dem Bild ist nur ein kleiner Ausschnitt von etwas zu sehen (z.B. Abb.59).
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Abb. 59: Nur die Füße sind zu sehen; dennoch ist es sich für viele Betrachter ein erotisches Bild.




1.3.3. Einstellungen / Arten von Bildwinkeln 


    
    Dieser Abschnitt wurde vom Übersetzer bearbeitet. Er ist weitgehend dem wikipedia-Eintrag zur Einstellung im Film entnommen.





Es gibt verschiedene Unterarten von Bildausschnitten oder wie es im Film heißt Einstellungsgrößen, die danach benannt werden, wie viel im Bild zu sehen ist. 

1.3.3.1. Totale Einstellungen (long shots)

1.3.3.1.1. Supertotale

(engl. extreme long shot, ELS)

Die Supertotale, auch Wide, Panorama oder Weitwinkel genannt, zeigt meist eine Landschaft oder eine Stadtansicht. Menschen erscheinen in dieser Einstellung verschwindend klein. Sie wird z.B. für Establishing Shots verwendet oft mit einem Schwenk, um das Geschehen eingebettet in seine Umgebung zu zeigen. Als psychologischer Akzent kann sie Gefühle wie Einsamkeit, Isolation, Fremdheit und/oder Gefahr, aber auch Freiheit und Unendlichkeit ausdrücken. Diese Einstellung eignet sich auch, um die Tiefe der Landschaft zu verdeutlichen, wenn Personen sie betreten oder Fahrzeuge in sie hineinfahren. 

1.3.3.1.2. Totale

(engl. long shot, LS, auch wide shot)

Diese Einstellung wird verwendet, wenn eine Person oder Gruppe vollständig in ihrer Umgebung zu sehen ist, also total, aber die Landschaft nicht den Hauptteil des Bildes ausmacht. Die Person erscheint zwar größer als in der Supertotalen, aber immer noch relativ unwichtig. Die Totale wird häufig für Establishing Shots verwendet. In Filmen, die überwiegend oder ausschließlich aus Totalen bestehen, wirken die Protagonisten distanziert. In Dokumentarfilmen kommen Totalen häufiger vor als in Spielfilmen. Sie dienen dazu, einen Überblick über das Geschehen zu geben. 

1.3.3.1.3. Halbtotale

(engl. medium long shot, MLS, auch figure shot oder complete view) 

Die Personen werden von Kopf bis Fuß gezeigt. Diese Einstellungsgröße eignet sich gut für kleinere Personengruppen oder für körperliche Aktionen, z.B. in der Slapstick-Komödien. In der Halbtotalen ist die körperliche Handlung oft wichtiger als der Dialog. 

1.3.3.1.4. Full Shot

(seltener auch engl. complete view)
 
Der Full Shot ist eine besondere Form der Halbtotalen. Er zeigt nur die Protagonisten und wenig oder nichts von ihrer Umgebung. 

1.3.3.2. Nahe Einstellungen (close-ups)

1.3.3.2.1. Medium Shot

(engl. medium shot, MS oder auch mid shot)

Die Darsteller werden vom Kopf abwärts bis zur Hüfte gezeigt, wobei die breiteste Stelle der Hüfte als Anhaltspunkt für den Bildausschnitt genommen wird; die unmittelbare Umgebung ist im Hintergrund erkennbar. Eine Sonderform ist die amerikanische Einstellung (american shot, AS), bei der die Darsteller etwa bis zum Knie gezeigt werden. Diese Einstellungsgröße wurde häufig im Western verwendet, um die Cowboys mit ihren Waffen zu zeigen. 

1.3.3.2.2. Halbnah

(engl. medium close-up, MCU, entspricht dem Porträt)
 
Die Figur wird vom Kopf bis etwa zum Bauchnabel gezeigt. Diese Einstellung entspricht der natürlichen Sehsituation und wird daher häufig in Dialogszenen verwendet. Die natürliche Sehsituation ergibt sich aus dem bei Gesprächen üblichen Abstand und dem sich daraus ergebenden Blickfeld.

Die halbnahe Einstellung wird aber auch in geschlossenen Räumen verwendet und in der deutschen Filmproduktion als halbnaher Einer, Zweier oder Dreier usw. bezeichnet. 

1.3.3.2.3. Nah

(engl. head and shoulder close-up bzw. nur shoulder close-up, entspricht der Büste)

Die Figur wird vom Kopf bis zur Mitte des Oberkörpers gezeigt. Diese Einstellungsgröße wird z.B. bei Gesprächsszenen verwendet, wenn Mimik und Gestik wichtig sind. Außerdem sieht der Zuschauer in dieser Einstellung, wohin die Figur schaut, und kann daraus Rückschlüsse auf den Fortgang der Handlung ziehen. In deutschen Filmproduktionen werden traditionell die Begriffe nahe Einer oder Zweier verwendet. 

Sie wird auch als Talking Head oder Talking Head Shot bezeichnet. Sie wird in Nachrichten- und Sportsendungen sowie in Dokumentarfilmen verwendet. Die Person blickt direkt in die Kamera. In Dokumentarfilmen spricht die Person dann reflektierend über die gezeigten Ereignisse. Es werden nur eine Kamera und wenige Lichtquellen benötigt. 

1.3.3.2.4. Großaufnahme

(engl. close-up, CU)
 
Der Kopf der Figur und ein Teil der Schultern werden gezeigt. Oft sind Teile des Motivs (Hüte usw.) angeschnitten. Der Gesichtsausdruck steht deutlich im Vordergrund. Die Einstellungsgröße kann verwendet werden, um Gefühle in ihrer Entstehung oder Handlungen, die nur mit den Händen ausgeführt, werden, zu zeigen. 

1.3.3.2.5. Detail

(engl. extreme close-up, ECU, oder choker close-up)

Es wird nur ein Ausschnitt des Gesamtbildes gezeigt, z.B. nur die Augen oder der Mund einer Person oder andere wichtige Details der Szene, z.B. am Computer getippte Worte. 

Die Aufmerksamkeit des Zuschauers wird auf einen kleinen Bildausschnitt gelenkt. Die intensive Bildwirkung vermittelt Intimität oder erzeugt auch eine abstoßende Wirkung. Im realen Leben gibt es nur wenige Menschen, denen man so nahe kommen kann.

Italienische Einstellung wird eine besondere Art der Detailaufnahme genannt. Bekannte Einstelllungen stammen aus Western von Sergio Leone. (Quelle: https://de.wikipedia.org/wiki/Einstellungsgr%C3%B6%C3%9Fe)

1.3.3.3. Wirkungen der Einstellungen – Zusammenfassung: 


    	Totalen werden verwendet, um einen Überblick über die Umgebung (den Raum) zu geben, in der sich die Handlung abspielt und in der sich die Figuren befinden. Sie enthalten viele Aufmerksamkeitsfelder und verteilen so die Aufmerksamkeit auf mehrere oder viele Personen oder Dinge (Abb.41).


    	Nahaufnahmen werden insbesondere eingesetzt, um die in der Körpersprache ausgedrückten Emotionen der Personen sichtbar zu machen und so eine Nähe zwischen den dargestellten Personen und dem Zuschauer bzw. Betrachter herzustellen. Sie lenken die Aufmerksamkeit des Rezipienten auf eine oder wenige Personen oder Gegenstände. Der Eindruck von Nähe und Intimität entsteht nicht zuletzt deshalb, weil wir im Alltag nur wenigen Menschen so nahe kommen, dass unser visueller Eindruck dem einer Nahaufnahme entspricht (Abb.60).
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Abb. 60: Nahe Bildeinstellungen lenken die Aufmerksamkeit auf ein wesentliches Element eines Bildes. Sie wirken durch ihre ‚Nähe‘ intim.




NOTABENE! Oft gibt es verschiedene Einstellungen in ein und demselben Bild, z.B. wenn wichtige Elemente eines Motivs aus verschiedenen Perspektiven gezeigt werden, z.B. eine Nahaufnahme einer Person im Vordergrund und eine andere Person in der Totalen im Mittelgrund, oder wenn in ein Werbebild oder eine Fotografie verschiedene Ausschnitte von Personen eingefügt werden. 


1.3.4. Leitfragen zum Blickwinkel bzw. zur Einstellung:

Statische Bilder


    	Ist der Blickwinkel klein (geschlossen) oder groß (offen)?

    	Kann der Blickwinkel entsprechend der obigen Übersicht der Bildeinstellungen genauer bestimmt werden?

    	Sind wichtige Elemente desselben Motivs aus verschiedenen Blickwinkeln zu sehen?

    	Bestimmt ein spezifischer Blickwinkel auf das Motiv die Wirkung des Bildes?

    	Welche Wirkung hat die Wahl des Blickwinkels? Wie beeinflusst er das Verständnis des Bildes?




Bewegte Bilder


    	Gibt es eine oder mehrere spezifische Einstellungen, die im Film besonders häufig oder häufiger als ‚normal‘ in Filmen desselben Genres vorkommen? Welche (normalen) Einstellungen werden in bestimmten Genres erwartet? Inwiefern charakterisieren Abweichungen den jeweiligen Film?

    	Gibt es einen oder mehrere Blickwinkel, die für bestimmte Einstellungen und/oder Szenen besonders charakteristisch sind?

    	Gibt es Szenen, in denen eine bestimmte Abfolge von Einstellungswechseln (z.B. Totale und Halbtotale – zur Großaufnahme – oder umgekehrt), ein wiederholter Wechsel zwischen zwei Arten von Blickwinkeln oder ähnliches als besondere Wirkmittel eingesetzt werden?

    	Welche Bedeutung/Wirkung hat die Wahl des Blickwinkels in bestimmten ausgewählten Situationen?





1.4. BEWEGUNG

Man spricht von Bewegung im statischen Bild. Das mag auf den ersten Blick paradox erscheinen. Wo doch hier buchstäblich alles still steht.

Wenn der Begriff ‚Bewegung‘ im Zusammenhang mit statischen Bildern verwendet wird, dann deshalb, weil manche von ihnen den Eindruck erwecken, dass das Bildmotiv entweder völlig ruhig ist oder sich zu bewegen scheint.

1.4.1. Keine Bewegung

Keine (oder fast keine) physische Bewegung (z.B. die Madonna von Giotto Abb.37) kann u.a. durch folgende Faktoren hervorgerufen werden:


    	Symmetrie, Schwerpunkt links, mittige Komposition, Goldener Schnitt.

    	Dominanz der Geraden, horizontal oder vertikal, sichtbar oder unsichtbar.

    	Fluchtpunkt in der Bildmitte.

    	Vorkommen harmonischer geometrischer Grundfiguren wie Quadrat, Kreis, Oval oder regelmäßiges Dreieck.

    	Keine Handlung im Bild. In vielen Fällen werden z.B. Porträts als statisch wahrgenommen.




Oft unterstützt die Komposition, die statische Wirkung des Motivs.

1.4.2. Dynamische Bewegung

Der Begriff Dynamik kommt von dem altgriechischen dynamis und bedeutet ‚Kraft‘.

Wird im Bild eine physische Bewegung dargestellt, die über den Bildausschnitt hinausgeht, spricht man von einer dynamischen Bewegung.

Eine Bewegung entsteht, wenn das Motiv von Handlung geprägt ist, d.h. wenn das Bild eine Situation darstellt, in der Aktivität herrscht.

Der Eindruck von Bewegung entsteht:


    	bei einer diagonalen Komposition.

    	wenn die vorherrschenden Linien wellenförmig, halbmondförmig, schräg, verzerrt und/oder auf andere Weise unregelmäßig sind.

    	wenn unregelmäßige geometrische Formen vorherrschen.

    	wenn die Komposition der Leserichtung folgt (Abb.17).

    	wenn die Komposition nicht symmetrisch, nicht linkslastig oder nicht zentriert ist

    	oder nicht dem Goldenen Schnitt folgt.

    	wenn die Fluchtpunkte am Rand oder außerhalb des Bildes liegen.

    	wenn die Komposition insgesamt als unausgewogen empfunden wird.



 
In Tintorettos Gemälde Die Bergung des Leichnams des Heiligen Markus kommen einige der oben genannten visuellen Wirkmittel vor. (Abb.61).
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Abb. 61: ‚Die Bergung des Leichnams des Heiligen Markus‘ von J. Tintoretto (1562-1566). Ein in vielerlei Hinsicht dynamisches Bild: Bewegung der Figurengruppe in Leserichtung, die liegende Figur links im Vordergrund, Gewitter, fliehende Menschen im Hintergrund, diagonale Komposition …  




1.4.3. Rhythmische Bewegung

Die Bewegung in einem Bild wird als rhythmisch bezeichnet, wenn sich bestimmte Gegenstände, Formen, Figuren, Farben usw. wiederholen. Das bedeutet. dass dieselben oder ähnliche Elemente mehrmals in einem Bild vorkommen. 

In manchen Bildern wiederholen sich Text- oder Bildelemente auf der Bildfläche, als wären sie Noten einer rhythmischen Melodie. 

Durch Wiederholungen entsteht ein Rhythmus. Das gilt für die Wiederholung von Noten in einem Musikstück, für das Klopfen eines Löffels auf einen Topfdeckel, für die Kontraktionen des Herzmuskels, für die Silben der Verse eines Gedichts und auch für die visuellen Objekte in einem Bild. 

Die sich wiederholenden Elemente in einem Bild bilden ein Muster. Dieses kann als statisch oder dynamisch erlebt werden, abhängig von der Platzierung der ähnlichen Elemente, ihrem Abstand zueinander, der Anzahl der Wiederholungen sowie der Variation in Größe, Farbe und Form der Elemente. 

Die statische Wirkung wird oft durch Wiederholungen verstärkt, die:


    	so angeordnet sind, dass sie eine gerade vertikale oder horizontale Linie bilden.

    	in einem ausgewogenen Verhältnis zueinander stehen.

    	so wenige sind, dass das rhythmische Muster nicht sehr deutlich wird.

    	identische Wiederholungen sind, d.h. die (praktisch) direkte Kopien voneinander in Größe, Farbe und Form sind (Abb.62 und 63).
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Abb. 62: Pilger in Mekka beim Gebet [Halil Sağırkaya / Anadolu Agency].
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Abb. 63: Oft wird eine statische Wirkung durch Wiederholungen unterstützt.





Die dynamische Wirkung kann durch Wiederholungen dadurch verstärkt werden, dass die Elemente


    	so angeordnet sind, dass sie eine schräge, wellenförmige oder ähnliche Bewegungslinie bilden.

    	relativ dicht beieinander liegen und sich regelmäßig verkürzen oder verlängern.

    	so zahlreich sind, dass das rhythmische Muster besonders deutlich wird.

    	variierte Wiederholungen sind, d.h. einerseits keinen Zweifel daran lassen, dass es sich um eine Wiederholung handelt, andererseits aber eine solche Variation in Größe, Farbe und/oder Form aufweisen, dass der Eindruck entsteht, ein Objekt entwickle sich von einem Zustand in einen anderen, wodurch eine Bewegung von etwas zu etwas anderem, von einem Ort zu einem anderen betont wird. (Abb.41).




Die Wirkung der Wiederholung besteht also in erster Linie darin, die Erfahrung mit einer statischen oder dynamischen Bewegung zu verstärken. Wiederholung kann aber auch andere Wirkungen haben:


    	Wiederholungen lenken die Aufmerksamkeit auf das Wiederholte. Wenn ein Gegenstand zuerst unbemerkt bleibt, kann er einem auffallen, wenn er an anderer Stelle wiederholt wird.

    	Die Wiederholung wirkt psychologischer Gedächtnisverstärker: Je öfter man etwas wiederholt, desto wahrscheinlicher ist es, dass man sich daran erinnert.

    	Die Wiederholung eines Bildelements kann eine besonders faszinierende ästhetische Wirkung haben, wenn man bemerkt, dass die Wiederholungen z.B ein geometrisches Muster bilden, das hinter oder ‚unter‘ dem Bild liegt, das man zunächst auf den ersten Blick sieht.

    	Die Wiederholung eines bestimmten Bildelements kann auch eine faszinierende, humorvolle oder überraschende Wirkung haben, wenn ein Wiederholungsmuster plötzlich durchbrochen wird. Siehe z.B. die Montage nach Andy Warhol (Abb.64).
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Abb. 64: Bilder generiert mit https://stablediffusionweb.com/#demo. Eingabe repeating beer bottles like andy Warhol series.




NOTABENE! Manchmal kann die Bewegung in einem Bild sowohl im konkreten als auch im übertragenen Sinne verstanden werden:

Wenn der Künstler in erster Linie statische Mittel eingesetzt hat, die eine Erfahrung von körperlicher Stille, Ruhe und Ausgeglichenheit vermitteln, dann vielleicht deshalb, weil der Betrachter diese Ruhe und Ausgeglichenheit auch im übertragenen Sinne verstehen soll. Die Komposition ist ein Signal dafür, dass die Person oder die Personen, die im Mittelpunkt des Motivs stehen, psychisch ruhig und harmonisch sind und sich in einem emotionalen Gleichgewicht befinden.

Umgekehrt kann eine dynamische, unruhige Bewegung dem Betrachter signalisieren, dass die Personen im Bild eine innere Unruhe empfinden oder zumindest emotional von etwas betroffen sind, dass ihre Emotionen ‚in Bewegung‘ sind. (Abb.61).

Die Bewegungen in einem Bild, sei es ein Werbespot, ein Foto oder ein Gemälde, können einander entweder unterstützen oder widersprechen. 

Widersprüche können auftreten, wenn gerade vertikale oder horizontale Linien statisch wirken, während schräge, gewundene, gekrümmte oder sich kreuzende Linien das Gegenteil bewirken. 

Eine kompositorische Form, die auf den zentralen Achsen des Bildes basiert, kann Stille und Ruhe suggerieren, während das Bild gleichzeitig eine sehr aktive Handlungssituation zeigt, die ein Gefühl von Geschwindigkeit und Tempo vermittelt.

Beispiel: Bei der Bergung des Leichnams des Heiligen Markus von Tintoretto agieren die Figuren sehr aktiv in einer eher statischen Szenerie mit dem Fluchtpunkt in der Bildmitte. Die Architektur bietet einen statischen Rahmen für die Dynamik der Räuber, den flüchtenden Gespenstern und dem Gewitter mit seinen Wolken am Himmel (Abb.61).

1.4.4. Leitfragen zum Thema Bewegung:


    	Werden bestimmte Wirkmittel so dominant eingesetzt, dass man auf eine überwiegend statische oder dynamische Bildwirkung schließen kann?

    	Hat der Künstler offensichtlich bewusst statische und dynamische Wirkmittel gewählt, die sich gegenseitig unterstützen bzw. widersprechen, um einen bestimmten Eindruck bzw. eine bestimmte Botschaft zu vermitteln?




1.5. LICHT UND SCHATTEN

Licht und Schatten werden häufig als bildsprachliche Mittel eingesetzt. Die Lichtquelle kann im Motiv enthalten sein, wie die Sonne oder eine Lampe. In anderen Fällen kommt das Licht von einer Quelle außerhalb des Bildes. 

1.5.1. Das Licht

Es gibt zwei Arten von Lichtquellen:


    	Natürliches Licht stammt von einer natürlichen Quelle, wie der Sonne oder dem Feuer. Natürliches Licht umfasst auch das normale Tageslicht sowie Reflexionen auf Oberflächen, z.B. Wasser- oder Schneeflächen, Mondlicht in einer klaren Nacht, Licht von Feuer, Kerzen und ähnlichem.

    	Künstliches Licht stammt von Scheinwerfern, Fotoblitzen oder ähnlichen Lichtquellen.




Licht kann symbolisch verstanden werden, wie viele andere Elemente auch. 

Es wird beispielsweise als ‚Licht Gottes‘, ‚Licht von oben‘, ‚Lichtblick‘, ‚Hoffnungsschimmer‘ usw. verwendet.

Licht hat einen großen Einfluss auf die Stimmung von Bildern oder Filmaufnahmen:


    	Kaltes Licht wird von Blautönen dominiert, z.B. Tageslicht oder Licht von Neonlampen.

    	Warmes Licht wird durch roten Farbtönen dominiert, z.B. Licht von verschiedener Glühbirnen, Kerzen, Kaminen usw.; aber auch Sonnenauf- und -untergänge wirken warm.

    	Weiches Licht wird durch eine Lichtquelle erzeugt, die das Licht in alle Richtungen streut. Der Übergang zwischen Licht und Schatten ist fließend.

    	Hartes Licht wird von einer Lichtquelle erzeugt, die das Licht stark bündelt und die Schatten scharf begrenzt. Hartes Licht wird oft verwendet, um ein bestimmtes Element (z.B. eine Person oder nur ein Gesicht) hervorzuheben. Hartes Licht erzeugt einen hohen Hell-Dunkel-Kontrast.

    	Low-Key-Licht bezeichnet die schwache Beleuchtung von Szenen oder Motiven. Das Ergebnis ist ein schummriges und von Schatten dominiertes Bild (siehe Clair Obscur 1.5.4.). Die Stimmung kann als intim und präsent oder als dunkel, düster, pessimistisch oder sogar bedrohlich und geheimnisvoll empfunden werden.

    	High-Key-Licht bezeichnet eine Beleuchtung, bei der die Szene oder das Motiv relativ hell und gleichmäßig beleuchtet ist und daher keine besonderen Schatten aufweist. Es kann einerseits eine kühle, klinische, unheimliche oder andererseits eine offene, helle, optimistische Stimmung hervorrufen oder unterstützen.



 
NOTABENE! In Werbung, Malerei und Film wird Licht gezielt eingesetzt, um bestimmte Stimmungen zu erzeugen oder zu unterstreichen. Es ist wichtig zu beachten, dass Licht eine entscheidende Rolle bei der Schaffung von Atmosphäre spielt. In einigen Fällen wird eine akzentuierte Beleuchtung genutzt, indem z.B. eine oder mehrere Lichtquellen weggelassen werden oder eine der Lichtquellen ein stärkeres oder schwächeres Licht als üblich abgibt. Auch eine Beleuchtung aus unterschiedlichen Positionen, wie direkt von der einen oder anderen Seite, von unten, von oben usw., kann das Motiv dramatisieren. Eine ausgewogene Beleuchtung ist eher selten. 


1.5.2. Schatten

Es werden zwei Arten von Schatten unterschieden (Abb.65):


    	der Eigenschatten oder Körperschatten, d.h. der Schatten, der auf der Seite nicht oder weniger beleuchteten Seite des Objekts entsteht.

    	der Schlagschatten, d.h. der Schatten, den das beleuchtete Objekt auf der von der Lichtquelle abgewandten Seite erzeugt.
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Abb. 65: Es gibt zwei Arten von Schatten: Eigen- und Schlagschatten.




1.5.3. Kontrast zwischen Hell und Dunkel

Zwischen Licht und Schatten gibt es zwei Pole:


    	Ein starker Kontrast liegt vor, wenn beleuchtete Elemente sehr hell und schattierte Bereiche sehr dunkel sind.

    	Ein schwacher Kontrast liegt vor, wenn der Unterschied zwischen Licht und Schatten gering ist.




Der Kontrast und der Übergang zwischen Licht und Schatten sind in Schwarz-Weiß-Bildern oft besonders deutlich (Abb.66).



[image: OEBPS/images/image0071.jpg]
Abb. 66: Harte Schatten und starke Kontraste bestimmten das Foto 'Person auf einer Straße' von Alexander Dodd.




1.5.4. Clair Obscur

Clair Obscur ist ein Begriff aus der Kunst, der einen besonderen Kontrast zwischen Hell und Dunkel beschreibt. 

Es handelt sich um ein Gestaltungsmittel, das in der Spätrenaissance und im Barock entwickelt wurde und durch starke Hell-Dunkel-Kontraste sowohl die Räumlichkeit als auch den Ausdruck steigert. Ein Teil des Motivs bleibt im Halbdunkel verborgen, während andere Teile besonders ins Auge fallen, weil sie deutlich beleuchtet sind. In manchen Fällen sieht es fast so aus, als würde das Motiv von einem Scheinwerfer oder einer anderen starken Lichtquelle angestrahlt. Das Gemälde von Caravaggio zeigt dies besonders deutlich (Abb.67).

Ähnlich dem Flüstern in der Sprache können gerade die im Halbdunkel liegenden Elemente eine besondere Neugier wecken.
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Abb. 67: Clair Obscur – eine Beleuchtung wie mit einem Scheinwerfer. Caravaggio (ca. 1571-1610): David mit dem Haupt des Goliath (Römische Version), 1606/07.






Der Hell-Dunkel-Effekt wird auch in zeitgenössischen Filmen, in der Fotokunst und in Werbebildern eingesetzt. 

Lichtverhältnisse tragen dazu bei:


    	die Aufmerksamkeit auf bestimmte Bildelemente zu lenken und damit andere zu vernachlässigen.

    	eine kühle oder warme emotionale Stimmung zu erzeugen.

    	einen realistischen oder aber einen geheimnisvollen, mystischen oder fantastischen Eindruck zu verstärken.

    	den Eindruck von Tiefe im Bild zu verstärken oder abzuschwächen.

    	die Erfahrung des Betrachters zu erweitern, wenn das Licht eine symbolische Bedeutung hat.




1.6. FARBEN 

Unsere Augen ermöglichen es uns, bestimmte elektromagnetische Strahlung als Licht (und in Verbindung mit der Verarbeitung im Gehirn) als Farben wahrzunehmen.

Farben beeinflussen unser sinnliches, emotionales, intellektuelles und ästhetisches Erleben. Sie dienen zur Orientierung und als Kommunikationsmittel. 

Die Architektin und Psychotherapeutin Lene Bjerregaard fasst in ihrem 1996 erschienenen Buch Brug farverne bevidst (‚Farben bewusst einsetzen‘) zusammen (S. 100-101), wie uns ihrer Meinung4 nach bestimmte Farben beeinflussen können: 

	FARBEN


	MÖGLICHE WIRKUNGEN 




	ROT


	aktivierend, fördert sowohl warme, liebevolle als auch aggressive Gefühle




	ORANGE


	aktivierend, ermutigend, freudig stimmend




	GELB


	regt logisches Denken und Gefühle der Freude an 




	GRÜN


	beruhigend, harmonisierend, die Selbstbeherrschung stärkend




	TÜRKIS


	kühlend, erfrischend, beruhigend




	BLAU


	fördert Konzentration, Nachdenken und Ruhe, muskelentspannend




	VIOLETT


	fördert intuitives Fühlen und geistiges Denken, macht aber auch erregt, nervös und ängstlich




	ROSA


	dämpft Angst, Stress und Aggression




	WEISS


	beruhigend, schafft Leere




	GRAU


	ausgleichend, aber auch deprimierend




	SCHWARZ


	ausgleichend, aber auch deprimierend




	BRAUN


	stabilisierend, beruhigend, aber auch stagnierend







Die Farbwahl in einem Bild kann sich also auswirken auf


    	die Stimmung und die Emotionen, die beim Betrachter hervorgerufen werden

    	das ästhetische Empfinden (Schönheit) des Betrachters

    	das Raumempfinden des Betrachters (Bildtiefe)

    	die Betonung bestimmter Elemente im Bild und damit die Lenkung der Aufmerksamkeit.




Farben (und Formen) können wie Wörter positive oder negative Bedeutungen haben:


    	positiv aufgeladen in dem Sinne, dass sie eine helle, leichte, frische, warme und positive Stimmung unterstreichen oder verstärken.

    	negativ aufgeladen in dem Sinne, dass sie eine schwere, traurige, kalte oder unheimliche Stimmung unterstützen oder verstärken.




Die Farbwahl in Bildern kann als natürlich oder expressiv bezeichnet werden:


    	Natürliche Farben oder Farbeinstellungen können als realistische Darstellung von Farben definiert werden, d.h. die Farben in einem Bild sehen so aus, wie ein durchschnittlicher Betrachter sie sehen würde, wenn er die Situation, die das Bild darstellt, in der Realität unter normalen Lichtverhältnissen erleben würde.

    	Expressive Farben oder Farbeinstellungen können definiert werden als eine übertriebene, unnatürliche, verfremdende Wiedergabe von Farben – in der Regel mit dem Ziel, eine bestimmte Stimmung, ein bestimmtes Gefühl oder ein faszinierendes ästhetisches Erlebnis hervorzurufen (Abb.68).




Die Verwendung natürlicher Farben kann folgende Ziele haben


    	das Bild so naturgetreu wie möglich zu gestalten, damit der Betrachter die dargestellte Situation leicht erkennen und sich besser in sie hineinversetzen und sie verstehen kann.

    	die erstaunlichen, einzigartigen und faszinierenden Farben in der Natur zu zeigen.





Eine expressive Farbwahl (die durch den besonderen Einsatz von Licht entsteht) kann für verschiedene Zwecke eingesetzt werden: 


    	Zum Beispiel kann eine Szene, die in der Vergangenheit spielen soll, in einem gelblichen Farbton eingefärbt werden, um die ältere Zeit zu betonen (wie ein altes vergilbtes Schwarz-Weiß-Foto).

    	Häufiger werden expressive Farben verwendet, um eine bestimmte Stimmung oder ein Thema* hervorzuheben.

    	
    	Der Filmregisseur Sidney Lumet schreibt z.B. über die Farbgestaltung im Film ‚Anruf für einen Toten‘ (1966): „Thematisch war dies ein Film über die Enttäuschungen im Lebens. Ich wollte die Farben entsättigen. Ich wollte das trostlose, leblose Gefühl haben (...) Freddie (Kameramann, FB) schlug vor, den Film vorzubelichten*. (...) Dadurch (...) waren fast alle Farben viel weniger kräftig, lebhaft und hell, als sie es normalerweise gewesen wären“ (Lumet, S.104).





    	Expressive Farben können auch verwendet werden, um zu signalisieren, dass eine Person träumt, dass das gezeigte Ereignis in der Zukunft stattfindet, dass etwas Magisches oder Wundersames geschieht, usw.



[image: OEBPS/images/image0073.jpg]
Abb. 68: In der expressionistischen Malerei verwenden die Maler ‚expressive‘ Farben, um die Ausdruckskraft von Farben und Formen zu steigern oder zu überhöhen. Dies wird etwa im Gemälde ‚Gemüsefelder‘ von August Macke (1887-1914) von 1911 deutlich.



Ausgangspunkt für die folgenden Ausführungen zu den Farben ist die Farbenlehre des Bauhaus-Lehrers Johannes Itten (1888-1967), die er in seinem Buch Kunst der Farbe formuliert hat.

Er entwickelte einen zwölfteiligen Farbkreis, der die Realität idealisiert darstellt, d.h. er lässt sich durch Farbmischen so nicht herstellen. Allerdings ist er hilfreich für das Verständnis der Eigenschaften der Farben und deren Beziehungen zueinander (Abb.69).
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Abb. 69: Der zwölfteilige Farbkreis von Johannes Itten.





Die drei Farben in der Mitte heißen Primärfarben*. Es sind Gelb, Rot und Blau. Diese drei Farben sind der Ausgangspunkt für alle anderen (subtraktiven) Farbmischungen, von denen es unendlich viele gibt.

Die so genannten Sekundärfarben entstehen durch Mischen der Primärfarben. Es sind die drei Farben: Violett (Rot + Blau), Orange (Rot + Gelb) und Grün (Blau + Gelb). 

Werden Primär- und Sekundärfarben gemischt, erhält man die so genannten Tertiärfarben. Diese sind Gelb-Orange, Rot-Orange, Rot-Violett, Blau-Violett, Blau-Grün und Gelb-Grün. 

Alle diese Farben werden bunte Farben genannt. Schwarz, Weiß und Grau kommen im Farbkreis nicht vor und werden von Itten als ‚Nicht-Farben‘ bezeichnet.

Wenn es bei der Bildanalyse um Farben geht, müssen u.a. die verschiedenen Arten von Farbkontrasten beachtet werden. 

Von einem Farbkontrast spricht man, wenn zwischen den in einem Bild verwendeten Farben ein deutlicher Unterschied besteht.

Johannes Itten unterscheidet sieben Farbkontraste, von denen hier sechs genannt werden.

1.6.1. Hell-Dunkel-Kontrast

Der Kontrast zwischen hellen und dunklen Farben wird häufig verwendet werden, um die Aufmerksamkeit auf die in helleren Farben gemalten Elemente zu lenken und/oder eine symbolische, figurative Bedeutung zu signalisieren. Der Unterschied zwischen hell und dunkel wird manchmal symbolisch als Darstellung des Gegensatzes zwischen Leben und Tod, Freude und Trauer, Tag und Nacht, guter Laune und Melancholie usw. verstanden. 

Die stärkste Kontrastwirkung besteht zwischen Schwarz und Weiß. Der Kontrast ist auch zwischen hellen und dunklen bunten Farben wirksam, etwa zwischen hellem Gelb und dunklem Blau (Abb.75).

1.6.2. Kalt-Warm-Kontrast

Bläuliche und grünliche Farben wirken in der Regel kühl und rötliche Farben eher warm. In der kalten Jahreszeit werden vor allem Rottöne in der Wohnungsdekoration wie Kerzen, Deckchen oder Gardinen eingesetzt. Bei elektrischem Licht werden in Nordeuropa wärmere, im Süden kältere Farben bevorzugt.

Der stärkste Kalt-Warm-Kontrast besteht zwischen Blau-Grün und Rot-Orange. 

In manchen Fällen können die kalten und warmen Farben so die emotionale Stimmung des Betrachters beeinflussen.

Nach Itten können kalte und warme Farben folgende Wirkungen haben5:

	bläuliche/grünliche Farben


	

	gelbliche/rötliche Farben




	Kalt


	Warm




	Schattenhaft


	Sonnig




	Durchsichtig


	Undurchsichtig




	Beruhigend


	Aufregend




	Dünn


	Dicht




	Ätherisch (luftig)


	Erdig




	Fern


	Nah




	Leicht


	Schwer




	Feucht


	Trocken







NOTABENE! Das Wort ‚kalt‘ hat nicht unbedingt eine negative Bedeutung, wenn es im Ausdruck ‚kalte Farben‘ verwendet wird. Ebenso wirken gelbliche und rötliche Farben nicht immer warm – im positiven Sinne des Wortes ‚warm‘. 

Auch der motivische Kontext der Farben bestimmt, ob Farben als kalt oder warm empfunden werden, ob die kalten/warmen Farben als sehr oder nur leicht kalt/warm empfunden werden und ob die Kälte und Wärme der Farben als etwas empfunden wird, das eine negative oder positive Stimmung erzeugt (vgl. Abb.70). 
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Abb. 70: Edvard Munch (1863-1944), 'Verzweiflung' 1894.







1.6.3. Komplementär-Kontrast

Als Komplementärkontrast bezeichnet man den Kontrast zwischen zwei Farben, die sich im Itten'schen Farbkreis diametral gegenüberstehen. Stehen sie in einem Bild nebeneinander, nimmt die Leuchtkraft beider Farben stark zu – in Metzgereien unterstreicht das Grün von Petersilie das Rot des frischen Fleisches. Vermischt ergeben eine bräunliche oder leicht gräuliche Farbe.

Zu jeder Farbe gibt es also nur eine Komplementärfarbe 

	Komplementärfarben




	Gelb


	Violett




	Gelb Orange


	Blauviolett




	Orange


	Blau




	Rot Orange


	Blau Grün




	Rot


	Grün




	Rotviolett


	Gelb-Grün







Van Gogh verwendet in seinen Bildern oft Komplementärfarben, z.B. im ‚Selbstbildnis mit grauem Filzhut von 1887 (Abb.71).
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Abb. 71: Vincent van Gogh (1853-1890): "Selbstbildnis mit grauem Filzhut", 1887.



Der Komplementärkontrast steigert die Leuchtkraft von Farben und lenkt die Wahrnehmung des Betrachters entsprechend (Abb.72).
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Abb. 72: Henri Rousseau (1844-1910): Rot gekleidete Frau im Wald. 1905. Das rote Kleid fällt in der grünen Umgebung stark auf.




1.6.4. Qualitätskontrast

Der Qualitätskontrast ist der Kontrast zwischen gesättigten/reinen oder ‚brillanten‘ – und weniger gesättigten/weniger reinen oder matten Farben. 

Eine gesättigte Farbe kann mit Weiß gebrochen (= gemischt), und der Effekt ist in der Regel eine kältere, hellere oder frischere Farbe. 

Werden Farben mit Schwarz gebrochen, verlieren sie mehr oder weniger an Leuchtkraft und Brillianz. Dies kann dämpfend, aber auch eine stabilisierend und beruhigend wirken. 
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Abb. 73: Matthias Grünewald (1480-1530). Isenheimer Altar (1512-1516). Der fahle Leib des Gekreuzigten steht im Kontrast zu den kräftigen Farben der Kleidung des Apostel Johannes und des Johannes des Täufers.




In der Kreuzigungsszene des Isenheimer Altars von Matthias Grünewald (1480-1530) aus den Jahren 1512-1516 steht der fahle Leib des Gekreuzigten im Kontrast zum starken Rot der Kleidung der beiden Johannes und dem leuchtenden Weiß der Kleidung Marias (Abb.73).

Das Bild der phantastischen Wölfin ‚Aviaei‘ von Aviaku wirkt durch die verschiedenen Qualitäten der Farbe Blau (Abb.74). Die Wölfin in kalter Winternacht?
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Abb. 74: :Monochrome Blue: Die Wölfin Aviaei von Aviaku, 2014 auf deviantart.com




1.6.5. Quantitätskontrast 

Der quantitative Kontrast bezieht sich auf die unterschiedlichen Flächenanteile konkurrierender Farben. 

Ob dieser Kontrast als ausgewogen oder unausgewogen empfunden wird, hängt einerseits von der jeweiligen Größe der Farbfelder und andererseits von der unterschiedlichen Helligkeit bzw. Sättigung der Farben ab. 

Die rein-bunten Farben haben unterschiedliche Helligkeitswerte. Johann Wolfgang von Goethe (1749-1832) verglich die Helligkeitswerte verschiedener Farben und stellte folgende Reihenfolge der Helligkeit fest (die größte Zahl bezeichnet den höchsten Helligkeitswert): 


	Farbe 


	Helligkeitswert




	Gelb 


	9




	Orange


	8




	Rot 


	6




	Grün


	6




	Blau


	4




	Violett 


	3







Den Kontrast zwischen Gelb (9) und Blau (4) nutzt van Gogh (1853-1890) in seinem Gemälde ‚Caféterrasse am Abend‘ von 1888 (Abb.75).
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Abb. 75: Vincent van Gogh (1853-1890): ‚Caféterrasse am Abend‘, 1888.





1.6.6. Simultankontrast

Unter dem Begriff Simultankontrast beschäftigt sich Itten damit, wie Farben im Zusammenhang mit anderen Farben wirken. Farbwerte sind nämlich keine statischen Phänomene in dem Sinne, dass sie immer gleich erlebt werden. Ihre Wirkung hängt von der Umgebung ab, von den anderen Farben in ihrer Nähe. Helle Farben wirken auf dunklem Hintergrund heller als vor hellem. Grau erscheint je nach Hintergrund unterschiedlich (Abb.76+77).
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Abb. 76: Rot erscheint in orangefarbener Umgebung dunkler, bläulich und getrübt und in grüner Umgebung besonders leuchtend.
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Abb. 77: Grau erscheint in roter Umgebung blau-grünlich und dunkler und in grüner Umgebung rötlich und heller.











Ist der Helligkeitswert einer Farbe groß, so erscheint wirkt ihre Fläche größer als die tatsächlich gleichgroße Fläche einer dunklen Farbe. Dieser Effekt kann gezielt eingesetzt werden, um die Aufmerksamkeit des Betrachters auf ein bestimmtes Bildelement zu lenken.

Farben kontrastieren auch räumlich, indem sie dazu beitragen, dem Bild Tiefe zu verleihen (vgl. 1.1.8.8.): 

Kalte (bläuliche und grünliche) Farben neigen dazu, in den Hintergrund zu treten, wenn sie mit warmen (rötlichen oder gelblichen) Farben kombiniert werden. Dunklere Farben werden oft als im Hintergrund stehend wahrgenommen, während hellere Farben in den Vordergrund treten.

1.6.7. Farbsymbolik

Farben haben oft eine symbolische Bedeutung, d.h. sie haben eine Bedeutung, die über ihre Funktion als raumbildendes, stimmungserzeugendes oder dekoratives Wirkmittel hinausgeht. 

Seit Jahrhunderten werden Farben in der Architektur, in der dekorativen Kunst, in der Literatur und in der bildenden Kunst als Zeichen verwendet, als Symbole, die eine bestimmte Bedeutung haben. 

Die symbolische Bedeutung jeder Farbe hängt natürlich von dem Kontext ab, in dem sie verwendet wird, und ihre Bedeutung kann von einer historischen Epoche zur anderen und von einem Kulturraum zum anderen variieren (z.B. unterscheiden sich die symbolischen Bedeutungen von Farben in einem Kulturraum abhängig davon, welche Religion dort jeweils dominiert).

Die folgende Tabelle zeigt einige der verschiedenen symbolischen Bedeutungen, die eine Farbe haben kann:


	Die mögliche symbolische Bedeutung der Farbe 

- nach J.C. Cooper: Politikens Symbolleksikon, 1996




	Blau


	


    	Wahrheit, Intellekt, Offenbarung, Weisheit, Loyalität, Treue, Standhaftigkeit, Ehrlichkeit, keusche Gefühle, makelloser Ruf, Großmut, Besonnenheit, Frömmigkeit, Frieden, Selbstbeobachtung, Gelassenheit.








	Rot


	


    	Sonne,Kriegsgötter, Männlichkeit, Aktivität, Feuer, Königtum, Liebe, Freude, Festlichkeit, Leidenschaft, Enthusiasmus, Energie, Wildheit, sexuelle Erregung, Gesundheit, Kraft, Blut, Blutrausch, Zorn, Rache, Martyrium, Mut, Glaube, Großherzigkeit, Wüste, Unglück, die Erneuerung.



 




	Gelb


	


    	Zweideutig: helles Gelb oder Goldgelb symbolisiert Sonne, Licht der Sonne, Intellekt, Intuition, Glauben und das Gute.

    	Dunkles Gelb symbolisiert Untreue, Verrat, Eifersucht, Ehrgeiz, Gier, Heimlichkeit, Betrug, Treulosigkeit.








