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ICh weRBe Also BIn ICh?!

1.1 ArbeitsblAtt – slogAns

das steht fest!

 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

sehen. ohne Kompromisse.

 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

studentenfutter für alle: der KFw-studienkredit.

 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

schaffen sie sich Freiräume.

 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

Von formvollendet bis extrem belastbar. alles gut bedacht.

 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

Konditionsstark: baufinanzierung zu niedrigzinsen

 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
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ICh weRBe Also BIn ICh?!

1.1 ArbeitsblAtt – Unvollständige WerbUngen

 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
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ICh weRBe Also BIn ICh?!
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ICh weRBe Also BIn ICh?!

1.1 ArbeitsblAtt – MArkenzeichen

 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
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ICh weRBe Also BIn ICh?!

1.1 ArbeitsblAtt – vollständige WerbUngen

Qelle: NEON April 2007, s. 109
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ICh weRBe Also BIn ICh?!

Quelle: NEON April 2007, S. 109 

Quelle: STERN 19.4.2007, S. 212
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Quelle: STERN 30. März 2006, S. 11 
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Quelle: STERN 30. März 2006, S. 24
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Quelle: STERN 30. März 2006, S. 26
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Quelle: NEON April 2007, S. 81
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ICh weRBe Also BIn ICh?!

1.3 ArbeitsblAtt – Aktivierende Methoden 

Keine Zeit! Schnell vorwärts!

Die Bilder sprechen, der Sound ist weg!

Hilfe! Das Bild ist gefroren!

Der Bildschirm und das Papier!

Ich kann nichts sehen! Hör dann mal zu!

Sehr verehrte Zuschauer! Schreiben Sie mit!

Mann als Frau, Biofleisch statt Hamburger!  
Etwas stimmt da nicht!
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1.3 lehrerinfo – Aktivierende Methoden 

Methoden zUr didAktisierUng von videoklips 

Keine Zeit! Schnell vorwärts!
das video wird mit doppelter geschwindigkeit vorwärts gespult. dabei notieren schüler 
ihre ersten eindrücke.

Die Bilder sprechen, der Sound ist weg!
das video wird ohne sound abgespielt und schüler raten, welche Musik im hintergrund 
gelaufen ist, bzw. was im videoklip gesprochen wurde. 

Hilfe! Das Bild ist gefroren!
das videoklip wird an einer entsprechenden stelle (z. b. dort, wo die geschichte einen 
Wendepunkt annimt) gestoppt und das letzte bild bleibt zu sehen. schüler raten, wie die 
geschichte weitergehen könnte oder sie können einfach das „gefrorene bild” beschrei-
ben.

Der Bildschirm und das Papier!
lehrer deckt die eine hälfte des bildschirmes mit einem stück papier, das nicht durch-
sichtbar ist ab, und schüler raten, was unter der bedeckten bildschirmhälfte geschehen 
könnte.

Ich kann nichts sehen! Hör dann mal zu!
lehrer spielt das video so ab, das nur der sound zu hören ist. die schüler können raten, 
was auf den bildern zu sehen war. besonders gut geeignet bei Werbeklips, wo schüler 
raten können, für welches produkt das Werbeklip wirbt.

Sehr verehrte Zuschauer! Schreiben sie mit!
schüler schreiben ein bilddiktat anhand des gesehenen videoklips. nachdem das vide-
oklip oft genug angeschaut wurde, schreiben schüler die hörfilmfassung für hörgeschä-
digte.

Mann als Frau, Biofleisch statt Hamburger! Etwas stimmt da nicht!
schüler stellen sich vor, dass sich in dem gesehenen videoklip verschiedene rollen ge-
tauscht haben. Männer tauschen zum beispiel die rollen mit frauen, oder bei Werbeklips 
können auch produkte ausgetauscht werden. Als schreibaufgabe kann ein drehbuch 
fungieren.
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2.2 ArbeitsblAtt – WerbUngscollAge / A

 
 

Quelle Bilder: www.boozle.de/sinus/archiv/_sinusAT/sinusAT/img/pics/mcdonalds.jpg, adbusters.org/spoofads/
food/bigmac, www.gwa.de/images/BestofPA/2005/mc_donalds_fensterkleber.jpg
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2.2 ArbeitsblAtt – WerbUngscollAge / b

Quelle Bilder: www.judyhorney.de/wt/si_2.html, www.germanwatch.org/rio/gwz398.htm, vorort.bund.net/kli-
maschutz/enttarnt/details.php?image_id=61
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2.2 ArbeitsblAtt – WerbUngscollAge / c

 

Quelle Bilder:  
www.dhm.de/lemo/objekte/pict/Die ZuspitzungDesKaltenKrieges_plakatCocaCola, adbusters.org/spoofads/
food/babyfry, www.spaetzlefresser.de/anti.htm
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2.2 ArbeitsblAtt – WerbUngscollAge / d