	Grün


	


    	Zweideutig: Kann sowohl das Leben als auch den Tod symbolisieren, wie die frühlingsgrüne Farbe des Lebens und die graugrüne Farbe des Todes. Jugend, Hoffnung und Freude oder Wandel, Vergänglichkeit und Eifersucht.

    	Grün ist eine Mischung aus Blau und Gelb, also die geheimnisvolle Farbe, die das kalte Blau des Intellekts mit der emotionalen Wärme der gelben Sonne verbindet.

    	Grün kann ein Symbol für Weisheit, Gleichheit, Hoffnung, Erneuerung des Lebens, Auferstehung, Frühling, Wiederherstellung, Freude, Vertrau­en, Natur, Paradies, Überfluss, Wohlstand und Friedens sein.

    	Da Grün die Farbe der unreifen Frucht ist, kann es auch ein Symbol für Unerfahrenheit, Unreife, Dummheit und Naivität sein.








	Weiß


	


    	Geistige Vollkommenheit, Einfachheit, Licht, Sonne, Luft, Erklärung, Reinheit, Unschuld, Keuschheit, Heiligkeit, Heiligkeit, Erlösung, geistige Autorität.

    	Ein weißes Gewand kann Reinheit, Keuschheit und den Sieg des Geistes über das Fleisch symbolisieren.








	Schwarz 


	


    	Urdunkelheit, das Unfassbare, das große Nichts, das Böse, die Dunkelheit des Todes, die Scham, Verzweiflung, Zerstörung, Korruption, Trauer, Traurigkeit, Demütigung, Verleugnung, Ernsthaftigkeit, Beständigkeit, Zeit, Harte, Unbarmherzige, Irrationale.

    	In einigen Fällen wird es mit Hexerei und schwarzer Magie in Verbindung gebracht.








	Lila


	


    	Königtum, kaiserliche und priesterliche Macht, Prunk, Stolz, Wahrheit, Gerechtigkeit, Selbstbeherrschung.








	Orange


	


    	Flammen, Feuer, Unkeuschheit.








	Violett


	


    	Intelligenz, Wissen, religiöse Hingabe, Frömmigkeit, Nüchternheit, Demut, Reue, Traurig­keit, Mäßigung, Nostalgie, Kummer, Alter.












1.6.8. Leitfragen zu den Farben eines Bildes:


    	Welche Farben dominieren? Gibt es bestimmte Primär-, Sekundär- oder Tertiärfarben oder eine Kombination dieser Farben?

    	Ist die Farbwahl eher natürlich oder eher expressiv?

    	Welche Kontrastwirkung dominiert: Hell-Dunkel-, Kalt-Warm-Kontrast, Komplementärkontrast, Qualitätskontrast und/oder der Quantitätskontrast? Wie beeinflusst der jeweilige Kontrast die Wirkung und die Bedeutung des Bildes?

    	Inwieweit kann man sagen, dass einige der Farben eine symbolische Bedeutung haben? Wenn ja, welche?

    	Welchen Einfluss hat die Farbwahl darauf, welche Elemente besonders betont werden?

    	Inwieweit können die Farben als positiv, negativ oder neutral geladen bezeichnet werden? Welche Stimmung wird dadurch erzeugt?



1.7. KÖRPERSPRACHE

Bisher ging es um Form und Farbe von Bildelementen, jetzt geht es um die Darstellung von Personen also um die Körpersprache. Mit der Körpersprache haben wir im täglichen Umgang mit anderen zu tun, sie ist deshalb auch in Bildern von entsprechender Bedeutung. 

Die Körpersprache ist eine visuelle Sprache, mit der wir unsere verbale Sprache begleiten. Mit Mimik, Gestik und Körperhaltungen können wir alles Mögliche ausdrücken, z.B. etwas herabsetzen oder unterstreichen, zustimmen oder ablehnen. Wir drücken damit Einstellungen und Haltungen aus: z.B. Zuneigung und Ablehnung, Wertschätzung und Verachtung, Interesse und Desinteresse zum Ausdruck bringen. Diese Signale werden mehr oder weniger bewusst eingesetzt, d.h. man kann mit ihnen auch mehr oder weniger geschickt lügen.

Kommunikation bedeutet Handeln, d.h. man kann etwas tun oder lassen. Das unterscheidet Handeln vom Verhalten, das automatisch passiert. Im täglichem Umgang miteinander nutzen wir auch diese unbewussten oder automatischen Signale, um unser Gegenüber einzuschätzen: Erröten, spontanes Lachen oder Weinen, Schwitzen bei Aufregung oder Zittern bei Angst, vor Überraschung die Hand vor den Mund halten etc. 

Hinzu kommt, dass sich auch unsere Biografie und unser Lebensstil im Laufe der Zeit auch in unserem Körper niederschlagen, so haben die einen eine aufrechte, die anderen eine eher gebeugte Haltung, die einen Sorgenfalten, die anderen Lachfalten (vgl. Abb.78).
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Abb. 78: Wassili Vereshchagin (1842-1904): ‚Bettlerin, 96 Jahre alt‘, um 1891.



Die Körpersprache der in einem Bild dargestellten Personen gibt dem Betrachter Hinweise auf deren emotionalen Zustand und ihre Beziehung zueinander, oft lässt die Körpersprache auch Rückschlüsse auf den Charakter der dargestellten Personen zu.

Folgende Bereiche können bei der Analyse der Körpersprache von Interesse sein6 :


    	Gesichtsausdruck (Mimik).

    	Blickkontakt (Richtung des Blicks).

    	Körperhaltung, (wie man steht, sitzt und liegt).

    	Gestikulation (Körperbewegungen).

    	Körperkontakt.

    	Räumliches Verhalten, d.h. Körperdistanz und Körperorientierung (Position im Kommunikationsraum, Winkel oder Drehung von Gesicht und Körper, z.B. von Angesicht zu Angesicht, mit der Seite oder dem Rücken zum Kommunikationspartner, zum Betrachter usw.).

    	Aussehen (Haut, Körperbau, Haare, Kleidung usw.).




1.7.1. Mimik und Blickkontakt

Das Gesicht ist der Körperteil, der den emotionalen Zustand eines Menschen am deutlichsten ausdrückt oder verrät. Ihr Gesichtsausdruck, der Ausdruck der Augen und die Blickrichtung ergeben zusammen eine wichtige visuelle Botschaft, die allgemeine Rückschlüsse auf die Stimmung und den emotionalen Zustand einer Person zulässt. Diese Rückschlüsse können aber auch falsch sein, denn eine Eigenschaften der Sprache ist die Möglichkeit, zu lügen oder zu übertreiben, bis hin zur Grimasse (Abb.79).
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Abb. 79: Foto von Karolina Grabowska.





1.7.1.1. Leitfragen zu Mimik und Blickkontakt:


    	Wie lässt sich der Gesichtsausdruck beschreiben? Beachte z.B. Falten, Blickrichtung, Mundstellung, Augenstellung etc.

    	Was scheint das besondere Interesse der Personen an der Situation hier und jetzt zu sein: Wohin schauen sie?

    	Inwiefern sind das Gesicht und/oder der Blick verdeckt, weil die Person sich nach hinten oder zur Seite dreht, weil die Augen geschlossen oder durch eine Kopfbedeckung, durch Haare, durch eine Sonnenbrille verdeckt sind?

    	Was verraten uns Mimik, Blickrichtung und Augenausdruck allgemein über den emotionalen Zustand der Figuren? Welche Emotionen oder Haltungen signalisieren diese körpersprachlichen Ausdrücke den Personen oder Gegenständen im Bild - oder dem Betrachter?




1.7.2. Körperhaltung und Gestik

Die Körperhaltung kann geschlossen oder offen sein:


    	Geschlossene Körperhaltung. Der Körper einer Person drückt Verschlossenheit gegenüber der Umwelt aus, wenn er emotionale Distanz oder Introvertiertheit gegenüber jemandem oder etwas im Bild selbst oder gegenüber dem angenommenen Betrachter des Bildes signalisiert.

    	Offene Körperhaltung. Der Körper einer Person signalisiert Offenheit gegenüber jemandem oder etwas im Bild selbst oder gegenüber dem angenommenen Betrachter des Bildes.




Die Körperhaltung kann z.B. als verschlossen, emotionslos, engagiert, gelangweilt, abweisend, verärgert, freundlich, entgegenkommend, erwartungsvoll, offen, herzlich, neugierig etc. verstanden werden.

Mit Gestikulation bezeichnet man die Art und Weise, wie der Körper und seine Gliedmaßen bewegt werden. 

Die Gestik kann, wie die Mimik, die Sprache einer Figur visuell begleiten wie es die Sprachmelodie im akustischen Bereich tut. In einigen Fällen unterstützt oder unterstreicht die Gestik die Bedeutung des Gesagten, in anderen Fällen signalisiert sie eine andere Bedeutung als das gesprochene Wort.

Gestik kann wie andere körpersprachliche Äußerungen (z.B. Mimik) auch als eigenständiges Kommunikationsmittel eingesetzt werden, d.h. unabhängig von der verbalen Sprache. Man kann z.B. Mitgefühl zeigen, indem man einer Person zuwinkt. Man kann Einverständnis oder Zustimmung signalisieren, indem man jemandem z.B. bejahend zunickt.

Man kann unterscheiden zwischen:


    	Gebärde. Körper und Gliedmaßen einer Person stehen still oder bewegen sich nur wenig.

    	Gestikulieren. Körper und Gliedmaßen bewegen sich deutlich.




Bestimmten Körperhaltungen und Gesten lassen sich einfach Bedeutungen zu weisen7 (Abb.80).
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Abb. 80: Beispiele für Körperhaltungen und ihre möglichen Bedeutungen.





1.7.2.1. Leitfragen zu Körperhaltung und Gestik


    	Welche Rückschlüsse lassen sich aus der Körperhaltung oder der Gestik einer Person auf ihren Gemütszustand ziehen?

    	Was ist der emotionale Zustand? Trauer, Freude, Neugierde,

    	Wie sind Körper und Gesicht ‚nach außen‘ gerichtet, sind Arme und Beine offen, d.h. mehr oder weniger abstehend?

    	An wendet sich die Person, an den Betrachter oder an Personen im Bild? Wie zeigt sich diese Hinwendung in der Körpersprache? Wie müsste man die Körpersprache verändern, um das Gegenteil zu signalisieren?




1.7.3. Körperkontakt und Verhalten im Raum

Der Grad des Körperkontakts zwischen Menschen, zwischen Menschen und Dingen und die Position von Menschen im Raum sind ein visuelle Signale für ihre Beziehung zu ihrer Umgebung.


    	Gibt es körperliche Nähe zwischen Menschen oder zwischen Menschen und Dingen, vielleicht sogar eine direkte Berührung (z.B. Küssen, Umarmen, Handkontakt usw.), so kann dies auf eine emotionale Bindung, eine gewisse Sympathie hinweisen. Körperkontakt kann aber auch negativ sein, z.B. bei Kämpfen oder anderen Formen aggressiven Verhaltens.

    	Körperliche Distanz zwischen Personen oder zwischen Personen und Dingen, kann (muss aber nicht) eine distanzierte emotionale Beziehung, eine gewisse Antipathie signalisieren.



 
Die Beziehung zwischen Personen und/oder zwischen Personen und Dingen ist von großer Bedeutung für das, was auf einem Bild oder in einem Film geschieht. 

Es ist vor allem die Körpersprache der Figuren und in einem Film auch die gesprochene Sprache der Figuren, die in erster Linie Hinweise darauf gibt, ob die Beziehung zwischen den Figuren gut oder schlecht, nah oder distanziert ist (vgl. Abb.81). 
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Abb. 81: Rembrandt van Rijn (1606-1669): ‚Der Mennonitenprediger Cornelis Clasz. Anslo und seine Frau Aeltje Gerritsdr. Schouten‘ (1641).




1.7.4. Äußere Erscheinung

Das äußere Erscheinungsbild einer Person umfasst folgende Bereiche:


    	Haut

    	Körper

    	Haare

    	Kleidung

    	Schuhe

    	Schmuck

    	Hygiene

    	Makeup




Anhand der Erscheinung bildet man sich oft einen ersten Eindruck davon, wie eine Person ist. Das gilt auch, wenn man Personen auf einem Bild sieht. Man kann sagen, dass die äußere Erscheinung als Hinweis auf viele verschiedene Facetten einer Person wahrgenommen wird. 

Die genaue Betrachtung des Aussehens einer Person auf einem Bild lässt über mehrere der folgenden Punkte Schlüsse zu: 


    	Alter: Kind, Jugendlicher, Erwachsener, Alter.

    	Geschlecht: Mädchen, Bub, Frau, Mann, weiblich, männlich, androgyn …

    	Herkunft

    	Beruf: Arbeiter, Landwirt, Arzt, Priester, Angestellter usw.

    	Ökonomische Situation: wohlhabend, mittleres Einkommen, benachteiligt.

    	(Freizeit-)Interessen: eine bestimmte Musikrichtung, eine bestimmte Sportart, usw.

    	Gesundheit - gesund oder krank, behindert oder nicht behindert, usw.

    	Gefühlslage/Stimmung: fröhlich/grantig, glücklich/traurig, usw.

    	Persönliche Eigenschaften, Charakterzüge: mild/aggressiv, optimistisch/pessimistisch, geduldig/ungeduldig, selbstsicher/unsicher usw.

    	Lebensstil / Lebenswerte*: z.B. Mode-, Marken-, Qualitäts- oder Umweltbewusstsein, politische Einstellung, Religionszugehörigkeit usw.




NOTABENE! In Filmen gibt es – anders als bei statischen Bildern – zwei weitere Besonderheiten, die im Zusammenhang mit dem Aussehen von Personen zu beachten sind:


    	Inwieweit gibt es eine Übereinstimmung oder eine Diskrepanz zwischen dem Äußeren (Erscheinungsbild) und dem Inneren (Persönlichkeit) einer Person, zwischen dem, wie sie aussieht und wie sie handelt, zwischen dem ersten Eindruck, den der Zuschauer gewinnt, und der Persönlichkeit, als die sie sich im Laufe des Films entpuppt?

    	Inwieweit besteht eine Übereinstimmung oder Diskrepanz zwischen der Art und Weise, wie eine Person ihr Aussehen und ihre Persönlichkeit verändert?






1z.B. der Typograf Henry Thejls in seinem Buch "Asymmetry in Typogra­phy" (1945, 1943) und der Grafikdesigner Henrik Birkvig in seinem Buch "How to make more beautiful graphic design" (2004, 1999).



2Von Bernhard Raasø in dem Artikel "Papirfladens Balancepunkter" - in der Zeitschrift "Grafisk Teknik", Nr. 7 Juli 1938.



3Nach Henry Thejls in seinem Buch "Asymmetri i Typografi", S. 43.



4Für den genauen Wortlaut der "Farbtabelle" bin ich verantwortlich, aber der Inhalt entspricht der Darstellung von Lene Bjerregård.



5Die Kunst der Farbe", S. 45.



6Nach dem Amerikaner Michael Argyle: 'Bodily Communication', Routledge 1996 (zuerst veröffentlicht von Methuen & Co. 1975).



7Inspirationsquelle für die Illustration von Körperhaltungen und gestischen Ausdrücken: Rosenberg, G.B. und Langer, J.: "A Study of Postural-Gestural Communikation", Journal of Personality and Social Psychology 2, 1965. Hier frei wie­dergegeben aus Argyle, Michael: 'Bodily communication', Routledge 1996 (1975) S. 205.





2. VISUELLE Wirkmittel in BEWEGTBILDERN

Einige der Wirkmittel, die im vorherigen Abschnitt über Effekte in Standbildern erwähnt wurden, werden auch in Bewegtbildmedien eingesetzt. Dazu gehören Licht und Schatten, Farbe und Körpersprache. Sie können daher auch bei Analyse und Interpretation eines Werbe-, Dokumentar- oder Spielfilms berücksichtigt werden.

2.1. KOMPOSITION

Bei Bewegtbildern kann man die Bildregie bzw. den Schnitt als Komposition verstehen, d.h. als die Zusammenstellung und innere Organisation der Teile der Bild- und Tonfolge (Ton, Musik, Sprache), die insgesamt ein mehr oder weniger kohärentes Ganzes bilden, das die Handlung ausmacht.

Man beschäftigt sich mit kompositorischen Zusammenhängen, wenn man z.B. untersucht:


    	Aus wie vielen Einstellungen und Szenen ein Werbespot besteht.

    	In welche Teile sich eine Musik-Sequenz unterteilen lässt.

    	Aus wie vielen eigenständigen, aber miteinander verbundenen Kapiteln die Handlung eines Spielfilms besteht (z.B. aus sechs Teile mit jeweils eigener inhaltlicher Funktion, wie beim Erzählmodell, siehe 2.1.2.1. ) usw.




Die Komposition wird nicht untersucht, weil die Anzahl der Teile, ihre Größe, ihre Länge usw. an sich nicht interessant wären. Vielmehr geht es darum, welche Wirkung und damit Bedeutung die Komposition in der vorliegenden Form für uns als Rezipienten hat.

2.1.1. Technische Struktur 

Ein Film besteht aus verschiedenen Einheiten:


    	Einzelnes Bild (frame) – bezeichnet die kleinste Einheit des Films. Ein Film besteht aus Tausenden von Einzelbildern. Der Wechsel von einem Bild zum nächsten erfolgt so schnell (ca. 24 Bilder pro Sekunde), dass das menschliche Auge das einzelne Bild nicht wahrnehmen kann. Die Langsamkeit des Auges erzeugt, die Illusion von Bewegung.

    	Einstellung (auch Shot) – bezeichnet das zusammenhängende Stück eines Film, das in einem Take aufgenommen wird, in einer Kameraeinstellung, die nicht durch einen Schnitt (cut) unterbrochen wird. Ein normaler Spielfilm von eineinhalb bis zwei Stunden Länge hat zwischen 1200 und 1500 Einstellungen8 .

    	Szene – bezeichnet eine Reihe von Einstellungen, die in Bezug auf die Handlung eine Einheit bilden. Eine Szene besteht in der Regel aus einer Reihe von Einstellungen, die am selben Ort mit denselben Personen spielen.

    	Sequenz – bezeichnet eine längere abgeschlossene Episode in einem Film. Eine Sequenz besteht aus einer unbestimmten Anzahl von Szenen. So kann z.B. der einleitende Teil eines Films als Sequenz bezeichnet werden.




2.1.2. Erzählstruktur

Viele Geschichten sind nach der gleichen Erzählstruktur, der gleichen Kompositionsform aufgebaut.

Im Folgenden werden einige der besonders häufig vorkommende Erzählstrukturen vorgestellt:

2.1.2.1. Erzählmodell

Das so genannte Erzählmodell9 wird in vielen Geschichten verwendet, insbesondere in Spannungsromanen und Thrillern (siehe auch das Fünf-Akt-Modell S. 2.1.2.4).


[image: OEBPS/images/image0087.jpg]
Abb. 82: Erzählmodell.




Der Begriff Erzählmodell bezeichnet ein Modell für den Ablauf einer Geschichte. Und Erzählung ist ein anderes Wort für Handlung. Ein Erzählmodell fasst zusammen, wie sich die Handlung von Geschichten entwickelt (vgl. Abb.82).

Das Erzählmodell wird oft als eine Art Spannungskurve gezeichnet, d.h. eine grafische Darstellung der Entwicklung der Spannungsintensität im Verlauf der Erzählung. Das besondere Merkmal des Erzählmodells ist die Spannung und die Art und Weise, wie sie sich allmählich steigert, so dass der Zuschauer bis zum Ende in Spannung gehalten wird. 

Die sechs Phasen des Erzählmodells sind: Einstieg, Präsentation, Ausarbeitung, Konflikteskalation, Konfliktlösung (Höhepunkt) und Ausstieg:

2.1.2.1.1. Einstieg

Er erfüllt den gleichen Zweck wie die provokante, nicht zu übersehende Schlagzeile in einer Zeitung oder der Eyecatcher in einer Anzeige, nämlich: das unmittelbare Interesse und die Aufmerksamkeit des Zuschauers zu wecken. 

Dies kann auf verschiedene Art und Weise und mit unterschiedlichem Grad an Dramatik geschehen. 

Es gibt vier Arten von Einstiegen10 :


    	Dramatischer Einstieg, bei dem die Dramatik fast explosiv, plötzlich und überraschend ist.

    	Rätselhafter Einstieg, bei dem die Dramatik zwar klar, aber eher rätselhaft und verhalten ist.

    	Etablierender Einstieg, bei dem es scheinbar keine Dramatik gibt. Dennoch gibt es ‚zwischen den Zeilen‘ Hinweise auf eine mögliche Handlung. z.B. auf Figuren, zwischen denen eventuell Konflikte bestehen oder entstehen könnten oder auf eine andere Art von Konflikt, um die es im Film gehen wird.

    	Kombinierter Einstieg, eine Mischung aus mehreren der oben genannten Einstiegstypen.




2.1.2.1.2. Präsentation

Die Präsentation enthält oft Informationen über: 


    	Schauplatz: Darstellung der physischen Umgebung, in der die Geschichte spielt.

    	Personen: Vorstellung der Hauptpersonen der Geschichte und ihrer Beziehungen untereinander.

    	Problem (Thema): Präsentation des Hauptproblems/Konflikts, um das es geht.




Wenn diese Voraussetzungen erfüllt sind, ist der Nährboden für die Identifikation des Zuschauers mit den sympathischen und die Distanzierung von den unsympathischen Figuren fruchtbar.

Im Präsentationsteil finden wir auch den ersten Wendepunkt der Erzählung, d.h. die Szene, in der ein bestimmter Konflikt aktualisiert bzw. sichtbar wird. 

Ein Wendepunkt markiert den Übergang zu einer neuen Phase in der Entwicklung einer Geschichte. Ein Wendepunkt ist dadurch gekennzeichnet, dass entweder eine harmonische Situation aufhört, harmonisch zu sein, oder dass sich eine bereits disharmonische Situation verschlechtert.

2.1.2.1.3. Vertiefung

Hier wird das Wissen über die Figuren und den Hauptkonflikt vertieft, auch um dem Publikum ein klares Gefühl dafür zu geben, wer die sympathischen und wer die unsympathischen Figuren sind. Kurz gesagt: Hier sollte dem Zuschauer klar werden, wen er mögen und wen er nicht mögen sollte.

Dieser Abschnitt ist die Mitte der Geschichte bzw. ihr Point of no Return* (kein Weg zurück). Der Protagonist wird hier mit einer Situation konfrontiert, in der der Konflikt so klar und unausweichlich geworden ist, dass es nur noch einen Weg gibt, ihn zu lösen. 

2.1.2.1.4. Konflikteskalation

Hier spitzt sich der Hauptkonflikt zu. Zeitlich nimmt die Konflikteskalation den größten Teil des Films ein.

Die Eskalation besteht aus einer Reihe von Szenen, von denen jede – mehr oder weniger stark – Elemente des Einstiegs, der Präsentation, der Vertiefung, der Konflikteskalation, der Konfliktlösung und des Ausstiegs enthalten kann. Mit anderen Worten, eine Art ‚kleiner Film‘ als Kapitel innerhalb des Films.

In diesem Teil der Erzählung finden wir den zweiten Wendepunkt, der die Situation bezeichnet, die mehr oder weniger deutlich auf die folgenden Teile der Erzählung verweist:

2.1.2.1.5. Höhepunkt (Klimax)

Hier erreicht der Konflikt seinen dramatischen Höhepunkt und wird gelöst. Hier überschlagen sich die Ereignisse. Hier kulminiert alles.

Hier findet der Hauptkonflikt des Films seine Auflösung, sei es in Form einer befreienden Erfüllung der Erwartungen/Hoffnungen des Zuschauers, einer überraschenden, unerwarteten Auflösung oder eines ungelösten, offenen Konflikts, bei dem der Zuschauer selbst über mögliche und wahrscheinliche Lösungen nachdenken muss.

Dabei ist zu beachten, dass spannungsgeladene Höhepunkte in einem Film leicht mehrfach auftreten können; z.B. an Wendepunkten oder auch nach dem so genannten Pseudo-Schluss, bei dem die Handlung noch weitergeht, obwohl der Zuschauer das Ende bereits erwartet hat.

2.1.2.1.6. Ausstieg

Hier wird die Erzählung abgeschlossen. Hier endet der Film endgültig. Er signalisiert den Zuschauern, sich langsam auf die Rückkehr in die Realität vorzubereiten können; denn der Film ist nun bald zu Ende. 


2.1.2.2. Wellenmodell

Das Wellenmodell liegt vielen Sachtexte (nicht zuletzt Fernsehsendungen) zugrunde.

Texte, die auf dem Wellenmodell aufgebaut sind, zeichnen sich u.a. dadurch aus, dass der Antrieb nicht so sehr im Spannungsaufbau liegt, sondern in der Erkundung eines Themas, in der Beschäftigung mit dem Thema.

Eine solche Kompositionsform kennzeichnet z.B. viele Fernsehsendungen, die sich mit Natur, Wissenschaft, Technik, Essen und Kunst befassen, aber auch Fernsehformate wie Magazine, Nachrichten, Interviews, Dokumentationen usw. Auch Vorlesungen, verschiedene Arten von schriftlichen Arbeiten und Dissertationen usw. basieren ebenfalls auf dem Wellenmodell (Abb. ).
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Abb. 83: Das Wellenmodell wird häufig in Fernsehsendungen verwendet.



Der Journalistikprofessor Peter Harms Larsen, der das Wellenmodell entwickelt hat, schreibt:

Das Wellenmodell 11 


    „zeichnet sich dadurch aus, dass der point-of-no-return sehr früh kommt, die Prämisse [‚schlüssige Behauptung‘, ‚These‘, ‚Botschaft‘ oder ‚Moral‘, Anm. d. Verf.] dem Zuschauer bereits mit diesem frühen ‚turning point‘ klar ist und es danach keine deutliche Steigerung (Konflikteskalation) gibt, sondern sich die Geschichte eher in episodischen, nebeneinander stehenden ‚Wellen‘ (kleinen in sich abgeschlossenen Erzählungen) bewegt.“ 




2.1.2.3. Drei-Akte-Modell

Dieses Modell des typischen Aufbaus eines Films, die so genannte ideale Drei-Akt-Struktur (auch Plot-Point-Modell genannt), wird in dem Buch „The Screenwriter's Workbook“ des Amerikaners Syd Field12 dargestellt und erläutert (Abb.84). 
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Abb. 84: Das Drei-Akte-Modell von Syd Fields.



Field definiert den Begriff Plot Point folgendermaßen: „Ein Plot Point ist ein Ereignis, eine Episode oder ein Vorfall, der in die Handlung ‚eingreift‘ und sie in eine andere Richtung lenkt, eine Richtung, die als Bewegung in der Handlung verstanden wird.“13


    	Die Einleitung gibt den Rahmen für die Geschichte vor. Das heißt, das Genre und die Hauptfiguren werden vorgestellt, die Haupthandlung des Films, der Plot, wird eingeführt. Der erste Plot Point ist der Wendepunkt, an dem der Held oder die Heldin erkennt, wofür er oder sie kämpfen muss, was unbedingt getan werden muss. Dieser erste Akt darf laut Field höchstens eine halbe Stunde dauern.

    	Im Mittelteil spielt sich die eigentliche Handlung ab. Hier eskaliert der in Plot Point 1 begonnene Konflikt (‚Konfrontation‘). Plot Point 2 ist ein neuer Wendepunkt. Oft ist es der Held oder die Heldin, der oder die nach großen Entbehrungen auf dem Weg zum Ziel zu sein scheint und dann auf ein weiteres Hindernis stößt, das manchmal unüberwindbar scheint. Der zweite Akt ist der längste der drei Akte.

    	Am Ende findet der Konflikt auf die eine oder andere Weise seine Lösung (‚Resolution‘). Dieser dritte Akt dauert nicht länger als eine Viertelstunde.









2.1.2.4. Das Fünf-Akte-Modell

Ein Drama (Theaterstück) ist häufig nach dem Fünf-Akte-Modell aufgebaut. Dabei hat jeder der fünf Akte eine spezifische Funktion in der Entwicklung der Intensität der Handlung (Abb.85). Der Aufbau vieler Filme ist deutlich an diese Kompositionsform angelehnt.

Funktion der einzelnen Akte:


    	Akt: Exposition entspricht im Erzählmodell dem Einstieg und der Präsentation.

    	Akt: Knoten mit erregende Moment. Hier bricht der Konflikt des Dramas aus und die Hauptfiguren werden näher vorgestellt.

    	Akt: Krise. Hier spitzt sich der Konflikt auf den Höhepunkte zu – entspricht im Erzählmodell dem point of no return.

    	Akt: Peripetie*. Hier kommt es zum Höhepunkt und zur entscheidenden Wende des Dramas. Hier entscheidet sich, ob die Handlung tragisch, humorvoll oder glücklich aufgelöst wird.

    	Akt: Schluss. Der Schluss bringt die tragische, humorvolle oder glückliche Lösung des Konflikts.
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Abb. 85: Das Fünf-Akte-Modell bestimmt vor allem das traditionelle Drama.





Im deutschsprachigen Raum ist vor allem der Aufbau nach Gustav Freytag bekannt (Abb.86). Nach ihm hat ein Drama einen pyramidalen Aufbau mit fünf Teilen: a) Einleitung, b) Steigerung, c) Höhepunkt, d) Fall oder Umkehr, e) Katastrophe (Freytag, 1905; 102).
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Abb. 86: Aufbau eines Dramas nach Gustav Freytag.






2.1.2.5. Entwicklungsmodell

[image: OEBPS/images/image0092.jpg]
Abb. 87: Die Handlung kann  sich auf verschiedenen Ebenen entwickeln.



Der Aufbau einer Erzählung lässt sich durch eine Reihe von Entwicklungsstufen auf verschiedenen Ebenen charakterisieren. Die Handlung der überwiegenden Mehrheit der fiktionalen, traditionell konstruierten Erzählungen, sowohl in der Literatur als auch im Film (sog. Mainstream-Filme), enthält mehrere der folgenden Entwicklungsmerkmale (Abb.87):


    	Kompositorische Entwicklung: Man kann von einer Entwicklung der Komposition selbst sprechen, da die meisten Erzählungen in der Zeit verlaufen Der zeitliche Verlauf lässt sich in mehrere Phasen unterteilen, z.B. eine Einleitung, einen längeren Mittelteil, in dem sich die eigentliche Handlung entfaltet, und schließlich einen Schluss.

    	Geografische Entwicklung: In geografischer Hinsicht kann die Entwicklung darin bestehen, dass sich der Protagonist physisch von einem Ort zum anderen bewegt. Dabei kann es sich um eine Reise über kürzere oder längere Distanzen handeln, von der Küche ins Schlafzimmer, von zu Hause zur Arbeit, von Lübeck nach Rom, von der Erde zum Mars usw. - und (vielleicht) wieder zurück an den Ort (Heimat), von dem die Person kam, zurück, um eine neue Heimat aufzubauen. Viele traditionelle Geschichten beginnen damit, dass jemand eine räumliche Grenze überschreitet.

    	Entwicklung des Handlung. Der Plot, d.h. die aufeinander folgenden Ereignisse/Konflikte, die die treibende Kraft hinter der Handlung einer Geschichte sind, ist oft durch die folgenden Entwicklungsphasen gekennzeichnet: Konfliktdarstellung am Anfang, Konflikteskalation in der Mitte, Konfliktlösung am Ende. Diese dreiphasige Entwicklung kann auch in anderen Begriffen ausgedrückt werden, wie die Grafik zeigt (Abb.87).

    	Stimmungsentwicklung: Die Stimmungsentwicklung kann von einer harmonischen, positiv geladenen Atmosphäre über einen konfliktgeladenen, disharmonischen und damit instabilen Zustand zu einer neuen, geklärten Harmonie am Ende führen. Dabei ist zu beachten, dass der Mittelteil sehr oft durch einen Wechsel zwischen unruhigen, disharmonischen und ruhigen, relativ harmonischen Stimmungen gekennzeichnet ist. In dieser konfliktreichen und konfliktverschärfenden Phase überwiegt jedoch die Disharmonie.

    	Persönliche Entwicklung der Hauptfigur: Eine Person kann vom Anfang bis zum Ende der Geschichte einen persönlichen Entwicklungsprozess durchlaufen. Die Erzählung kann zeigen, wie sich eine Person entwickelt, wie kognitive Veränderungen stattfinden, so dass sie – in der Schlussphase der Geschichte – eine neue Person geworden ist, usw.




NOTABENE! Es ist wichtig, sich darüber im Klaren zu sein, dass einige Texte (einschließlich Filme) Entwicklungsphasen durchlaufen, die sich von denen unterscheiden, die im Entwicklungsmodell (Abb.87) genannt werden. Zum Beispiel wird der Zuschauer eines Films oft kopfüber in eine Erzählung geworfen, in der:


    	die Anfangsphase keineswegs harmonisch, sondern im Gegenteil von einer disharmonischen Konfliktsituation geprägt ist.

    	die Hauptfigur nicht nach Hause zurückkehrt, sondern als Obdachloser ohne Heimat endet.

    	das Ende nicht harmonisch ist, sondern im Gegenteil ungelöst und konfliktreich ist. Wo es sich um einen völliger Zusammenbruch handelt.

    	sich der Protagonist nicht entwickelt, sondern stagniert, so dass er am Ende der Geschichte auf dem gleichen Entwicklungsstand steht wie zu Beginn.




2.1.2.6. Aktantenmodell

Das Aktantenmodell14 fasst erzählerische Merkmale zusammen, die unzähligen Texten gemeinsam sind. 
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Abb. 88: Das Aktantenmodell geht davon aus, dass sechs Facetten die Handlung bestimmen.



Erzählungen, die nach dem Aktantenmodell aufgebaut sind, haben sechs so genannte Aktanten gemeinsam, zwischen denen ganz bestimmte Beziehungen bestehen. Diese Aktanten sind Subjekt/Objekt, Helfer/ Gegner, Sender/Empfänger. Hinzu kommt die Frage nach der Macht, die die einzelnen Figuren haben oder gewinnen (Abb.88).

Märchen sind typische Aktantenerzählungen. Sie können so funktionieren: Ein Prinz (das Subjekt) hat den Wunsch, die schöne Prinzessin (das Projekt) zu heiraten. Sein Weg zum Ziel wird jedoch von einer Hexe und ihrem bösen Zauber (Gegner) behindert. Mit dem Rat einer alten Frau und einem Zauberstab (Helfer), seinen eigenen Talenten und Kräften und der Zustimmung des Königs (Geber) zur Heirat kann der Prinz sein Vorhaben verwirklichen. Dann nimmt er die Rolle des Empfängers seines „Preises“ an: die Prinzessin. Und als Mitgift erhält er sogar das halbe Königreich.

Oft sind es Menschen oder Dinge, die als Akteure auftreten, aber es kann sich auch um abstraktere Gebilde handeln. So können z.B. persönliche Eigenschaften des Subjekts manchmal als Helfer (z.B. Willenskraft oder Sinn für Humor) und in anderen Fällen als Gegner (z.B. mangelndes Selbstvertrauen oder Unwissenheit) wirken.

Bei der Analyse von Werbung kann das Aktantenmodell oft ein nützliches Instrument sein:


    	Entweder, weil es als (Teil-)Modell für die Analyse der Handlung der Geschichte selbst verwendet werden kann, z.B. wenn es in der Werbung um ein Subjekt (eine Person) geht, das ein Problem (Projekt) zu lösen versucht, wobei ihm das Produkt eines Unternehmens (Helfer) hilft.

    	oder weil sie als eine Art Kommunikationsmodell betrachtet werden kann, das einen Überblick über die Herausforderungen bietet, denen sich ein Absender gegenübersieht, wenn er mit einem Empfänger (Verbraucher) durch Kontakt aufnimmt und aufrechterhält. Ein solcher kommunikativer Ansatz kann wie folgt veranschaulicht werden:
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Abb. 89: Aktantenmodell in der Reklame.




2.1.2.7. AIDA-Modell
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Abb. 90 AIDA-Modell.



In der Werbung wurde bereits Anfang des 20. Jahrhunderts das so genannte AIDA*-Modell (Abb.90) eingeführt. Bis heute orientieren sich viele Werbefachleute daran:



    	A – Attention (Aufmerksamkeit): Die unmittelbare Aufmerksamkeit des gewünschten Empfängers wecken. Die Aufmerksamkeit muss schon in den ersten Sekunden geweckt werden, sei es durch eine Anzeige in der Zeitschrift, die der Adressat gerade durchblättert, sei es durch einen Werbespot im Fernsehen oder auf youtube.com, die aus anderen Gründen eingeschaltet wurden, als um Werbung zu sehen.

    	I – Interest (Interesse): Das Interesse an der Werbebotschaft wecken. Ist die unmittelbare Aufmerksamkeit des Adressaten erst einmal geweckt, muss das Interesse aufrechterhalten werden. Dies kann erreicht werden, indem eine bestimmte Persönlichkeit in den Vordergrund gerückt wird (ein gutaussehendes , wohlproportioniertes Model, ein mürrischer Antiheld, eine berühmte Person usw.), indem eingängige Musik gespielt wird, indem der Spot spannend, geheimnisvoll, humorvoll oder ästhetisch ansprechend gestaltet wird, indem Effekte und Inhalte eines früheren, erfolgreichen Spots, wiederverwendet werden, indem der Spot eine Episode einer Werbeserie ist, die der Rezipient deshalb vielleicht verfolgen möchte, usw.

    	D – Desire (Wunsch/Begehren) Den Adressaten davon überzeugen oder darin bestätigen, dass er das Produkt, die Dienstleistung oder die Verhaltensaufforderung besitzen, nutzen oder befolgen muss (will). Dem Adressaten muss deutlich gemacht werden, dass das beworbene Produkt besondere Qualitäten (Gebrauchswerte* und/oder symbolische Werte*) besitzt, die sein Leben in irgendeiner Weise bereichern werden.

    	A – Action (Handlung): Versuch, den Wunsch so stark zu machen, dass der Adressat anschließend handelt, um ihn zu erfüllen – er soll nicht daran zweifeln, wie er handeln muss, um seinen Wunsch zu erfüllen.




Das AIDA-Modell geht also davon aus, dass,. wenn es der Werbung, die unmittelbare Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen und das Interesse am Produkt wecken der Adressat den Wunsch entwickelt, das Produkt zu erwerben – und dann handelt er, indem er es kauft.


2.1.3. Antriebsmittel des Films

Im Mittelpunkt der meisten Filme steht die Handlung, die Geschichte, die erzählt wird. Um den Zuschauer zu fesseln, werden verschiedene so genannte Antriebsmittel eingesetzt. Sie sollen die Geschichte vorantreiben und in Bewegung halten. Außerdem dienen sie dazu, dass der Film  spannend und intensiv oder anderweitig interessant, relevant, lehrreich, provokativ usw. wahrgenommen wird.

In einem typischen Film oder Werbespot werden dazu u.a. folgende Antriebsmittel eingesetzt:


    	Identifikation und Sympathie

    	Handlung und Konflikte

    	Clues (Hinweise)

    	Set-up und Pay-off

    	Cliffhanger

    	Wissensstand

    	Zeit.




2.1.3.1. Identifikation und Sympathie

Das Wort Identifikation wird im Sinne von ‚Einfühlung’ verwendet. 

Ein Rezipient ist dann besonders interessiert, wenn er das Gefühl hat, sich mit den Figuren des Films identifizieren zu können, d.h. wenn er das Gefühl hat, mit einer Person Erfahrungen, Wissen, persönliche Eigenschaften, Träume usw. so weit zu teilen, dass er sich in diese Person einfühlen kann, dass er das Gefühl hat, besonders gut nachvollziehen zu können, was diese Person denkt und wie sie handelt.

Ein besonderer Wunsch nach Identifikation wird geweckt, wenn die Person als sympathisch dargestellt wird. Das griechische Wort sym-pathein bedeutet eigentlich ‚mit jemandem mitleiden‘. Sympathie hängt aber auch vom Betrachter ab, nicht jeder ist jedem gleich sympathisch.

Wie der schwedische Schriftsteller und Filmemacher Eugene Vale (1916-1997) einmal schrieb: 


    "Der Zuschauer kann sich nicht mit jemandem identifizieren, der abstoßend, verlogen oder abscheulich ist, weil er sich selbst nicht für abstoßend, verlogen oder abscheulich hält, selbst wenn er es ist, und er will auch nicht abstoßend oder feige sein. Das Publikum identifiziert sich daher lieber mit jemandem, der genügend wünschenswerte Eigenschaften verkörpert."15




2.1.3.2. Handlung und Konflikte

Der Plot ist die grundlegende Struktur einer Erzählung*. Er fasst die Handlung der Geschichte mit wenigen Sätzen zusammen. 

Es gibt drei Arten von Plots:


    	Ein straffer Plot besteht aus einer Abfolge von Ereignissen, die kausal miteinander verbunden, so dass der Zuschauer eine schlüssige und verständliche Geschichte erhält.

    	Ein loser Plot besteht aus einer Reihe von Ereignissen, die nicht notwendigerweise miteinander verbunden sind. Er wird dennoch als schlüssig wahrgenommen werden, wenn sie auf eine bestimmte Person wie den Protagonisten bezogen sind oder von dieser direkt erlebt werden. In längeren Erzählungen wie Filmen oder TV-Serien gibt es oft mehrere solcher simpler Plots mit einer Person im Zentrum, die als Handlungsstränge bezeichnet werden.

    	Ein fehlender Plot besteht aus einer Abfolge von Ereignissen, die weder miteinander in Verbindung stehen, noch eine bestimmte Person oder Personengruppe in den Mittelpunkt stellen. Der Zuschauer nimmt die einzelnen Ereignisse folglich als Bruchstücke (getrennte Teile) einer unzusammenhängenden und unlogischen Geschichte wahr (die jedoch durchaus interessant und fesselnd sein kann).




Die wesentlichen Bestandteile einer Handlung sind Konflikte.

Ein Konflikt bezeichnet ein ungelöstes Problem, das eine Lösung erfordert. Im Mittelpunkt eines Films stehen üblicherweise ein oder mehrere Konflikte (Intrigen*). In der Regel handelt es sich um einen besonders bedeutsamen Konflikt, bei dem es um ein grundlegendes Problem geht, das die meisten Zuschauer kennen, das sie selbst erlebt haben oder ihnen wahrscheinlich in ihrem Leben begegnen wird. Es können Konflikte in Bezug auf Familie, Freunde, Partner, Kinder, Sexualität, Liebe, Arbeit, Finanzen, Krankheit, Tod, Krieg u.a. auftreten (siehe auch  5.1.).

Wenn in einem Film relativ früh ein relevanter, interessanter, spannender Konflikt sichtbar wird, wird die Erwartung geweckt, dass dieser Konflikt am Ende des Films gelöst wird. Diese Erwartung führt dazu, dass der Zuschauer bis zum Ende durchhält, weil er ein natürliches emotionales oder intellektuelles Bedürfnis hat, zu erfahren, wie der Konflikt gelöst wird.

In jedem Film gibt es mehrere große und kleine Konflikte, die die Aufmerksamkeit des Zuschauers fesseln und die Erwartung wecken, dass die gelöst werden. Die meisten Konflikte werden im Lauf des Films gelöst, der Hauptkonflikt wird allerdings in der Regel erst am Ende gelöst.

2.1.3.3. Clues

Clue ist Englisch und bedeutet ‚Anhaltspunkt‘, ‚Hinweis‘ oder ‚Indiz‘. Oft werden auch Andeutungen verwendet. 

Hinweise und Andeutungen lenken die Erwartungen oder das Verständnis des Zuschauers in die richtige Richtung oder vielleicht auch in die Irre. Ein Hinweis ist ein Signal dafür, was (vielleicht) gerade passiert oder etwas später passieren wird.

In Kriminalfilmen und vielen Actionfilmen gibt es z.B. oft Hinweise, die sowohl ‚richtige‘ als auch ‚falsche‘ Schlussfolgerungen darüber zulassen, wer das Verbrechen begangen haben könnte, um das es in der Geschichte geht. Klassischen Krimis stellen beispielsweise werden oft mehrere Personen vor, die alle als Täter in Frage kommen, wobei der Zuschauer ständig im Zweifel ist, wer es nun wirklich ist. In einigen Fällen stellt sich heraus, dass der Täter einer der ‚Verdächtigen‘ ist. In anderen Fällen ist man überrascht, weil sich der Bösewicht als jemand entpuppt, dem man ein solches Verbrechen nie zugetraut hätte.

Die falsche Fährte kann von den Gegnern des Helden oder von der Erzählung her als Ablenkungsmanöver gelegt werden, um den Zuschauer in die Irre zu führen.

Im Englischen werden die Begriffe ‚red herring‘ und ‚kipper‘ verwendet, was eigentlich die Bezeichnung für einen gesalzenen Räucherhering ist, der sich bei der Verarbeitung rot färbt. Wenn der Begriff im Zusammenhang mit dem Legen von Fährten verwendet wird, bezieht er sich auf die Tatsache, dass Gegner der organisierten Fuchsjagd in England in mehreren Fällen Bücklinge verwendet haben, um falsche Fährten zu legen, um die Jagdhunde von der Fuchsfährte abzulenken.

2.1.3.4. Set-up und Pay-off

In Filmen (in Spielfilm und in Werbespots) werden oft ein oder mehrere so genannte Set-ups und ein oder mehrere anschließende Pay-offs genutzt, um Erwartungen, Glaubwürdigkeit oder Erklärungen zu erzeugen. 

Set-up kann auch Etablierung bedeuten. Ein Set-up ist eine Art Clue, eine Spur, die später im Film ein- oder mehrmals verfolgt wird. Im filmischen Kontext bezeichnet ein Set-up eine konkrete Situation oder ein konkretes Element wie eine Person oder ein bestimmtes, die/das später eine besondere Bedeutung hat oder bekommt (Pay-off). 

Es kann passieren, dass man relativ früh im Film, dass eine Person Höhenangst hat oder sich vor Schlangen fürchtet. Später im Film muss die Person dann möglicherweise eine hohe Höhe erklimmen oder wird mit Schlangen konfrontiert. In diesen Situationen dient das Set-up dazu, die Reaktion einer Person im Pay-off zu erklären und das Geschehen glaubhaft zu machen.

Besonders aussagekräftig sind oft die Set-ups und Play-offs, die weiter auseinander liegen. Im Film Thelma und Louise (1991) z.B. begegnen die beiden weiblichen Hauptfiguren auf ihrer Fahrt durch die USA einem chauvinistischen und sexuell anzüglichen LKW-Fahrer. Später im Film treffen sie ihn wieder – da wird dem Zuschauer klar, dass es wohl Zeit für eine Abrechnung ist. Thelma und Louise zeigen dem Widerling den Stinkefinger und überholen seinen Truck. Ein weiterer Höhepunkt ist die dritte Begegnung mit ihm. Inzwischen ist den Frauen der Geduldsfaden gerissen, was sich unter anderem darin äußert, dass sie das Potenzmittel des Mannes – seinen Truck – in die Luft sprengen. 

2.1.3.5. Cliffhanger

Als Cliffhanger bezeichnet man den plötzlich unterbrochenen und damit ungelösten Konflikt, der am Ende eines Abschnitts einer Geschichte präsentiert wird. 

Der Sinn eines Cliffhangers besteht darin, den Leser oder Zuschauer in einem Zustand der Erwartung und Spannung zu halten, der erst dann aufgehoben wird, wenn er das nächste Kapitel im Roman liest, die nächste Szene im Film oder die nächste Folge in der Fernsehserie sieht. 

Im wörtlichen Sinne bedeutet der Begriff ‚Cliffhanger‘, dass eine Person an den Fingerspitzen an einer steilen Klippe hängt und Gefahr läuft, abzustürzen, wenn sie den Halt verliert. Im übertragenen Sinne ist damit ein Konflikt gemeint, der über einen kürzeren oder längeren Zeitraum hängen bleibt – und für den eine Lösung dringend notwendig ist. 

Der Cliffhanger kann eine konkrete Gefahrensituation sein, in der man sieht, wie der Held niedergestochen und ins Krankenhaus gebracht wird. Es gibt aber keinen unmittelbaren Schnitt ins Krankenhaus. Daher fragt sich der Zuschauer natürlich besorgt: „Ist die Stichwunde lebensbedrohlich?“ Die Antwort kommt später – nachdem der Zuschauer eine Weile lang auf die Folter gespannt wurde. 

Der Cliffhanger kann auch die letzte Einstellung in einer Szene sein, in der eine Person zu einer anderen sagt: „Ich habe einen Plan. Ich sage Ihnen welchen“. In der nächsten Szene befinden sich die Personen in einem anderen Raum. Sie kennen den Plan, der Zuschauer aber nicht. Er wartet deshalb gespannt darauf, was passiert.

Oder der Cliffhanger kann das Ende einer Folge einer Fernsehserie sein, in der eine zentrale weibliche Figur an die Tür ihres verliebten Freundes klopft. Die Zuschauer wissen, dass sie mit einem anderen Mann geschlafen hat. Aber sie müssen bis zur nächsten Folge warten, um zu erfahren, wie es weitergeht: Wird sie ihm von ihrer Affäre erzählen oder nicht? Und wenn ja, was passiert dann?

2.1.3.6. Wissensstand

Eine der wichtigsten Methoden, um Spannung und Dramatik zu erzeugen, besteht darin, dem Zuschauer oder Leser entweder Wissen vorzuenthalten (Wissensmangel) oder ihn mit Wissen zu versorgen, über das die Figuren in der Geschichte nicht verfügen (Wissensvorsprung).

Es gibt insbesondere drei Arten der Wissensverteilung, die häufig eingesetzt werden:


    	Wissensmangel. Wird Wissen zurückgehalten, erzeugt das Unsicherheit und Spannung bzw. Erwartungen darüber, was als Nächstes passieren wird, wie die Figuren reagieren werden, wie Konfliktsituationen gelöst werden usw.
Der Erzähler kann dem Zuschauer bzw. Leser auch Wissen vorenthalten, um ihn zu überraschen, zu schockieren oder zu erschrecken. Ein solcher Effekt wird Surprise genannt.

    	Wissensvorsprung. Erhält der Zuschauer Informationen, die einige der Figuren im Film nicht haben, kann eine intensive Spannung erzeugt werden. Zum Beispiel, wenn der Zuschauer weiß, dass der Serienmörder jetzt in die Wohnung von jemanden eindringt, der sich dessen nicht bewusst ist. Ahnungslos und singend steht er unter der Dusche. Der Zuschauer sitzt auf der Kante seines Stuhls und befürchtet, dass das Schlimmste bevorsteht. Diese Art von Spannung nennt man im Englischen Suspense.

    	Falscher Wissensvorsprung. Hier werden Erwartungen geweckt, die nicht erfüllt werden. Der Zuschauer wird dabei getäuscht oder in die Irre geführt und glaubt, dass etwas Bestimmtes passieren wird, aber dann passiert etwas anderes.




2.1.3.7. Zeit 

Es gibt verschiedene Mittel, die die Erfahrung einer zeitlichen Bewegung, einer Dynamik hervorrufen:


    	Echtzeit (oder tatsächliche Zeit) ist die Zeit, die ein Ereignis tatsächlich dauert.
Eine Echtzeit ist die Erzählzeit, die der Film tatsächlich dauert. Sie ist physikalisch messbar. Ein Film ist eine Erzählung, weil er in der Zeit stattfindet. Ein typischer Film dauert etwa eineinhalb bis zwei Stunden.

    	Psychologische Zeit. Im Gegensatz zur realen Zeit kann die psychologische Zeit nicht auf einer Stoppuhr abgelesen werden. Der Begriff ‚psychologische Zeit‘ bezieht sich auf die Zeiterleben des Zuschauers. Es handelt sich also um ein subjektives Zeitempfinden. Wir kennen das; die Zeit vergeht furchtbar langsam, wenn wir uns langweilen, und umgekehrt sind wir überrascht, wie schnell die Zeit vergeht, wenn wir mit etwas Spannendem und Interessantem beschäftigt sind.
Ein Kriterium dafür, ob ein Spielfilm gut ist, könnte sein, dass der Film umso besser ist, je schneller die psychologische Zeit vergeht. Wenn der Zuschauer die Zeit völlig ‚vergisst‘, wenn für ihn die anderthalbstündige Erzählzeit des Spielfilms wie im Sturm vorgeht, dann hat der Film Interesse und Aufmerksamkeit des Zuschauers gefesselt.
Künstlerische Film funktionieren oft anders, sie machen Zeit bewusst, indem sie den Zuschauer hinhalten und langweilen.

    	Dramatischen Zeit ist die Manipulation der Zeit durch den Filmemacher, um die sinnliche, emotionale und/oder intellektuelle Erfahrung des Zuschauers zu maximieren.



 
Der Filmemacher setzt Effekte ein, die die realen Zeitverhältnisse verlängern oder verkürzen. 

Er kann etwas, das in der Realität lange dauert, auf eine kurze Zeit komprimieren.

    	Er kann ein Ereignis, das in Wirklichkeit nur wenige Sekunden dauern würde, auf mehrere Minuten ausdehnen. Zum Beispiel in einer besonders angespannten Situation, in der die Uhr einer Zeitbombe anzeigt, dass es nur noch zehn Sekunden sind, bis die Bombe explodiert: In einer solchen Szene wird die tatsächliche Zeit ganz erheblich verlängert. Diese Manipulation vermittelt dem Zuschauer das Gefühl, dass die zehn Sekunden unerträglich lang sind. Sowohl der Puls des Zuschauers als auch der Puls des Helden sind im roten Bereich, während der Held intensiv daran arbeitet, den richtigen Draht zu finden, den er durchschneiden muss, damit die Bombe nicht explodiert. Psychologisch gesehen vergeht die Zeit unerträglich langsam.




Wie erwähnt kann die psychologische Zeit verkürzt oder verlängert werden: 


    	Für den Zuschauer kann die Zeit wie im Flug vergehen.

    	Umgekehrt kann die psychologische Zeit gedehnt werden, um dem Zuschauer etwas Ruhe zu gönnen, z.B. um die Schönheit einer Landschaft zu genießen, um Zeit zum Nachdenken zu haben oder einfach nur, um sich vor dem nächsten dramatischen Hochgeschwindigkeitsmoment zu erholen.




Ein besonderes Mittel, um das Tempo eines Films zu erhöhen oder zu verlangsamen, ist die Reihenfolge, in der die einzelnen Episoden der Handlung erzählt werden. In der Regel erhöht es das Tempo, wenn die erzählten Ereignisse zeitlich in der Reihenfolge dargestellt werden, in der man sich vorstellen kann, dass sie sich in der Realität abspielen. Eine solche Struktur wird als chronologisch bezeichnet.

Es ist jedoch äußerst selten, dass eine Filmerzählung als ununterbrochene chronologische Abfolge strukturiert ist, d.h. als eine Erzählung, die einen Handlungsverlauf von Anfang bis Ende, Minute für Minute, beschreibt. Mit anderen Worten: Es kommt fast nie vor, dass die Erzählzeit eines Films (die Zeit, die der Film dauert) dieselbe Dauer hat, wie die erzählte Zeit (die Zeit, in der sich die Handlung des Films spielt).

Die Chronologie wird fast immer durchbrochen. Dies kann auf verschiedene Weise geschehen:


    	Die Erzählung kann die Zeit überspringen (auch elliptischer Schnitt genannt), d.h. bestimmte Momente der erzählten Zeit auslassen. Normalerweise geht es im Film nur um die Momente, in denen etwas Wichtiges, Interessantes oder Aufregendes passiert. – In Actionfilmen wird selten gegessen oder die Toilette aufgesucht. – In den meisten Filmen gilt Alfred Hitchcocks Aussage: „Was ist ein Drama anderes als das Leben, wenn man die langweiligen Teile herausschneidet“. Eine solche Auslassung von Zeit wird als Zeitellipse* bezeichnet.

    	Die Erzählung kann in der Zeit zurückspringen und von Ereignissen erzählen, die sich vor der gerade erzählten Zeit ereignet haben. Dies wird als Flashback (Rückblende) bezeichnet.

    	Die Erzählung kann in der Zeit vorwärts springen und von Ereignissen erzählen, die nach der erzählten Zeit stattfinden. Dies wird als Vorausblende oder Flashforward bezeichnet.

    	Die Erzählung kann zwischen Ereignissen hin- und herspringen, die an verschiedenen Orten, aber zur gleichen Zeit stattfinden. Dies wird als Parallelmontage oder Cross-cutting bezeichnet (s.  2.3.2.2.).



 
Von den rein technischen Mitteln zur Verkürzung und Verlängerung der Zeit werden vor allem die folgenden Techniken eingesetzt:


    	Zeitraffer (Fast Motion) d.h. die Bewegungen werden beschleunigt und laufen schneller ab, als sie es bei ein normale Geschwindigkeit in der Realität tun würden. Der Zeitraffer kann z.B. verwendet werden, um einen humorvollen Effekt zu erzielen oder um etwas, das eigentlich lange dauert, in kurzer Zeit zu erzählen.

    	Zeitlupe (Slow Motion), bei der die Bewegungsgeschwindigkeit gegenüber dem normalen Tempo verlangsamt wird. Dieser Effekt kann z.B. genutzt werden, um die Aufmerksamkeit des Zuschauers auf Aspekte zu lenken, die er bei normaler Wiedergabegeschwindigkeit nicht bemerkt hätte, und/oder um das dramatische Erlebnis einer bestimmten Handlung zu intensivieren.
Beim Stroboskop bzw. der Stroboskop-Effekt erlebt der Zuschauer die Bewegung im Bild als eine Art ‚Zeitlupe mit Ruckeln‘. Dieser Effekt wird dadurch erzielt, dass das Geschehen nicht konstant, sondern nur blitzartig von einer schnell ‚aufblitzenden‘ (flackernden) hellen Lichtquelle beleuchtet wird. Stroboskoplicht kann einen verblüffenden und manchmal recht dramatischen Effekt erzeugen.

    	Einfrieren (sog. Freeze-Frame). Mehrere Bilder desselben Einzelbildes werden nacheinander gezeigt, so dass der Zuschauer für einige Sekunden glaubt, ein Standbild zu sehen, bevor die nächste Einstellung beginnt. Dieser Effekt wird z.B. verwendet, wenn eine Person in einem Film etwas fotografiert. Man hört das Klicken des Auslösers und sieht unmittelbar danach ein Bild von dem, was fotografiert wurde.




2.1.4. Leitfragen zur Komposition von Bewegtbildern


    	Welche grundlegenden visuellen und auditiven Elemente (Bild, Textgrafik, O-Ton, Effekt-Ton, Hintergrundmusik, gesprochener Monolog/Dialog) werden im Film verwendet?

    	Inwiefern kann man sagen, dass bestimmte Elemente – abgesehen von den Bildern selbst – recht dominant sind?

    	Inwiefern kann man sagen, dass bestimmte Elemente (z.B. Einstellungen, Erzählweisen) im Werbe- oder Spielfilm gar nicht oder nur in sehr geringem Umfang verwendet werden?

    	In welche technischen Teile ist der Film gegliedert? (Aus wie vielen Einstellungen und Szenen besteht ein Werbespot oder ein Spiel- oder Dokumentarfilm?).

    	Inwiefern ist es für die technische Struktur des Films charakteristisch, dass die Einstellungen kurz oder lang sind, oder dass offensichtlich zwischen kurzen und langen Einstellungen gewechselt wird? (s. Schnittrhythmus 2.3.4.).

    	Ist der Film als durchgehende Erzählung aufgebaut oder besteht er aus einzelnen Situationen oder Themen, die nicht in einer zeitlich oder handlungslogischen Abfolge zusammenhängen (lyrische Sequenz)?

    Wenn der Film eine Geschichte erzählt:
    	Ist der Film chronologisch aufgebaut oder wird die Chronologie durch besonders signifikante Zeitsprünge, Rückblenden und/oder Vorausblenden unterbrochen?

    	Basiert der Film auf einem bestimmten narrativen Kompositionsmodell (Erzählmodell, Wellenmodell, Dreiakter, Fünfakter, Entwicklungsmodell, Aktantenmodell oder AIDA-Modell)? Wenn ja, welches? Beschreiben Sie die inhaltlichen Merkmale der einzelnen Teile oder Phasen?

    	Ist der Film einerseits weitgehend nach einem der genannten Modelle aufgebaut, weicht aber andererseits manchmal auch deutlich in Struktur oder Inhalt von diesem Modell ab? Z.B. indem eine der Phasen des Erzählmodells weitgehend übersprungen wird, ein erwarteter Spannungsbogen fehlt, eine scheinbar nach dem Entwicklungsmodells verfasste Erzählung nicht mit Konfliktlösung oder Harmonie, sondern mit ungelöstem Konflikt und Disharmonie endet usw.

    	Erörtern Sie, welche besonders interessanten erzählerischen Mittel – Plot, Konflikt, Clues, Set-ups/Pay-offs, Cliffhanger, Wissensmangel (Surprise/Suspens), Mehrwissen und zeitliche Beziehungen – im Film verwendet und wozu sie jeweils eingesetzt werden.

    	Wenn die Struktur des Films lyrisch ist (d.h. ohne logisch kohärente Handlung):

    	In wie viele Teile/Abschnitte kann das lyrische Geschehen unterteilt werden?

    	Beschreiben Sie die inhaltlichen Merkmale eines jeden Teiles. Oder mit anderen Worten: Beschreiben Sie welche Situation jeweils dargestellt wird – oder um welches Thema es dabei geht.




2.2. KAMERA


„Die Kamera (…) kann


    	Atmosphäre erzeugen.

    	Hässlichkeit erzeugen.

    	Schönheit erzeugen.

    	für Aufregung sorgen.

    	das Wesen des Augenblicks einfangen.

    	die Zeit anhalten.

    	der Raum verändern.

    	eine Figur definieren.

    	eine Exposition liefern.

    	einen Scherz machen.

    	ein Wunder bewirken.

    	eine Geschichte erzählen!



Wenn in meinem Film zwei Stars mitwirken, dann weiß ich immer, dass es eigentlich drei gibt. Der dritte Star ist die Kamera". (Lumet, S.93) .


2.2.1. Kamerawinkel

Siehe der Blickwinkel  1.3. 

2.2.2. Bildausschnitt

Siehe ab  1.3.

2.2.3. Schärfe bzw. Fokussierung

Siehe  1,1,8.7.

2.2.4. Kamerabewegung

Die Kamerabewegung (manchmal auch Kameraführung) ist ein Wirkmittel, das dazu beitragen kann, eine bestimmte Stimmung in einem Film zu unterstreichen, je nachdem, ob sie sich schnell, langsam oder gar nicht bewegt und ob sie sich in einer geraden Linie (horizontal oder vertikal), in einem Winkel oder in wechselnden Linien bewegt, z.B. kreisend, springend, ruckelnd usw.

Die Kamerabewegung kann auch eine wichtige Rolle bei der Charakterisierung der Figuren spielen, da sie dem Zuschauer helfen kann, einen Einblick in die Persönlichkeit einer Figur zu bekommen, was sie interessiert, welche Charaktereigenschaften sie hat, usw. In der Praxis geschieht dies unter anderem dadurch, dass die Kamera der Blickrichtung der Person folgt. Wenn z.B, die Kamera dem Blick eines Mannes auf eine Frau folgt, indem sie mit ihrem Gesicht beginnt und langsam ihren Körper hinunterfährt (und vielleicht sogar an bestimmten Punkten anhält), glauben die meisten von uns zu wissen, was er untersucht – oder was zumindest eines seiner Interessen ist.

Die Hauptfunktion der Kameraführung besteht jedoch darin, die Aufmerksamkeit des Zuschauers zu lenken. Die Kamera ‚entscheidet‘, was der Zuschauer sehen (darf) und was er nicht (mehr dazu unter In-Screen und Off-Screen  1.3.2.).

Grundsätzlich gibt es zwei verschiedenen Arten der Kamerabewegung bzw. -führung. Man unterscheidet zwischen einer stationärer und einer dynamischen Kamera:


    	Stationäre Kamera. Bei der stationären Kamera (Standkamera) bewegt sich das Bild nicht oder nur sehr wenig. Es kann sich etwas im Bild bewegen, aber nicht das Bild selbst.

    	Dynamische Kamera. Die dynamische Kamera bewegt sich. Im Gegensatz zur stationären Kamera bewegt sich hier das Bild als solches.




Die Bewegung kann auf verschiedene Arten erfolgen: 


    	Handkamera. Die Kamera wird in der Hand gehalten und nicht auf einem Stativ, Wagen (Trolley) oder ähnlichem stabilisiert.

    	Schwenk. Dabei wird die Kamera entweder horizontal bewegt, – z.B. wenn eine Person von einer Seite zur anderen schaut – oder vertikal, d.h. von unten nach oben – oder umgekehrt. Es kann sich dabei um eine Handkamera oder um eine auf einem Stativ montierte Kamera handeln.

    	Rolling (oder Roll). Die Kamera wird halbkreisförmig (z.B. zur Veranschaulichung des Seegangs) oder vollkreisförmig (als ob die Kamera von jemandem gehalten würde, der einen Salto macht) bewegt.

    	Kamerafahrt. Die dynamische Kamera ist auf einem Wagen montiert und bewegt sich – entweder parallel (fahrend), d.h. neben, vor oder hinter dem sich bewegenden Objekt (z.B. einer Person oder einem Auto) mit gleichen Geschwindigkeit wie dieses – oder in Nahaufnahme, d.h. auf das zu filmende Objekt zu oder von ihm weg.

    	Kranfahrt oder -aufnahme. Dabei befindet sich die Kamera an einem Kran oder in einem Hubschrauber/Flugzeug bzw. in einer Drohne. Solche Aufnahmen werden in der Regel dazu verwendet, um einen Raum oder ein Ereignis aus der Vogelperspektive zu zeigen.

    	Zoomen ist keine echte Kamerabewegung, hier ist Kamera stationär, der Eindruck von Bewegung wird durch die Zoomfunktion der Kameraoptik erzeugt. Für den Zuschauer kann es so aussehen, als würde sich die Kamera auf etwas zu oder von etwas weg bewegen.




2.3. SCHNITT


    „Dass man mit Hilfe des Schnitts jede Geschichte dorthin lenken kann, wo man sie haben möchte, wissen alle Filmleute. Eines der klassischen Beispiele für (...) die Macht des Schnitts stammt von dem russischen Regisseur Lew Kulesjow (Lew Wladimirowitsch Kuleschow (1899-1970), der dieselbe Szene, in der ein Schauspieler mit völlig neutralem Gesichtsausdruck dasitzt, mit dem Bild eines Suppentellers, einer toten Frau in einem Sarg und eines spielenden Kindes zusammenschnitt. Die Zuschauer, die diese geschnittenen Szenen sahen, interpretierten das Gesehene und machten drei völlig unterschiedliche Erfahrungen. Und sie waren fasziniert von der Fähigkeit des Schauspielers, die verschiedenen Emotionen auszudrücken: Hunger, Traurigkeit bzw. Freude. Das ist einer der Tricks, mit denen sowohl gute als auch schlechte Spielfilme gemacht werden, wie zum Beispiel auch nützliche, aber besonders auch unangenehme Propagandafilme."
(Per Meinertsen, Leiter des Masterstudiengangs Ton an der Dänischen Filmhochschule in dem Artikel „Den dramatiserede dokumentarfilm“, in der Zeitschrift FILM #56, April 2007)




Ein Film besteht aus einer Abfolge von mehr oder weniger einzelnen Kameraeinstellungen. Ihre Reihenfolge bestimmt die Erzählung.

Den Übergang zwischen den einzelnen Kameraeinstellungen wird auch Schnitt (Cut) genannt.

Die Art und Weise, wie die Einstellungen zusammengefügt werden – oder man könnte auch sagen: die Reihenfolge, in der die einzelnen Einstellungen zusammengefügt werden – nennt man auch Schnitt (Clipping) oder Montage.


Der Schnitt ist ein zentrales Wirkmittel des Films. Dass sich Produzent, Cutter und Regisseur hier oft nicht einig sind, zeigt sich manchmal in der sogenannten Directors-Cut-Version, bei der der Regisseur (Director) den Schnitt bestimmt.


2.3.1. Unsichtbarer und sichtbarer Schnitt

Es lassen sich grundsätzlich zwei Schnittarten unterscheiden:

2.3.1.1. Kontinuitätsschnitt

Das Hauptziel besteht darin, die Handlung kontinuierlich, d.h. ohne Unterbrechung darzustellen. Dadurch soll die Aufmerksamkeit des Zuschauers ganz auf den Inhalt und die Akteure gelenkt werden. In der Praxis wird ein solches Kontinuitätserlebnis durch folgende Faktoren erleichtert:


    	Die Einstellungen sind logisch miteinander verknüpft. Man kommt gar nicht auf die Idee zu fragen, warum eine neue Einstellung kommt, weil es auf den ersten Blick logisch erscheint, dass die neue Einstellung so ist, wie sie ist, oder weil relativ schnell klar wird, wie sie mit der bisherigen Handlung des Films zusammenhängt.

    	Die Art und Weise, wie von einer Einstellung zur nächsten gewechselt wird, ist so unauffällig, dass der Übergang zwischen den Einstellungen normalerweise unbemerkt bleibt (s. 2.3.3. Bildwechsel).




Diese Art des Schneidens wird auch als handlungsmotivierter bzw. unsichtbarer Schnitt bezeichnet. Der Fokus liegt auf der Handlung des Films, nicht auf dem Schnitt als solchem. 

Die überwiegende Mehrheit der Filme (Spielfilme, Dokumentarfilme, Fernsehreportagen) arbeitet überwiegend mit diesen unsichtbaren Schnitt.

2.3.1.2. Montageschnitt

Im Gegensatz zum Kontinuitätsschnitt, bei dem es darum geht, den Bildübergang möglichst unsichtbar, möglichst unauffällig zu machen, ist der Montageschnitt sichtbar und auffällig. Man merkt einfach, dass hier geschnitten wird, weil:


    	die konkrete Einstellung in keinem sinnvollen Zusammenhang mit der vorhergehenden Einstellung steht. Die Kontinuität der Handlung (ihr ungebrochener Zusammenhalt) ist unterbrochen. Man fragt sich: Hey, was ist denn jetzt los?

    	die Einstellungen oder Szenen, zwischen denen geschnitten wird, nicht (sofort) als zusammenhängend wahrgenommen werden.

    	die Art und Weise, wie zwischen den Einstellungen gewechselt wird, auffällig ist; der Wechsel bzw. Übergang lenkt die Aufmerksamkeit – für einen Moment – auf sich selbst (s.  2.3.3.).

    	der auffallend schnelle Wechsel zwischen den Einstellungen die Aufmerksamkeit des Zuschauers auf dessen Geschwindigkeit selbst lenkt – oder der Schnittrhythmus von unauffällig plötzlich zu auffällig wechselt.

    	auf eine andere auffallende Weise geschnitten wird, z.B. im Takt mit dem Ton (z.B. dem Läuten einer Kirchenglocke) oder einer Musiksequenz (vgl. den Showdown in Sergio Leones Zwei glorreiche Halunken von 1966).




Die Montage erzählt eine Handlung anders als Tausende von literarischen Werken und Mainstream-Filmen. Sie macht u.a. das filmische Mittel ‚Schnitt‘ als solches erfahrbar und zu einem Teil des Filmerlebnisses.

Die Montage ist nicht nur charakteristisch für viele sogenannte Kunstfilme (Avantgardefilme), sondern findet sich auch häufig in modernen Kurzfilmen, Dokumentarfilmen, Musikvideos, Werbespots und Fernsehsendungen.

2.3.2. Montage in Filmen mit Kontinuitätsschnitt

Der Montageschnitt wird auch in vielen Filmen verwendet, in denen sonst der Kontinuitätsschnitt dominiert. Z.B. als:

2.3.2.1. Zwischenschnitt

Zwischenschnitte sind relativ kurze Einstellungen, die in eine Szene eingefügt werden. Sie unterbrechen die Szene, die nach dem Clip an der gleichen Stelle fortgesetzt wird. Eine laufende Handlung wird also durch einen Cut-In kurz unterbrochen.

Zwischenschnitte können z.B. verwendet werden, um einen Zeitsprung zu markieren. Z.B. kann zwischen einer Einstellung, in der eine Person in ein Flugzeug zu sehen ist, und der nächsten Einstellung, in der sie es wieder verlässt, ein Schnitt eingefügt werden.

Besteht der Zwischenschnitt nur aus einer Reihe ein und desselben Bildes, so dass er wie ein (Stand-)Bild aussieht, wird er als Zwischenbild bezeichnet.

2.3.2.2. Parallelmontage

Parallelmontage, manchmal auch Kreuzschnitt oder Wechselschnitt (engl. cross-cutting) genannt, ist ein relativ schnelles Hin- und Herspringen zwischen Handlungssträngen. Dies signalisiert, dass es eine Verbindung zwischen den Handlungssträngen gibt.

Parallelmontagen können ein wirksames Mittel sein, um Spannung zu erzeugen. Z.B.: Eine Frau geht mit ihrem kleinen Baby im Kinderwagen die Straße entlang. Schnitt auf zwei Autos, die über die Landstraße rasen. Schnitt auf die Frau mit dem Kinderwagen, die ihr Baby anlächelt. Schnitt auf die beiden Autos, wo wir sehen, dass eines auf den Seitenstreifen gedrängt wird. Und so weiter. Die bange Erwartung des Zuschauers auf das bevorstehende Unglück wird zwischen den beiden Szenen aufgespannt, die in immer kürzeren Abständen gegeneinander geschnitten werden: Wann kracht eines der Autos in die Frau mit dem Kinderwagen?

Schnitte hin und her zwischen Personen, die sich unterhalten, – Schuss/ Gegenschuss – werden häufig eingesetzt, um einen Dialog lebendiger und intensiver zu gestalten.

Der Trick bei der Parallelmontage besteht darin, die Spannung durch die Frage zu wecken, welche Verbindungen zwischen den Handlungssträngen bestehen und wie sie mit dem Fortgang der Handlung zusammenhängen. Oft stellt der Zuschauer Vermutungen darüber an, wie die Verbindung aussehen könnte. Manchmal werden diese Vermutungen enttäuscht und es läuft anders als erwartet. In solchen Fällen können einige Zuschauer verärgert sein, weil sie sich überrumpelt fühlen, aber die meisten genießen es, überrascht zu werden. Diese Art der Überraschung wird als humorvolles, spannendes oder schockierendes Wirkmittel eingesetzt und vom Publikum oft erwartet.

2.3.2.3. Parallelschnitt

Der Begriff Parallelschnitt wird oft so ähnlich wie das Parallelmontage verwendet; dennoch ist es sinnvoll, zwischen den beiden Begriffen zu unterscheiden: Parallelmontage sind Einschübe zwischen Handlungssituationen, die  gleichzeitig stattfinden. Parallelschnitt sind Schnitte zwischen Handlungssituationen, die zu unterschiedlichen Zeitpunkten stattfinden. 

Als Parallelschnitte können z.B. Schnitte bezeichnet werden zwischen Erlebnissen einer Person in der Gegenwart und in der Vergangenheit oder zwischen anderen Situationen, die zu unterschiedlichen Zeitpunkten stattfinden. 

2.3.3. Bildwechsel

Es gibt viele Arten von Bildwechseln zwischen den Einstellungen. In einer Filmanalyse ist es nicht notwendig, alle Übergänge im Detail durchzugehen und zu beschreiben. Es gibt Hunderte von ihnen. 

Übergänge zwischen Einstellungen sind vor allem dann interessant, wenn sie auffallen und für das Verständnis der Handlung von entscheidender Bedeutung sind. In den meisten Fällen sind Schnitte so gut wie unsichtbar oder wenigstens unauffällig. Dies ist Absicht und geplant: Die Übergänge zwischen den Schauplätzen sollen den Erzählfluss nicht unterbrechen. Andererseits werden auffällige und spezielle Übergänge zwischen den Schauplätzen verwendet, so dass man sie nicht übersehen kann. Das kann verschiedene Gründe haben:


    	Der Übergang zwischen den Einstellungen signalisiert, dass die Szenen zu völlig unterschiedlichen Zeiten stattfinden.

    	Der Übergang markiert den räumlichen Wechsel von einer Szene zur nächsten, die in einem anderen Raum oder einer anderen Umgebung spielt.

    	Der Übergang markiert den inhaltlichen Unterschied zwischen zwei Szenen.

    	Der Übergang signalisiert den Wechsel von einem Bewusstseinszustand in einen anderen, z.B. von einer Einstellung, in der wir eine wache Person sehen, zu einer Einstellung, in der die Person schläft – und träumt.

    	Der Übergang dient als Wechsel zwischen der realen Ebene eines Films (der Realität des Films) und seiner imaginären Ebene, z.B. der Schnitt von einer Einstellung, in der das Gesicht einer Person langsam herangezoomt wird, zu einer Einstellung, in der wir sehen, was sie sich vorstellt oder woran sie denkt.

    	Der Übergang wird als Mittel eingesetzt, um Humor, Ironie oder Sarkasmus in der Erzählung zu betonen.

    	Der Übergang wird eingesetzt, um die ästhetische Erfahrung – also die bewusste Erfahrung der eigenen Erfahrung – zu steigern oder zu erweitern. Der Schnitt ist hier ein sichtbares Element des Filmerlebnisses – im Gegensatz zum ‚unsichtbaren‘ Schnitt in Filmen, die nach dem Prinzip der Kontinuität geschnitten sind.

    	Übergänge können eingesetzt werden, um ein bestimmtes Tempo und/oder eine bestimmte Stimmung zu unterstreichen – zumindest in Verbindung mit anderen filmischen Wirkmitteln, die in dieselbe Richtung zielen. Sowohl die Dauer als auch die Art der Schnitte können das Erlebnis beeinflussen:

    
    	Schnelle Übergänge, d.h. abrupte Schnitte, können ein schnelles Tempo und eine actionreiche, beunruhigende oder spannungsgeladene Atmosphäre unterstützen,

    	Langsame Übergänge, z.B. langsame Überblendungen, können ein ruhiges, langsames Tempo betonen, z.B. bei der filmischen Beschreibung einer schönen und idyllischen Naturszene.

    	Übergänge wie ‚Clean-Cut‘, ‚Wipe‘ und ‚Swish-Pan“ (zu den Schnittarten s.u.) können in manchen Fällen dazu beitragen, eine Atmosphäre von Hektik, Beunruhigung und Spannung zu erzeugen.

    	Übergänge wie Ein- und Ausblenden (fade-in/fade-out), Überblendungen usw. (s.u.) verstärken manchmal eine ruhige und harmonische, manchmal vielleicht auch eine melancholische und traurige Stimmung.





 
Die drei gebräuchlichsten Formen des Übergangs sind:


    	Direkter Schnitt (Clean-Cut) bezeichnet den unmittelbaren Übergang vom letzten Bild einer Einstellung zum ersten Bild der nächsten. Diese Schnittart wird mit Abstand am häufigsten verwendet, da die Aufmerksamkeit des Zuschauers nicht vom Inhalt bzw. von der Handlung abgelenkt werden soll. Das Medium Film soll möglichst unsichtbar bzw. unauffällig sein.

    	Ein- und Ausblende. Bei der Ausblende wird die Helligkeit des letzten Bildes verringert, bis das Bild vollständig schwarz ist. Die Einblende ist das Gegenteil: Sie beginnt mit Schwarz hellt das Bild langsam vollständig auf.

    	Überblenden. Hier beginnt bereits das nächste, obwohl das vorhergehende noch nicht vollständig beendet ist. Es handelt sich um eine Doppelbelichtung, d.h. man sieht gleichzeitig Bilder vom Ende und vom Anfang zweier Szenen.




Andere Formen des Bildübergangs sind:


    	Wipe oder Slide. Wipe bedeutet ‚wischen‘ oder ‚abtrocknen‘ und slide bedeutet ‚gleiten‘ oder ‚rutschen‘. Beim Wischen oder Gleiten verdrängt oder überlagert die neue Einstellung die alte Einstellung. Die neue Einstellung gleitet von links nach rechts, von rechts nach links, von oben nach unten oder umgekehrt, diagonal (schräg) von der einer  Ecke zur anderen usw.

    	Split oder Slice. Splitting bedeutet ‚teilen‘ oder ‚aufteilen‘, und slice ‚schneiden‘ oder in Scheiben schneiden. Ein solcher Bildwechsel kann z.B. dadurch erreicht werden, dass das letzte Bild einer Szene in zwei oder mehr Teile geteilt wird, um einen Übergang zu einer neuen Einstellung zu schaffen. Das letzte Bild der Szene kann in verschiedene geometrische Formen ‚zerschnitten‘ werden, z. B. in Quadrate, Rechtecke, Kreise, Dreiecke, Streifen oder Linien usw. [Solche Übergänge sind auch in Präsentationsprogrammen beliebt.]

    	Zoom in verschiedenen Formen: Man kann in die neue Einstellung hinein- oder aus der vorherigen herauszoomen. Das Zoomen kann langsam oder schnell sein, usw.

    	Rotation (drehen), Twine (schlingern oder schlängeln), Tumble (fallen oder stürzen), Rolling (rollen) usw. in verschiedenen Varianten. Entweder dreht, wirbelt, verdreht, fällt oder rollt das letzte Bild einer Einstellung weg, um der neuen Einstellung Platz zu machen, oder die neue Einstellung ‚purzelt‘ herein und nimmt den Platz der alten Einstellung ein.

    	Schwenk. Wenn man ein Kamera schwenkt, bewegt sie sich so, als würde in Mensch seinen Kopf von einer Seite zur anderen bewegen. Ein sehr schneller Schwenk sieht so aus, als würde sich die Kamera schnell von einer Seite zur anderen, von einer Einstellung zur nächsten bewegen. Beim Übergang zwischen den beiden Einstellungen verschwimmen alle Details aufgrund der Geschwindigkeit des Schwenks.
Das Schwenken kann auch als Wirkmittel (Kamerabewegung) innerhalb einer Einstellung verwendet werden.




NOTABENE! Einige der oben beschriebenen Übergänge sind technisch erst durch digitale Techniken möglich geworden.

2.3.4. Bewegungs- und Schnitttempo

2.3.4.1. Bewegungstempo

Das Bewegungstempo beschreibt die Geschwindigkeit, mit der etwas in einer Einstellung geschieht: 


    	Bei einem langsamen Bewegungstempo gibt es keine oder nur eine sehr langsame Bewegung in einer Einstellung. Der Eindruck von Langsamkeit entsteht z.B., wenn Personen oder Dinge im Bild stehen oder sich relativ langsam bewegen, wenn die Kamerabewegung sehr langsam ist – und wenn sich etwas nur in einem kleinen Bildausschnitt bewegt, z.B. wenn ein Auto in einer Totalen gezeigt wird.

    	Bei einem schnellen Bewegungstempo gibt es relativ schnelle Bewegungen in der Einstellung. Der Eindruck von Schnelligkeit entsteht z.B., wenn sich Personen oder Dinge im Bild relativ schnell bewegen, wenn sich eine dynamische Kamera relativ schnell in eine bestimmte Richtung bewegt oder die Richtung ändert – und wenn sich das, was gefilmt wird, schnell bewegt und einen großen Teil des Bildes einnimmt, wenn z.B. ein schnell fahrendes Auto in einer Nahaufnahme gezeigt wird.




2.3.4.2. Schnitttempo

Der Begriff Schnitttempo bezeichnet die Geschwindigkeit, mit der von einer Einstellung zur nächsten übergegangen wird. Die Länge der einzelnen Schnitte und der Einstellungen bestimmt das Tempo:


    	Kurze Einstellungen erzeugen ein schnell Tempo und können, vor allem wenn die Bewegung ebenfalls schnell ist, eine spannungsgeladene Stimmung, die durch hohen/schnellen Puls, hektische Aktivität und Stress geprägt ist, betonen und verstärken.

    	Lange Einstellungen erzeugen ein langsames Tempo und oft, besonders wenn die Bewegung ebenfalls langsam ist, für ein Gefühl von Ruhe und Harmonie, von langsam vergehender oder fast stillstehender Zeit.




In der Regel ist das Schnitttempo in Konflikt-, Spannungs- und Actionszenen schneller als in anderen Szenen eines Films. Idyllische Naturszenen werden oft in einem langsamen Schnitttempo gezeigt.