 

  

Genieße Kapitalismus

Quelle Bilder: www.spaetzlefresser.de/anti.htm, upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/f/fa/Subvertise.png, 
www.andre.de/upload/stmk_mcdonalds.jpg
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2.2 ArbeitsblAtt – beWertUngsrAster AntiWerbUng

produkt oder 
dienstleistung, gegen die 

sich die Antiwerbung richtet

zielgruppe  
der Werbung

ziel der  
Antiwerbung

mögliche gesellschaftliche 
effekte der Antiwerbung
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3.2 ArbeitsblAtt A – „trAsh people”

die „trAsh people” in köln

Manche Menschen haben den Titel wohl allzu wörtlich genommen: Schon wenige 
Stunden, nachdem die „Trash People“ installiert wurden, zerstörten Betrunkene ei-
nige der Skulpturen. Die Figuren sollen zum Nachdenken über die Konsumgesell-
schaft anregen.

die „trash people” sind menschengroße skulpturen aus Abfall. der künstler hA schult hat die 
figuren, die zum nachdenken über eine maßlose konsumgesellschaft anregen sollen, bereits 
auf der chinesischen Mauer oder vor den pyramiden in ägypten gezeigt. sie sind nach den 
Worten des künstlers auch ein symbol der globalisierung. „es ist sehr traurig, dass es ein 
paar Menschen gibt, die das, was Millionen Menschen lieben, zerstören”, sagte koska.

Armee der Schrottmenschen
keine sehr warme begrüßung für die weitgereisten Müllmann. dabei ist diese spekta-
kuläre installation am kölner dom quasi zu hause angekommen. denn die rheinme-
tropole ist die heimatstadt des Aktionskünstlers hA schult, der die „trash people” 
erschaffen hat. stille herrscht auf dem sonst sehr lebhaften platz im herzen der köl-
ner innenstadt, direkt im schatten der gotischen kathedrale. Wo sich sonst hun-
derte touristen tummeln und schnappschüsse des kölner Wahrzeichens machen, 
steht stumm die Armee aus 1000 mannshohen skulpturen in reih und glied. „es ist 
auch ein nach innen gerichteter schrei”, so beschreibt schult seine Müll-geschöpfe. 

Aus dosen und kanistern, computerschrott und anderem Abfall hatte er sie zusammen-
gesetzt und auf eine lange reise geschickt. seit 1999 zieht sein heer um die Welt. „es 
sind alles stationen, die auf die geschichte der Welt einfluss genommen haben”, sagt der 
66-jährige Aktionskünstler. Auf der chinesischen Mauer, an den pyramiden von gizeh, 
auf dem roten platz in Moskau, aber auch in 2800 Metern höhe am Matterhorn oder in 
880 Meter tiefe im möglichen Atomendlager gorleben baute er seine Müllmenschen auf. 
„sie leben in containern, wie Asylanten, und reisen auch so um die Welt”, sagt schult. 

Provokateur der Kunst
hA schult gilt als provokateur der gegenwartskunst, als wilder Wolf, der wachrütteln will: 
er ist der erste europäische künstler, der den Müll und die Umwelt zu seinen hauptthe-
men machte und durch schonungslose, fast aggressive inszenierungen bekannt wurde. 
„nur an starke bilder erinnern sich die leute”, so beschrieb schult in der vergangen-
heit immer wieder die intention seines Wirkens. zu diesem künstlerischen credo passen 
auch die „trash-people”. 
[...]

„Müll ist Kehrseite des Wohlstands”
er ist ein Umweltkünstler der ersten stunde. „Alles ist eine globale Welt geworden, und 
diese globalisierung symbolisieren die trash people mit ihrer reise”, sagt der Wahlköl-
ner. „die entwicklung des ökologischen Ungleichgewichts wurde von uns künstlern sehr 
früh aufgenommen”, sagt schult. Und auch seine „trash people”, die in köln „cologne 
people” heißen und aus kölner Müll gefertigt wurden, seien ein resultat dieser entwick-
lung. „Auf dem Müll landet die kehrseite des Wohlstands”, lautet schults credo. 