Der Filmregisseur Sidney Lumet schreibt u.a. über die Bedeutung des Schnitttempos des Folgendes:

„Je mehr Schnitte, desto schneller erscheint das Tempo. Daher verwendet man bei Melodramen und Verfolgungsjagden so viele Schnitte. Genau wie in der Musik bedeutet ein schnelles Tempo Kraft und Erregung.“


    (...) „ … einen Film, der in seiner ganzen Länge im selben Tempo geschnitten ist, [empfindet man] als viel länger. Dabei spielt es keine Rolle, ob es fünf Schnitte pro Minute oder fünf Schnitte alle zehn Minuten sind. Hält man das gleiche Tempo durch, empfindet man es immer als langsamer. Mit anderen Worten: Wir empfinden die Veränderung des Tempos, nicht das Tempo als solches.
(...) Das Schnitttempo beschleunigte sich ständig während des Films (im Film Die zwölf Geschworenen von 1957, Anm. d. Verf.), aber in den letzten rund fünfunddreißig Minuten begann es förmlich zu galoppieren. Dieses zunehmende Tempo trug enorm dazu bei, sowohl die Handlung aufregender als auch das Publikum darauf aufmerksam zu machen, dass der Film in Raum und Zeit immer komprimierter wurde.
Bei ‚Eines langen Tages Reise in die Nacht' (1962) entdeckte ich, dass ich Schnitttempi dazu verwenden konnte, einen Charakter zu verstärken. Ich nahm Katharine Hepburn stets in lang gehaltenen Takes auf, so dass das Legato-Gefühl ihrer Szenen uns beim Schneiden dabei behilflich wäre, in die Welt ihres Drogenrausches einzutauchen. (...) Jason Robards Figur wurde auf exakt die entgegengesetzte Weise geschnitten. Im Lauf des Films versuchte ich seine Szenen in einem Stakkatotempo zu schneiden. Ich wollte, dass er sprunghaft, unzusammenhängend, unkoordiniert wirkte“ (Lumet, S.186f).




2.3.4.3. Leitfragen zum Filmschnitt


    	Inwiefern bestimmt eher der Kontinuitätsschnitt oder der Montageschnitt den Film?

    	Wann und warum werden Zwischen-, Kreuz- oder Parallelmontagen verwendet?

    	Gibt es eine oder mehrere Arten von auffälligen oder bemerkenswerten Übergängen bzw. Schnitten, die häufig vorkommen und somit als typisch für diesen Films bezeichnet werden können?

    	Welche Bildübergänge werden in bestimmten Szenen eingesetzt, mit welcher Wirkung?

    	Wie wirkt das Schnitttempo im Film insgesamt?

    	Inwiefern und warum ändert sich das Schnitttempo in bestimmten Szenen?

    	Gibt es eine Entsprechung oder einen Gegensatz zwischen dem Schnitttempo und der Einstellungslänge in einer Szene und dem Bewegungstempo in den einzelnen Einstellungen?





8Schepelern S. 244.



9Trine Breum, MA in Filmwissenschaft und Psychologie, hat in ihrem Buch "Film: Storytelling & Seduction" ein Kom­positionsmodell dessen zusammengefasst, was sie "die dramatische und narrative Struktur des Geschichtenerzählens" nennt. Eine Fibel zur Filmdramaturgie und zum Drehbuchschreiben", 1993. Viele bezeichnen diese Struktur als das "narrative Modell" oder das "Hollywood-Modell". (Der Begriff "Hollywood-Modell" bezieht sich auf die Tatsache, dass die meisten amerikanischen Spielfilme auf diese Weise aufgebaut sind).



10Trine Breum tut dies in ihrem Buch "Film - Fortælling & sførelse 2", 2001, S. 81-87.



11 Das Wellenmodell wurde im Zusammenhang mit einer Reihe von Kursen für Mitarbeiter des dänischen Rundfunks in den 1980er Jahren entwickelt - und erstmals in Harms Larsens Buch "Faktion - som udtryksmiddel", 1990, erwähnt. Das Zitat von stammt aus der 3. Auflage dieses Buches (1995), S. 130).



12 Dell Publishing, New York, 1984 S. 27. P.S.: Der Autor dieses Buches hat sich die Freiheit genommen, die Phasen der Konflikteskalation und der Konfliktlösung als aufsteigende bzw. absteigende Linien darzustellen. Syd Field hat einfach eine gerade Linie ohne Gefälle von Anfang bis Ende gezeichnet.



13The Screenwriter's Workbook", S. 30, die Übersetzung des Autors dieses Buches.



14Der französische Linguist und Literaturwissenschaftler Algirdas-Julien Greimas (1917-92) führte das Actant-Modell erstmals 1966 ein. (Inspiriert wurde er unter anderem durch die Studien des russischen Volkskundlers Vladimir Propp (1895-1970) über russische Volksmärchen).



15Vale S. 245. Übersetzung durch den Autor dieses Buches.





3. SPRACHLICHE WIRKMITTEL


    Vorbemerkung: Wer mit Bildern kommunizieren will, muss wissen, dass Bilder wie Prädikate funktionieren. Darauf hat schon Ende des 19. Jahrhunderts der russische Sprachwissenschaftler und Literaturhistoriker Alexander Afanassjewitsch Potebnja hingewiesen: „Das Bild ist ein unveränderliches Prädikat veränderlicher Subjekte, ein konstantes Mittel der Attraktion für wechselnde Apperzeptionen“ (Bemerkungen zur Literaturtheorie, S.314), zitiert bei Viktor Sklovskij (Theorie der Prosa. Fischer Taschenbuch Verlag, Frankfurt am Main 1984, ISBN 3-596-27339-0. S. 7). 
Wer mit Bildern kommunizieren will, muss also jeweils angeben, worum es geht, was das Subjekt in der Äußerung ist. Dies geschieht durch entsprechende Hinweise. In der Regel sind dies sprachliche Texte, Bildunterschriften (Journalismus), Bildtitel (Kunst) oder sonstige Erläuterungen. Lediglich in der Kunst war es eine Zeit lang üblich, ein Werk mit ‚Ohne Titel‘ zu bezeichnen. (Der Abschnitt stammt von FB).




3.1. SCHRIFT

In den meisten visuellen Medien wird geschriebener Text in oder neben den Bildern verwendet. In normalen Filmen – mit Ausnahme von Werbespots – und in Kunstbildern wird Schrift nur in sehr geringem Umfang verwendet. Daher konzentriert sich dieses Kapitel sowohl formal als auch inhaltlich auf Schrift in der Werbung. Die Beobachtungen lassen sich leicht auf Zeitungen, Zeitschriften, DVD-Cover, Internetseiten, bedruckte T-Shirts, Comics etc. übertragen.

In vielen Werbeanzeigen dominieren Bildelemente mit wenig Text, z.B. der Name des Produkts und/oder desjenigen, der damit wirbt, und sonst nichts. Andere Anzeigen enthalten relativ viel Text und wieder andere bestehen fast ausschließlich aus Texten. Bei der Analyse von Texten ist es sinnvoll, Form und Inhalt zu untersuchen. Dabei ist dabei zwischen der visuellen Form, der Schrift, und der sprachlichen Form des Textes zu unterscheiden.

3.1.1. Form und Inhalt der Schrift

Unter der Form eines geschriebenen Textes wird hier verstanden, wie der Text aussieht. Es geht also um Schriftart, Schriftgröße, Farbe, Satz und Schriftschnitt, sowie um das Trägermedium (Papier, Bildschirm etc.) und dessen Qualität.

Der Inhalt eines geschriebenen Textes ist die sprachliche Bedeutung, d.h. die Bedeutung von Wörtern und Ausdrücken, die man in einem Wörterbuch nachschlagen kann, oder eine implizite, rhetorische (z.B. humorvolle, ironische oder bildliche) Bedeutung von einzelnen Wörtern oder Sätzen.

In einem Text können u.a. die folgenden verschiedenen Effekte verwendet werden, um dem geschriebenen Text einen besonderen Ausdruck zu verleihen: 


    	Textkategorien wie Titel, Untertitel, Hauptüberschrift, Zwischenüberschrift, Fließtext, Bildunterschrift, Namenszug/Logo und Slogan.

    	Platzierung und Positionierung. Wo steht der Text? Wie weit weicht eine Textzeile von der ‚normalen‘ Horizontalen ab? In welche Richtung ist sie geneigt, steht sie senkrecht?

    	Typografie. Typografie bedeutet ‚die Lehre von den Formen der Buchstaben‘. Die Typografie beschäftigt sich also in erster Linie mit der Schriftgröße, der Schriftart und dem Schriftschnitt.

    	Farbe(n).

    	Bewegung der Schrift – in Werbespots und Filmen im Allgemeinen. Schriften in Werbespots werden von den Werbetreibenden oft als Textgrafiken oder einfach als Grafiken bezeichnet. Textgrafiken können statisch sein, d.h. sie stehen still, oft sind sie aber auch dynamisch, d.h. sie bewegen sich von rechts oder links, von oben oder von unten in das Bild hinein – oder sie bewegen sich auf charakteristische Weise, während sie im Bild selbst auftauchen, z.B. durch Hin- und Herspringen, durch Blinken, Farbwechsel oder Ähnliches. In Spielfilmen sind die einleitenden Textgrafiken in der Regel recht aufwändig gestaltet. Oft werden der Filmtitel, der Regisseur, die Namen der Hauptdarsteller usw. grafisch besonders hervorgehoben.




Lesen Sie auch den Abschnitt über das Layout  1.1.9. 

Normalerweise ist die Form eines geschriebenen Textes eher neutral, d.h. der Text ist einfach in einer so gewöhnlichen Schriftgröße, Schriftart, Farbe (schwarz) usw. geschrieben, dass das Aussehen und die Position der Schrift selbst nicht weiter auffallen, dass die Form der Schrift keine besondere Bedeutung oder etwas besonders Wichtiges signalisiert. Der Leser soll durch die visuelle Form so wenig wie möglich vom Inhalt des Textes abgelenkt werden (vgl. (Un)sichtbarer  2.3.1.).

In der Werbung ist die Textgrafik jedoch oft auffällig und damit von Bedeutung für die Botschaft. Hier ist die Form der Textgrafik nicht mehr neutral. Hier gilt, dass die Form der Schrift Informationen enthält, die den Inhalt des Textes erweitern. Oder anders ausgedrückt:

Um die Botschaft einer solchen Anzeige zu verstehen, muss man nicht nur die Worte im Text verstehen, sondern auch die Bedeutung, die in der visuellen Form steckt.

In der Anzeige für Matas aus dem Jahr 2008 werden drei unterschiedliche Schriftarten eingesetzt, eine neutrale und zwei auffällige (Abb.91). 



[image: OEBPS/images/image0096.jpg]
Abb. 91: Anzeige von Matas, z.B. in der Männerzeitschrift 'Arena' Nov. 2008. Original Dänisch. Bildbearbeitung vom Übersetzer.




3.1.2. Sprachgebrauch

Man kann sich untersuchen, ob die geschriebene Sprache der Werbung (und auch die gesprochene Sprache in Werbespots und Filmen) durch die Verwendung einer oder mehrerer der folgenden Sprachformen gekennzeichnet ist, und überlegen, welche Bedeutung/Wirkung dies hat:


	Sprachgebrauch


	DEFINITION




	Prosa


	Prosa bedeutet ‚einfache Rede‘ (im Gegensatz zu gebundener Sprache wie in Versen oder Reimen). In der Prosa werden Wörter aus dem normalen Sprachgebrauch verwendet, d.h. aus dem Sprachgebrauch, der in der Alltagssprache verwendet wird. Prosa kann auch als Alltagssprache bezeichnet werden.




	Lyrische Sprache


	Sprachgebrauch, der sich im Gegensatz zur Prosa dadurch auszeichnet, dass er viele Wörter, Wortkombinationen, Satzstrukturen usw. enthält, die in der Alltagssprache selten sind. Die lyrische Sprache zeichnet sich durch die häufige Verwendung verschiedener Tropen (Bilder) und Figuren (s.u. in dieser Tabelle) sowie durch spezifische Satzstrukturen aus, wie man sie aus Lyrik (Poesie) kennt, und unterscheidet sich damit von der Alltagssprachen.




	Gesprochene Sprache


	Sprachgebrauch, der für die normale mündliche Sprache (Konversation) charakteristisch ist.




	Standard- oder Schriftsprache


	Sprache, die insbesondere beim Schreiben verwendet wird.




	Dialekt


	Sprache, aus der die geografische Herkunft der Person hervorgeht, z.B. eine Region wie Bayern oder Sachen, oder auch einer Stadt wie Stuttgart, Hamburg oder Wien.




	Soziolekt


	Sprachgebrauch bestimmter sozialer Gruppen, der erkennen lässt, welcher sozialen Schicht (Klassensprache), oder sonstigen Gruppe (Gruppensprache) der Sprecher (oder Schreiber) angehört.




	Alterstypischer Sprachgebrauch


	Sprache, die Aufschluss über die ungefähre Altersgruppe (z.B. Kleinkinder, Jugendliche oder Alte) einer Person gibt.




	Historischer Sprachgebrauch


	Verwendung einer Sprache, die zeittypische Formulierungen enthält und damit die historische Epoche verrät, in der die Handlung einer Werbung angesiedelt ist.




	Fachsprache oder Jargon


	Besondere Wörter oder Ausdrücke, die zu einem bestimmten Fachgebiet gehören.




	Fremdwörter


	Wörter, die aus anderen Sprachen entlehnt und in die deutsche Sprache übernommen wurden, aber (noch) nicht in den allgemeinen Sprachgebrauch eingegangen sind.




	Komplexe Sprache


	Wenn für das Verständnis eines Textes besondere sprachliche oder fachliche Kenntnisse erforderlich sind, z. B. weil der Text Fachbegriffe, Fremdwörter, komplexe Satzstrukturen usw. enthält.




	Einfache Sprache 


	Wenn ein Text relativ leicht zu verstehen ist, weil er einen begrenzten oder allgemein bekannten Wortschatz, einfache Satzstrukturen usw. verwendet.




	Seltene Wörter


	Ihre Seltenheit führt dazu, dass ihre Bedeutung oft nicht allgemein bekannt ist.




	Häufige Wörter


	Ihre Bedeutung dürfte allgemein bekannt sein.




	Abstrakte Sprache


	Verwendung von Oberbegriffen statt konkreter Begriffe (Milchprodukt statt Magermilch, billig statt 9,98 €, Emotion statt Angst usw.) oder Verwendung von nicht greifbaren Begriffen (Liebe, Lebensqualität, Politik usw.) statt konkreter Begriffe (Bordsteinkante, Lastwagen, Zeitung usw.).




	Konkrete Sprache


	Statt abstrakter Oberbegriffe werden konkrete Begriffe verwendet (fettarme Milch statt Milchprodukte, 9,98 € statt billig, Angst statt Emotion usw.) oder konkrete Begriffe (Bordsteinkante, Lkw, Zeitung usw.) statt immaterieller Begriffe (Liebe, Lebensqualität, Politik usw.). 




	Persönliche Sprache


	Der Absender spricht sich selbst und/oder den Empfänger im Text offen mit Worten wie ich, wir, du, ich oder mit Namen an.




	Unpersönliche Sprache


	Keine der beiden Kommunikationsparteien wird im Text explizit erwähnt.




	Explizite Sprache


	Die Bedeutung dessen, was ausgedrückt wird, ist klar und erfordert zum Verständnis kein spezielles Vorwissen oder Kenntnis.




	Implizite Sprache


	Die Bedeutung dessen, was formuliert wird, ist nicht klar, sondern erfordert zum Verständnis Vorwissen oder besondere Kenntnisse. 




	Sachliche Sprache


	Es werden objektive Informationen und keine persönlichen Gefühle und Meinungen vermittelt.




	Emotionale Sprache


	Der Absender drückt seine subjektiven, d.h. persönlichen Gefühle und Einstellungen aus, z.B. durch besonders positive oder negative Worte.




	Formelle Sprache


	Die formelle Sprache wird vor allem in formellen Situationen verwendet, z.B. in öffentlichen Einrichtungen. Sie zeichnet sich im Allgemeinen durch Unpersönlichkeit, Explizitheit, Abstraktheit und Sachlichkeit sowie durch die Verwendung bestimmter formaler Wortarten aus, z. B.: vorhanden, vorwärts, anstehend, betreffend, wie, folglich, gegenwärtig, ebenso, sowie, wenn, betreffend usw. Häufig werden Substantivierungen von Verben verwendet, z.B. befragen statt fragen. Die formale Sprache findet sich vor allem in der Schriftsprache.




	Informelle Sprache


	Informelle Sprache wird in informellen Situationen verwendet, z. B. in einem privaten Gespräch zwischen zwei Personen, die sich gut kennen. Informelle Sprache ist in der Regel persönlich, implizit, konkret, emotional und verwendet nicht die oben genannten formellen Wortarten. Die informelle Sprache ist vor allem Teil der mündlichen Sprache, kommt aber auch häufig im E-Mail-Verkehr vor.




	Flüche oder Kraftausdrücke


	Wörter und Ausdrücke, die normalerweise starke Gefühle oder Einstellungen ausdrücken. Sie werden anstelle normaler Wörter und Ausdrücke verwendet. Sie werden als unanständig oder vulgär bezeichnet (im Deutschen oft zusammengesetzte Wörter mit Scheiß- als erstem Bestandteil). Schimpfwörter beziehen sich in der Regel entweder auf die Religion (z. B. „zur Hölle mit“) oder auf die niederen Körperfunktionen (z. B. „Scheiße“, „ficken“, „geil“ usw.).




	Schimpfwörter


	Worte oder Ausdrücke, die eine negative und abwertende Haltung einer Person gegenüber einer anderen Person, einem Ereignis, einer Sache oder einem Ort ausdrücken. Eine Beleidigung muss nicht unbedingt ein Schimpfwort sein. Ein normales Wort kann in einem bestimmten Kontext abwertend sein. Beispielsweise können Wörter wie Sozialdemokrat, Kapitalist, Hund, krank oder Gauner in bestimmten Zusammenhängen als Schimpfwörter verwendet werden.




	Umgangssprache und Jargon


	Der Begriff Slang wurde für eine „nachlässige Umgangssprache“ in der ersten Hälfte des 19. Jahrhunderts von englisch slang „Berufssprache“, „Sondersprache“, „familiäre, lässige und zu Neuerungen neigende Sprechweise“ übernommen. Zunächst bezog er sich nur auf die englische Sprache (insbesondere in London), dann auch auf das amerikanische Englisch und im 20. Jahrhundert wurde er auch auf deutsche Formen der Umgangssprache bezogen. Als Terminus der Sprachwissenschaft stellt er eine Bezeichnung für „Sondersprache“ oder „Soziolekt“ dar. Im Jahre 1893 fand das Wort erstmals Eingang in den Rechtschreibduden. (wikipedia)

Slang ist eine Sprache, die sich durch ihre humorvollen, oft auch komischen oder schockierenden Neuerungen bewusst von der normalen Sprache abhebt. Slang kann auch ein Wort aus der Umgangssprache sein, das in einer neuen, provokanten Bedeutung verwendet wird. Oft handelt es sich dabei um bildhafte Wörter oder bildhafte Ausdrücke (siehe Tabelle unten). Slang ist in der Regel allgemein bekannt und wird von vielen verwendet, unabhängig von Geschlecht, Alter, Interessen oder Beruf. Beispiele für Slang sind Begriffe wie „Windbeutel“ oder "dänischer Speck" für eine dicke Person, "Freizeitforscher" für jemanden, der arbeitslos ist, usw. 

Jargon bezeichnet die besondere Sprache einer bestimmten sozialen oder beruflichen Gruppe oder Clique. Im Gegensatz zur Umgangssprache ist der Jargon also eine Sprache, die nur von den Mitgliedern einer bestimmten Gruppe verwendet wird, z.B. Jägersprache.




	Verstärkende Wörter


	Verstärkende Ausdrücke sollen Aufmerksamkeit oder Interesse wecken soll. Signalwörter (auch Energiewörter genannt) sind zum Beispiel:

Wörter, die mit Verhalten, Emotionen und Sinneseindrücken assoziiert werden, d.h. sie bewerten offensichtlich positiv oder negativ und haben daher in der Regel eine emotionale Wirkung. In der Werbung sind Signalwörter in der Regel positiv besetzt, z.B. Wörter wie super gut, fantastisch, wunderbar, effektiv, himmlisch usw.

Seltsame oder andere Wörter.

Wörter in großer Schrift, in einer besonderen Schriftart, in einer besonderen Farbe oder Wörter in einer besonderen Position oder Neigung.

Verstärkende Wörter werden häufig in Überschriften verwendet.




	‚Blasse‘ Sprache


	Sprache, die aus neutralen Wörtern oder Ausdrücken besteht, die weder die Sinne noch die Emotionen, die Assoziationen* oder die Phantasie eines Empfängers und damit seine unmittelbare Aufmerksamkeit und sein Interesse besonders anregen. Sie sind also das Gegenteil von verstärkenden Wörtern.




	Erlebnissprache


	Die Erlebnissprache stammt aus der der Alltagssprache. Sie wird hauptsächlich in der mündlichen Kommunikation zwischen Menschen verwendet, die sich kennen. Sie wird aber auch in vielen anderen Zusammenhängen als vorherrschende Sprache verwendet, etwa in Theaterstücken, Spielfilmen und fiktionalen Erzählungen.

Sie ist konkret, persönlich, sinnlich, bildhaft, emotional und aktiv und insofern einfach, als sie in der Regel aus kurzen, aneinandergereihten Sätzen besteht und ein relativ einfaches Vokabular verwendet.




	Informationssprache


	Die Informationssprache wird in der Schriftsprache und für Informationen verwendet.

Die Wissenssprache wird also in schriftlichen Kommunikationszusammenhängen zwischen Menschen verwendet, die sich nicht kennen. So wird sie typischerweise in der Massenkommunikation der Medien (z.B. in Zeitungen und Fernsehnachrichten) und in der Kommunikation öffentlicher Institutionen mit den Bürgern (z.B. in Bekanntmachungen, Gesetzen und Rundschreiben usw.) verwendet.

Sie ist abstrakt, unpersönlich, logisch, bildarm, sachlich und passiv und insofern komplex, als die Sätze typischerweise aus relativ langen Nebensätzen bestehen und der Wortschatz umfangreich ist (z.B. durch relativ viele Fach- und Fremdwörter).




	Elaborierte Code


	Der elaborierte Code zeichnet sich durch einen abstrakten, akademischen, figurativen (bildsprachlichen) und unpersönlichen Sprachgebrauch aus. Häufig ist der elaborierte Code auch durch den so genannten hypotaktischen Sprachgebrauch (einschließlich relativ langer, komplizierter Sätze), die Verwendung von Fremdwörtern, eine feierliche und altmodische Sprache usw. gekennzeichnet.

Kurz gesagt: Der elaborierte Code ist ein Sprachstil, der weit von der Sprache entfernt ist, die die meisten Menschen im alltäglichen Schreiben und Sprechen verwenden - und somit ein Sprachstil, der eine gewisse Distanz zwischen den Beteiligten schaffen kann.




	Restringierter Code


	Der restringierte Code zeichnet sich durch einen konkreten und persönlichen Sprachgebrauch aus. Typisch ist ein so genannter parataktischer Sprachgebrauch (mit relativ kurzen und einfachen Sätzen), keine Fremdwörter, sondern z.B. Slang, Schimpfwörter und Ausdrücke, die häufig im Alltag verwendet werden.

Kurz gesagt: Der restringierte Code entspricht in etwa der Sprache, die die meisten Leute in ihrer alltäglichen mündlichen Kommunikation verwenden. Es ist also ein Sprachstil, der in bestimmten Kontexten eine Nähe zwischen Sender und Empfänger herstellen kann.

In einigen Fällen kann seine Verwendung dazu führen, dass eine Distanz zwischen Sender und Empfänger entsteht, weil sich der Empfänger von der Sprache des Senders distanziert, z.B. weil er die Sprache als zu provokativ, beleidigend, unangemessen oder grenzwertig empfindet.




	Normaler Stil


	Der normale Stil zeichnet sich dadurch aus, dass die Sprache nicht als solche die Aufmerksamkeit auf sich zieht, wie es beispielsweise bei der Verwendung des elaborierten oder restringierten Code der Fall ist. Beim normalen Stil achtet man in erster Linie auf den Inhalt, um den es geht, und nicht auf die Art und Weise, wie er sprachlich vermittelt wird.




	Wertgeladene Wörter


	Wertgeladene Wörter drücken indirekt eine negative, neutrale oder positive Einstellung aus. Negativ besetzte Wörter werden auch als -Wörter (Minus-Wörter) bezeichnet – z.B. ‚fressen‘. Die positiven Wörter werden als +Wörter (Plus-Wörter) bezeichnet – z.B. ‚speisen‘. Die neutralen  Wörter werden auch 0-Wörter (Null-Wörter) genannt – z.B. ‚essen‘.




	Tropen oder Bildsprache


	Wörter oder Ausdrücke, die nicht in ihrer wörtlichen Bedeutung zu verstehen sind.




	Figuren


	Wörter oder Ausdrücke, die eine besondere Bedeutung oder Wirkung haben, weil sie: 

wiederholt werden (Wiederholungen)

im Gegensatz zueinander stehen (Gegensätze)

eine besonders dramatische (erregende oder emotionale) Wirkung haben (Dramatisierung)

besondere sprachliche Klangeffekte haben (Klangfiguren).







Sprachformen wie Tropen und Figuren (und andere so genannte Stilfiguren) werden häufig in Anzeigen sowie in Texten und Logos von Werbespots verwendet, ebenso wie in gesungenen Reimen in Werbefilmen.

Nachfolgend eine schematische Übersicht über einige Tropen und Figuren. Häufig werden mehrere in unterschiedlicher Weise kombiniert:



	BESCHREIBUNG


	DEFINITION UND BEISPIEL




	Vergleich und Metapher


	Vergleiche sind wie Metaphern bildhafte rhetorische Figuren (Tropen).

Ein Vergleich wird durch die Annäherung oder gegensätzliche Gegenüberstellung zweier Gegenstände oder Bilder hergestellt, um die Anschaulichkeit und Wirksamkeit eines Gedankens zu erhöhen. Dass es sich um einen Vergleich handelt, wird oft durch einen so genannten Konnektor zwischen den beiden Teilen sichtbar gemacht, z.B. als, als ob, genauso wie oder ähnlich.

Metaphern sind im Prinzip alle Tropen, die im übertragenen Sinne zu verstehen sind, d.h. alle Tropen, die nur dann den beabsichtigten Sinn ergeben, wenn sie in einer anderen als ihrer wörtlichen Bedeutung verstanden werden.

Viele Redewendungen sind Metaphern – ‚den Ball flach halten‘, ‚Kreide fressen‘ u.s.w.




	Vermenschlichung oder Anthropomorphismus


	Vermenschlichung ist eine Metapher, bei der Gegenständen oder nichtmenschlichen Wesen, wie Tieren oder Pflanzen, menschliche Eigenschaften zugeschrieben werden.




	Übertreibung  oder Hyperbel


	Eine Übertreibung ist ein (oft) bildlicher Ausdruck, in dem eine Tatsache übertrieben dargestellt wird.




	Neologismus


	Neo bedeutet „neu“ und Logos bedeutet „Wort“. Eine Wortneuschöpfung ist eine sprachliche Kombination von Wörtern, die normalerweise nicht zusammen verwendet werden, wobei die Wortkombination eine neue Wortbildung darstellt.

Z.B. der in diesem Buch verwendete Begriff ‚Wirkmittel‘.




	Anaphora, Wiederholung


	Eine Anapher ist eine rhetorische Figur; bei der in einer Reihe von aufeinander folgenden Sätzen die gleichen Anfangswörter oder Wortfolgen wiederholt werden.

Beispiel: Noch intuitiver. Noch intelligenter. Noch mehr du. (Apple watchOS)




	Epanastrophe


	Eine Epanastrophe ist eine Redewendung, bei der der letzte Teil eines Satzes als erster Teil des nächsten Satzes wiederholt wird. 

Beispiel: You can – Canon

(Aus der Canon Digitalkamera-Werbung, 2007).




	Epipher


	Die Epipher (Epiphora) ist eine rhetorische Figur. Sie bezeichnet die einmalige oder mehrfache Wiederholung eines Wortes oder einer Wortgruppe am Ende aufeinander folgender Sätze oder Verse. 

Beispiel: Spray More, Get More. (Axe-Werbung, 2007).




	Polyptoton 


	Das Polyptoton ist eine rhetorische Figur. Es bezeichnet im weiteren Sinne die Wiederholung eines Wortes bzw. des Wortstammes mit Abwandlung der Flexionsform. 

Beispiel: Weißer, weißer, am weißesten. (Zahnpflegewerbung).




	Redundanz


	Redundanz bezeichnet alle Arten von sprachlichen Wiederholungen, die als überflüssig empfunden werden, weil sie keinen neuen Sinn ergeben.

In einigen Fällen gibt es identische Wiederholungen, d.h. dieselben Wörter werden wiederholt. In anderen Fällen handelt es sich um unterschiedliche Wiederholungen, d. h. Verschiedene Wörter, die (fast) das Gleiche bedeuten, werden wiederholt (sogenannte Synonyme).

Manche verwenden den Begriff Pleonasmus. Er bezeichnet Wortreichtum ohne Informationsgewinn. Dies ist in der Alltagssprache häufig der Fall, z.B. „ein Reiter zu Pferde“, kommt aber auch in der wissenschaftlichen Sprache vor, z.B. „Lernprozess“.

In Fällen, in denen Wörter absichtlich wiederholt werden, um die Bedeutung zu verstärken oder eine Aussage zu dramatisieren, wird die Redundanz als Tautologie* bezeichnet.

Beispiel: Lebenslange Rente - so lange Sie leben. (Aus der Werbung für Nykredit, 2009).




	Chiasma oder meta­bolisch


	Der Chiasmus ist eine rhetorische Figur, bei der Satzglieder und Teilsätze meist kreuzweise entgegengesetzt in ansonsten parallelen (Teil-)Sätzen angeordnet werden. 

Beispiel: Looks more premium than economy. Costs more economy than premium.

(Aus einer Werbung für die Fluggesellschaft Virgin Atlantic, 2007).




	Parallelismus


	Der Parallelismus ist eine Stilfigur, die durch eine parallele Syntax entsteht, d.h. zwei (oder mehr) aufeinanderfolgende Sätze der gleichen Satzart (Haupt-, Neben-, Fragesatz usw.) oder Teilsätze haben dieselbe Abfolge ihrer Satzglieder (Subjekt, Prädikat, Objekt, Adverbial usw.). Zusätzliche wörtliche Wiederholungen verstärken oft den Eindruck der Parallelität, sind aber nicht zwingend notwendig. 

Beispiel: Blumen sind nett. Rasen ist geil. (Sixt-Werbung, 2015).

Eine besondere Form der Parallelität ist das sogenannte Isokolon. Ein Isokolon ist durch die gleiche Anzahl von Wörtern in parallelen Sätzen gekennzeichnet.

Beispiel: Wohnst du noch oder lebst du schon? (IKEA-Werbung seit 2002).




	Antithese


	Bei der Antithese werden zwei Wörter, Begriffe, Satzteile oder Sätze einander gegenübergestellt, die sich im Sinn widersprechen. 

Beispiel: Für kleine Hunde mit großen Ansprüchen. (Cesar Werbung).

Eine besondere Form der Antithese ist ein Oxymoron. Hier wird eine Formulierung aus zwei gegensätzlichen, einander widersprechenden oder sich gegenseitig ausschließenden Begriffen gebildet wird, z.B. „alter Knabe“.




	Kontamination


	Bei der Kontamination (Blending) verschmelzen zwei bestehende Wörter zu einem neuen. Die Ausgangswörter sind nicht mehr vollständig erkennbar. Beispiele: 

Motor und Hotel → Motel

Britain und exit → Brexit. 

Solche Ausdrücke können Lachen oder Nachdenken anregen. Kontaminationen können auch ungenaue, verzerrte und irreführende Ausdrücke sein. 

Z.B. Vielen Dankeschön.




	Paradoxon


	Ein Paradoxon ist eine Aussage oder Erscheinung, die in unerwarteter Weise dem allgemein Erwarteten, der herrschenden Meinung o.ä. widerspricht oder beim üblichen Verständnis der betroffenen Gegenstände bzw. Begriffe zu einem Widerspruch führt (oft ist die Verwendung eines Paradoxons ein bewusster Kunstgriff, z.B. seitens eines Dichters; ein Kunstgriff, der in all seiner Sinnlosigkeit zum sinnvollen Nachdenken anregt).

Beispiel: Auf einer Knusperskala von 1 bis 10? Eine 11. (Werbung DIE CHIPS-EXPERTEN, 2020)




	Amplificatio


	Die Amplificatio ist die künstliche Ausweitung einer Aussage über das zum Verständnis der Aussage Nötige hinaus. 

Beispiel: SUPER GUT – SUPER FOOD. (Lidl-Prospekt 16. - 21.7.2018).




	Antiphrasis


	Eine Antiphrase soll das Entgegengesetzte von dem ausdrücken, was das Wort eigentlich besagt. 

Beispiel: Eine schöne Bescherung. (mehr dazu unter ironischen Darstellungskonzept, S.).




	Aporie


	Eine Aporie ist Problem oder eine Frage, die scheinbar nicht zu beantworten ist.




	Aposiopese


	Bei der Aposiopese wird ein Satz abgebrochen und der letzte Teil durch eine Pause ersetzt, so dass es dem Hörer / Leser überlassen bleibt, ihn zu vervollständigen (laut oder in Gedanken). Wird häufig in der Comedy eingesetzt.

Beispiel: Der kann mich mal … .




	Reim


	Der Reim ist der Gleichklang mehrere Wörter. Z.B.: lauf – kauf; laufen – kaufen; Laufender – Kaufender

„HARIBO macht Kinder froh, und Erwachsene ebenso.“




	Alliteration


	Bei der Alliteration beginnen benachbarte Wörter mit dem selben Konsonanten. „Der frühe Vogel fängt den Wurm.“

Beispiel: natürlich nasch ich. (Werbung für Balisto, 2011)




	Assonanz


	Bei der Assonanz beginnen benachbarte Wörter mit dem selben Vokal.

Beispiele: Wir lieben Kino (CineMaxX). Leistung aus Leidenschaft (Deutsche Bank). 




	Wortspiel


	Ein Wortspiel beruht hauptsächlich auf der Mehrdeutigkeit, Verdrehung, Vertauschung (Metathese), Ersetzung, Umdrehung (dem Sinne nach) oder sonstigen Wortveränderungen und soll humorvoll, komisch, parodistisch oder geistreich erscheinen. Ein Beispiel für ein Wortspiel ist Copyleft statt Copyright.

Beispiel: Von der Leyen. (Jetzt Europa lenken) – Oder von der leihen. (Durch Europa lenken). (Sixt-Werbung – Jung von Matt, 2019/2020







3.1.3. Payoff

Ein ganz besonderes Schriftelement, das in vielen Reklamebildern und in fast allen Werbefilmen vorkommt, ist das so genannte Pay-off (Gewinn oder Nutzen, den das beworbene Produkt oder die beworbene Dienstleistung verspricht).

Payoff fasst in einem kurzen Satz das Wesentliche zusammen: 


    	was ein Unternehmen tut oder

    	die Werte, für die das Unternehmen bekannt sein möchte, oder

    	die Botschaft des Unternehmens über die Vorteile, die man aus dem Kauf oder der Zusammenarbeit mit dem Unternehmen ziehen kann.




Wenn ein Unternehmen ein Payoff in seinem Marketing verwendet, versucht es in der Regel, ein einzigartiges Payoff zu formulieren, d.h. eine Formulierung, die spezifisch und einzigartig ist und von keinem anderen Unternehmen verwendet wird. So kann ein Payoff auch dazu dienen, sich gegenüber konkurrierenden Unternehmen zu positionieren, d.h. sich positiv von Konkurrenten abzuheben, die gleiche Produkte oder Dienstleistungen herstellen oder anbieten wie man selbst. 

In den meisten Fällen wird das Payoff sowohl mit dem Firmenlogo als auch mit dem Firmennamen (siehe kap. 1.1.9.5.) kombiniert.

 Beispiel:



[image: OEBPS/images/image0097.jpg]
Abb. 92: Des Autohändlers Carepoint von 2006. ‚die mit den Autos, das sind wir.‘








Die Werbeagentur Concept Interest selbst erläutert die Überlegungen, die zum Entwurf des Carepoint-Logos (Abb.92) und zur Formulierung des damit verbundenen Payoffs geführt haben.


    „Wir haben ein einfaches Logo entworfen, das man sofort erkennt, wenn man es auf Fassaden, Nummernschildern, in der Werbung usw. sieht. Es ist so einfach wie ein Autokauf bei CAREPOINT.
Das gesamte Wertegefüge, das CAREPOINT und seinen 22 Händlern zugrunde liegt, konnte nur zu einem einzigen Ergebnis führen: ‚Wir sind es, die die Autos haben‘. Diese Menschen – mehr als 700 Mitarbeiter – leben und arbeiten für Autos und für die Kunden, die sie fahren. CAREPOINT hat die Autos – gebrauchte und neue – und das ist genau das, was das Payoff erzählt.“16




3.1.3.1. Slogan

In der Praxis dient das Payoff oft als eine Art Slogan. Slogan bedeutet ‚Kampfruf‘, ‚Wahlspruch‘ oder auch ‚Motto‘. Er wird in der Werbung verwendet, um ein kurzes Schlagwort zu beschreiben, das Aufmerksamkeit erzeugen soll. Z.B. „Vorsprung durch Technik“ (Audi) oder „Weißbier ist Wochenende“ (Erdinger Weißbier 2020).

NOTABENE! In Werbespots wird das Logo mit dem Pay-off in der Regel als letztes Bild gezeigt. In vielen Fällen wird das Pay-off der Textgrafik durch eine Voice-over-Stimme* hervorgehoben, die es gleichzeitig mit dem Spot ausspricht. In einigen Fällen wird das Payoff nicht als Textgrafik gezeigt, sondern nur von einer Voice-over-Stimme (einmal oder mehrmals) während des Werbespots gesprochen.

Beachte dazu Corporate Design und weitere Payoffs Kap. 1.1.9.4. 

3.1.4. Zusammenspiel von Bild und Schrift

Wenn bildliche und schriftliche Elemente in ein und demselben Text enthalten sind, bilden sie eine besondere „Bedeutungsgemeinschaft“; d.h. sie beeinflussen sich gegenseitig.

Wie ein Bild in der Werbung erlebt oder verstanden wird, hängt in der Regel vom dazu geschriebenen Text ab. Umgekehrt wird die Bedeutung des geschriebenen Textes auch stark vom Bild beeinflusst. Es handelt sich hier um eine sogenannte multimodale Äußerung. 

Die Wechselwirkung zwischen Bild und Text zeigt sich auf unterschiedliche Weise:


    	verdoppeln sich visuell: Das Visuelle ruft beim Rezipienten die gleiche Erfahrung hervor und signalisiert den gleichen Sinn wie der Text, z.B. wenn beide als ästhetisch ansprechend, provokativ usw. empfunden werden.

    	verdoppeln sich semantisch: Bild und Text signalisieren die gleiche Bedeutung, z.B. wenn ein Bild des Eiffelturms den Text ‚Eiffelturm‘ enthält.

    	ergänzen sich semantisch: Bild und Text weisen in dieselbe Richtung, d.h. sie beziehen sich auf dasselbe, allerdings enthält ein Element andere Informationen als das andere. Die Informationen ergänzen sich.
So könnte man z.B. sagen, dass das Bild den Text ergänzt, wenn auf dem Bild der Eiffelturm und ein Bekannter als kleine Figur an einem der Füße des Turms zu sehen sind – und im Textteil steht: ‚Eiffelturm‘.
Oder man kann sagen, dass die Schrift das Bild ergänzt, wenn neben dem Bild des Eiffelturms der Textteil informiert: „Der Eiffelturm. Benannt nach seinem Erbauer, dem Ingenieur Gustave Eiffel. Erbaut 1887-89. 300 Meter hoch. 1.665 Stufen.“

    	visuell kontrastieren: Das Motiv signalisiert etwas völlig anderes als der Text, z.B. wenn der Bildteil als wirklich faszinierend empfunden wird, weil er eine unglaublich schöne Naturlandschaft zeigt, während der geschriebene Textteil nur in einer langweiligen (oder neutralen) üblichen Schriftart gesetzt ist.

    	sich semantisch voneinander unterscheiden: Bild und Text widersprechen sich (Abb.93) oder passen auf den ersten Blick gar nicht zusammen (Bernbacher-Werbung Abb.94).
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Abb. 93: Anzeige für die dänische Boulevard-Zeitung Ekstrabladet von 2004. Übersetzung und Bildbearbeitung FB.
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Abb. 94: Werbung für den Münchner Teigwarenhersteller Bernbacher. Erst auf den zweiten Blick ergeben Text und Motiv einen Sinn.





NOTABENE! Es ist zu beachten, dass sich nicht nur Bild- und Schriftelemente gegenseitig verdoppeln, ergänzen oder kontrastieren können. Z.B. können auch zwei oder mehr Bildelemente zueinander passen oder kontrastieren. Dasselbe gilt für geschriebene Textelemente.

3.1.4.1. Leitfragen zum Zusammenspiel von Text und Bild (vor allem in der Werbung):


    	Gibt es etwas Auffälliges am Ausdruck bzw. Erscheinungsbild des geschriebenen Textes, z.B. in Bezug auf Platzierung, Typografie, Farbe, Ausrichtung etc.?

    	Gibt es beim Film Besonderheiten beim Einsatz von Textgrafiken in Bezug auf Bewegung oder Stillstand usw.?

    	Welche auffälligen Sprachformen werden im Werbetext verwendet, einschließlich bestimmter Stilmittel (Tropen und Figuren)?

    	Gibt es einen bestimmten Sprachgebrauch, der dominant ist? Warum wird er so verwendet?

    	Gibt es Wiederholungen? Wie sind die Wiederholungen, regelmäßig, asymmetrisch, identisch oder unterschiedlich?

    	Welche Wörter, Ausdrücke oder Sätze werden wiederholt – in Schrift  oder Ton? Warum werden sie wiederholt?

    	Gibt es noch andere Elemente, die wiederholt werden wie z.B. Klänge, musikalische Phrasen oder bestimmte visuelle Elemente, z.B. Ornamente, Logos? Welche Wirkung haben diese Wiederholungen?

    	Enthält der Text der Werbung wertende Formulierungen, die positive, neutrale oder negative Einstellungen/Gefühle ausdrücken?

    	Sind die Aussagen in Bezug auf das beworbene Produkt oder das werbende Unternehmen positiv, neutral oder negativ?

    	Drückt die Werbung durch die Verwendung positiver oder negativer Werte direkt oder indirekt bestimmte Einstellungen, Normen oder Wertesysteme im Allgemeinen aus (z.B.: dass es besser ist, intelligent auszusehen als dumm, gut zu riechen als schlecht, umweltbewusst zu sein als das Gegenteil usw.)?

    	Folgt der geschriebene Text – oder die Werbung insgesamt – einem bestimmten Argumentationstyp (s.S. ff) oder wird eine Kombination von bestimmten Argumentationstypen verwendet? Welche und warum?

    	Werden Pathos-, Ethos- oder Logos-Appelle verwendet (s.S. )? Wenn mehrere Appelltypen verwendet werden, welche dominiert?

    	Tritt das Payoff zusammen mit dem Markennamen und dem Logo auf? Wie lautet das Payoff? Was will das Unternehmen damit sagen?

    	Wenn kein Payoff im eigentlichen Sinne verwendet wird – gibt es einen Slogan? Wie lautet er und was will er vermitteln?
Beschreiben Sie das Zusammenspiel zwischen Bild und Text: Handelt es sich dabei um eine Verdoppelung, eine Ergänzung oder einen Gegensatz zwischen Text und Bild?





3.2. SPRACHE


    	Jeder Zeile eines Dialogs soll nicht nur spezifisch für die jeweilige Figur sein, sondern sie auch definieren und personifizieren.

    	Stimme und Sprechweise der Figuren sollen den ‚Geruch‘ des Films bestimmen.

    	Die nonverbalen Komponenten des Films sollen so weit wie möglich im Vordergrund stehen.
(Drei Tipps für Kurzfilmregisseure - von Richard Raskin in seinem Buch: "Storytelling in the Short Film", 2002)




Das gesprochene Wort in einem Werbespot oder einer anderen Art von Film hat in der Regel einen großen Einfluss darauf, wie der Zuschauer den Film erlebt und versteht. 

Natürlich variiert der Umfang des gesprochenen Wortes in einem Film, aber in den meisten Fällen ist die Sprache sowohl in Werbespots als auch in Dokumentar- und Spielfilmen ein entscheidendes Wirkmittel. 

3.2.1. Sprechformen

Grundsätzlich gibt es zwei Arten von Sprache, die im Film eine Rolle spielen können, nämlich Monolog und Dialog:

3.2.1.1. Monolog

Monolog bedeutet ‚Alleinrede‘. Der Begriff stammt aus dem Theater. Ein Monolog ist ein Stück, das von einer Person allein vorgetragen wird. Im Film (und in der Literatur) gibt es zwei Arten von Monologen:


    	Der äußere Monolog ist eine Art Einwegkommunikation, bei der eine Person zu sich selbst oder zu einer anderen (physisch anwesenden oder nur vorgestellten) Person spricht – und die Person, zu der gesprochen wird, nicht antworten kann oder soll. Faktisch richtet sich dieser Monolog an das Publikum, das dadurch z.B. etwas über die Gedanken des Protagonisten erfährt.





Die häufigsten Arten äußeren Monologs sind:


    	Voiceover-Monolog (Monolog aus dem Off), d.h. der Monolog einer Person im Film, die wir nicht sehen, sondern nur hören. Das Voiceover wird sehr häufig in der Werbung eingesetzt. Auch in einigen Spielfilmen ist ein Voiceover zu hören – z.B. die Stimme eines Erzählers. Der Sprecher kann eine Person außerhalb der Handlung, die Hauptfigur oder eine andere Person in der Handlung sein, die über Ereignisse im Leben der Hauptfigur berichtet.
Manche Werbespots kommen fast ganz ohne Voiceover aus, aber fast alle enden mit einem kurzen Monolog, der die Botschaft des Spots zusammenfasst.

    	Beim Präsentations-Monolog spricht eine Person (sichtbar) in die Kamera und stellt das beworbene Produkt vor. Das kann eine Schauspieler oder ‚echte‘ Person sein.




NOTABENE! In manchen Werbespots führen sowohl der Sprecher als auch der Moderator eine Art Dialog mit den Personen im Spot.


    	Im Testimonial-Monolog spricht eine mehr oder weniger bekannten Persönlichkeit das Publikum direkt an und äußert sich aufgrund eigenen Erfahrungen mit dem Produkt positiv über dessen Vorzüge äußert.

    	Gesang. Gesang (oder rhythmisches Sprechen mit Musikbegleitung) ist ein häufig verwendetes Wirkmittel, das in vielen Werbespots, Musikfilmen, Musikvideos usw. eine Rolle spielt.
Gründe für die Verwendung in Werbespots können sein.

    
     	Gesang ist in der Regel mit positiven Assoziationen* verbunden. Die meisten Leute verbinden mit Gesang eine Stimmung, die mit Freude, Energie, Lebendigkeit, Entspannung usw. zu tun hat.

    	In der Werbung erregt ein Lied in der Regel mehr Aufmerksamkeit als Sprache.

    	Ein melodisches Lied oder eine melodische Liedphrase, (d.h. ein kurzer gesungener Text) bleibt durch Wiederholung besser im Gedächtnis als ein gesprochener Text. Hört man nur einen Teil einer solchen Liedphrase » … und Erwachsene ebenso“ (Haribo-Werbung), weiß man sofort, welche Werbung gezeigt und welches Produkt wahrscheinlich beworben wird. Liedern wird eine besondere Einprägsamkeit (Wiedererkennungseffekt) zugeschrieben. Kurze Instrumentalmelodien können die gleiche Wirkung haben. (dazu Audiologo S. ).

    	Mitreißender Gesang und mitreißende Musik sprechen in der Werbung vor allem ein junges Publikum an. Vielleicht, weil Musik und die damit verbundenen Aktivitäten (Tanzen, Kontakte knüpfen, Feiern, Flirten usw.) ein selbstverständlicher und wichtiger Bestandteil des Lebensstils junger Menschen sind.

 




NOTABENE! In Musicals, Opern oder Operetten ist der Gesang in der Regel kein Monolog, sondern ein Dialog.


    	Innerer Monolog. Der innere Monolog richtet sich an den Sprecher selbst und wird verwendet, um Gedanken zu vermitteln. In der Werbung ist er selten, in Spielfilmen dagegen häufig. Der Zuschauer lernt dabei die Gedanken der handelnden Person kennen und baut eine engere Beziehung zu ihr auf. Dieses Gefühl entsteht, weil nur der Zuschauer Zugang zum inneren Monolog hat.





3.2.1.2. Dialog

Das Wort Dialog bezeichnet ein Gespräche zwischen zwei oder mehreren Personen. 

Dialoge spielen in Spielfilmen eine zentrale Rolle. Oder anders ausgedrückt: In den meisten Filmen wird einfach so viel geredet, dass auch das, was gesagt wird untersucht werden muss. 

3.2.2.Verbale, paraverbale und nonverbale Sprache

Monologe und Dialoge im Film sind eine Kombination aus akustischen bzw. auditiven und visuellen Wirkmitteln. Der Monolog (Ausnahme des Monologs aus dem Off) und der Dialog bestehen aus den folgenden Elementen:

3.2.2.1. Verbale Sprache

Die verbale Sprache bezeichnet das, was eine Person sagt, also die Wörter und die Sätze.

3.2.2.2. Parasprache

Parasprache bezeichnet die Stimmführung einer Person, also die Artwie jemand spricht, z.B. Lautstärke, Tonfall, gefüllte (‚äh … ) oder ungefüllte Pausen, Lachen, Seufzen, Verwendung oder Vermeidung von Dialekt.


    	Stimmlage. Eine Person kann ihre Stimmlage verändern, um eine bestimmte Absicht zu signalisieren. Eine Person, die z.B. autoritär wirken will, spricht in der Regel in einer etwas tieferen Stimmlage als normal. Die Stimmlage einer Person wird in der Regel auch durch den emotionalen Zustand beeinflusst, in dem sie sich befindet.

    	Lautstärke. Wie laut eine Person spricht, ob sie flüstert, in normaler Lautstärke spricht oder schreit, usw.

    	Klangfarbe (oder Timbre). Der Klang einer Stimme kann zum Beispiel schrill, dünn, quietschend, voll, schneidend, scharf, dröhnend, luftig, dicht usw. sein.

    	Das Sprechtempo kann langsam, schnell, drängend, einschläfernd, abwechslungsreich usw. sein.

    	Artikulation*. Die Aussprache kann deutlich (artikuliert) oder weniger deutlich sein, z.B. Nuscheln, Schluchzen, usw.

    	Der Akzent bezeichnet die besondere Aussprache, die aus einer Fremdsprache, einem Dialekt oder einer Regionalsprache stammt (vgl. zum Sprachgebrauch 3.1.2.). – Akzent kann auch bedeuten, dass ein Sprecher bestimmte Silben eines Wortes besonders betont (hervorhebt), z.B. um zu signalisieren, dass etwas besonders wichtig ist.

    	Unartikulierte Laute drücken spontane sensorische oder emotionale Reaktionen einer Person aus – z.B. akustische Reaktionen, die Zustimmung, Unsicherheit, Überraschung, Erschrecken, Erstaunen, Ärger, Freude, Traurigkeit, Faszination, Müdigkeit, Schmerz, Vergnügen usw. ausdrücken. Hörbare Ausbrüche und Ausrufe sind Laute, die in Buchstaben geschrieben werden können, wie hmnn, öh, urg, ih, ah, oh, haha, hää oder ähnliches.

    	Sprechpausen können lang, kurz, selten oder häufig, absichtlich (so. künstliche Pausen) oder unabsichtlich (z.B. weil der Sprecher nicht weiß, was er sagen soll) usw. sein, mit Lauten wie äh gefüllt oder leer.



Bei der Analyse und Interpretation der Parasprache eines Monologs oder Dialogs geht es also darum, zu beschreiben, was für die Stimme oder den Tonfall einer Person charakteristisch ist – und zu interpretieren, was die Person damit zwischen den Zeilen sagt. 


NOTABENE. Aspekte der Parasprache sind wichtig, um zu verstehen, wie eine sprachliche Äußerung gemeint ist, z.B. ob sie ernst gemeint ist, ob es sich um einen Befehl oder eine Bitte handelt, ob sie sich an einzelne oder viele richtet. Sie kann auch Aufschluss darüber geben, ob der Sprecher ängstlich, selbstsicher, unsicher, konzentriert, müde, krank usw. ist.


3.2.2.3. Nonverbale Sprache

Nonverbale Sprache bezeichnet körperliche Reaktionen, also die Art und Weise, wie sich eine Person körperlich ausdrückt (mehr dazu im Abschnitt über Körpersprache 1.7.).

Den Begriff ‚Dialog‘ im Sinne eines ‚mündlichen Gesprächs‘ zu verstehen, greift daher gerade im filmischen Kontext zu kurz. Denn die Körpersprache ist ein wesentlicher Bestandteil des filmischen Dialogs, ja eines jeden Dialogs, in dem sich Menschen gegenüberstehen. Die Körpersprache verrät nämlich sehr oft, sehr deutlich und (in der Regel) ehrlich, welche Einstellung die Gesprächspartner zueinander haben, was sie von dem Gesagten halten, in welcher emotionalen Situation sie sich befinden, wie ihre Stimmung ist usw.

Insbesondere die folgenden Bereiche können bei der Analyse der nonverbalen Sprache von Interesse sein17 :


    	Gesichtsausdruck

    	Augenkontakt

    	Gestikulation

    	Körperhaltung

    	Körperkontakt

    	Verhalten im Raum

    	Erscheinungsbild.





3.2.3. Monolog- und Dialogtypen

Es kann zwischen realistischen und formalistischen Monologen und Dialogen unterschieden werden:

3.2.3.1. Realistische Monologe und Dialoge

Realistische Monologe und Dialoge sind Sprechformen, die im Kontext der Handlung glaubwürdig und plausibel erscheinen. In einem Science-Fiction-Film ist ein realistischer Dialog durchaus möglich, wenn das, was gesagt wird, zu dem Kontext, in dem es gesagt wird, und zu der Person, die es sagt passt – dann ist der Monolog oder Dialog realistisch.

Eine realistische Äußerung ist „das, was der Sprecher in der Situation, in der er es sagt, notwendigerweise sagen muss oder sagen kann“.18

Darüber hinaus darf ein realistischer Dialog in Spielfilmen die Grenzen der Fiktion nicht überschreiten. So wäre es beispielsweise ein Verstoß gegen den Realismus, wenn sich eine Figur plötzlich direkt an das Filmpublikum wenden würde.

3.2.3.2. Formalsprachliche Monologe und Dialoge

Formal bedeutet ‚die Form betreffend‘ oder ‚etwas, das die Form berücksichtigt‘. Unter formaler (oder formalistischer*) Sprache versteht man also eine Sprache, die sich dadurch auszeichnet, dass sie die Aufmerksamkeit auf ihre eigene Form lenkt, auf die Wörter, Sätze, Laute selbst, aus denen sie besteht. Formale und realistische Sprache unterscheiden sich in wesentlichen Punkten. Im realistischen Dialog richtet sich die Aufmerksamkeit vor allem auf den Inhalt des Gesagten. Einzelnen Wörter oder Formulierungen werden weniger beachtet. Bei der formalen Sprache hingegen achtet man auf die einzelnen Wörter und die jeweiligen Formulierungen, z.B. auf einen besonderen Dialekt, neue Wörter, Wortspiele, Reime und Reimwörter oder seltsame Satzkonstruktionen. Auch die Art, wie etwas gesagt wird (Stimme) und welche Rolle der Körper (Gestik und Mimik) dabei spielt, trägt zur Aussage des Films bei. 

Eine formalistische Sprache kann einen für einen Moment aus der Welt der Handlung ‚herausreißen‘ und dazu führen, dass man seine Aufmerksamkeit für einen Moment auf die formale Aspekte des Films richtet. 

Folgende Sprechweisen gelten als typisch für formalistische Sprache:


    	Wenn das Gesagte unrealistisch wirkt, z.B. Dialogsätze, die nicht zur Situation passen, oder Sätze, die aus dem Mund der Person gekünstelt und unnatürlich klingen.

    	Wenn sich eine Figur in einem Spielfilm plötzlich an das Publikum wendet.

    	Wenn die Leute singen, anstatt zu sprechen.

    	Wenn jemand eine sehr poetische (oder lyrische) Sprache verwendet, d.h. eine Sprechweise, die sich deutlich von der normalen, alltäglichen gesprochenen Sprache unterscheidet und stattdessen durch einen Wortwahl und eine Satzbildung gekennzeichnet ist, als würde ein Gedicht vorgetragen.

    	Wenn die Rede extrem wortreich oder extrem sparsam ist (d.h. über einen relativ langen Zeitraum wird entweder sehr wenig gesagt und/oder es gibt sehr lange Pausen zwischen dem Wenigen, das gesagt wird).
Wie wirkungsvoll ein sehr sparsamer (manche würden sagen: minimalistischer) formaler Dialog sein kann, zeigt das folgende Beispiel aus dem Film ‚Das Mädchen aus der Streichholzfabrik‘ (1990) des finnischen Regisseurs Aki Kaurismäki. Der Film handelt von einem jungen Mädchen, das in einer Streichholzfabrik arbeitet. Sie lebt zu Hause. Die Eltern verbieten ihr auszugehen, aber sie tut es trotzdem. Bei einer dieser Gelegenheiten lernt sie einen Mann kennen und schläft mit ihm. Sie wird schwanger und der Mann will nichts mehr mit ihr zu tun haben. Die Szene spielt sich in der Umkleidekabine der Streichholzfabrik ab:
1. Das Mädchen setzt sich auf einen Stuhl und raucht eine Zigarette.
2. Nach einer halben Zigarette kommt ein anderes Mädchen aus der Fabrik und setzt sich neben sie.
3. Nach einer weiteren halben Zigarette sagt die Protagonistin: „Ich bin schwanger!“
4. Das Mädchen neben ihr drückt die Zigarette in einem Aschenbecher aus und sagt: „Aha“, steht auf und verlässt den Raum.
Die langen Pausen, die wenigen und kurzen Sätze dieses Dialogs unterstreichen wirkungsvoll das Gefühl der Einsamkeit des schwangeren Mädchens (vgl. Pynt Andersen, S-29).




3.2.3.3. Naturalistische Monologe und Dialoge 

Naturalistische Monologe und Dialoge sind die Aufzeichnung einer echten Äußerung oder die Nachahmung einer echten, ungeformten Äußerung ist. Es ist die Sprache, die wir aus der gesprochenen Alltagssprache kennen. Typisch sind viele Fehler, abgebrochene Sätze, Wiederholungen, ungenaue und halbfertige Formulierungen, viele unartikulierte Laute (s. 3.2.2.2.) usw..

Im Gegensatz zu dieser ungeformten Alltagssprache steht die wohlgeformte realistische Sprache. Realistische Monologe oder Dialoge in Spielfilmen zeichnen sich in der Regel dadurch aus, dass sie stärker ausgearbeitet und von den Fehlern der Alltagssprache befreit sind, es sei denn, die naturalistische Sprache wird bewusst als Mittel zur Charakterisierung einer bestimmten Filmfigur eingesetzt.

Eine besondere Art des Dialogs, die sowohl in der Werbung als auch in Spielfilmen häufig verwendet wird, ist der so genannte komische Monolog oder Dialog, d.h. ein Monolog oder Dialog, der den Rezipienten zum Lachen bringt, weil er humorvoll, ironisch oder sarkastisch ist. Dabei kann es sich um den gesprochenen Text, die Stimmführung oder die Körpersprache handeln, die als lächerlich empfunden werden.

3.2.4. Funktionen von Monolog und Dialog

Damit ein Monolog oder Dialog als effektives Wirkmittel funktioniert, muss er mindestens eine der folgenden Funktionen erfüllen19 :


    	Den Zuschauer in die Handlung einbeziehen. Jeder Monolog oder Dialog muss das Publikum ansprechen und einbeziehen. Wenn es das Gesagte für uninteressant und unwichtig hält, wird es sich nicht die Mühe machen, zuzuhören, und dann ist ohnehin egal, was gesagt wird. Ein ‚guter‘ Monolog oder Dialog weckt das Interesse und bindet den Zuschauer intellektuell und emotional ein. Er ist dabei und hört dem zu, was gerade gesagt wird.

    	Informationen bieten. Viele Monologe und Dialoge enthalten Informationen über das Thema, das Problem oder bei Werbung über das beworbene Produkt und oft auch über das werbende Unternehmen. Die Informationsvermittlung ist besonders in Dokumentarfilmen und Werbespots wichtig.

    	Die Handlung vorantreiben. Ein guter Dialog in einem Spielfilm treibt die Handlung voran. Oder anders gesagt: Für jeden Satz muss es einen guten Grund geben. Und einer dieser guten Gründe ist, wenn der Dialog auf das hindeutet, was als nächstes passiert, oder Erwartungen weckt, dass etwas Bestimmtes bald oder später passieren wird, dass sich z.B. ein Konflikt oder ähnliches anbahnt.

    	Die Persönlichkeiten der Sprecher erkennen lassen. Das, was eine Person zu einer anderen sagt, und die Art, wie sie auf das, was zu ihr gesagt wird, antwortet oder reagiert, sollte Aufschluss darüber geben, wer die beiden als Personen sind, welche Charaktereigenschaften sie haben, wie sie emotional empfinden, welche Einstellungen, Ideale, Interessen usw. sie haben.
Die Untersuchung des Sprachgebrauchs einer Person (Tabelle in 3.1.2.) kann Hinweise auf ihre Persönlichkeit.
Das Besondere am Sprechen im Film ist jedoch, dass der Zuschauer die Persönlichkeit einer Figur nicht nur dadurch kennenlernt, dass er hört, was sie sagt (das Verbale), sondern auch dadurch, wie sie etwas sagt (das Extraverbale), wie sie dabei aussieht (das Nonverbale) und wie sie auf das reagiert, was andere zu ihr sagen.

    	Themen und Botschaften andeuten. In vielen Fällen lassen Monologe oder Dialoge erkennen, worum es im Film geht.
In Werbefilmen dient das gesprochene Wort meist dazu, das beworbene Produkt anzupreisen und mitzuteilen, dass man durch den Kauf des Produkts seine Lebensqualität verbessern kann. Ein Werbespot dauert in der Regel nicht länger als 30 Sekunden. Deshalb wird das gesprochene (und seltener das geschriebene) Wort dazu eingesetzt, um sicherzustellen, dass der Verbraucher möglichst keine Zweifel an den Eigenschaften des Produkts und der Botschaft des Werbespots im Allgemeinen hat.
In Spielfilmen wird das, worum es geht, selten so klar benannt wie in der Werbung. Aber in den vielen Dialogen eines Films gibt es in der Regel eine oder mehrere Andeutungen, die mehr oder weniger offen verraten, worum es geht.

    	Ästhetische Dimensionen formulieren. Von Kunstwerken im Allgemeinen, einschließlich der Bilder oder der Hintergrundmusik eines Films, kann man sagen, dass sie ästhetische Dimensionen haben, d.h. etwas wird als Kunst, als etwas Schönes oder Hässliches, als etwas Faszinierendes usw. wahrgenommen.
Das gilt auch für die Sprache in einem Film. Sie kann als besonders wohlgeformt erlebt werden, als Wörter oder Sätze, die einfach gut klingen, als überraschende neue Wörter oder Wortkombinationen, als treffende oder witzige Wortspiele usw., oder als Wörter oder Sätze, die hässlich, verworren usw. klingen. Dies gilt auch für die extraverbale Sprache (z.B. das Lachen einer Person, das unglaublich ansteckend wirken kann) und die Körpersprache (z.B. die Handbewegungen einer Person, die z.B. anmutig wirken können).
Die ästhetische Funktion des Monologs oder Dialogs hat damit zu tun, dass man sinnlich fasziniert oder abgestoßen wird unabhängig von deren Inhalt oder Bedeutung.



 3.2.5. Zusammenspiel zwischen verbaler, extraverbaler und nonverbaler Sprache

    Für das Erleben und Verstehen eines Films ist es entscheidend, dass im Bereich der Sprache folgenden Faktoren gleichzeitig berücksichtigt werden:

    
      	Welcher Inhalt wird in den gesprochenen Sätzen offen (explizit) ausgedrückt? Man nennt das auch Sprechtext.

    	Gibt es eine Übereinstimmung oder einen Widerspruch zwischen Tonfall, Stimmlage, Sprechtempo, Sprechpausen usw. und dem, was mit Worten gesagt wird?

    	Gibt es Übereinstimmungen oder Widersprüche zwischen der Körpersprache einer Person und dem, was sie sagt?

    	Was wird implizit gesagt, was verbirgt sich hinter dem, was laut gesagt wird? Oder anders formuliert: Was denkt, fühlt oder meint der Sprecher, was er nicht ausspricht, was er nicht explizit ausdrückt? Diese unterschwellige, implizite oder verborgene Bedeutung, die sich hinter den Wörtern selbst, in der Art, wie sie ausgesprochen werden, oder in der Körpersprache des Sprechers verbergen kann, wird als Subtext der Sprache bezeichnet..

    	In welchem Zusammenhang sind das Gesagte und das Ungesagte zu verstehen? Diese Frage bezieht sich darauf, dass jeder Monolog oder Dialog in der Situaiton verstanden werden muss, in dem er gesprochen wird. Dies nennt man den Kontext der Rede.






NOTABENE! Zur Analyse des gesprochenen Textes in einem Werbespot oder Spielfilm muss man ihn aufschreiben. Sein Sinn wird oft klarer, wenn der Text schriftlich vorliegt. Und bei Werbespots versteht man die Botschaft leichter, wenn man den gesprochenen Text in schriftlicher Form genauer studiert. 

Es ist ratsam den Text mit Randbemerkungen zu versehen, die Aufschluss darüber geben, was geschieht, welche Geräusche oder Musik im Hintergrund zu hören sind, welche Eigenschaften die Stimme oder die Körpersprache eines Sprechers oder seines Zuhörers aufweisen.

3.2.6. Leitfragen zu Monolog und Dialog in Werbung und Spielfilmen


    	Ist in einem Werbespot der Monolog dominant? Gibt es eine oder mehrere Abschnitte, in denen er ganz oder fast ganz fehlt, weil die Körpersprache dominiert? Führen Sie eventuell Beispiele an Sie für den Wechsel vom verbalen zum nonverbalen Monolog oder umgekehrt? Überlegen Sie welche Wirkung dieser hat und welche Gründe es für den Wechsel geben könnte?

    	Wer spricht den Monolog im Werbespot? Handelt es sich um ein Voice-over*, gibt es ein Testimonial, oder tritt der Sprecher als Repräsentant auf?

    	Gibt es Beispiele für äußere und innere Monologe in einem Spielfilm? Wer ist der Erzähler hinter der einen und/oder der anderen Art von Monolog?

    	Dominiert in einem Spielfilm der Dialog? Oder gibt es eine oder mehrere Szenen, in denen er ganz oder fast ganz fehlt, weil die Körpersprache den größten Raum einnimmt? Finden Sie eventuelle Beispiele für den Wechsel vom Dialog zur Körpersprache? Inwiefern sind sie gerechtfertigt? Welche Wirkung haben sie?

    	Finden Sie eventuelle Beispiele für einen wichtigen Monolog oder Dialog, wo man den Subtext braucht, um zu verstehen, was eigentlich gemeint ist? Das heißt, entweder ein Beispiel für das, was nicht wirklich gemeint ist, oder für das, was (viel) mehr ist als das, was gesagt wird.

    	Welche Beispiele finden Sie für Szenen, in denen die Stimme, die extraverbale Rede, ein besonders auffälliges Mittel ist? Welche Bedeutung hat die Stimmführung im Voice-over, wenn es im Spot dominant ist.

    	Was wird in ausgewählten Beispielen durch eine bestimmte Stimmführung und Körpersprache eigentlich ‚gesagt‘, weil sie auffällig, unverwechselbar oder besonders bedeutsam sind? Mit anderen Worten: Wie ließe sich die Bedeutung der speziellen Stimmführung und/oder der nonverbalen Körpersprache ‚übersetzen‘, also in Worte fassen?

    	In welchen ausgewählten Einstellungen passen das gesprochene Wort, die Stimmführung und die Mimik/Körperbewegungen zueinander, in welchen widersprechen sie sich? Woran erkennt man das? Welche Wirkungen hat das? Besonders interessant sind widersprüchliche Situationen.

    	Gibt es bestimmte Stellen, in denen der Monolog oder Dialog (verbal oder körperlich) wichtige Aspekte (Eigenschaften) der Persönlichkeit der Figuren zeigt? Wenn ja, welche?

    	Gibt es Stellen; die auf das Thema oder die Botschaft des Films anspielen? Wenn ja, was ist das Thema oder die Botschaft?

    	Gibt es Beispiele für ‚gute‘ realistische Monologe oder Dialoge? Oder vielleicht interessanter: Gibt es Beispiele für formale Sprache, naturalistische und/oder komische Monologe oder Dialoge? Wie lassen sich diese Zuschreibungen begründen? Welche Bedeutung hat die jeweilige Sprachform für das Erleben und das Verstehen des Films?





3.3. ARGUMENTATION IN DER WERBUNG

Bei der Analyse von Werbetexten ist es besonders wichtig, die argumentativen Wirkmittel zu untersuchen, die – schriftlich und/oder mündlich –  eingesetzt werden, um den Verbraucher vom Kauf des beworbenen Produkts zu überzeugen. 

Dabei wird zwischen Argumentationsweisen und Argumenten unterschieden: Welche sind sachlich und glaubwürdig, welche sind weniger sachlich oder gar unwahr und unglaubwürdig.

3.3.1.Argumentationstypen

Unter Argumentation versteht man die Begründung eines Standpunktes oder einer Behauptung, um einen Gesprächspartner von etwas zu überzeugen, in der Absicht, ihn dazu zu bringen, auf eine bestimmte Weise zu handeln oder zu denken.

Den Begriff Argumentation kann allgemein für die Darstellung und Begründung von Ansichten verwendet werden, davon zu unterscheiden sind konkrete Argumentationstricks*, bei denen jemand Standpunkte vertritt, die


    	ohne Begründung nur behauptet (postuliert) werden.

    	gerechtfertigt sind, aber die Begründung unrichtig, falsch, irreführend, nicht belegt o.ä. ist.

    	visuell begründet werden, d.h. es wird mit Bildern argumentiert, also nonverbal, ohne geschriebenen oder gesprochenen Text. Dies ist eine Form der indirekten Begründung, bei der bestimmten visuelle Elemente als Argumente dienen sollen.




Solche Verfahren gehören zur weniger sachlichen Argumentation.

Im Folgenden werden sieben Argumentationstypen diskutiert, die in unterschiedlicher Weise kombiniert werden können. Es handelt sich um Argumentationsverfahren, die mit Anzeichen, Ursachen, Klassifizierungen, Verallgemeinerungen, Vergleichen, Autoritäten und Motivationen arbeiten.

3.3.1.1. (An)Zeichen 

Hier wird eine Sache mit der Behauptung begründet, dass etwas ein Zeichen für etwas anderes ist. So kann in Bild oder Text (gesprochen oder geschrieben) behauptet werden, dass ein strahlend weißes Wäschestück ein Zeichen dafür ist, dass die Wäsche perfekt sauber ist. Das sei wiederum ein Zeichen dafür, dass das beworbene Waschmittel tatsächlich strahlend sauber wäscht. 

3.3.1.2. Ursache

Wenn eine Sache mit der Behauptung begründet wird, dass etwas die Ursache für etwas anderes ist, spricht man von einem kausalen Argument. In einer Werbung wird z.B. behauptet, dass die Wäsche deshalb so sauber ist, weil sie mit dem beworbenen Waschmittel gewaschen wurde. Ein anderes Beispiel für ein indirektes Kausalargument ist, wenn ein schönes Model die beworbene Kleidung oder das beworbene Make-up trägt. Der Rezipient soll schließlich verstehen, dass das Model nur deshalb so schick, hübsch oder cool aussieht, weil es entsprechend gekleidet oder geschminkt ist.

NOTABENE! In einigen Fällen lassen sich die Argumente Anzeichen und Ursache schwer trennen; denn Anzeichnen sind Zeichen, die auf der Grundlage von kausalen Zusammenhängen interpretiert werden. Beispielsweise kann das Aussehen eines Models in einer Werbeanzeige als Anzeichen für Wirksamkeit des beworbenen Produkts wahrgenommen werden, und das Aussehen des Models kann auch als Ergebnis der Wirksamkeit des Produkts wahrgenommen werden, d.h., dass es das Produkt ist, das das Model so aussehen lässt, wie es aussieht.

Eine besondere Art von Argumenten, die sowohl als Anzeichen als auch als Ursache auftreten können, sind Hinweise auf Vorteile bzw. Nutzen20. Sie werden in der Werbung sehr häufig verwendet wird. Der Hinweis auf den Nutzen bedeutet, dass das Produkt eine oder mehrere bestimmte vorteilhafte Eigenschaften (Pay-Off 3.1.3.) hat, für die sich ein Kauf lohnt. Ein Beispiel für diese Art der Argumentation findet sich in der Werbung für Libresse: „Libresse-Binden sind vorne und hinten unterschiedlich. Sie passen sich dem Körper an und sind deshalb sicherer und bequemer.“21

3.3.1.3. Klassifizierung

Ein Klassifizierung liegt vor, wenn etwas mit der Behauptung begründet wird, dass das, was für alle, die meisten oder viele gilt, auch für den Einzelnen gilt. Man kann sagen, dass vom Allgemeinen auf das Besondere geschlossen wird (Deduktion). 

Beispiel: „8 von 10 finden, dass Kellogg's Allbran ihren Magen besser arbeiten lässt.“22

3.3.1.4. Verallgemeinerung

Hier wird etwas mit der Behauptung begründet, dass das, was für einzelne oder wenige gilt auch für viele, die meisten oder alle gilt. Man kann auch sagen, dass vom Einzelnen auf das Allgemeine geschlossen wird (Induktion). 

Beispiel: In einem Werbespot23 sagt die spanische Schauspielerin Penélope Cruz über die beworbene LOreál-Pflegeserie: „Eine neue Hautpflegeserie, die meine Haut sichtbar jünger macht“. Hier hofft man, das Publikum zu folgender Schlussfolgerung zu bringen: Wenn die Pflegeserie die Haut von Penélope Cruz sichtbar jünger macht, dann macht sie wahrscheinlich auch meine Haut sichtbar jünger. Ich muss mir die Pflegeserie von L'Oréal kaufen.

3.3.1.5. Vergleich

Hier wird etwas damit begründet, dass Vergleiche zwischen ähnlichen oder unähnlichen Größen angestellt werden. So wird oft direkt oder indirekt behauptet, dass das beworbene Produkt den Käufer in eine ähnliche positive Situation versetzt wie die, in der sich das abgebildete Model befindet. Das Vergleichsargument besteht hier also darin, die Welt der Werbung mit der Realität des Empfängers zu vergleichen oder die Person (das Model), die in der Werbung zu sehen ist, mit der Person (dem potentiellen Käufer) zu vergleichen, die die Werbung sieht. Der Vergleich kann auch darin bestehen, eine negative Situation mit der positiven Situation zu vergleichen, die durch die Verwendung des beworbenen Produkts entsteht. Das ist auch auf dem Plakat von Lidl der Fall (Abb.95)
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Abb. 95: Vergleichende Werbung von Lidl.




3.3.1.6. Autorität

Etwas wird dadurch als glaubwürdig dargestellt,


    	dass Leute, die aus irgendeinem Grund als Autoritäten*, als besonders kompetent, als bewundernswert usw. gelten, die beworbenen Produkte wirklich mögen. (mehr zu Experten und Idole weiter unten).

    	dass das Produkt offensichtlich schon von vielen anderen positiv gesehen wird und damit indirekt behauptet wird, dass das Produkt eine besondere Qualität hat; denn so viele Menschen können sich ja nicht irren (mehr zur Verbreitung weiter unten).

    	dass einfach behauptet wird, dass etwas wahr ist. (mehr zum Wahrheitspostulat weiter unten).




Beim Autoritätsargument lassen sich also vier Arten von Argumenten unterscheiden, nämlich das Experten-, das Idol-, das Verbreitungs- und das Wahrheitspostulat:


    	Experten; d.h. Fachleute, die sich offen zu etwas äußern oder auf andere Weise signalisieren, dass sie sich für die Sache einsetzen, um ihr damit besondere Glaubwürdigkeit zu verleihen.




Das können sein:


    
    	Echte Experten. Dabei handelt es sich um reale, bekannte oder unbekannte, gut ausgebildete Fachleute oder andere Personen, die einen Beruf ausüben, der allgemeinen als besonders glaubwürdig oder seriös angesehen wird, z.B. ein Forscher, ein Arzt, ein Polizist, ein Pilot, usw.

    	Inszenierte Experten. Sie treten in der Werbung so auf, als ob es sie Experten oder angesehene Fachleute wäre, z.B. eine Person, die mit einem ausgefallenen Berufstitel vorgestellt wird oder in einer Expertenuniform auftritt, z.B. Arztkittel, Polizei- oder Militäruniform o.ä.






Ein Expertenargument liegt auch dann vor, wenn in der Werbung z.B.sprachlich behauptet wird, dass


    
    	das Produkt auf der Grundlage z.B. wissenschaftlicher Forschung entwickelt wurde.

    	dass eine bestimmte Berufsgruppe das Produkt verwendet oder empfiehlt.

    	die hohe Qualität des Produkts durch eine Umfrage bestätigt wurde.







    	Idole, d.h. Idole signalisieren direkt oder indirekt eine positive Einstellung zum Produkt. 





Das können sein:


    
    	Echte Idole; d.h. reale Vorbilder, z.B. berühmte Schauspieler, Sportler, Musiker, andere Künstler, aus dem Fernsehen bekannte Personen, usw.

    	Inszenierte Idole; d.h. unbekannte Personen, die als Idole dargestellt werden/auftreten, z.B. indem in einer Werbung eine Person gezeigt wird, die offensichtlich bewundert wird, weil sie das beworbene Produkt benutzt. In diesem Ausschnitt aus einem Werbespot für AJAX (Abb.96) steht z.B. ein falsches Idol auf einem Podest und wird vom Publikum bejubelt – im wörtlichen und übertragenen Sinne.



Das Konzept mit Experten und Vorbildern wird typischerweise in der Testimonial- oder Präsentation-Werbung (s. 3.2.1.1.) eingesetzt, wo bekannte oder sogar berühmte Personen dem Publikum die Vorzüge des beworbenen Produkts erläutern.
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Abb. 96: Ausschnitt aus der Werbung für das biologische Waschmittel AJAX mit Ultra-Enzymen, 1969.







    	Verbreitung (oder Menge); d.h. Hinweis auf eine große Anzahl von Menschen, die in einer Sache übereinstimmen/einig zu sein scheinen.
Zum Beispiel: Wie jeder weiß, ..., Die große Mehrheit hat ... erlebt, Über 10.000 haben jetzt ... gekauft, Jeder sollte wissen, dass ..., Wer war nicht schon einmal in einer Situation, in der ..., Viele Psychologen glauben, dass ..., Es hat sich immer wieder gezeigt, dass ..., Alle 11 Minuten verliebt sich ein Single usw.

    	Wahrheitspostulat; d.h. eine Aussage, die behauptet, dass das Gesagte wahr ist.
Zum Beispiel: Es ist ganz klar, dass … , Es besteht kein Zweifel, dass … , Es steht außer Frage, dass … , Es ist ganz offensichtlich, dass … , Man ist sich ganz sicher, dass … ,

    	Motivation. Von einem Motivationsargument spricht man, wenn versucht wird, jemanden dazu zu bringen, einem bestimmten Standpunkt oder einer bestimmten Botschaft zuzustimmen, indem man an sein Mitleid, seine Sympathie, seine Abneigung, sein schlechtes Gewissen, seine Bedürfnisse, seine Ambitionen, seine Wünsche, seine Hoffnungen, seine Ideale, seine Normen usw. appelliert.




3.3.2. Überzeugungsmittel

Mit dem griechischen Philosophen Aristoteles (384–322 v. Chr.) kann man von drei spezifischen Überzeugungsmitteln oder Appellformen sprechen. Man findet sie so gut wie immer in Situationen und Äußerungen, in denen versucht, wird andere zu überzeugen, also in Bildern ebenso wie in der Werbung, in der öffentlichen ebenso wie in der privaten Kommunikation. 

Gerade bei der Analyse von Werbung ist es hilfreich, sich damit zu befassen: 

Das Wort Appell kommt aus dem Französischen und kann u.a. Bitte oder Aufforderung bedeuten. In diesem Zusammenhang kann ein Appell als eine bestimmte Art und Weise definiert werden, mit der versucht wird, den Empfänger von den Vorteilen eines bestimmten Produkts oder bestimmter Produkte eines Unternehmens zu überzeugen oder ihn einfach dazu zu bewegen, das zu tun, wozu ihn die Werbung auffordert, was in den meisten Fällen der Kauf eines bestimmten Produkts ist.

3.3.2.1. Pathos

Pathos kommt aus dem Griechischen und bedeutet u.a. Leiden, Leidenschaft, Gemütsbewegung wird aber im Sinne von ‚Ergriffensein‘ oder ‚leidenschaftliche Auftritts- und Ausdrucksweise‘ verwendet. (Vergleiche ‚pathetisch, was ‚gefühlvoll‘ oder auch ‚schwülstig‘ bedeuten kann).

Pathos appelliert an die Sinne und Gefühle des Publikums. Bilder, die das Gefühl ansprechen, sind also stimmungsvoll und emotional. Sie können Stimmungen und Gefühle wie Freude, Optimismus, Schönheit, Liebe, Leidenschaft, Mitleid, Wut, Verzweiflung, Angst, Trauer usw. hervorrufen. 

Der Pathos-Appell kann auch von den großen Fragen des Lebens handeln, wie dem Verhältnis von Leben und Tod, Liebe und Hass, Freude und Leid, Körper und Seele usw.

Pathos-Appell kann sowohl durch eine stimmungsvolle und gefühlsbetonte Sprache als auch durch entsprechende visuelle Reize erzeugt werden. Dabei soll das Publikum unmittelbar und stark beeindruckt werden. Das kann eine provokanter Titel sein, ein entsprechendes Layout, atemberaubende Farben, eine wunderschöne Naturszene usw. sein.

In Spielfilmen wie in Werbespots werden vor allem Musik und verschiedene Geräusche als Pathosappelle eingesetzt.

3.3.2.2. Ethos

Ethos bedeutet ‚Charakter‘ oder ‚moralisches Empfinden‘. Der Ethos-Appell ist der mehr oder weniger offenkundige Versuch, sich als glaubwürdig darzustellen, um Vertrauen und Sympathie zu gewinnen. 

Ethos so etwas wie das positive Image einer Person, eines Unternehmens oder einer Institution. Ethos spielt eine zentrale Rolle in jeder Form der Kommunikation.

Das Logo eines etablierten Unternehmens kann als Ethos-Appell bezeichnet werden, wenn das Logo als positives Symbol wahrgenommen wird, das Sicherheit, Vertrauen und Glaubwürdigkeit signalisiert, weil man bisher gute Erfahrungen mit den Produkten des Unternehmens gemacht hat. Wenn Porsche T-Shirts unter seinem Namen verkauft, geht man von einer besonderen Qualität aus.
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Abb. 97: Logo der kuwaitischen Ölgesellschaft Q8.



Die kuwaitische Ölgesellschaft Q8 beschreibt ihr Logo (Abb.97) mit den folgenden Worten:


    „Der Name Q8 stammt aus der englischen Aussprache von Kuwait (kju-æit). Das Logo symbolisiert die Kräfte der Natur, der Unabhängigkeit und der Bewegung. Die Segel im Logo sind dem kuwaitischen Handelsschiff – der Dhau – nachempfunden, das Kuwait zu einer Handelsnation gemacht hat. Die Farben sind dem Sand, dem Wasser, der Sonne und dem Himmel entnommen."24




Weitere Beispiele für die Verwendung des Ethosappells:


    	Ein Experte oder eine bekannte und beliebte Persönlichkeit spricht sich für das beworbene Produkt in einer Werbung aus.