Quelle: http://www.stern.de/unterhaltung/ausstellungen/index.html?id=559964&nv=rss
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3.2 ArbeitsblAtt b – bUy nothing dAy

bUy nothing dAy (kAUf nix tAg)

fAkt: zwanzig prozent der Weltbevölkerung verbrauchen 86 prozent der weltweiten na-
türlichen ressourcen. Übrig bleiben 14 prozent für die 4 oder 5 billionen Menschen der 
entwicklungsländer. 

die idee des buy nothing days ist, inne zu halten und darüber nachzudenken, wie unser 
konsum den planeten und andere, die darauf leben, zerstört. 

der buy nothing day in berlin und in deutschland ist teil eines wachsenden internatio-
nalen netzwerkes, das geschaffen wurde, um bnd-projekte in allen phasen und an allen 
orten zu unterstützen und anzuregen, unter verwendung moderner kommunikations-
technologien.

er ist außerdem ein protest gegen den feiertags-einkaufs-Wahnsinn. die buy nothing 
day-bewegung wird 100%ig selbst organisiert. die bnd.de Webseite ist für dialog und 
Aktivismus. Auf dieser seite soll ein weitreichender öffentlicher dialog über vergangene 
Aktionen und mögliche zukünftige entwicklungen der bnd-bewegung in deutschland 
stattfinden. dies ist ein diskussionsort, in dem Meinungsverschiedenheiten nicht nur 
erlaubt, sondern aktiv angeregt werden. Was ist der buy nothing day? der bnd folgt 
immer auf den amerikanischen feiertag „thanksgiving”. der tag nach thanksgiving ist 
der größte einkaufstag des Jahres in den UsA. in europa findet der buy nothing day 
gewöhnlich am letzten samstag im november statt.- der erste „no shop day” (wie der 
tag ursprünglich genannt wurde) fand 1992 statt und war die idee von ted dave, einem 
kanadier, der seinen lebensunterhalt in der Werbewirtschaft verdiente. er hatte die idee, 
einen kollektiven protest gegen den Werbe- und Marketingberufsstand zu organisieren, 
welche uns zu übermäßigem konsum anhalten. sein ursprüngliches Motto war: „enough 
is enough!” (genug ist genug!). der buy nothing day wurde sehr bekannt, als 1995 die 
Anti-konsum-organisation „Adbusters” im internet auf ihrer Webseite dafür warb. dann 
begann Adbusters schwindel-reklame und Antiwerbung oder eine Art von Witz-rekla-
me zu machen, die den leuten zeigte, auf welche Weise Werbung die konsumenten 
dazu brachte, wirklich dumm auszusehen und sich zu verhalten. (hier anklicken, um 
schwindel- reklame und Antiwerbung zu sehen.) das internet und die „battle for seatt-
le” Welthandelsorganisations-proteste von 1999 haben der buy nothing day-bewegung 
einen enormen Auftrieb gegeben. plötzlich realisierten verschiedene politische gruppen, 
dass sie gemeinsame ziele hatten. buy nothing day-veranstaltungen werden von ganz 
unterschiedlichen Anti-konsum-gruppen, Umweltschützern, globalisierungsgegnern 
und zum ersten Mal auch von religiösen gruppen organisiert. es wird erwartet, dass 
mehr als eine Million Menschen in wenigstens 65 ländern den Aufruf, das einkaufen zu 
stoppen, befolgen. obwohl es in den vereinigten staaten viele Anti-konsum-Aktivisten 
gibt, wurde der buy nothing day in europa populärer. „europäische konsumenten sind 
den kampagnen-zielen gegenüber wohlwollender eingestellt.”, sagt kalle lasn, Autor 
des „culture Jam” und Mitgründer des Adbusters-Magazins. „die leute haben den kon-
sum nie wirklich in frage gestellt”, sagt lasn. „sie denken gerne, wenn wir etwas kaufen, 
helfen wir der Wirtschaft, aber auf die idee, dass wir gleichzeitig den planet zerstören, 
kommen sie nicht.” 

Quelle: http://www.buynothingday.de/
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3.2 ArbeitsblAtt c – Arbeitsfeld WerbUng

Arbeitsfeld WerbUng

ohne teamfähigkeit keine Werbung! nur durch teamarbeit gelingt das zusammenspiel 
von kundenberatung, kreation und produktion. Jede kampagne ist das ergebnis vieler 
köpfe und vieler kompromisse. einige gute ideen können manchmal nicht umgesetzt 
werden, weil sie nicht ins gesamtkonzept passen. Jeder muss seine eigenen interessen 
hinten anstellen können. Wer hier nur an den eigenen verdienst und ruhm denkt, ist fehl 
am platz. Mitten in den spannenden film platzt der Werbeblock mit der immer gleichen 
und langweiligen Werbung für Waschmittel, Autos und süßigkeiten. ein witziger Werbe-
spot würde den obligatorischen gang zur toilette während der Werbepause vielleicht 
verhindern. hätten sie eine idee? 
die Werbebranche bietet ein vielfältiges Arbeitsfeld. kreative köpfe sind dort genauso 
gut aufgehoben – etwa als Texter oder Grafiker – wie mathematisch-logische Talente, die 
ihre stärken in der Mediaplanung ausleben können. doch wie muss man sich die Arbeit 
in einer Werbeagentur ungefähr vorstellen? Anhand der ratschläge in der foto-galerie 
und im folgenden text können sie feststellen, ob ein Job in einer Werbeagentur etwas 
für sie wäre.