    	Eine Person wird in der Werbung so dargestellt, dass man sich mit ihr identifizieren kann/auf der gleichen Wellenlänge liegt.

    	Das Publikum wird persönlich angesprochen mit Worten wie ‚du‘, ‚ich‘ oder ‚wir‘ … Manchmal wird sogar das Produkt selbst als Ich-Person konzipiert, was den Versuch unterstreicht, einen persönlichen, direkten Ich-Du-Kontakt zwischen dem Produkt und dem Publikum herzustellen.

    	Eine abgebildete Person scheint den Betrachter direkt zu einem Augen- oder Körperkontakt aufzufordern.

    	Ironie oder Humor werden verwendet. Eine solche Sprache signalisiert indirekt eine Art implizite Verbundenheit zwischen Absender und Empfänger, da Ironie und Humor nur verstanden werden können, wenn man versteht, dass versucht wird, ironisch oder humorvoll zu sein (s. Abb.94).




3.3.2.3. Logos

Logos kann ‚Rede, ‚Wort‘ oder ‚Vernunft‘ bedeuten. Aristoteles hielt Logos für das beste Überzeugungsmittel.

Mit diesem Überzeugungsmittel wird an die Vernunft, an das ‚logische‘ Denken appelliert. Man soll der Botschaft glauben, weil sie vernünftig begründet und beweisbar ist. 

Wenn z.B. in einer Werbung auf die Eigenschaften eines Produktes hingewiesen wird, kann das als Teil des Logos-Appells der Werbung angesehen werden. Gleiches gilt, wenn auf Funktionen oder z.B. ökologische oder ökonomische Vorzüge aufmerksam gemacht wird.

Wird ein Produkt in der Werbung zu einem Sonderpreis angeboten, kann dies als Logos-Appell verstanden werden, dass es sich besonders lohnt, das Produkt jetzt zu kaufen, weil es günstiger ist als vorher.

Logos kann sich aber auch in den Bildern der Werbung verstecken. Zum Beispiel in Form einer bildlichen Demonstration der Funktionsweise des Produktes (vor allem in der Fernsehwerbung). Auch Diagramme und Funktionszeichnungen gehören zu dieser Überzeugungsform.

NOTABENE! In den meisten Werbungen kommen die drei Überzeugungsmittel kombiniert vor. Manchmal ist eine vorherrschend und besonders auffällig.


16Zitat von der Website der Werbeagentur Concept Interest:  http://www.concept-i.dk/CAREPOINT-logo.htmlSommer 2006.



17Nach dem Amerikaner Michael Argyle: 'Bodily Communication', Routledge, 1996 (zuerst erschienen bei Methuen & Co., 1975), wird in einer Körperkontaktsituation auch der 'Geruch' zu den nonverbalen Faktoren gezählt.



18Pynt Andersen 1997, S. 21



19Der Aufbau ist inspiriert von Lars Pynt Andersens Aufbau in seiner Dissertation (1997). Pynt Andersen nennt jedoch nur vier Funktionen, nämlich: „1. Anteilnahme des Publikums schaffen. 2. Die Handlung weiterbringen. 3. Die Persönlichkeit des Sprechers und des Zuhörers charakterisieren. 4. Als integraler Bestandteil des ästhetischen Ausdrucks des Films funktionieren.“ (s. 16).



20Lars Pynt Andersen (2004), S. 252-254.



21Aus einer Anzeige in der Zeitschrift "Woman", Februar 2008.



22Von TV2 Samstag, 2. Februar 2008.



23In der Zeitschrift "Woman", Februar 2008.



24Quelle: www.q8.dk, Nov. 2009.





4. AUDITIVE WIRKMITTEL


    „So lenkt die Filmmusik unsere Emotionen genau dorthin, wo der Regisseur sie haben will, denn ohne die Musik, die die Stimmung des Films unterstreicht, sind die Bilder nur halb so wirkungsvoll.“ (Die Anthropologin und Wissenschaftsjournalistin Inge Damm

„Musik hat ihre besonderen, rein akustischen Merkmale (...) Aber diese akustischen Merkmale sind überhaupt keine Gefühle. Sie klingen einfach so, wie man Stimmungen empfindet.“ (Die amerikanische Philosophin Susanne K. Langer).




Wenn wir Wörter und Sätze in einer uns vertrauten Sprache hören, wissen wir in vielen Fällen genau, was sie bedeuten. 

Auch Geräusche bedeuten etwas, sie haben eine Bedeutung, auch wenn wir die Bedeutung vieler Geräusche wahrscheinlich nicht so genau benennen können wie die Bedeutung von Wörtern. 

Die Bedeutung von Geräuschen entsteht folgendermaßen: Wenn wir ein Geräusch hören, fragen wir uns, ob wir die Quelle des Geräusches kennen. Wenn wir die Quelle eines Geräuschs kennen, folgt diesem Erkennen ein innerer Film in unserem Bewusstsein, der Bilder der Situation(en) zeigt, in denen das Geräusch unserer Erfahrung nach auftritt. Diese Bilder sind unsere Art, die Bedeutung des Geräusches zu übersetzen. 

Viele Geräusche sind jedoch nicht so leicht zu entschlüsseln. Das kann daran liegen, dass wir die Geräusche nicht kennen und uns daher nicht vorstellen können, was sie bedeuten. Oder es könnte Musik sein. Und in diesem speziellen Kontext der Analyse verschiedener Arten von Filmen ist die Musik, insbesondere die so genannte Hintergrundmusik, zentral, da sie eines der am häufigsten verwendeten akustischen Wirkmittel ist.



[image: OEBPS/images/image0103.jpg]
Abb. 98: Beine eines Mannes und einer Frau aus einem Film.




Die Bedeutung, die wir einem Bild wie dem mit den Beinen eines Mannes und einer Frau (Abb.98) beimessen, d.h. was wir glauben, dass es aussagt, wird durch die Musik und den Ton beeinflusst: 


    	Handelt es sich bei der Musik um leichte und sanfte Unterhaltungsmusik, dann könnten wir es als Bild eines Paares interpretieren, das einen gemütlichen Spaziergang macht.

    	Wenn dieses Bild mit einem anderen Klang unterlegt wird, z.B. mit den tiefen, vibrierenden und dunklen Klängen der Instrumente eines Symphonieorchesters, wird unsere Wahrnehmung eine andere sein. Wir werden der Umgebung eine andere Bedeutung beimessen als zuvor. Vielleicht bekommen wir Angst vor dem, was dieser Kerl vorhat? Wird er ihr gleich etwas Schreckliches antun?

    	Wenn wir die Szene noch einmal durchspielen, diesmal mit lateinamerikanischer Musik, werden sich die Assoziationen und damit die Bedeutung wieder verändern …




4.1. TON-KATEGORIEN

4.1.1. Diegetischer Ton

Der diegetischer Ton stammt von den an der Handlung beteiligten Tonquellen.

Es gibt drei Arten von diegetischem Ton:


    	Realton. (Auch Original- oder O-Ton) Realton sind z.B. alle Geräusche, die zu der im Bild gezeigten Handlung gehören, wie Schritte, Schüsse, das Einschalten eines Fernsehers, das Rauschen des Windes, das Rutschen eines Stuhls, Verkehrsgeräusche usw.

    	Stimmen. Damit ist der Klang der menschlichen Stimme gemeint, in erster Linie natürlich die normale Sprache, aber auch andere von Menschen erzeugte Töne.

    	Diegetische Musik, d.h. Musik aus Klangquellen, die Teil der Handlung sind, z.B. Musik aus dem Radio oder von einem Orchester in einem Restaurant, etc.

Viele Filme enthalten diegetische Musik, wenn auch nur in begrenztem Umfang. Diegetische Musik kommt entweder vor, weil sie Teil der Handlung sind (z.B. die Hauptfigur hört Musik aus dem Autoradio) und/oder weil sie eine bestimmte Stimmung unterstreichen soll, z.B. das Hochgefühl, wenn man einen Gospelchor in einer Kirche singen sieht und hört.

In Musikfilmen und vielen Musikvideos spielt die diegetische Musik eine ganz besondere und entscheidende Rolle, da sie sowohl für die visuelle als auch für die auditive Seite zentral ist.



    Diegetischer Ton kann sowohl von Quellen stammen, die im Bild sichtbar sind (on screen), als auch von Quellen, die sich außerhalb des Bildes befinden, also unsichtbar (off screen) sind.

Diegetischer Ton aus dem Off wird häufig verwendet, um Spannung zu erzeugen: In einer Einstellung sehen wir beispielsweise die Hauptfigur spät in der Nacht langsam einen Bürgersteig entlang gehen. Plötzlich ertönt ein Schrei – aus dem Off, also von irgendwo außerhalb des Bildes. Die Hauptfigur scheint große Angst zu haben. Es entsteht eine intensive Spannung oder Unruhe, denn weder der Protagonist noch der Zuschauer wissen, woher der Schrei kommt, wer schreit und warum. 

Realton, Stimmen und diegetische Musik werden zusammen als primäre Klangquellen bezeichnet. 

4.1.2. Nicht-diegetischer Ton

Nicht-diegetische Geräusche sind kein natürlicher Teil der Handlung. Man unterscheidet zwei Hauptarten:


    	Als Effekt-Sound werden alle naturgetreuen, aber oft künstlich erzeugten Geräusche bezeichnet, die später mit den anderen Tonelementen des Films – O-Ton, Sprache, diegetische Musik und Hintergrundmusik – gemischt werden.

In Abgrenzung zum Originalton ist es hier jedoch sinnvoll, Effekt-Sound als Sound zu definieren, der nicht aus Klangquellen im filmischen Raum stammt, sondern als Sound erzeugt und verwendet wird, um die bereits durch die anderen Tonelemente des Films erzeugte Wirkung zu verstärken.

Beispielsweise sind viele der Schlag- und Trittgeräusche in Kampfszenen Effekt-Geräusche, bei denen die Lautstärke der Schläge viel höher ist, als wenn nur der tatsächliche Klang der Schläge zu hören wäre.

Effekt-Sound kann auch verwendet werden, um eine subjektive Erzählposition zu betonen, wenn das Geräusch so klingen soll, wie es eine der Figuren im Film hören würde. Das könnte ein Wecker sein, der zunächst kaum zu hören ist, also leiser als ein echter Wecker. Langsam aber sicher nimmt die Lautstärke zu, bis es zu einem lauten Klingeln kommt. Erst dann wacht die Person auf. Wir haben das Klingeln mit den Ohren der Person gehört: Im Tiefschlaf hört sie das Klingeln des Weckers kaum, aber wenn sie allmählich aufwacht, hört sie das Klingeln immer deutlicher.

    	Hintergrundmusik (also nicht-diegetische Musik) ist kein natürlicher Teil der gezeigten Handlung. Sie kann daher nicht von den Filmfiguren, sondern nur vom Publikum gehört werden.

Hintergrundmusik ist ein einzigartiges Wirkmittel, um eine bestimmte Stimmung zu unterstreichen oder zu erzeugen. Sie beeinflusst die Wahrnehmung des Geschehens oder weckt die Erwartung, dass etwas Bestimmtes passieren wird.




Effekt-Sound und Hintergrundmusik werden als sekundäre Klangquellen bezeichnet.

4.2. MERKMALE VON TON UND MUSIK

Der folgende Abschnitt enthält eine Reihe von Leitfragen, die helfen sollen, die musikalischen Merkmale eines Films zu beschreiben, unabhängig davon, ob es sich um diegetische Musik oder Hintergrundmusik handelt Einige der Fragen eignen sich auch für die Untersuchung von Real- und Effekt-Sound.

Einige musikwissenschaftliche Begriffe werden verwendet, um die eine Beschreibung präziser machen zu können:

4.2.1. Kopierte oder originale Musik


    	Gibt es im Film Beispiele für bekannte kopierte Musik, d.h. bereits bekannte Musik, die ursprünglich für die Verwendung in einem anderen Kontext produziert wurde, z.B. für die CD-Veröffentlichung eines Künstlers?

    	Gibt es bestimmte Konventionen* oder Assoziationen*, die mit dieser kopierten Musik verbunden sind (z.B. den Hochzeitsmarsch, die Nationalhymne, ein Kirchenlied, eine Weihnachtsmelodie usw.)?

    	Gibt es Originalmusik, d.h. Musik oder Lieder, die speziell für den Film komponiert wurden?




NOTABENE! Im Abspanns eines Spielfilms gibt es immer Informationen zur Musik, bei Werbespots eher nicht.

4.2.2. Melodie


    	Ist die Melodie durch Stakkato gekennzeichnet (kurze, schnelle Anschläge mit kurzen Pausen zwischen den Tönen) oder Legato (ineinander fließende Töne)?

    	Ist die Melodie durch große, heftige Intervallsprünge (z.B. zwischen einem tiefen und einem hohen Ton) oder durch kleine Intervallsprünge (Intervall bezeichnet den Tonhöhenabstand) gekennzeichnet?

    	Bewegt sich die Melodie einseitig aufwärts (vom tiefen zum hohen Ton) oder abwärts (vom hohen zum tiefen Ton), oder dynamisch (abwechselnd) sowohl aufwärts als auch abwärts?

    	Läuft die Melodie aus oder endet sie abrupt?




4.2.3. Tonart


    	Ist die Musik durch Moll oder Dur oder eine fremde Tonart gekennzeichnet?




4.2.4. Harmonie


    	Sind die Akkorde harmonisch oder unharmonisch?




4.2.5. Rhythmus


    	Ist der Rhythmus einfach, komplex, regelmäßig oder unregelmäßig?




4.2.6. Lautstärke


    	Ist die Lautstärke/das Volumen des Schalls statisch, d.h. monoton (gleichförmig oder einheitlich) oder dynamisch, d.h. wechselt sie, gleichmäßig oder ungleichmäßig, zwischen leise und laut?

    	Wird der Klang lauter (crescendo), z.B. zu einem mächtigen Forte (stark) oder einem dröhnenden Fortissimo (am lautesten) oder  wird er leiser (diminuendo), z.B. zu einem des leisen Piano (schwach) oder einem flüsternden Pianissimo (sehr leise)?




4.2.7. Tonhöhe

Ist der Ton oder die Musik in einer Einstellung oder Szene durch eine hohe oder tiefe Tonlage gekennzeichnet, d.h. sind die Töne hoch und hell oder tief und dunkel? Manchmal wird z.B. ein sogenannter Bordun verwendet, ein relativ tiefer, brummender, gleichförmiger Ton, der eine Weile anhält, um eine eine unheimliche/dramatische Stimmung zu erzeugen.
4.2.8. Tempo 


    	Ist das Tempo gleichmäßig oder dynamisch mit steigender und fallender Geschwindigkeit?

    	Ist es lebhaft und schnell (allegro) oder relativ langsam und ruhig (andante)?




4.2.9. Dynamik


    	Sind Tonalität, Harmonik, Rhythmik, Lautstärke, Tonhöhe oder Tempo relativ konstant (d.h. relativ ähnlich) oder dynamisch, z.B. eine Bewegung von Moll nach Dur (Tonalität), von harmonischen Klängen zu disharmonischen Klängen (Harmonik), vom 4/4-Takt (z.B. Marsch) zum 3/4-Takt (z.B. Walzer), von leise zu laut, von tiefen zu hohen Tönen, von einem langsamen zu einem schnellen Tempo usw.?




4.2.10. Instrumental- oder Vokalmusik


    	Ist die Hintergrundmusik instrumental (d.h. ohne Gesang)?

    	Wird im Film gesungen?

    	Ist der Gesang Solo oder im Chor?

    	Wird das Lied von Instrumenten begleitet – oder nicht (a cappella)?

    	Worum geht es im Liedtext?

    	Passt der Liedtext zum Bild oder allgemein zur Handlung?

    	Wie passt das musikalische Genre des Liedes (s.u.) bzw. die Stimmung, die durch Tonalität, Harmonie, Tempo usw. erzeugt wird, zum Bild (z.B. passt das Lied zu einer Liebes-, Kriegs- oder Kochszene)?




4.2.11. Art des Orchesters und Instrumentierung*


    	Welche Art von Orchester spielt die Begleitmusik? Handelt es sich um ein größeres Orchester, z.B. eine Big Band, ein Sinfonieorchester, eine kleinere Band oder ein klassisches Kammerorchester usw. und/oder handelt es sich um ein Solo?

    	Woher kommt der Klang, welche Instrumente werden verwendet? Wenn es Geräusche von vielen realen Klangquellen (z.B. in einer Szene in einer belebten Stadt) oder von vielen Instrumenten in einem Orchester gibt, lohnt es sich besonders, die markantesten, die dominierenden Geräusche und/oder Instrumente zu beschreiben.

    	Ist der Klang, die Klangfarbe schrill oder scharf, rund oder weich?




4.2.12. Genre


    	Ist die Musik durch ein bestimmtes Musikgenre/einen bestimmten Musikstil gekennzeichnet. Zum Beispiel:

    	einen rhythmischen Stil wie Blues, Jazz, Rock, Reggae, Pop, Country, Western usw.?

    	einen kunstmusikalischen (klassischen) Stil, z.B. Renaissance, Barock, Wiener Klassik, Romantik, Impressionismus, Zwölftonmusik usw.?

    	einen volksmusikalischen Stil wie irische Volksmusik, spanischer Flamenco, französische Volksmusik mit dem Akkordeon im Mittelpunkt, usw.?

    	ethnische Musik (Weltmusik) aus lateinamerikanischen, arabischen, afrikanischen oder asiatischen Kulturen oder von Naturvölkern wie Eskimos, Indianern, Aborigines usw.?




4.2.13. Wiederholungen


    	Gibt es klangliche oder musikalische Wiederholungen, die – gerade weil sie wiederholt werden – eine besondere Bedeutung haben können? Beispielsweise kann ein musikalisches Thema* im Laufe eines Films mehrmals wiederholt werden. Oder eine Melodie, eine Strophe oder sogar eine Verszeile, die wiederholt wird. Die Wiederholung kurzer musikalischer Phrasen – entweder instrumental oder gesungen – ist z.B. in Werbefilmen üblich. (Siehe Audiologo 4.4.5.).




4.2.14. Audio-Pause


    	Gibt es Einstellungen, bei denen es auffällt, dass keine Hintergrundmusik verwendet wird, sondern nur Real- oder Effektgeräusche zu hören sind?

    	Gibt es bestimmte Einstellungen, bei denen auffällt, dass kein O-Ton oder Effekt-Sound, sondern nur Hintergrundmusik zu hören ist?

    	Gibt es Einstellungen, die dadurch auffallen, dass es auf der Tonseite eine komplette Pause gibt, so dass keine Sprache, kein O-Ton und keine Hintergrundmusik zu hören sind?




NOTABENE! WICHTIG! Bei der Untersuchung von Ton und Musik in einem Werbefilm sollte die gesamte Ton-/Musiksequenz untersucht werden. Wenn es sich jedoch um einen Spielfilm handelt, kann oder muss man sich auf eine oder einige ausgewählte Einstellungen oder kurze Szenen beschränken - z. B. eine Einstellung oder Szene, in der der Ton/die Musik sehr markant ist, oder eine Einstellung oder Szene, die für die Handlung besonders wichtig ist.


4.3. MERKMALE VON TON UND MUSIK

Ton und Musik können in zwei spezifische Arten (oder Genres) unterteilt werden, realistische und formalistische:


    	Realistischer Sound und realistische Musik passen perfekt zur Handlung. Realistischer Sound zeichnet sich dadurch aus, dass man ihn kaum als solchen wahrnimmt – eben weil er zur Handlung  passt und sie unterstützt. Ein realistischer Ton zeichnet sich durch das Fehlen von Fehlern, Störgeräuschen, ablenkenden Geräuschen usw. aus. Er lenkt nicht von der Handlung oder dem Inhalt des Filmes ab.

    	Formalistische Klänge und Musik ziehen die die Aufmerksamkeit auf sich und lenken mehr oder weniger vom Geschehen im Bild ab. Das kann daran liegen, dass der Ton oder die Musik überhaupt nicht zum Bildgeschehen passt – entweder senden Bild und Ton völlig unterschiedliche (kontrapunktische) Signale oder der Ton bzw. die Musik ist aus anderen Gründen auffällig.

Formalistische Klänge können spezielle Effekt-Sounds sein. Oft können solche Geräusche eine humorvolle Wirkung haben. Wenn z.B. eine Szene in einem Aufzug voller Menschen spielt, und man ein unrealistisch lautes Geräusch eines Furzes hört.

Formalistische Musik kann diegetische Musik sein, d.h. eine musikalische Darbietung, die Teil der eigentlichen Handlung des Films ist. Der formalistische Aspekt einer solchen Musik kann darin bestehen, dass man sie bemerkt, weil ein Musiker sie offensichtlich falsch spielt, so dass der Klang völlig anders ist, als man es erwartet, und so weiter.

Formalistische Hintergrundmusik weist in eine völlig andere Richtung als das Bild, z.B. wenn in einer Kriegsfilmszene, in der Soldaten wild und aggressiv aus einem Hubschrauber auf eine Menschenmenge schießen, im Hintergrund harmonische klassische Musik läuft.

Formalistisch ist die Musik z.B. auch in Horrorfilmen. Hier sind die Harmonien, Klänge oder Rhythmen so angsteinflößend, dass man sich – quasi im Voraus – die Augen zuhält. Formalistische Musik kann auch Musikvideos, Musikfilme oder Musicals prägen, wenn sie so schön und faszinierend klingt, dass man am liebsten die Augen schließen und einfach nur genießen möchte, was man hört – statt dem zu folgen, was man sieht.




4.4. FUNKTIONEN VON TON UND MUSIK

Original-Ton, Effekt-Sound und Hintergrundmusik können im Film unterschiedliche Funktionen haben: Ton oder Musik werden eingesetzt, um eine bestimmte Stimmung zu erzeugen oder dem Publikum eine bestimmte Bedeutung zu signalisieren. Diese Funktionen können sein:

4.4.1. Verankernder Ton25

Ein verankernder Ton* (auch Verdoppelungs- oder Parallelton) unterstützt oder verstärkt als Originalton, Effektton oder Hintergrundmusik den Inhalt des Bildes. Er kann z.B. folgendes beinhalten:


    	Verankerung der Zeit; d.h. der Ton unterstreicht, dass die Handlung in einer bestimmten historischen Epoche spielt; z.B. durch das Einspielen von Musik aus einer dieser Epoche.

    	Verankerung des Ortes, d.h. der Ton unterstreicht den Ort, an dem die Handlung stattfindet, etwa durch Geräusche aus einer bestimmten Art von Fabrik, durch Hintergrundmusik, die typisch für einem geografischen Kulturraum ist, z,B. griechische Volksmusik. Auch der Klang von Stimmen oder anderen Geräuschen kann die Art des Raums, in dem die Handlung stattfindet, unterstreichen. So klingen Stimmen und andere Geräusche unterschiedlich, je nachdem, ob sie in einem großen oder kleinen Raum, draußen oder drinnen, in einem Raum mit einer besonderer Akustik, z.B. einer Höhle, in einem Kirchenraum, in einem Raum voller Möbel oder in einem völlig leeren Raum usw. zu hören sind.

    	Verankerung der Persönlichkeit der Figuren, d.h. Verwendung von Geräuschen oder Hintergrundmusik, die den emotionalen Zustand und die Charaktereigenschaften der Figuren auf der Bildseite unterstreichen. Zum Beispiel ist das Geräusch von Weinen zu hören, wenn man eine Figur weinen sieht, oder eine emotional düstere Hintergrundmusik, die zu der traurigen Situation passt, die die Figur zum Weinen gebracht hat, usw.




4.4.2. Paraphrasierender Ton

Der paraphrasierende Ton (auch zusätzlicher Ton) ist ein Originalton, ein Effektton oder eine Hintergrundmusik. Er nuanciert den Inhalt einer Einstellung, d.h. er ergänzt und erweitert ihn oder gibt ihm eine zusätzliche Bedeutung. 


    	Der Ton kann dem Bild zusätzliche Bedeutung verleihen, wenn Geräusche von Quellen zu hören sind, die im Bild nicht zu sehen sehen sind (Off-Ton). Zum Beispiel ein Elternpaar, das auf dem Sofa sitzt und fernsieht. Sie sehen verärgert aus. Der Vater schaut zur Decke. Wir hören ein Geräusch, das irgendwo von oben zu kommen scheint, dumpfe, tiefe Bässe und Heavy-Metal-Musik. Das Geräusch selbst erklärt uns hier, warum die Eltern irritiert aussehen: Wahrscheinlich ist es die laute Musik, die ihre Tochter oder ihr Sohn im Zimmer darüber hört.

    	Ton und Musik können das Geschehen auf der Bildseite verständlicher machen, als es ohne Ton möglich wäre. So kann sich der Zuschauer beispielsweise ein genaueres Bild davon machen, wie stark ein Auto tatsächlich bremst. Art, Lautstärke und Dauer des Geräusches geben Aufschluss darüber, ob es sich um eine heftige Vollbremsung oder um eine weniger dramatische Bremsung handelt. Oder ein Werbespot zeigt eine Waschmaschine, die auf Hochtouren schleudert, obwohl kaum ein Geräusch zu hören ist. Die Botschaft: Die neue Maschine läuft sehr leise.

    	Ton und Musik können z.B. Figuren charakterisieren. Kirchenlieder oder sakrale Musik vermitteln den Eindruck, dass eine Figur religiös ist oder war.

    	Ton und Musik können das atmosphärische Erleben von Bildern entscheidend beeinflussen. So kann eine entsprechende Hintergrundmusik vermitteln, dass etwas Dramatisches passieren wird. Eine heitere Hintergrundmusik kann eine Schlägerei lustig erscheinen lassen.



 
4.4.3. Kontrapunktischer Ton

Der kontrapunktische Ton (auch kontrastierender Ton) ist ein O-Ton, ein Effektton oder eine Hintergrundmusik. Er steht im Kontrast zum Inhalt des Bildes. Hier kommt es zu einem inhaltlichen Zusammenprall von Ton und Bild, aus dem eine neue Bedeutung entsteht. 


    	Der kontrapunktische Ton kann ein spannendes und humorvolles Wirkmittel sein. So ist es oft ein Grund zum Schmunzeln, wenn Musik ‚anachronistisch‘ eingesetzt wird, d.h. wenn diegetische oder nicht-diegetische Musik deplatziert in Bezug auf die Epoche ist, in der die Handlung spielen soll. Immer wieder singen, tanzen oder spielen Filmfiguren zu moderner Musik in Filmen, deren Handlung angeblich vor Hunderten von Jahren spielt.

    	Kontrapunktische Musik kann auch verwendet werden, um ein bevorstehendes Ereignis anzudeuten (vorwegzunehmen). So kann z.B. eine dramatische, düstere Hintergrundmusik in einer Umgebung, die ansonsten eine herrliche, schöne und üppige Landschaft zeigt, eine Warnung sein, dass ein Sturm aufzieht, dass die Idylle bald irgendwie zerstört wird.




4.4.4. Qualitätsübertragender Ton

In der Praxis ist damit in erster Linie Musik gemeint. Qualitätsübertragung bedeutet in diesem Zusammenhang, dass man versucht, den Zuschauer dazu zu bringen, die positive Erfahrung, die er mit einer bestimmten Musik gemacht hat, auf etwas anderes zu ‚übertragen‘, z.B. auf ein Verhalten, das in einem Werbespot propagiert wird. Dahinter steht die Annahme, dass ein Zuschauer, dem ein bestimmtes Musikstück gefällt, wahrscheinlich auch das mag, was mit dieser Musik verbunden ist. Damit können verschiedene Ziele verfolgt werden:


    	Das Interesse einer bestimmten Zielgruppe soll geweckt, indem man Musik einsetzt, die der Zielgruppe gefällt. Das Zielpublikum mag die Musik – also wird es auch meinen Film mögen!

    	Beeinflussung der Sympathie des Publikums für bestimmte Filmfiguren durch Musik, die das Publikum mag, in Szenen, in denen die Figur im Mittelpunkt steht.

    	Beeinflussung der Sympathie des Publikums für ein Unternehmen und seine Produkte durch das Abspielen von Musik, die das Publikum mag, in Werbespots.




4.4.5. Audio- oder Soundlogo

Ein charakteristisches Klangmotiv vor allem in Werbefilmen ist das sogenannte Soundlogo. Es ist eine akustisch oft eingängige Musiksequenz in einer Radio- oder Fernsehwerbung, die als Erkennungszeichen (Signatur) für ein Unternehmen und/oder seine Produkte dient. Ein Soundlogo kann auch als Signature Sound bezeichnet werden.

Mit einem Soundlogo soll in erster Linie ein so genannter Recall- oder Wiedererkennungseffekt erzielt werden Der Klang ruft die Erinnerung an den Namen des Unternehmens und seiner Produkte oder. an einen bestimmten Werbespot wach.

Ein Audiologo soll leicht erkennbar sein, gefallen und eine positive Stimmung erzeugen. Es soll als Wiedererkennungsmerkmal die Aufmerksamkeit des Rezipienten wecken.

Das vom Musiker Karsten Kjems gegründete Unternehmen sonic branding® schreibt über die besondere Wirkung von Soundlogos:


    „Musik, Klänge und Stimmen wecken in Menschen starke Emotionen. Und da das Hören nicht die gleiche Aufmerksamkeit erfordert wie das Sehen, können Klänge und damit auch Audiologos in Bereiche des Gehirns vordringen, die andere Marketingmethoden nicht immer erreichen.“26




Analog zur visuellen Identität (1.1.9.4.) eines Unternehmens oder seiner Produkte kann man hier von der akustischen Identität eines Unternehmens bzw. seiner Produkte sprechen. Dementsprechend möchte das Unternehmen z.B. als peppig, zeitgemäß, humorvoll, kreativ, innovativ usw. wahrgenommen werden.

Das eben erwähnte Unternehmen sonic branding® hat ein eigenes Klanglogo, das aus fünf Tönen besteht, die jeweils einen der Werte des Unternehmens repräsentieren. Es sind die Werte Kontaktfreudigkeit, Freundlichkeit, Ehrlichkeit, Engagement und Qualitätsbewusstsein27 .

4.4.6. Audiopause

Der Ton eines Films kann etwas, was das Bild nicht kann (oder zumindest sehr selten tut): Er kann pausieren. 

In manchen Fällen wird der Ton komplett stumm gelassen, so dass weder Sprache, O-Ton, Effektgeräusche, diegetische Musik noch Hintergrundmusik zu hören sind. 

In anderen Fällen pausiert der O-Ton oder der Effektsound und nur die Hintergrundmusik ist zu hören – oder die Hintergrundmusik verstummt und nur der O-Ton oder der Effekt-Sound ist zu hören.

Ein intensiver Spannungszustand kann erzeugt werden, wenn laute Geräusche von ‚lauter Stille‘ abgelöst werden – oder umgekehrt. 

NOTABENE! In einem Film werden Geräusche und Musik mit unterschiedlichen Funktionen verwendet. Derselbe Ton oder dieselbe Musik kann gleichzeitig verschiedene Funktionen erfüllen. So kann z.B. eine Musiksequenz in einem  Werbespot sowohl eine Anker- und Signaturfunktion als auch eine qualitätsübertragende Funktion haben.

NOTABENE! Natürlich ist es wichtig, Ton und Musik immer im jeweiligen Kontext zu beschreiben und zu interpretieren,. Gerade im Medium Film, wie es in diesem Buch verstanden wird, sind Ton und Musik Teil eines filmischen Gesamtzusammenhangs. Kurz gesagt: Ton und Musik müssen im Zusammenhang mit dem Bild gesehen werden – ebenso wie das Bildseite nicht ohne den Ton interpretiert werden kann.

4.5. Leitfragen zu den auditiven Wirkmitteln


    	Welche diegetischen auditiven Wirkmittel werden im Film verwendet? O-Ton, diegetische Musik?

    	Welche nicht-diegetischen Wirkmittel werden im Film verwendet? Effekt-Sound, Hintergrundmusik?

    	Gibt es Beispiele für den Einsatz von bedeutungstragenden Off-Screen-Geräuschen? Wenn ja, welche und welche Funktion haben sie für das Verständnis des Geschehens auf der visuellen Seite?

    	Beschreiben Sie die wichtigsten Soundeffekte (im gesamten Werbespot oder in ausgewählten Einstellungen/kurzen Szenen eines Spielfilms). Versuchen Sie einige der Merkmale des Klangs bzw. der Musik zu beschreiben: Handelt es sich bei der eingesetzten Musik um eine Kopie, d.h. wurde sie ursprünglich für einen anderen Zweck komponiert, oder handelt es sich um Originalmusik, die speziell für den Film oder den Werbespot komponiert wurde? Was sind die besonderen Merkmale des Tons oder der Musik in Bezug auf Melodie, Tonlage, Harmonie, Rhythmus, Lautstärke, Tonhöhe, Tempo, Dynamik, Orchestrierung und Instrumentierung? Werden Instrumental- und/oder Vokalmusik, bestimmte Genres/Stile, Wiederholungen oder Klangpausen verwendet.

    	Würden Sie die Art des Klangs oder der Musik als überwiegend realistisch oder formalistisch bezeichnen?

    	Wenn die Geräuschkulisse von realistischen Klängen dominiert wird (was in den meisten Filmen der Fall ist), gibt es dann trotzdem Beispiele, in denen diese Dominanz durchbrochen wird, indem kurzzeitig Klänge oder Musik zu hören sind, die als formalistisch bezeichnet werden können? Was ist der Grund/die Wirkung einer solchen möglichen Verwendung von formalistischen Klängen oder Musik?

    	Dienen Klang und Musik der Verankerung? Wenn ja, verankern sie die Zeit, den Ort, die Intensität oder die Stimmung der Handlung, die Handlung im Allgemeinen und/oder die Persönlichkeit der beteiligten Figuren?

    	Wird paraphrasierender Ton oder paraphrasierende Musik verwendet? Inwiefern passen Ton bzw. Musik zu den Bildern? Inwiefern erweitern sie möglicherweise deren Bedeutung?

    	Wird kontrapunktischer Ton bzw. Musik verwendet? Wie unterscheiden sich dabei die Bedeutungen der Bilder und von der des Tons bzw. der Musik? Welche Wirkung hat das?

    	Werden qualitätsübertragender Ton bzw. Musik verwendet? Werden sie dazu verwendet, um Sympathie oder Antipathie für eine der Figuren im Film zu erzeugen? Welche Eigenschaften werden gegebenenfalls auf das beworbene Produkt übertragen? Werden Ton bzw. Musik verwendet, um eine bestimmte Zielgruppe anzusprechen?

    	Gibt es Klänge und Musik, die als Audio-Logo dienen? Beschreiben Sie sie deren klangliche und musikalische Merkmale. Was sagt das Audio-Logo in einer Werbung über die Marke des werbenden Unternehmens aus?

    	Werden Tonpausen als Effekte verwendet? Warum und mit welcher Wirkung?





25Claus Buhls 1986 erschienener Artikel Reklamefilmens musik? war die Hauptinspiration für die in diesem Buch vorgenommene Einteilung von Ton und Musik in die Funktionen des verankernden, paraphrasierenden, kontrapunktischen und qualitätsübertragenden Tons und der Musik. 



26Zitiert von der Website www.sonicbranding.dk, 2005.



27Gerade erwähnte Website, 2009.





5. DARSTELLUNGSKONZEPTE

Das Wort Konzept kann sowohl ‚Entwurf‘ oder ‚Plan‘, als auch ‚Herangehensweise‘ bedeuten. 

Unter Darstellungskonzept sind der Plan, der Gedanke oder die Idee zu verstehen, die dem Entwurf (= Produktion) einer Äußerung – z. B. eines Bildes – zugrunde liegen. 

Ein Darstellungskonzept besteht sozusagen aus mehr oder weniger deutlichen Hinweisen, die Empfinden, Erleben und Verstehen des Rezipienten in eine bestimmte Richtung lenken.

In vielen Fällen liegt einem Bild eine Idee oder ein Darstellungskonzept zugrunde. Dies ist bei Werbung immer der Fall.

In anderen Fällen bildet sich das Konzept im Laufe des Entstehungsprozesses heraus ohne eine bewusste, dezidierte Entscheidung. Dies ist bei vielen Gemälden der Fall.

So kann man sich beispielsweise für ein sogenanntes ‚antithetischen bzw. gegensätzlichen Darstellungskonzept‘ (siehe S. xxx) entscheiden. Dabei werden widersprüchliche Elemente (Personen, Dingen usw.) in einem Bild dargestellt. Damit soll möglicherweise versucht werden, die Aufmerksamkeit auf die Elemente des Bildes zu lenken, die einander entgegengesetzt sind.

Oder man entscheidet sich im Voraus für ein humorvolles Darstellungskonzept, weil das Publikum beim Betrachten des Bildes, der Werbung oder des Films in eine leichte, fröhliche, heitere Stimmung versetzt werden soll.

Im Folgenden werden die vier am häufigsten verwendeten Darstellungskonzepte genannt:


    	Gegensätze

    	Intertextualität

    	Humor, Ironie und Sarkasmus

    	Metapher, Symbol und Allegorie.




5.1. GEGENSÄTZE

Darstellungen oder Inszenierungen auf der Grundlage von Gegensätzen kommen in Romanen, Gemälden, Werbung, Film usw. vor. Die Gegensätze treten sowohl formal wie inhaltlich auf.

Gegensätze oder Widersprüche sind in Texten bzw. Bildern nicht unbedingt als etwas Negatives zu verstehen. Gegensatz oder Widerspruch wird hier vor allem in dem Sinne verstanden, dass in ein und demselben Text bzw. Bild mindestens zwei Situationen erwähnt oder dargestellt werden, die einerseits in irgendeiner Weise miteinander verbunden sind und andererseits etwas Unterschiedliches darstellen.

So ist zum Beispiel die Existenz eines Mannes und einer Frau in einem Text an sich eine antithetische Beziehung. Einerseits haben der Mann und die Frau die Tatsache gemeinsam, dass sie Menschen und Erwachsene sind, andererseits repräsentieren sie jeweils ein anderes Geschlecht. Das Vorhandensein von z.B. einem Kind und einem Erwachsenen, einem Menschen und einem Tier, einem runden und einem eckigen Gegenstand, einer grünen und einer roten Farbe, einer geraden und einer schrägen Linie usw. in einem Bild sind ebenfalls Beispiele für Antithesen oder Kontraste.

Man kann also sagen, dass alle Texte bzw. Bilder, immer Gegensätze enthalten.

Bei der Analyse eines Bildes sind jedoch nicht alle gegensätzlichen Bedingungen gleichermaßen interessant. Die Gegensätze, die es näher zu untersuchen gilt, sind die besonders wichtigen, die in das Bild ‚eingefügt‘ werden, um die Erfahrung und das Verständnis des Rezipienten in eine bestimmte Richtung zu lenken.

Im Folgenden sind einige davon aufgeführt. 

5.1.1. Formmäßige Gegensätze


Formale Gegensätze sind Widersprüche oder Unterschiede, die dadurch entstehen, dass ein formales (formmäßiges) Wirkmittel auf eine bestimmte Weise verwendet wird. Z.B.:


    	Quantitative Unterschiede, z.B. dass eine Anzeige aus einem großen Bild und wenig Text besteht oder umgekehrt, dass in einem Bild eine großes Farbfläche in einer Farbe einer kleineren andersfarbigen Fläche gegenübersteht, dass in einem Bild ein großer beleuchteter Bereich und ein kleiner dunkler Bereich vorhanden ist oder umgekehrt, dass eine sehr große Figur gegenüber einer kleinen steht usw.

    	Unterschiede in der Schärfe, z.B. ein scharfer Vorder- und ein unscharfer Hintergrund – oder umgekehrt, usw.

    	Entfernungsunterschiede, z.B. ein Objekt , das so aussieht, als sei in der Nähe, und ein Objekt, das aussieht, als sei es weit entfernt, usw.

    	Unterschiede in der Ausrichtung, z.B. gibt es in einem Bild vertikale und horizontale, gerade und schräge Richtungen, gerade und gekrümmte, gewellte Linien, einige nach innen gerichtete Linien, die zu einem Fluchtpunkt (s. 1.1.8.1.) und andere zu einem anderen zeigen, usw.

    	Lichtunterschiede, z.B. helle und dunklere, Licht und Schatten usw. (Abb.67)

    	Farbunterschiede, z.B. Objekte oder Flächen in Komplementärfarben, bunte Farben gegenüber unbunten (Schwarz und Weiß), dunkle versus helle, kalte versus warme Farben usw.

    	Formunterschiede, z. B. eckige versus runde Objekte und Figuren, regelmäßig geformte versus unregelmäßig geformte Figuren, usw. (s. geometrische Figurenkomposition 1.1.7.5.).




5.1.2. Inhaltliche Gegensätze

Inhaltliche Gegensätze entstehen, wenn das Motiv eines Bildes oder die Handlung eines Films Widersprüche bzw. Unterschiede signalisieren. Dies kann zum Beispiel sein:

Widersprüche bzw. Unterschiede zwischen Bild und Text.

Widersprüche bzw. Unterschiede bestehen hinsichtlich verschiedener Kategorien, z.B. Körpersprache, Kleidung, Aussehen, persönlichen Merkmalen, Geschlecht, Alter, soziale Zugehörigkeiten, Bildungs-, Berufs-, Macht- oder Wirtschaftsstatus (siehe auch 5.1.3.), den Hobbies, dem Familienstand, dem Lebensstil usw.

Widersprüche bzw. Unterschiede zwischen Figuren und Umgebung.

Gegensätze bzw. Unterschiede zwischen Arten (Mensch vs. Tier, eine Art vs. eine andere, Mensch vs. Maschine, Mensch vs. ein anderes Objekt (z.B. das beworbene Produkt) usw.).


[image: pfeife]Gegensatz zwischen Bild und Text. (nach René Magritte von F.B.) 





[image: OEBPS/images/image0104.jpg]
Abb. 99: Salvator Rosa (1615-1673): "Die Versuchungen des Heiligen Antonius", 1646. Heiliger – Ungeheuer, hell – dunkel, liegend – stehend, scharf – unscharf … 






 



[image: OEBPS/images/image0105.jpg]
Abb. 100: Edward Hicks (1780-1849): ‚Paradis‘, ca. 1833-34. Menschen - Tiere, Raubtiere - Beutetiere, Nähe - Ferne, dunkel - hell, ... 







[image: OEBPS/images/image0106.jpg]
Abb. 101: Margaret Bourke-White (1904-1971), amerikanische Fotografin: "Warteschlange um Brot während der Über­schwemmung in Louisville, Kentucky 1937". Hell - dunkel, Wohlstand - Armut, Reklame - Realität, ... 






Die Kunsthistorikerin und Kuratorin der Städtischen Museen Odense Gertrud Hvidberg-Hansen schreibt28 über inhaltlichen Gegensätze (die man in diesem Zusammenhang auch als thematische Widersprüche bezeichnen kann) in dem Gemälde mit dem Titel "Der Abschied"(Abb.102):


    „Die Erzählung des Bildes scheint sich um die Gegensätze zwischen dem Häuslichen und dem Fremden, dem Introvertierten und dem Extrovertierten, dem Land und der Stadt und zwischen der fruchtbaren und der kargen Landschaft zu drehen. Diese Gegensätze werden durch der weiblichen bzw. männlichen Figur repräsentiert.“




[image: OEBPS/images/image0107.jpg]
Abb. 102: Hans Andersen Brendekilde (1857-1942): ‚Der Abschied‘, 1888-1891. Dieses Gemälde enthält eine Reihe von Gegensätzen, Mann - Frau, Stadt - Land, Häuslichkeit und Fremde … 




5.1.3. Andere Arten von Gegensätzen

In Filmen können auch auch Gegensätze wie die folgenden auftauchen:


    	Gegensätze bzw. Unterschiede zwischen Umgebungen (ländlich vs. städtisch, Frühling vs. Herbst, unordentlich vs. ordentlich, alt vs. neu, traditionell vs. modern, historisch vs. zeitgenössisch usw.).

    	Gegensätze bzw. Unterschiede zwischen der visuellen Stimmung und der des Tons bzw. der Musik in Filmen, so kann z.B. die Atmosphäre auf der Bildseite als positiv wahrgenommen wird, während die Musik zu den Bildern eher beängstigend oder unheimlich klingt und eine negative Stimmung erzeugt.

    	Gegensätze bzw. Unterschiede zwischen den Entwicklungsstufen oder der Lebenssituation einer Person im Allgemeinen. Dies ist in den Filmen der Fall, bei denen die Person am Ende des Films nicht mehr dieselbe ist wie am Anfang – z.B. weil sie neue Kenntnisse, Erfahrungen usw. erworben hat, die sie in die Lage versetzen, Probleme zu lösen, zu denen sie vorher nicht in der Lage war.



 
In Werbespots wird oft mit dem Gegensatz von Nichtwissen und neuem Wissen gearbeitet, wenn man etwa erfährt, 


    	dass ein neues Waschmittel sauberer und weißer wäscht als alle anderen.

    	oder der Kauf eines bestimmten Produkts zu einer positiven Entwicklung bzw. Veränderung der Lebensqualität beitragen kann. Weil das Produkt die Möglichkeit bietet, etwas zu gewinnen, besser zu riechen, eine reinere und schönere Haut und weniger Falten zu haben als zuvor usw.




Mehrere der genannten Gegensätze, die sich auf Unterschiede zwischen Personen beziehen, können auch so ausgedrückt werden:


    	Widersprüche/Unterschiede zwischen dem Status der Figuren bedeutet hier, dass man einen relativ höheren Status als andere haben kann, wenn man etwas tun kann, was die meisten anderen nicht können, wenn man mehr Geld hat als die meisten anderen, wenn man Kräfte hat, die die meisten anderen nicht haben, wenn man körperlich oder geistig stärker ist als die meisten anderen usw.

In der Werbung kann sich der Statusunterschied in der Art und Weise zeigen, wie jemand angeredet wird oder jemand eine andere Person anredet. Visuell kann sich der Statusunterschied z.B. dadurch dargestellt werden, dass Personen mit niedrigerem Status in eine Position gebracht werden, in der sie (in der Froschperspektive) zu der Person mit höherem Status aufschauen. Und so werden Menschen mit höherem Status in die entgegengesetzte Position versetzt. Wenn sie Kontakt zu Menschen mit niedrigerem Status suchen, müssen sie nach unten schauen (aus der Vogelperspektive).




In der Werbung wird die Person, die das beworbene Produkt repräsentiert, manchmal in einer hochrangigen Position gezeigt. Die Menschen schauen zu der Person auf, die die Kleidung trägt, das Parfüm verwendet, die Flasche des beworbenen Getränks in der Hand hält usw. (Abb.103) In manchen Fällen wird dem Produkt selbst ein hoher Status zugeschrieben, als etwas besonders Wichtiges, Unverzichtbares, etwas, zu dem man aufschauen kann.



[image: OEBPS/images/image0108.jpg]
Abb. 103: Werbung für Jean Paul Gaultier, 2001/2002.




5.2. INTERTEXTUELLE DARSTELLUNG

Intertextualität bezieht sich auf die Tatsache, dass es Zusammenhänge zwischen Texten gibt, dass Texte sich auf unterschiedliche Weise aufeinander beziehen, voneinander inspiriert sind. Man kann sagen, dass in einem intertextuellen Text Material aus anderen Texten eingewoben ist. 

Intertextualität liegt beispielsweise vor, wenn in einem ‚Text‘ (Bild, Film, Musikstück usw.) andere ‚Texte‘ zitiert werden oder er sich auf sie bezieht, sei es verdeckt oder offen, sei es, dass er das, wovon er sich in einem anderen Text inspirieren ließ, direkt imitiert oder adaptiert hat.

Genau genommen sind alle Texte auch intertextuell. Die Aufmerksamkeit auf Intertextualität erweitert die Möglichkeiten der Analyse, vor allem dort, wo der Bezug auf andere Texte von Bedeutung ist.

Wir begegnen intertextuellen Texten in allen Arten von visuellen Medien, einschließlich Werbung, Kunstbildern und Film.

Die folgenden Beispiele beziehen auf unterschiedliche Bereiche von Intertextualität:


Intertextueller Bezug auf die Malerei, z.B. dadurch, dass die Werbung einfach wie ein Gemälde aussieht, oder dass Effekte verwendet werden, die die Gedanken des Rezipienten auf die Gattung der Malerei lenken sollen, oder dass das Motiv der Werbung vom Motiv eines bestimmten Malers inspiriert ist, oder dass das Motiv der Werbung ein bekanntes Gemälde enthält.

Das Gemälde von Édouard Manet (1832-1883) aus dem Jahr 1863 (Abb.104) zitiert eine Personengruppe aus dem Kupferstich ‚Urteil des Paris‘ (Abb.105) von Marcantonio Raimondi. 



[image: OEBPS/images/image0109.jpg]
Abb. 104: Im Bild ‚Das Frühstück im Grünen‘ zitiert Édouard Monet eine Figurengruppe aus einem Kupferstich von Marcantonio Raimondi.




[image: OEBPS/images/image0110.jpg]
Abb. 105: Die drei Personen im rechten unteren Bildteil des Kupferstichs Urteil des Paris von Marcantonio Raimondi diente offensichtlich als Quelle für Manets Frühstück im Grünen.






Vielleicht haben Sie eine Idee, wie sich die folgenden Bilder intertextuell auf etwas beziehen, das mit Malerei zu tun hat (Abb.106 und 107)?



[image: OEBPS/images/image0111.jpg]
Abb. 106: Werbung für das Van Gogh Museum Café in Amsterdam, Niederlande, 2004






[image: OEBPS/images/image0112.jpg]
Abb. 107: Werbung für Polo Blue Motion von Volkswagen, 2009.






Intertextueller Bezug zur Literatur (Märchen) (Abb.108):




[image: OEBPS/images/image0113.jpg]
Abb. 108: Werbung für Jeans der Marke Meltin'Pot von der italienischen Firma Romano S.p.A., 2009.






Intertextuelle Bezugnahme auf historische, mythische* oder religiöse Erzählungen (Abb.109):



[image: OEBPS/images/image0114.jpg]
Abb. 109: Werbung für die Weinmarke Vinã Monty von der Weinkellerei Bodegas Montecillo, jetzt im Besitz des spanischen Unternehmens Osborne, 2007.






5.3. HUMOR, IRONIE UND SARKASMUS

Im Folgenden wird erläutert, was Humor, Ironie und Sarkasmus sind. Dazu gibt es Beispiele von Bildern, die mit diesen Konzepten arbeiten.

5.3.1. Humor

humorvolle Darstellung Humor kann definiert werden als die Darstellung von Menschen und Situationen in einer heiteren, fröhlichen und überraschenden Art und Weise mit dem Ziel, ein Lächeln oder Lachen und die daraus resultierende positive Stimmung beim Empfänger hervorzurufen.

Humor unterscheidet sich von der härteren sprachlichen Form des Sarkasmus dadurch, dass er immer ein gewisses Maß an Mitgefühl und Respekt für die Person oder Sache enthält, über die man sich lustig macht.

Ein paar Beispiele (Abb.110, 111 und 117) aus der Werbung:




[image: OEBPS/images/image0115.jpg]
Abb. 110: Werbung für Bianco Footwear, Sep. 2006.






[image: OEBPS/images/image0117.jpg]
Abb. 111: Anzeige aus der Diesel-Kampagne mit dem Titel ‚Prayer‘, 2008.




5.3.2. Ironie

Ironie kommt vom griechischen Begriff eironeia, der so viel wie Vortäuschung oder Verstellung bedeutet. Dabei behauptet man etwas, das der eigenen wahren Einstellung oder Überzeugung nicht entspricht. Für ein bestimmtes Publikum lässt die Ironie diese Tatsache ganz oder teilweise durchscheinen. Der Ironiker meint eventuell das genaue Gegenteil von dem, was er sagt.

Ironie kann erzeugt werden durch: 


    	Übertreibung. Eine ironische Übertreibung besteht darin, einem Phänomen mehr (positive oder negative) Eigenschaften zuzuschreiben, als man ihm tatsächlich zutraut.

    	Untertreibung bzw. Understatement. Eine ironische Untertreibung schreibt einem Phänomen weniger (positive oder negative) Eigenschaften zu, als man ihm tatsächlich zutraut.

    	Widersprüchliche Aussage.

    	Antiphrasis. Hier bedeutet das Gesagte das genaue Gegenteil dessen, was es eigentlich bedeutet; z.B. ‚eine schöne Bescherung‘




Viele Beispiele finden sich beim Grafiker Klaus Staeck (Abb.112):



[image: OEBPS/images/image0118.jpg]
Abb. 112: Plakat von Klaus Staeck (*1938) von 1972.




5.3.2. Sarkasmus

Sarkasmus kommt vom Griechischen sarkazein und bedeutet eigentlich ‚Fleisch zerreißen oder zerfetzen‘, sich das Maul zerreißen. Es handelt sich um beißenden Spott. 

Man kann man sagen, dass Sarkasmus eine Ausdrucksform ist, in der Menschen – bildlich gesprochen – zerrissen werden: ihre Schwächen, Fehler, Torheiten oder sonstigen Unzulänglichkeiten werden aufgedeckt und lächerlich gemacht. 

Es können auch Institutionen oder die Gesellschaft als Ganzes sarkastisch behandelt werden. 

Die sarkastische Darstellung will in der Regel erreichen, dass man sich  von dem, was verspottet wird, distanziert, indem man es durchschaut. Sarkasmus wird häufig in der Satire eingesetzt

Ein Beispiel ist das Motiv auf Benetton-Werbung von 1992 (Abb.113):


[image: OEBPS/images/image0119.jpg]
Abb. 113: Werbung für United Colors of Benetton, 1992.





Auch im Werk von Klaus Staeck finden sich viele Beispiele für sarkastische Plakate.


5.4. METAPHORISCHE, SYMBOLISCHE UND ALLEGORISCHE DARSTELLUNG

5.4.1. Konzept der metaphorischen Darstellung

Metapher bedeutet ‚Übertragung‘; sie ist ein Sprachbild, mit dem art- oder gattungsfremde Eigenschaften auf eine Person oder ein Objekt übertragen werden. Im Kontext Sprache wird der Begriff Metapher für alle Wörter und Ausdrücke verwendet, die nur dann einen Sinn ergeben, wenn sie nicht wörtlich verstanden werden.

Es macht zum Beispiel keinen Sinn, den Satz „Der Verkäufer ist ein Fuchs“ wörtlich zu verstehen. Versteht man das Wort „Fuchs“ jedoch als Metapher, als sprachliches Bild für Schlauheit oder  etwas Ähnliches, dann macht die Aussage Sinn. 

Übersetzt bedeutet „Er ist ein Fuchs“ also: „Er ist schlau und wachsam“ – oder so ähnlich.

Genauso wie man bei der Sprache von sprachlichen Metaphern sprechen kann, kann man bei Bildern von visuellen Metaphern sprechen. 

Hier sind vier Arten von visuellen Metaphern zu nennen:


    	Zusammengesetzte visuelle Metapher. Der Begriff zusammengesetzte sprachliche Metapher wird verwendet, um Kombinationen von Wörtern zu beschreiben, die normalerweise nicht zusammengehören – und die in einem bestimmten übertragenen Sinn zu verstehen sind. Zum Beispiel Wörter wie Blei-Wüste oder rosarote Brille.

In fast demselben Sinne kann man auch von zusammengesetzten visuellen Metaphern sprechen. Dabei handelt es um die Kombination von Bildmotiven, die in einem bestimmten übertragenen Sinn zu verstehen sind. Siehe zum Beispiel die Werbung von Scholl (Abb.114), in der ein hochhackiger Schuh und ein loderndes Feuer kombiniert werden.






[image: OEBPS/images/image0120.jpg]
Abb. 114: Werbung für Fußpflegeprodukte von Scholl, 2005.







    	Vermenschlichung, Anthropomorphismus; dabei werden nicht-menschliche Dinge bzw. Lebewesen mit menschlichen Attributen bzw. Wesenszügen versehen. Etwa bei dem Maulwurf, der von der Deutschen Bahn zum Hinweis auf Bauarbeiten verwendet wird (Abb.115).






[image: OEBPS/images/image0121.jpg]
Abb. 115: Hinweis der Deutschen Bahn auf Bauarbeiten mit der Zeichnung eines Maulwurfs mit menschlichen Eigenschaften. Hier handelt es sich um die Visualisierung der sprachlichen Metapher 'Pläne schmieden'.





    	Visuelle Personifizierung, d.h. abstrakte Konzepte werden mit menschlichen Zügen versehen bzw. als Menschen dargestellt. Zum Beispiel die Veranschaulichung des abstrakten Begriffs „Tod“ durch die Darstellung eines alten Mannes mit einer Sense oder eines geflügelten Skeletts (Todesengel) wie auf dem Gemälde von Salvator Rosa (Abb.116).
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Abb. 116: Salvator Rosa (1615-73) Humana fragilitas (Menschliche Gebrechlichkeit), 1656.





Visualisierung einer sprachlichen Metapher; z.B. in einer Werbeanzeige, wo offensichtlich eine Metapher schriftlich bzw. sprachlich formuliert und gleichzeitig versucht wird, diese Metapher visuell zu illustrieren. In der Werbung des Nudelherstellers Bernbacher kommt noch Witz hinzu, der sich aus dem Gleichlaut des Verbs „locken“ mit dem Substantiv „Locken“ ergibt (Abb.117). Ebenso das Beispiel der Deutschen Bahn (115) und der Werbung für das „16th Advertising Festival“ (Abb.119).
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Abb. 117: Werbung für Bernbacher Herbst 2005.
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Abb. 118: Werbung für das ‚16th Advertising Festival‘ in Slowenien 2009. Eine Illustration der sprachlichen Metapher Brainstorming.




5.4.2. Konzept der symbolischen Darstellung

Das Wort Symbol kommt aus dem Griechischen und bedeutet ursprünglich ‚zusammenwerfen‘ oder ‚zusammenbringen‘. 

Ein Symbol in einem Bild ‚transportiert‘ einen doppelten Sinn. Einerseits stellt es das dar, was es darstellt, andererseits repräsentiert es etwas anderes, auf das der Betrachter in einem bestimmten übertragenen Sinn schließen soll. 

Eine Taube stellt als Symbol nicht nur einen Vorgel dar. Sie kann je nach Zusammenhang folgendes symbolisieren: Frieden, Erneuerung des Lebens, Heiliger Geist (Abb.119), Seele, Keuschheit, Unschuld oder Freundlichkeit sein.




[image: OEBPS/images/image0125.jpg]
Abb. 119: Eine Taube als Symbol des Heiligen Geistes in Nicolas Poussin (1594-1665): ‚Die Verkündigung‘, 1657.




Es gibt drei Arten von Symbolen:


    	Persönliche Symbole, d.h. etwas, das für eine Person eine besondere persönliche Bedeutung hat – und nicht für andere. Ein Bild aus Paris zum Beispiel kann als ein Glückssymbol angesehen werden, weil es einen unvergesslichen Urlaub darstellt.

    	Konventionelle Symbole, d.h. Objekte, die etwas anderes bedeuten, weil es ein gemeinsames Verständnis bzw. Art Übereinkunft darüber gibt, was sie bedeuten. Es gibt keinen offensichtlichen oder logischen Zusammenhang zwischen dem Symbol und seiner Bedeutung. Man muss die Regel kennen, auf der die Bedeutung basiert.

Konventionelle Symbole gelten in der Regel in einer bestimmten Kultur oder einer bestimmten sozialen Gruppe. Das heißt, dass ein und dieselbe Sache in verschiedenen Teilen der Welt etwas anderes bedeuten kann. Im christlichen Kulturkreis hat die (schwarze) Katze beispielsweise oft eine negativ besetzte Bedeutung, die mit Satan, Dunkelheit, Lust oder Faulheit in Verbindung gebracht wird, während sie in wie Japan eine positive symbolische Bedeutung hat, die mit der Fähigkeit zur Veränderung oder mit friedlichem Gleichgewicht zu tun hat.

    	Universelle Symbole zeichnen sich dadurch aus, dass sie von allen oder zumindest den meisten Menschen – unabhängig von der jeweiligen Kultur – verstanden werden, und dass es einen Zusammenhang zwischen dem Symbol und seiner Bedeutung gibt.
Die Sonne ist ein typisches universelles Symbol, denn:

    
    	Es ist in allen Regionen der Welt bekannt und wird als Symbol verwendet.

    	Es besteht eine Verbindung zwischen der lebensspendenden Bedeutung der Sonne in der Realität und der positiven symbolischen Bedeutung, die der Sonne oft zugeschrieben wird, nämlich eine Bedeutung, die mit dem Leben zusammenhängt. Und man kann auch sagen, dass es einen Zusammenhang gibt zwischen der manchmal zerstörerischen Kraft der Sonne als Ursache von Dürre, Feuer usw. und der damit verbundenen negativen symbolischen Bedeutung, die z.B. mit dem Tod in Verbindung gebracht werden kann.






In Bildern können alle Arten von Elementen als Symbole erscheinen. Zum Beispiel: 


    	Figuren, die als Symbole, d.h. als Repräsentanten bestimmter menschlicher Eigenschaften fungieren. Sie werden auch als ‚allegorische Figuren‘ bezeichnet. Verbreitet ist ‚Justitia‘ (Gerechtigkeit), eine weibliche Figur mit Waage und Schwert und oft verbundenen Augen (Abb.120). ‚Völlerei‘, die 5. Todsünde, wird durch einen übermäßigen Esser symbolisiert (Abb.121).
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Abb. 120: Justitia - Allegorie der Gerechtigkeit auf dem Dach des Justizpalastes in München. 
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Abb. 121: Georg Emanuel Opiz. Der Völler 1804.




    	Farben (s. 1.6.1.)





    	Körpersprache, Mimik, Gestik und Körperhaltung (siehe z.B. Abb.80)

    	Licht (Abschnitt über das Licht S. )

    	Andere Formen von visuellen Effekten, z.B. die Froschperspektive und die Vogelperspektive (siehe S. ), die in einigen Fällen symbolisch im Sinne von „zu der Person aufschauen bzw. herabschauen“ verstanden werden können, zu der man physisch aufschaut (Froschperspektive) oder auf die man herabschaut (Vogelperspektive), usw.

    	Jeder andere konkrete Gegenstand in einem Bildmotiv (wie die Taube auf dem Gemälde von Poussin (Abb.119) oder die sogenannten „Attribute*, das Schwert und die Waage, die Justitia (Abb.120) hält - oder der Pfau, das Rebhuhn, der Löwe, die Bücher, das Tintenfass, die Katze usw., wie auf dem Gemälde von Antonello da Messina (Abb.122).
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Abb. 122: Antonello da Messina (um 1430-79): „Der hl. Hieronymus im Gehäuse“, um 1474.




Einige Elemente funktionieren als Symbole innerhalb eines begrenzten historischen Zeitraums und innerhalb eines begrenzten Kulturraums, andere Elemente überleben als Symbole mit einer besonderen Bedeutung über Hunderte von Jahren.

In Europa sind viele Symbole mit dem christlichen Glauben verbunden, der seit der Spätantike das europäische Denken, die Kunst und die Kultur entscheidend beeinflusst hat. 

Das Gemälde ‚Der hl. Hieronymus im Gehäuse‘ von Antonello da Messina enthält verschiedene Symbole – darunter einen Pfau. Im 15. und 16. Jahrhundert kommt er auf Bilder häufiger vor. Im Mittelalter und in der Renaissance galt er als Symbol für Unsterblichkeit und Auferstehung, weil er sein Gefieder erneuern konnte und weil man glaubte, dass das Fleisch des Pfaus unzerstörbar sei (d.h. nicht verrotten könne).






Auf Abb.123 sind einige der Symbole auf dem Gemälde in vergrößerter Form zu sehen:
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Abb. 123: Vergrößerung einiger Symbole in Messinas Gemälde "St. Hieronymus in seinem Arbeitszimmer", um 1456.




Heute geht es in der Werbung oft um das Verhältnis zwischen Männern und Frauen. Der Schwerpunkt liegt dabei auf dem Sinnlichen* und der sexuellen Beziehung. 

Der weibliche oder männliche Körper fungiert dabei oft als Sexualsymbol. Dies kann an der Körperhaltung (Position), an der (oft recht knappen) Kleidung oder an den mehr oder weniger versteckten sexuellen Signalen in den Werbetexten erkennbar sein.

Auch in der Werbung sind bestimmte Gegenstände als Sexsymbole zu sehen. Genauer gesagt, ist ein Sexsymbol ein Objekt in einer Werbung, das dem Betrachter sexuelle Signale vermittelt. Diese Symbole suggerieren mehr oder weniger deutlich oder versteckt die männlichen oder weiblichen Genitalien oder den Sexualakt selbst (Abb.124)
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Abb. 124: Werbung von Candies, 2000.





5.4.3. Konzept der allegorischen Darstellung

Das Wort Allegorie bedeutet ‚etwas anders sagen‘. Eine Allegorie in einem Bild liegt vor, wenn das Motiv


    	in einem konkreten, buchstäblichen Sinne verstanden werden kann: das Bild einer alten Frau ist ein Bild einer alten Frau..

    	und es darüber hinaus in einem anderen und oft allgemeinen Sinn verstanden werden kann: das Bild einer alten Frau ist ein Bild des Alters (vgl. Abb.15).
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Abb. 125: Pompeo Girolamo Batoni (1708-1787): „Die Zeit befiehlt dem Alter, die Schönheit zu zerstören“, 1745-46.





Die Definition des Begriffs der allegorischen Darstellung kommt der Definition der symbolischen Darstellung recht nahe. Der Unterschied zwischen einem Symbol und einer Allegorie lässt sich am einfachsten so beschreiben:


    	Symbole sind einzelne Elemente eines Bildes, eines fiktionalen Textes oder Films, die sowohl im wörtlichen als auch im übertragenen Sinne verstanden werden können.

    	Allegorien stehen dagegen als ganze Werke für die jeweilige Bedeutung. So können Bilder, Erzählungen oder Filme wörtlich oder auch im übertragenen Sinne verstanden werden.




Das Gemälde Die Zeit befiehlt dem Alter, die Schönheit zu zerstören (Abb.125) kann im übertragenen Sinne als Veranschaulichung dafür verstanden werden, dass die jugendliche Schönheit des Menschen nicht von Dauer sein kann und seine Eitelkeit auf Dauer vergeblich ist: Der individuelle menschliche Körper altert mit der Zeit und verfällt damit unweigerlich. Die Personifizierung der Zeit hält als Attribut eine Sanduhr in der Hand.

Viele Bildern – sowohl in der alten als auch in der zeitgenössischen Kunst – können eine allegorische Dimension haben. Dies ist z.B. der Fall, wenn es nicht um das spezifische Motiv geht, sondern um die allgemeinen oder existenziellen Verhältnisse – oder die moralische oder politische Haltung. Hier wird das Bild insgesamt als Sinnbild oder Allegorie für das Thema verstanden.

In Filmen ist das allegorische Konzept ebenfalls weit verbreitet. Dies gilt insbesondere für das Genre der Zeichentrickfilme. Viele Animationsfilme ähneln Fabeln und Märchen. Gerade Tierfabeln sind allegorische Erzählungen.

NOTABENE! In jedem Bildwerk können mehrere Konzepte der Darstellung kombiniert werden. Häufig ist ein bestimmtes Konzept dominant ist. Man sollte aber auch Ausschau nach weiteren Konzepten halten.

5.5. Leitfragen zum Fertigungskonzept:


    	Welches Konzept ist im Bild/Film vorherrschend?

    	Werden andere Konzepte als das vorherrschende verwendet? Wenn ja, welche?

    	Inwiefern trägt das Darstellungskonzept dazu bei, die Erfahrung, das Verständnis oder die Interpretation des Rezipienten in eine bestimmte Richtung zu lenken? In welche?






28In dem Buch "Brendekilde's pictorial world - mood and fate", Odense City Museums, 2001, S. 84.





6. WERKZEUGKÄSTEN

Werkzeugkasten meint in diesem Buch ein Modell, das einen Überblick über die verschiedenen Teilbereiche gibt, die bei der Analyse von Texten, Bildern und Filmen behandelt werden können

Im Folgenden gibt es Werkzeugkästen für die Analyse von Bildern in der Kunst und in der Werbung und von Werbespots und Spielfilmen.

NOTABENE! Diese Modelle helfen dabei, sich einen Überblick darüber zu verschaffen, welche Bereiche bei einer Analyse bearbeitet werden können, nicht welche bearbeitet werden müssen.

Man muss also bei jeder Analyse entscheiden, mit welchen Werkzeugen man das Analyseobjekt jeweils ‚öffnen# will. Dabei müssen nicht immer alle Werkzeuge zum Einsatz kommen.
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7. GLOSSAR UND KOMMENTARE

Absenderporträt

Bei einer Bildanalyse ist es oft hilfreich, sich ein mehr oder weniger detailliertes Bild von der Person zu machen, die der eigentliche Absender oder Auftraggeber ist. Dabei ist zu beachten, dass dies nicht in jedem Fall der Künstler bzw. Hersteller des Bildes sein muss. Vor der Entwicklung des Kunstmarkts spielte der Auftraggeber die entscheidende Rolle. In der Werbung und in den Massenmedien ist das die Regel. Die Fotos in Zeitungen werden zwar von Fotografen gemacht, aber die Auswahl aus der Vielzahl der angebotenen Bildern, trifft der Bildredakteur. Der Absender ist hier also nicht der Fotograf, sondern die Zeitung.


    	Bei der Analyse einer Werbeanzeige könnten z.B. folgende Aspekte genauer untersucht werden:

    
     	Wer ist der Inserent, d.h. das werbende Unternehmen oder die werbende Institution, Gesellschaft, Partei usw.? Bei kommerzieller Werbung können folgende Fragen von Bedeutung sein: Wie heißt das Unternehmen? Wem gehört es? Ist es groß oder klein? Ist es in- oder ausländisch? Ist das Unternehmen hauptsächlich im Inland oder im Ausland tätig oder beides? Welche Produkte/Dienstleistungen produziert und verkauft das Unternehmen?

    	Welche Werbeagentur hat die die Anzeige entworfen? Wem gehört sie? Ist sie eher bekannt oder unbekannt? Hat sie sich sich auf die Vermarktung (Werbung) bestimmter Produktkategorien spezialisiert? Für welche anderen Unternehmen entwirft sie Werbung? Mit welcher Art von Werbeprodukten arbeitet die Agentur – Dauerwerbung, TV-Spots, Kinowerbung, Radiowerbung usw.? Wie präsentiert sich die Agentur im Internet?

    	Manchmal kann es auch sinnvoll sein, sich die Medien genauer anzuschauen, in denen die Anzeige erschienen ist.

 

    	Bei der Analyse eines Spielfilm kann es interessant sein, den Regisseur des Films zu porträtieren. Ein solches Porträt kann biografische Daten über sein Leben, seine wichtigsten Filme und anderen künstlerische Aktivitäten, für die er bekannt sein könnte, enthalten.

    	Wenn es sich um ein Kunstwerk handelt, kann das Porträt des Künstlers biografische Daten über sein privates und öffentliches Leben, seine Hauptwerke, die Art seiner Themen und seine Art zu malen/zeichnen/fotografieren usw. enthalten. In einigen Fällen kann es auch wichtig sein, zu untersuchen, ob das Bild typisch für den Stil des Künstlers ist, ob es für eine bestimmte Periode seiner künstlerischen Laufbahn charakteristisch ist oder ob es sich von seiner üblichen Art zu malen/fotografieren unterscheidet.




AIDA

Das Modell, das erst später AIDA genannt wurde, wird in Strong, Edward K., Jr. The Psycho­logy of Selling and Advertising von 1925 erwähnt. Er schreibt die Idee dem Amerikaner E. St. Elmo Lewis zu. Lewis hatte im Jahr 1908 in seinem Buch Financial Advertising auf die drei Essentials of Good Advertising (S. 77) hingewiesen: 1) Attracting the Attention („You must attract them to your proposition“), 2) Awakening the Interest („You must hold their interest“) und 3) Creating the Conviction („You must convince them of the necessity of action“). Die ersten beiden Punkte entsprechen den Punkten A (Attention) und I (Interest) des AIDA-Modells. Die Bedeutung des dritten Punktes (Überzeugung, die zum Handeln führt) kann als eine Kombination aus D (Desire) und A (Action) des späteren AIDA-Modells gesehen werden..

Argumentationstricks

In einigen Lehrbüchern werden für die verschiedenen Arten von Argumentationsmitteln andere Begriffe verwendet als in diesem Buch. Zum Beispiel Begriffe wie Prestige, Vertrauen, Charakter, Expertentum, Rücksichtnahme, Quantität, Stolz, Vernunft, Tradition, Bedrohung, Angst, soziale Gruppenzugehörigkeit, Glück, Testimonial usw. 

Artikulation

Artikulation bedeutet „klare Aussprache“. Wenn also die Aussprache (oder die Art des Sprechens im Allgemeinen) klar ist, spricht man von artikulierter Sprache. Von unartikulierter Sprache spricht man, wenn die Laute, die aus dem Mund kommen, keinen sprachlichen Sinn ergeben, wenn es sich um Brüllen, Stöhnen, Seufzen, Murmeln oder ähnliches handelt.

Assoziationen

Assoziation bedeutet ‚gedankliche Verbindung zwischen zwei Vorstellungen‘, d.h. man denkt an etwas Bestimmtes, wenn man an etwas anderes denkt. Z.B. wenn man bei dem Wort ‚Griechenland‘ an einen Urlaub dort denkt, oder man sich vorstellt, wie schön es wäre, gerade jetzt dort zu sein. Dass man bei einem Wort oder Bild an etwas Bestimmtes denkt, nennt man Assoziation. 

Ästhetik

Ästhetik (von altgriechisch αἴσθησις aísthēsis „Wahrnehmung, Empfindung“) war bis ins 19. Jahrhundert vor allem die Lehre von der Schönheit, den Gesetzen und der Harmonie in der Natur und Kunst – Musik, Malerei, Literatur etc. Heute versteht man unter Ästhetik die Lehre von der Wahrnehmung bzw. sinnlichen Anschauung. Ästhetisch ist also alles, was unsere Sinne anspricht: das Schöne, das Hässliche, das Angenehme und das Unangenehme.

Früher in der europäischen Geschichte galt es nicht als besonders wichtig, dass Kunstwerke von großer Schönheit waren; sie sollten vor allem erbaulich sein, also zum christlichen Glauben erziehen. Später – vor allem im 16. und 18. Jahrhundert – versuchten einige Philosophen und andere Gelehrte, allgemein gültige Regeln dafür aufzustellen, was als ästhetische Kunst beurteilt werden kann, was also gute und schöne – und damit auch was schlechte und unattraktive – Kunst ist. 

Heute herrscht die Meinung vor, dass nur der Einzelne beurteilen kann, ob er oder sie etwas als schön, gut aussehend, köstlich, cool, kanonisch usw. empfindet.

Attribut

Ein Attribut ist in der Kunst eine charakteristische Beigabe einer Figur. Es kann sich um einen Gott, eine mythologische Gestalt, einen Heiligen oder eine allegorische Figur handeln. Am Attribut lässt sich erkennen, wer dargestellt wird.

Die Eule ist z.B. ein Attribut der griechischen Göttin Athene, der Dreizack des Gottes Poseidon, das Schwert in der einen und die Waage in der anderen Hand sind die Attribute der Göttin der Gerechtigkeit Justitia.

Ein Attribut kann auch als Symbol für eine bestimmte Eigenschaft oder Funktion der Person dienen, mit der das Attribut verbunden ist.

Autorität

Das Wort Autorität kommt vom lateinischen auctoritas, das Glaubwürdigkeit bedeutet. Das Wort Autorität wird in diesem Buch verwendet, um Personen zu bezeichnen, denen man ein besonderes Vertrauen, einen besonderen Glauben usw. entgegenbringen kann, weil sie bei früheren Gelegenheiten etwas gesagt oder getan haben, das ein besonderes Maß an Sympathie, Respekt, Anerkennung und vielleicht sogar Faszination hervorgerufen hat.

Beschreibung

Eine ‚Beschreibung‘ ist im Zusammenhang mit Bild- und Filmanalysen eine prägnante Zusammenfassung dessen, was man sieht bzw. hört, dafür gibt es auch den Begriff der denotativen Beschreibung. Die Beschreibung sollte möglichst sachlich bzw. neutral sein. Man sollte sich dabei nicht von persönlichen Gefühlen, Bewertungen und Interessen beeinflussen lassen. Das ist oft nicht einfach und ziemlich anstrengend.

Bewertung

Bei der Analyse eines Bildes oder eines Films wird oft nach einer Bewertung des Werkes gefragt. Der Begriff der ‚Bewertung‘ kann definiert werden als eine kritische und begründete Stellungnahme zu der Frage, was das mutmaßliche Publikum mutmaßlich von dem Text denken könnte und welchen Wert man selbst dem Text beimessen würde. Leitfragen für eine Beurteilung sind:


    	Hat der Absender (Werbefirma, Künstler, Filmregisseur) Mittel (Struktur, Raum, Bewegung, Blickwinkel, Standpunkt, Farben, Schnitt, Text, Hintergrundmusik usw.) eingesetzt, die Ihre Sinne oder Gefühle besonders ansprechen? Was haben sie bewirkt, welchen Eindruck haben sie hinterlassen und warum?

    	Rufen die Handlung, das Thema und/oder die Botschaft des Textes bestimmte (Gedanken-)Gefühle in Ihnen hervor? Welche? Handelt es sich dabei um etwas, mit dem Sie persönliche Erfahrungen gemacht haben und/oder zu dem Sie eine Meinung haben?

    	Bei einer Werbung könnten Sie z.B. überlegen, ob a) ein Vertreter der Zielgruppe, an die sich die Werbung vermutlich richtet, und b) Sie als Konsument die Darstellung der Produkteigenschaften so überzeugend finden, dass er oder sie den Kauf des Produkts tatsächlich in Erwägung ziehen könnte.

    	Bei der Bewertung eines Films könnten Sie sich z.B. fragen, ob die mögliche Moral des Films eine ist, die der ‚normale‘ Kinobesucher als richtig oder falsch, wichtig oder unwichtig, aktuell oder überholt für die heutige Zeit ansehen würde usw.

    	Bei der Beurteilung eines Gemäldes oder einer Fotografie sollten Sie überlegen, ob Sie das Werk wirklich besitzen oder an die Wand hängen möchten. Begründen Sie Ihre Antwort.

    	Erstellen Sie eine Liste von (mindestens fünf) Kriterien (Richtlinien), die Ihrer Meinung nach erfüllt sein müssen, um einen Werbefilm, einen Freizeitfilm, einen Unterhaltungsfilm, ein Gemälde oder ein Kunstfoto als überzeugend, gelungen, sehr gut, hochwertig o.ä. zu bezeichnen. Welche Kriterien erfüllt/erfüllt der analysierte Text Ihrer Meinung nach nicht? Begründen Sie Ihr Urteil.

    	Wie viele ‚Sterne‘ (von 1 bis 6) würden Sie dem Text geben, wenn Sie ihn bewerten müssten? Begründen Sie Ihre Wahl.




Bildverwender vs Bildautor

Vor allem aus der kunsthistorischen Tradition heraus sind wir es gewohnt, bei Bildern von der Mitteilungsabsicht des Bildautors, d.h. des Künstlers auszugehen. Dabei wird übersehen, dass sowohl vor der Entwicklung des modernen Kunstbegriffs (im späten 18. und frühen 19. Jahrhundert) als auch in vielen Bereichen der medialen Verwendung von Bildern diese im Auftrag hergestellt wurden und werden. Die kommunikative Absicht liegt beim Bildverwender, etwa einer Firma, die für ihre Produkte wirbt, oder einer Zeitschrift, die ihre Artikel illustriert.

Botschaft

Manchmal ist es interessant, bei der Analyse von Werbung, Filmen und Kunstwerken zu verstehen, was der Sender dem Empfänger damit mitteilen möchte. Texte - einschließlich Bilder - zeigen mehr oder weniger offen Einstellungen zum Leben auf und beantworten Fragen nach dem, was gut oder schlecht, richtig oder falsch ist. Der Absender muss sich dieser Einstellungen nicht unbedingt voll bewusst sein. Diese Einstellungen können als "Botschaft des Textes" zusammengefasst werden. Wenn man eine Botschaft analysieren möchte, geht es darum zu untersuchen, welche Normen und Lebenseinstellungen offen oder versteckt positiv oder negativ vermittelt werden und worum es dabei geht.

In der Werbung ist die Botschaft für den Sender entscheidend, da sie die Grundlage für den Verkauf seiner Produkte bildet. In jeder Werbung kann man die Nachricht über die Nützlichkeit, den symbolischen Wert und/oder die Marke des Unternehmens untersuchen.

Clip-In

Ein Clip-In-Bild (2.3.2.1.) wird im Fachjargon auch Topfpflanze, Postkarte oder Tulpenclip genannt.

Cue | Hinweis | Stichwort

Cue bezeichnet u.a. ein Beweismittel in einem Strafverfahren, das zur Lösung eines Falles beitragen kann, das zur Aufdeckung des Motivs und zur Überführung des Täter führen kann. Das Wort kann aber auch in anderen, harmloseren Zusammenhängen verwendet werden. So kann z.B. ein bestimmter Satz eines Schauspielers das Stichwort für einen anderen Schauspieler sein, dass er nun an der Reihe ist, etwas zu sagen, oder dass er gleich die Bühne betreten wird.

Darstellungsform

Der Begriff ‚Darstellungsform‘ ist nicht eindeutig definiert. Er wird oft mehr oder weniger synonym mit dem Begriff ‚Genre‘ verwendet. Der Begriff ‚Darstellungsform‘ weist darauf hin, dass es bestimmte Merkmale in Texten gibt, die sie von anderen Texten unterscheiden. Wenn von Darstellungsformen die Rede ist, geht es in der Regel um formale Merkmale oder Unterscheidungen.

Für Werbespots sind folgende Darstellungsformen typisch:


    	Sachliche Darstellung, d h. eine Werbung, die sich auf die Darstellung sachlicher Informationen über das Produkt konzentriert. Zum Beispiel auf Informationen darüber, woraus das Produkt besteht, wofür es verwendet werden kann, wie es funktioniert, was es kostet und andere Informationen, die dem Adressaten Wissen und Verständnis für die spezifischen Funktionen und Gebrauchseigenschaften des Produkts vermitteln. Die Darstellung der Fakten kann in folgende Formen unterteilt werden:

    
    	Voice-over-Format (sog. 'v.o.'). Voiceover bezeichnet die Tonaufnahme einer Stimme (engl. voice), die über (engl. over) eine andere Tonaufnahme oder eine Filmszene gelegt wird. Der Sprecher ist also nicht sichtbar. Das Voice-over-Format zeichnet sich dadurch aus, dass die Stimme und die Sprechweise den Verlauf des Films steuern. Bild und Ton illustriert das, was die Stimme sagt.

    	Voice-over+-Format (v.o.+, sprich: "Voice-over plus Format"). Die Stimme steuert auch den Film, aber das Voice-over interagiert mit dem, was auf der Bildseite zu sehen ist.

    	Moderator-Format. Ein Moderator ist dadurch gekennzeichnet, dass er als Sprecher und Verkäufer für den Produzenten/Anbieter fungiert (und in manchen Fällen sogar mit ihm identisch ist). Im Gegensatz zum Voice-over ist der Moderator ‚on camera‘, also im Bild zu sehen.

    	Testimonial-Format. Testimonial bedeutet Zeugnis oder Referenz. In der Werbung wird es im Sinne einer Empfehlung verwendet. Als Testimonial bezeichnet in der Werbung die konkrete Fürsprache für ein Produkt, eine Dienstleistung, eine Idee oder Institution durch eine Person, die der Zielgruppe meist bekannt ist und mit ihrem Auftritt die Glaubwürdigkeit der Werbebotschaft erhöht. Das Format des Testimonials ähnelt dem Moderator-Format, nur dass dort der Moderator das Unternehmen repräsentiert, während das Testimonial die Adressatengruppe repräsentiert. Testimonials können auch im Voice-over- und im Moderator-Format eingesetzt werden.




    	Fiktionale Darstellung, d.h. Werbung, die wie ein sehr kurzer Spielfilm oder eine Kurzgeschichte wirkt. Im Gegensatz zur Sachwerbung, die sich auf die Funktionen und Eigenschaften des Produktes selbst konzentriert, ist die fiktionale Werbung dadurch gekennzeichnet, dass sie sich auf die Werbung selbst und ihren Unterhaltungswert konzentriert. Fiktionale Darstellung kann unterteilt werden in:

    
    	Drama-Format (auch Minidrama, narrative oder erzählende Werbung). Ein solcher Werbespot ist wie ein kurzes fiktionales Minidrama aufgebaut, mit einer Einleitung, einem Mittelteil und einem Schluss. Der Witz besteht darin, dass eine oder mehrere Figuren mit einem Konflikt konfrontiert werden.

    	Das Montage-Format (auch lyrische Werbung) unterscheidet sich vom Drama-Format dadurch, dass es keine kontinuierliche, d.h. logisch zusammenhängende Abfolge von Ereignissen gibt. Vielmehr handelt es sich um eine Komposition unabhängiger Bilder/Einstellungen, die nicht durch eine Handlung miteinander verbunden sind.




    	Bei Bildern aus der Kunst wird zwischen zwei grundsätzlichen Darstellungsformen unterschieden:

    
     	Gegenständliche Darstellung, d.h. ein Werk, das sich dadurch auszeichnet, dass es der Wirklichkeit ähnlich ist oder im Wesentlichen erkennbare Merkmale der sichtbaren Wirklichkeit enthält.

    	Gegenstandslose Darstellung, d.h. ein Werk, das sich dadurch auszeichnet, dass es die Merkmale der sichtbaren Wirklichkeit verzerrt oder sich völlig von ihr löst.

 





Ellipse

Als Ellipse bezeichnet man in der Linguistik das Auslassen von Satzteilen, aber auch die Sätze, die solche Auslassungen enthalten. Häufig wird das Prädikat weggelassen. Der Begriff bezeichnet aber auch das Auslassen von Zeitabschnitten in einer Erzählung oder einem Film.

Erweiterter Textbegriff

Der Begriff Text wird in vielen Wissenschaftsbereichen zunehmend synonym mit dem erweiterten Textbegriff verwendet. Der erweiterte Textbegriff bezeichnet alle kulturellen und sozialen Phänomene, die analysiert werden können, z.B. alle geschriebenen Texte, Bilder, Filme, Architektur, Werbung, Mode, Medien usw. Diese Definition geht auf den Schweizer Sprachtheoretiker Ferdinand de Saussure (1857-1913) zurück. Der erweiterte Textbegriff umfasst also viel mehr Arten von Texten als der alte Textbegriff, der eine zusammenhängende meist schriftliche sprachliche Äußerung bezeichnete.

Erzähltheorie

Die Erzähltheorie beschäftigt sich mit der systematischen Beschreibung der Darstellung eines erzählenden Textes. Es geht um die ‚Untersuchung der narrativen Struktur und der narrativen Beziehungen von Texten‘. Im Bereich der Erzähltheorie hat z.B. der Franzose A.J. Greimas (1917-92) Theorien darüber entwickelt, wie die Struktur von Märchenerzählungen im Aktantenmodell zusammengefasst werden kann. 

Wenn wir davon sprechen, dass ein Text narrativ ist, meinen wir in der Regel, dass der Text eine Erzählung also eine Geschichte mit Handlung ist, die eine Abfolge von Ereignissen darstellt, die sich über einen bestimmten Zeitraum erstreckt. Dies kann bei einem Roman, einer Kurzgeschichte, einem Zeitungsartikel, einem Fernsehspot usw. der Fall sein.

Erzählbeziehungen

Bei der Analyse eines Films ist es manchmal interessant, die so genannten narrativen Beziehungen näher zu betrachten: Wenn man sich einen Film ansieht, egal ob es sich um einen Werbefilm oder einen anderen Film handelt, befindet man sich in einer Art Kommunikationssituation zwischen sich selbst und demjenigen, der die Geschichte erzählt. Es ist eine einseitige Kommunikation, in der der Erzähler die Macht hat, denn er entscheidet, welche Geschichte er erzählt und welche nicht. Er entscheidet, welche Emotionen er beim Rezipienten hervorrufen will, welche Figuren im Film als sympathisch oder unsympathisch empfunden werden. Er entscheidet, ob er eine Lügengeschichte erzählt oder eine Geschichte, die wahr sein soll usw.

Folgende Erzählertypen kommen im Film zu vor


    	Der allwissende (auktoriale) Erzähler ist nicht Teil der Geschichte, die er erzählt. Er tritt deutlich als Erzähler auf und erzählt allwissend die Geschichte einer oder mehrerer Personen:

    
     	Er erzählt, was in der Vergangenheit der Personen geschehen ist (Rückblende) und (in seltenen Fällen), was in der Zukunft geschehen könnte (Projektion).

    	Er erzählt, was passiert - sowohl an Orten/Szenen, an denen z. B. die Hauptperson anwesend ist, als auch an Orten/Szenen, an denen die Hauptperson nicht anwesend ist.

    	Er setzt bewusst Effekte ein, die Interesse wecken, dramatisieren und Spannung erzeugen, indem er bestimmte Dinge erzählt und andere weglässt.

 


    	Der personale Erzähler ist vor allem dadurch gekennzeichnet, dass er zu den Personen gehört, die an der Handlung beteiligt sind.

    	Der beobachtende Erzähler verwendet keine auffälligen (wertenden) filmischen Mittel (z.B. schräge Kamerawinkel, besondere Beleuchtung, Schnitt, besondere Farbwahl usw.), wie der allwissende oder personale Erzähler oft tut. Der beobachtende Erzähler verwendet sogenannte neutrale filmische Mittel, d.h. Mittel, die nicht unmittelbar eine offene Emotion oder Haltung auszudrücken scheinen. Der beobachtende Erzähler erzählt auch nicht, was die Figuren denken, hören oder sehen. Er beobachtet scheinbar nur das, was sich vor der Kamera abspielt. Dieser Erzähltyp ist im Spielfilm sehr selten.




Fibonacci

Leonardo von Pisa (ca. 1170 - ca. 1250), auch bekannt als Leonardo Fibonacci, war ein italienischer Mathematiker, der versuchte, theoretisch zu berechnen, wie sich eine Kaninchenpopulation vermehrt. Dabei entdeckte er eine Zahlenreihe, die später Fibonacci-Zahlenreihe genannt wurde. Aus ihr wurde der Goldene Schnitt (auch Goldene Zahl genannt) abgeleitet. Die Zahlenreihe war indischen Mathematikern bereits im 6. Jahrhundert bekannt, doch erst Fibonacci machte sie in Europa bekannt, als er sie in seinem Buch Liber Abbaci (1202) vorstellte.

Film Noir

Film Noir bezeichnet ein Filmgenre. Film-Noirs sind in mehrfacher Hinsicht düster und dunkel:


    	Zum einen kultivieren sie die dunklen, bösen, meist verborgenen Seiten des Menschen.

    	Teilweise ist der physische Raum, in dem die Geschichten spielen, von dunklen und undurchsichtigen Räumen bestimmt, z.B. ein verrauchter, schwach beleuchteter Raum in einem Tanzclub, eine dunkle und neblige Großstadt bei Nacht mit regennassen Straßen oder ähnliches.

    	Zum Teil bezieht sich das „noir/schwarz“ auf die Beleuchtung, die Kameraführung und die Farben. Das Licht ist ‚low key‘, es erzeugt gedämpfte und dramatische Schatteneffekte. Der Kamerawinkel kann verzerrt sein. In den ersten Noir-Filmen dominierten graue und/oder dunkle Töne die Farbgestaltung.




Der Film Noir als Genre hatte seine Blütezeit in den 1940er und 1950er  Jahren als ein Subgenre des Kriminalfilms. Häufig stand ein hartgesottener, charakterlich schwacher Detektiv im Mittelpunkt, der sich von einer schönen, aber zynischen und berechnenden Frau, einer so genannten ‚femme fatale‘ zu einer bösen, zwielichtigen, kriminellen Tat verleiten ließ. Später wurden auch Film Noirs produziert, in denen zwar kein Detektiv, aber doch die ‚dunkle‘, teuflische Seite des Menschen im Mittelpunkt stand und die oft von einer unmöglichen Beziehung zwischen einem Mann und einer Frau handelten, die einen Mord oder eine andere kriminelle Tat planten und ausführten.

Figura serpentinata

Figura serpentinata (ital. serpentinato „schlangenförmig“, zu serpentina „Schlangenlinie“) ist die Bezeichnung für eine gewundene gemalte oder plastisch ausgeführte Figur. Sie ist typisch für die Spätrenaissance und den Manierismus.

Formalistisch

Formalismus bedeutet eigentlich „eine Tendenz zur Formalisierung“, d.h. zur strengen Einhaltung der Form oder zur Überbewertung der formalen oder äußeren Form. Wenn Pynt Andersen einen Dialogtyp in einem Film formalistisch nennt – in diesem Buch heißt das formalsprachlich –, dann meint er einen Dialog, der die Aufmerksamkeit auf seine eigene Form lenkt, so dass auch der Form und nicht nur dem Inhalt eine besondere Bedeutung zukommt. Das ist z.B. der Fall, wenn die verwendeten Wörter als besonders auffällig wahrgenommen werden, weil sie anders, grotesk, komisch oder ähnlich sind, denn dann wird zuerst die Fremdheit, die Andersartigkeit, d.h. die Form der Wörter (oder der Ausdruck der Wörter) wahrgenommen - bevor man bemerkt, was die Wörter eigentlich bedeuten. Oder wenn z.B. ein Dialog durch ungewöhnlich lange Pausen gekennzeichnet ist, handelt es sich ebenfalls um einen formalistischen Dialog, denn die Aufmerksamkeit des Rezipienten richtet sich ebenso auf das, was in den langen Pausen nicht gesagt wird, wie auf das, was zwischen den Pausen gesagt wird.

Gebrauchswert

Der Gebrauchswert bezeichnet den gesellschaftlichen oder individuellen Nutzen eines Gutes im Unterschied zu seinem Tausch- und Symbolwert. Im Werbekontext bezieht er sich auf alle konkreten Funktionen/Eigenschaften eines Produktes, die messbar und sinnlich wahrnehmbar sind (sehen, hören, fühlen, schmecken, riechen usw.). Das heißt:


    	die grundlegenden Eigenschaften, die ein Produkt mit anderen Produkten der gleichen Art gemeinsam hat. Beispielsweise kann eine Waschmaschine schmutzige Kleidung reinigen, ein Auto kann etwas oder jemanden transportieren, ein Deodorant kann die Schweißproduktion hemmen oder zumindest schlechte Gerüche überdecken usw.

    	die spezifischen Merkmale, die ein Produkt von anderen Produkten mit der gleichen Grundfunktion unterscheiden. Dabei kann es sich z.B. um Merkmale oder Eigenschaften handeln, die sich auf die Waschkapazität einer Waschmaschine (wie viel Wäsche auf einmal gewaschen werden kann), ihren Stromverbrauch, ihren Wasserverbrauch, ihren Geräuschpegel, ihre Größe, ihre Benutzerfreundlichkeit usw. beziehen.




Genre

Der Begriff Genre stammt aus dem Französischen und bedeutet Art oder Gattung. Ein Genre ist eine Kategorie von Texten im weitesten Sinne, die miteinander verwandt sind, also etwas gemeinsam haben.

Da es den Rahmen dieses Buches sprengen würde, im Detail auf die Über- und Untergenres der verschiedenen Bildgattungen einzugehen, sollen hier nur die wichtigsten aus Werbung, Spielfilm und Bildender Kunst genannt werden.


    	Genres der Werbung

    
    	Produkt- oder Gebrauchswerbung, d.h. Werbung, die sich in erster Linie auf das Produkt selbst konzentriert, wofür es verwendet wird, wie es funktioniert, woraus es eventuell besteht bzw. was es enthält, was es kostet etc.

    	Lifestyle- oder symbolische Werbung, d.h. Werbung, die insbesondere auf die Verbindung zwischen dem beworbenen Produkt und einem bestimmten Lebensstil, einer bestimmten Lebensweise abzielt. Lifestyle-Werbung kann unterteilt werden in

    
    	Markenwerbung, d.h. Werbung, die die Zugehörigkeit des beworbenen Produkts zu einer bestimmten Marke eines Unternehmens hervorhebt. Diese Art der Werbung richtet sich an Verbraucher, die sich mehr für die Marke interessieren, für die das Produkt steht, als für den Preis, die Qualität usw. des Produkts.

    	Imagefördernde Werbung, die mehr oder weniger deutlich darauf hinweist, dass durch die Verwendung des beworbenen Produkts ein positives Image geschaffen werden kann. Mit anderen Worten: Die zentrale Botschaft der imagefördernden Werbung lautet: Wer dieses Produkt kauft und verwendet, stärkt sein Image und wird beliebter.

    	Transformationswerbung, deren zentrale Botschaft darin besteht, dass das beworbene Produkt das Leben und die Existenz des Verbrauchers transformieren (verändern) kann. Die Veränderung kann das Aussehen, die Gesundheit, die Finanzen etc. betreffen.




    	Unternehmens- oder Positionierungswerbung, d.h. Werbung, die die ‚Persönlichkeit‘ des Unternehmens und nicht die ‚Persönlichkeit‘ des Produkts hervorhebt. Mit anderen Worten, es handelt sich um eine Werbung, die sich auf die Marke des Unternehmens konzentriert, d.h. auf die Werte und Ideale, für die das Unternehmen steht. Der Begriff ‚Positionierungswerbung‘ weist darauf hin, dass ein Unternehmen etwas Besonderes tut, um sich zu ‚positionieren‘, d.h. um sich als Unternehmen hervorzuheben, das für bestimmte Werte steht (z.B. Glaubwürdigkeit, Kompetenz, Qualität, Humor, Menschlichkeit, Umweltbewusstsein, Modernität usw.), die das werbende Unternehmen von anderen Unternehmen, die ähnliche Produkte herstellen, unterscheiden.

    	Aufklärungswerbung, d.h. nichtkommerzielle Werbung, die von einer Behörde, einer ‚gemeinnützigen‘ privaten Organisation oder einem Verein durchgeführt wird und sich an ein mehr oder weniger breites Publikum richtet, um Aufmerksamkeit zu erregen oder einfach über ein bestimmtes Thema/eine bestimmte Botschaft zu informieren.




    	Filmgenres. Peter Schepelern, außerordentlicher Professor am Institut für Film- und Medienwissenschaft der Universität Kopenhagen, teilt Spielfilme in vier Hauptgenres ein, die mit den grundlegenden menschlichen Gefühlsregistern verbunden sind: Spaß haben (Lachen), bewegt sein (Weinen), aufgeregt sein (Schwitzen) und erotisch erregt sein:

    
    	Komödie (und Farce).

    	Melodram (einschließlich Drama und Tragödie).

    	Thriller (einschließlich Action, Horror und Krimi).

    	Pornofilme sind ein viertes, weniger beachtetes Grundgenre.







Illusion

Illusion kann ‚Täuschung‘, ‚Einbildung‘ oder ‚Sinnestäuschung‘ bedeuten. Ein Bild ist eine Illusion in dem Sinne, dass das, was darauf zu sehen ist, nicht etwas Reales ist, auch wenn es so aussieht, sondern ein Abbild von etwas, das in der Realität existieren könnte. Zum Beispiel ist das Bild einer Pfeife nicht die Pfeife, sondern ihr Bild. Die mit Pinselstrichen auf eine Leinwand gemalte Pfeife ist keine Pfeife, die man aus dem Rahmen nehmen und rauchen kann.

Instrumentierung.

Wenn von der ‚Besetzung eines Orchesters‘ oder einer ‚Komposition‘ die Rede ist, sind damit die Instrumente gemeint, die im Orchester gespielt werden oder die Instrumente, für die in der Komposition ‚Stimmen‘ geschrieben wurden. Die Besetzung einer typischen vier- oder fünfköpfigen Rockband könnte beispielsweise wie folgt aussehen: E-Gitarre, E-Bass, Schlagzeug, Keyboard oder Synthesizer (und Gesang).

Intrige

Intrige kommt aus dem Französischen und bedeutet ‚Ränkespiel‘ oder ‚Verwicklung‘. Der Begriff wird oft im gleichen Sinne wie Konflikt verwendet (2.1.3.2.).

Im Zusammenhang mit fiktionalen Erzählungen (Romane, Kurzgeschichten, Märchen, Theaterstücke, Spielfilme usw.) bezeichnet der Begriff Intrige häufig eine bestimmte Entwicklung, Konfliktsituation oder den Wendepunkt*, der die gesamte Handlung in Gang setzt.

Komposition

Der Begriff ‚Komposition‘ bedeutet Anordnung, Gestaltung, Zusammensetzung oder Zusammenstellung. Er wird in verschiedenen Zusammenhängen mit unterschiedlichen Bedeutungen verwendet. In diesem Buch wird der Begriff vor allem im Zusammenhang mit der Analyse von eher formalen oder strukturellen (konstruktiven) Bedingungen verwendet, wie z.B. die Merkmale der Anordnung von illustrativen und textlichen Elementen in einem Werbefilm, dem Aufbau einer zeitlichen Abfolge (z.B. der Handlung) in verschiedenen Teilen – in einem Werbe- oder Spielfilm – etc.

In Gads Litteraturleksikon (2. Auflage 2005) wird Komposition in einem weiteren Sinne definiert: „Die Zusammensetzung der Teilelemente eines literarischen Werkes zu einem Ganzen. Die Komposition eines Werkes bezieht sich auf die Organisation der verschiedenen Strukturen des Werkes: die formale (Strophen, Akte, Kapitel), die erzählerische (Perspektive, Chronologie), die Handlung und die thematische (Struktur)“. (S. 187).

Kontextualisieren

Bei der Analyse eines Textes im erweiterten Sinne, also auch eines Bildes oder eines Films, ist es hilfreich, ihn zu kontextualisieren. Dabei geht es darum, den Text in einen sozialen, historischen, kulturellen oder psychologischen/pädagogischen Kontext (Zusammenhang) zu stellen und zu betrachten. Dazu gibt es zwei Möglichkeiten:


    	Man vergleicht die Situation im Text mit historischen, kulturellen, sozialen oder psychologischen/pädagogischen Situationen außerhalb des Textes, d.h. in der Umgebung und in der Zeit, in der der Text verfasst oder verwendet wurde. Dies kann als allgemeiner Kontext bezeichnet werden.

    	Der Text wird mit anderen Texten verglichen. Dies wird als textuelle Kontextualisierung bezeichnet.




Konventionell

Etwas als konventionell zu bezeichnen, bedeutet dies, dass gemeinsame Abmachungen, Vereinbarungen oder Vorstellungen befolgt werden – im Gegensatz dazu bedeutet unkonventionell, dass gemeinsame Abmachungen, Vereinbarungen, Erwartungen oder Vorstellungen gebrochen werden.

Konvention

Konvention bedeutet ‚Vereinbarung‘ oder ‚Zusammenkunft‘. Sie ist eine (nicht notwendigerweise schriftlich fixierte) Regel oder Verhaltensnorm, die von einer Gruppe auf der Grundlage eines vereinbarten Konsenses befolgt wird. Die Vereinbarung kann stillschweigend zustande gekommen oder ausgehandelt worden sein. Dementsprechend schwankt die Bedeutung des Begriffs zwischen willkürlicher Übereinkunft einerseits und Tradition oder Brauch andererseits. Wenn man z.B. sagt, dass es bestimmte Konventionen für bestimmte Musik gibt, dann bedeutet das, dass es in einem bestimmten Kulturkreis (z.B. Dänemark) oder in einer begrenzten kulturellen Gemeinschaft (z.B. eine Jugendgruppe mit bestimmten gemeinsamen Interessen) ein gemeinsames Verständnis/eine gemeinsame Übereinkunft gibt, dass diese Musik in bestimmten Kontexten (z.B. bei einer Hochzeit) verwendet wird und dass sie etwas (mehr oder weniger) Bestimmtes signalisiert/bedeutet (z.B. dass Hochzeitsmusik Freude oder Glück oder zumindest eine positive Stimmung und Energie signalisiert).

Lebenswerte

Lebenswerte sind Aspekte des Lebens, die dem Einzelnen eine hohe

Lebensqualität verleihen. Lebenswerte können alles sein, was dem Einzelnen die positive, mentale (kognitive) und/oder emotionale (affektive) Erfahrung vermittelt, ein gutes Leben zu haben, mit seinem Leben zufrieden und glücklich zu sein, am Leben zu sein. Lebenswerte können sein: eine Freundin, Familie, Freundschaft, Gesundheit, Geld, Arbeit, Fernsehen, Musik hören, körperliche Aktivitäten (Sex, Fußball, Tanzen, Spazierengehen), saubere Luft, schöne Natur, schöne Dinge etc.

Linguistik

Das Wort Linguistik kommt vom lateinischen lingua, was ‚Sprache‘ bedeutet. Linguistik bedeutet ‚Sprachwissenschaft‘ oder ‚die Lehre von der Sprache‘. Der Begriff Sprache bezieht sich in der Regel vor allem auf die geschriebene und gesprochene Sprache. Ein Linguist untersucht zum Beispiel die historische Herkunft von Wörtern (Etymologie), die Laute von Wörtern (Phonetik), die Bildung von Sätzen (Syntax) und die Bedeutung von Sprache (Semantik) - und die Zusammenhänge zwischen ihnen.

Marke

Siehe Unternehmensmarke.

Mythen

Mythos bedeutet im Altgriechischen Erzählung oder sagenhafte Geschichte. Mythen handeln oft von Göttern, Halbgöttern und Helden. Die Mythologie ist die Gesamtheit der Mythen einer bestimmten Kultur oder eines bestimmten Volkes. Ein Mythos oder eine mythische Erzählung ist eine kurze fiktive Geschichte über grundlegende Tatsachen der menschlichen Existenz. Ein Mythos handelt oft von Göttern, Naturkräften oder übernatürlichen Wesen und Dingen und kann als Erklärung für die Herkunft des Menschen, die Erschaffung der Welt und andere wichtige Fragen der Existenz interpretiert werden. Der Mythos kann somit als eine Geschichte betrachtet werden, die etwas Allgemeines über die existentiellen Fragen des menschlichen Lebens, über die innersten Gedanken, Gefühle und Wünsche der Menschen aussagt.

Der Begriff ‚Antike Mythen‘ bezieht sich in der Regel auf alte religiöse Erzählungen, z.B:


    	Griechische, römische, keltische oder nordische Mythologie.

    	Mythen, die zu Glaubensrichtungen wie dem Christentum (vgl. die Geschichten im Alten und Neuen Testament), dem Buddhismus, dem Hinduismus, dem Islam usw. gehören.

    	Mythen, die zum Glauben von Naturvölkern gehören, z. B. afrikanische Naturvölker, Inuit, Indianer usw.




Der Begriff Mythos wird auch verwendet, um Vorstellungen oder Einstellungen zu beschreiben, die so oft wiederholt wurden oder so weit verbreitet sind, dass die Menschen sie für wahr halten, obwohl sie es nicht sind.

Narrativ

siehe Erzähltheorie.

Paraphrase

Paraphrase (altgriechisch) bedeutet „an Stelle von etwas sagen“. Eine Paraphrase kann das Verständnis eines Textes erweitern und verdeutlichen, indem sie ihn anders formuliert, als es der Verfasser selbst getan hat.

Eine Paraphrase kann eine Rede, ein fiktionaler oder nicht-fiktionaler Textes sein. Eine Paraphrase liegt auch dann vor, wenn ein Künstler ein Motiv eines anderen Künstlers in seiner eigenen Interpretation malt.

Rauschen (in der Kommunikation)

Rauschen in der Kommunikation bezeichnet die verschiedenen Bedingungen in einer Kommunikationssituation, die die Aufmerksamkeit des Empfängers von der Botschaft ablenken können. Jeder Sender muss diese Faktoren berücksichtigen und versuchen, sie so weit wie möglich zu beseitigen.

Es gibt verschiedene Arten von Rauschen. Zum Beispiel:


    	Physikalisches Rauschen. Physikalisches Rauschen ist jede Störung physikalischer Natur. Zum Beispiel eine Person, die das Gespräch einer anderen Person unterbricht, das Klingeln eines Telefons, ein Ohrwurm, der mitten im Gespräch oder beim Lesen eines Zeitungsartikels im Radio läuft, ein Gesprächspartner, der durch den Popel in der Nase des anderen abgelenkt wird, beschlagene Autoscheiben, die den Fahrer daran hindern, mit anderen Verkehrsteilnehmern zu kommunizieren, usw.

    	Sprachliches Rauschen. (‚Sprachlich‘ bezieht sich in diesem Zusammenhang auf geschriebene, gesprochene und nonverbale* Sprache, visuelle Sprache, Sprachlaute usw.). Sprachliches Rauschen ist ein störendes Element im Code*, das den Empfang einer Nachricht ablenkt oder behindert. Zum Beispiel: Eine Person spricht so schnell, dass die andere Person nicht folgen und verstehen kann, was gesagt wird, eine Person spricht eine Fremdsprache, die die andere Person nicht kennt, die Nachricht verwendet Fachausdrücke, die die andere Person nicht versteht, die Nachricht ist so gestaltet, dass sie die Aufmerksamkeit des Empfängers auf etwas lenkt, das weniger wichtig ist als das, worum es in der Nachricht geht, gelenkt wird (z.B. erinnert man sich an die Melodie aus einer Fernsehwerbung, aber nicht an das beworbene Produkt) usw.

    	Psychisches Rauschen sind Emotionen und Gedanken, die die Aufmerksamkeit der Kommunizierenden vom eigentlichen Thema ablenken:

Wenn ein Empfänger z.B. sehr traurig oder überglücklich verliebt ist, wird er selten besonders motiviert sein, sich auf sein Gegenüber einzustellen, es sei denn, es passt in irgendeiner Weise zu seiner emotionalen Situation.

Psychisches Rauschen tritt auch dann auf, wenn die Nachricht des Senders von etwas handelt, mit dem der Empfänger keine Erfahrung hat und das er daher nicht sehr gut verstehen kann, oder wenn die Nachricht von einem Thema handelt, das der Empfänger völlig unverständlich, unwichtig und uninteressant findet.
Eine schlechte und unklare Beziehung zwischen zwei Parteien ist oft psychologisch so stark, dass sie die Aufmerksamkeit von den meisten Themen abzulenken droht, über die die beiden sprechen wollen.

In der Praxis sind Vorurteile, unterschiedliche Einstellungen zu dem, was im Leben wichtig ist, kulturelle Unterschiede usw. oft ein psychologisches Rauschen, das vom Verständnis einer bestimmten Botschaft ablenken und es behindern kann usw.




Aus der Sicht eines professionellen und/oder kommerziellen Absenders ist jedes Element, das die Aufmerksamkeit des Empfängers von seiner Botschaft abzulenken droht, als Kommunikationsrauschen zu betrachten. Dies gilt unabhängig davon, ob es sich dabei um einen Zeitungsartikel, eine Anzeige in einer Wochenzeitschrift oder einen Fernsehspot handelt. Dies ist einer der Gründe, warum sich die einzelnen Absender in der Regel große Mühe geben, ihre Kommunikation in Form, Sprache und Inhalt so zu gestalten, dass die Aufmerksamkeit des Publikums auf die eigene Botschaft gelenkt wird und nicht auf die der anderer gelenkt.

Peripetie

Peripetie kommt vom griechischen peripeteia, was soviel bedeutet wie ‚plötzliche Wendung, unerwartetes Glück/Unglück‘. Peripetie bezeichnet den Wendepunkt (Höhepunkt) in einem Drama oder einer anderen Erzählform, an dem sich entscheidet, ob die Handlung ein tragisch oder glücklich endet. Der griechische Philosoph Aristoteles (384-322 v. Chr.) beschreibt die Peripetie so: „Die Peripetie ist […] das Umschlag dessen, was erreicht werden soll, in das Gegenteil, und zwar […] gemäß der Wahrscheinlichkeit oder mit Notwendigkeit. So tritt im ‚Ödipus‘ jemand auf, um Ödipus zu erfreuen und ihm die Furcht hinsichtlich seiner Mutter zu nehmen, indem er ihm mitteilt, wer er sei, und er erreicht damit das Gegenteil. Und im ‚Lynkeus‘ wird der eine abgeführt, um zu sterben, während der andere – Danaos – ihn begleitet, um ihn zu töten; doch die Ereignisse führen dazu, daß dieser stirbt und jener gerettet wird“ (Aristoteles Poetik, Kapitel 11. Übersetzer unbekannt https://www.noirscript.de/dramaturgie/Aristoteles_poetik.pdf).

Point of no return

Der Begriff ‚point of no return‘ stammt aus der Luftfahrt und bezeichnet dort den Zeitpunkt, an dem ein Flugzeug nicht mehr genügend Treibstoff hat, um zu dem Flughafen zurückzukehren, von dem aus es gestartet ist, oder den Zeitpunkt während des Starts, an dem dieser nicht mehr abgebrochen werden kann, weil die Startbahn zum Abbremsen zu kurz ist.

Primärfarben

In diesem Buch gelten Gelb, Rot und Blau als die drei Grundfarben. Dies gilt auch für die Farbenlehre, die sich aus dem so genannten subtraktiven Farbsystem ableitet. Dieses System beruht auf dem Mischen von Pigmentfarben, mit denen sich aus den drei Grundfarben Gelb, Rot und Blau alle anderen Farben mischen lassen. Bei den Pigmentfarben werden bestimmte Anteile des Farbspektrums entfernt, subtrahiert.

In einem anderen Farbsystem, dem additiven Farbsystem, werden beim Mischen Anteile des Farbsystems hinzugefügt. Die drei Grundfarben sind hier Grün, Rot und Blau. Sie werden ‚Lichtfarben‘ genannt. Aus ihnen werden die Farben auf Bildschirmen (Fernseher, Smartphone etc.) gemischt.

Dabei gibt es einen großen Unterschied. Wenn man zum Beispiel Grün und Rot im additiven System mischt, erhält man Gelb, während bei den Pigmentfarben Grün und Rot eine bräunliche Farbe ergeben. 

Realität

Realität ist das, was in einer Gesellschaft, einer Kultur oder einem sozialen System allgemein als Wirklichkeit angesehen und erwartet wird.  Wirklichkeit ist eine Übereinkunft, die sich historisch oder kulturell ändern kann. Realität ist eine wesentliche Grundlage für eine Gesellschaft bzw. ein soziales System. Wenn zentrale Annahmen über die Realität in Frage gestellt werden, ändern sich Gesellschaften oder sie zerfallen.

Sachinformationen

Bei der Analyse von Texten aller Art ist es oft sinnvoll, zunächst einige Fakten über den jeweiligen Text zu sammeln.


    	Wenn es sich um Werbung handelt, kann es relevant sein, sich über Folgendes zu informieren: Wer ist der Werbende (Absender)? Welches Produkt/welche Dienstleistung wird beworben? In welchen Medien ist die Anzeige erschienen? Wann wurde sie veröffentlicht?

    	Bei einem Film sind folgende Informationen besonders wichtig: Wie lautet der Titel des Films? Aus welchem Land stammt der Film? Auf welchem Roman, welcher Kurzgeschichte, welchem Theaterstück oder welchem früheren Film basiert der Film eventuell? Wer war/ist der Regisseur, wer der Drehbuchautor? Wer sind die Hauptdarsteller? Wer ist der Produzent? In welchem Jahr wurde der Film produziert? Für welche Medien wurde der Film produziert und in welchen wurde er gezeigt? Wie lang ist der Film? Wie hoch waren die Produktionskosten? Wie erfolgreich war der Film?

    	Bei einem Kunstwerk kann die Analyse mit der Beantwortung der folgender Fragen beginnen: Wie lautet der Titel des Bildes? Wer hat das Bild gemacht? In welchem Jahr wurde das Bild gemacht? Wer hat es in Auftrag gegeben? In welcher Technik wurde das Bild hergestellt – Zeichnung, Malerei, Fotografie, Hochdruck, Lithografie, usw.? Wie groß ist das Bild (Höhe und Breite), welchem Museum (oder welcher Organisation oder Privatperson) gehört das Bild? Was hat das Bild gekostet?



 
Radial

Radial bedeutet ‚strahlenförmig‘ oder ‚von einem Punkt ausgehend‘. 

Standbild

Ein Standbild (auch still) ist ein Foto, das mit einer Fotokamera aufgenommen und anschließend auf Papier oder als Dia ausgedruckt wird.

Zu einer Filmproduktion gehört oft auch ein Standfotograf, dessen Aufgabe es ist, sowohl die Dreharbeiten als auch die Arbeit am Film zu fotografieren. Häufig werden arrangierte Standbilder von bestimmten Situationen aus dem Film gemacht, die für Werbung, Presseberichte und Kritiken verwendet werden. In einigen Fällen wird das Standbild als Plakat gedruckt und als Außenwerbung (Outdoor Advertising) gezeigt.

Ein Standbild kann auch direkt aus dem Film oder Video gewonnen werden, man spricht dann von einer Vergrößerung.

Stilfigur

Eine Stilfigur ist ein rhetorisches Stilmittel, auch rhetorische Figur, Rede- oder Sprachfigur genannt. Sie ist die „Bezeichnung für bestimmte sprachliche Formen und Konstruktionen, die von der Normalsprache abweichen und bestimmten Stilen eigen sind“. (Cramer, Jens et al: '699 Warm Terms', Aarhus University Press 1996, S. 149). University Press 1996, S. 149). Die Verwendung von Stilfiguren in einem Text bedeutet, dass sich der Text von gewöhnlichen Texten unterscheidet, die sich vor allem durch die Verwendung von Wörtern, Ausdrücken und Satzstellungen der Alltagssprache auszeichnen. Stilfiguren sind also eines der stilistischen Merkmale, die einen Text besonders machen und daher für die Analyse relevant sein können.

In der Werbung werden häufig Stilfiguren verwendet, die aus der literarischen Fiktion, insbesondere der Lyrik, bekannt sind. Dies gilt insbesondere für die so genannten Tropen und Figuren (siehe S. ).

Symbolwert

Der Begriff Symbolwert (auch Signalwert oder Sekundärnutzenwert) bezeichnet die Eigenschaften eines Produktes oder einer Dienstleistung, die als Zeichen verwendet werden. Der Symbolwert eines großen Autos kann z.B. in dem Status liegen, den es seinem Besitzer in bestimmten sozialen Gruppen verleiht. Preisunterschiede zwischen No-Name- und Markenartikeln beruhen auf unterschiedlichen Symbolwerten der Produkte. Der Symbolwert wirkt in zwei Richtungen: Der Besitzer bzw. Konsument fühlt sich einerseits ‚gut‘, andererseits können andere daraus auf Einstellungen und andere Umstände des Besitzers schließen – kommunikativer Aspekt.

Tautologie

Tautologie bezeichnet in der Stilistik eine rhetorische Figur der inhaltlichen Wiederholung, z.B. ‚still und leise‘, ‚nie und nimmer‘ oder ‚Spiel ist Spiel‘.

In der Logik ist eine Tautologie eine Aussage, die aus logischen Gründen immer richtig ist. Z.B. ‚Kräht der Gockel auf dem Mist, ändert sich das Wetter oder es bleibt wie es ist.‘

Thema

Der Begriff Thema wird in diesem Buch verwendet:


    	Entweder im Sinne von ‚eine kürzere musikalische Sequenz‘, die im Verlauf eines Musikstücks mehrfach wiederholt wird – und damit eine besonders zentrale Bedeutung erhält, weil sie relativ oft ‚zitiert‘ (gespielt) wird (vgl. S. ).

    	oder im Sinne von ‚Thema‘, ‚Themenbereich‘ oder ‚Problem‘.




Torso

Ein Torso ist der Oberkörper eines Menschen ohne Kopf, Hals und Arme.

Unternehmensmarke

Der Begriff Unternehmensmarke fasst die Werte und deren Basis zusammen, auf denen ein Unternehmen arbeitet. Die Unternehmensmarke wird in der Werbung offen dargestellt, um ein positives Image zu schaffen: In den Köpfen der Konsumenten soll ein positives Bild des Unternehmens entstehen, sie sollen die Produkte des Unternehmens kaufen, weil sie die Werte attraktiv finden.

Die Werte einer Unternehmensmarke können Qualitätsbewusstsein, Ehrlichkeit, Vertrauenswürdigkeit, Kompetenz, Modernität, Zielorientierung, Kreativität, Seriosität, Humor etc. sein. Oder wie es die Danske Bank ausdrückt: „Die Danske Bank hat fünf Grundwerte: Ordentlichkeit, Engagement, Wertschöpfung, Kompetenz und Zugänglichkeit.“ (www.danskebank.dk, Sep. 2009). 

Die meisten Unternehmen formulieren ihre Grundsätze häufig auf ihren Homepages. Volkswagen beschreibt seine Marke so:

Das Wertefundament des Konzerns

Die sieben Volkswagen Konzerngrundsätze (Volkswagen Group Essentials) sind das Wertefundament des Konzerns und Grundlage unserer gemeinsamen Unternehmenskultur:

    	Verantwortung.
Wir tragen Verantwortung für Umwelt und Gesellschaft. Wir sind Teil der Gesellschaft. Wir übernehmen soziale Verantwortung. Wir achten auf die Umweltverträglichkeit unserer Produkte und Prozesse und verbessern sie. Jeden Tag.

    	Aufrichtigkeit.
Wir sind aufrichtig und sprechen an, was nicht nicht in Ordnung ist. Wir tun das Richtige aus innerer Überzeugung. Auch wenn keiner hinsieht. Wir haben keine Angst vor Hierarchien und sagen offen unsere Meinung. Wir hören einander zu und finden gemeinsam die beste Lösung.

    	Mut.
Wir wagen Neues. Wir sind mutig. Innovativ. Erfinder. Macher. Wir lassen los und denken neu. Wir gestalten die Mobilität von morgen.

    	Vielfalt.
Wir lieben Vielfalt. Wir sind bunt. Unterschiedlich. Einzigartig. Teil des Ganzen. Wir sind offen. Für andere Denkweisen. Für neue Erfahrungen und Lösungen. Wir begegnen uns mit Respekt. Auf Augenhöhe.

    	Stolz.
Wir sind Stolz auf die Ergebnisse unserer Arbeit. Wir stehen für nachhaltige Produkte und Qualität. Wir leisten einen wichtigen Beitrag zum Unternehmenserfolg. Mit Leidenschaft. Aus Überzeugung. Wirkungsvoll. Wir sind stolz auf das, was wir tun und wie wir es tun.

    	Zusammenhalt.
 Wir arbeiten zusammen. Vorbehaltlos und unkompliziert. Weltweit. Wir sind Brückenbauer. Keine Schrankenwärter. Gemeinsam unschlagbar. Wir stehen füreinander ein. Wir sind ein Team.

    	Zuverlässigkeit.
Wir halten Wort. Auf uns kann man sich verlassen. Wir tun was wir sagen. Und sagen was wir tun. Aufrichtig. Ehrlich. Was wir versprechen, das halten wir. Wir gewinnen verlorenes Vertrauen zurück.




(https://www.volkswagen-group.com/de/konzerngrundsaetze-15957 abgerufen im März 2024)


Die Unternehmensmarke richtet sich nicht nur an die potenziellen Käufer der Produkte des Unternehmens, sondern signalisiert auch den Mitarbeitern, Geschäftspartnern usw., welche Werte, Ziele und Vorstellungen dem Unternehmen zugrunde liegen.

Der Begriff ‚Marke‘ wird manchmal durch Begriffe wie Unternehmensphilosophie, Vision, Werte, Credo, Strategie, Mission usw. ersetzt.

Verankernder Klang

In dem Artikel ‚Musik der Nachrichten (in der Zeitschrift Mediekultur Nr. 37, Juni 2004) verwendet Nicolai Jørgensgaard Graakjær auch den Begriff der Verankerung, wenn die Musik die Bedeutung des Bildes unterstützt und aufrechterhält – und den Begriff der Loslösung, wenn die Musik dem Bildinhalt widerspricht oder ihn nuanciert. Er verwendet also den Begriff der Loslösung für das, was in diesem Buch Paraphrase bzw. kontrapunktischer Klang genannt wird. Graakjær lehnt sich dabei an den französischen Linguisten und Medienwissenschaftler Roland Barthes (1915-1980) an, der mit diesen Begriffen die Beziehung zwischen Bild und Text beschrieb.

Voice-over

Voice-over ist die Bezeichnung für die Stimme eines Erzählers, die über die Bilder des Werbespots/Films gelegt wird. In einem Film kann dies die Stimme einer der Filmfiguren sein (ein Ich-Erzähler) oder die Stimme einer außenstehenden Person, die nie zu sehen ist. Die Stimme des Erzählers kann sowohl darüber berichten, was in der Vergangenheit im eigenen Leben oder im Leben anderer passiert ist, was gerade passiert oder was bald oder später passieren könnte.

Vorbelichtung

Bei der Vorbelichtung wird der für die Aufnahme verwendete Film belichtet, bevor er in die Kamera eingelegt wird. Damit soll ein bestimmter Effekt erzielt werden. Zum Beispiel in Lumets Film „Call for a Dead“ (siehe S. 90), wo der Filmemacher das technische Verfahren wie folgt erklärt: „Der Film wurde in eine Dunkelkammer gebracht, bevor wir ihn in die Kamera einlegten, und ganz kurz unter einer 60-Watt-Birne belichtet. Dadurch wurde das Negativ milchig. Bei der Belichtung waren fast alle Farben viel weniger kräftig, lebhaft und hell, als sie es normalerweise gewesen wären. Dieser Vorgang wird Vorbelichtung genannt.“ (Lumet S. 86).

Zielgruppe

Eine Zielgruppe ist eine mehr oder weniger klar definierte Gruppe von Personen, an die sich die Botschaft eines Absenders wahrscheinlich richtet. Insbesondere bei der Analyse von Werbung ist es wichtig zu untersuchen, an welche Zielgruppe sich die Werbung wahrscheinlich richtet. Will man versuchen, die Zielgruppe einer bestimmten Werbung zu charakterisieren, kann man sich an den Segmentierungen verschiedener Marktforschungsinstitute orientieren. Man kann die Zielgruppe aber auch selbst bestimmen, indem man prüft, ob die jeweilige Werbung – direkt oder indirekt – signalisiert, dass die Zielgruppe bestimmte Merkmale aufweist, z.B. in Bezug auf Alter, Geschlecht, Familienstand, geografische oder soziale Herkunft, Vorlieben, Einstellungen und Lebenswerte. 
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