Alles beginnt mit einem Kundenauftrag und dem daraus resultierenden Briefing. Darunter 
ist ein intensiver Meinungsaustausch mit dem kunden zu verstehen. eine erfolgreiche 
kundenberatung setzt eine sehr gute kommunikationsfähigkeit voraus. danach liegt es 
an der Agentur mit ihren Mitarbeitern die kampagne konzeptionell zu entwickeln und zu 
realisieren. im nachhinein wird der erfolg der kampagne kontrolliert und ausgewertet.

eine Werbeagentur ist zum beispiel serviceplan mit sitz in München. zu ihren kunden 
gehören unter anderem das zdf, lego und hipp. pro Jahr arbeiten bei serviceplan rund 
260 praktikanten. einen namen hat sich auch die Agentur Jung von Matt gemacht. sie 
erfanden den „geiz-ist-geil”- slogan für den elektronikfachmarkt saturn, der mittlerweile 
in aller Munde ist. ebenso einprägsam ist der slogan „ich-liebe-es” der aktuellen Mcdo-
nalds-kampagne. dahinter steht die Media Agentur heye und partner.
 

Werbeagenturen brauchen generell belastbare und hochflexible Menschen, die mit dem 
täglichen stress zu recht kommen und ihren Job leidenschaftlich gern machen. denn 
nur so ist Werbung erfolgreich! 

Quelle: http://www.focus.de/jobs/branchen/werbebranche?drucken=1
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3.2 ArbeitsblAtt d – Archäologin der zUkUnft

Archäologin der zUkUnft

trendforschung. sie lebe ihrer zeit voraus, sagt li edelkoort. Um mindestends zwei Jah-
re. deshalb weiß die designexpertin heute schon, was morgen angesagt ist.

trends und lifestyles werden nicht erfunden. sie sind immer schon da. 

lidewij edelkoort, geboren in holland, einer der direktorinnnen der rennomierten design 
Academy eindhoven, hat ein spezielles verhältnis zur zeit. sie sagt: „ich muss in der zu-
kunft leben.” dort kennt sie sich aus, dort war sie noch nie zu spät. 
[...]
Edelkoort ist eine der einflussreichsten Trendforscherinnen unserer Zeit. [...] Auch Auto-
hersteller ziehen sie zu rate. [...]

einer der auffälligsten trends, den sie schon Mitte der 90er Jahre voraussagte, ist der 
hang zu der farbe silber beim Autolack. Auch die rückkehr der runden form und den 
Megatrend „sicherheit”, hat li edelkort prophezeit. das tonangebende stylemagazin „i-
D” setzte Edelkoort auf die Liste der 30 einflussreichsten Designer und „Time” zählte sie 
zu den 25 wichtigsten Modeexperten. Ergänzt wird die limitierte Auflage der Trendbooks 
durch die von edelkoort herausgegebene farb- und Modevorschau „view on colour” 
oder das blumen- und gartenkulturmagazin „bloom”: hochwertige, anzeigefertige bil-
derbücher, die anhand assoziativer fotos und skizzen – aber auch mit konkreten farb-
palettentrends aufzeigen und beschreiben.
[...]
zweimal im Jahr stellt sie mit ihren rund 30 Mitarbeitern die sogenannten trendbooks 
zusammen. darin kleben stoff- und farbmuster, Materialproben und fotos und zeigen, 
was die Menschen in der zukunft mögen werden. 
[...]
Während die verschwimmenden grenzen zwischen Arbeit, freizeit und spiel in den 
nächsten Jahrzehnten beschäftigen werden, manifestiert sich dieses thema auch in 
schnelllebigeren trends. etwa in strandsandalen, die man neuerdings auch auf dem 
Pflaster europäischer Metropolen trägt. Ein Trend übrigens, den Li Edelkoort vorausge-
sagt hatte, lange bevor andere ihn ahnten. 
[...]

folgt man edelkoort, werden weder trends noch lifestyles erfunden, sondern sie sind 
schon immer da. die forscherin nennt ihre Arbeitsweise „Archäologie der zukunft”. sie 
sammelt hinweise, bruchstücke, Anhaltspunkte und fügt sie zu einem ganzen. Wichtigs-
tes Arbeitsinstrument ist die intuiution. 
[...] 

ein risiko gewiss, denn schließlich investieren Unternehmen in neue produkte – alles im 
vertrauen darauf, dass edelkoorts gefühl nicht trügt. 

Quelle: StadtAnsichten. Das Magazin der Autostadt. Nr. 15. Juli 2005. geschrieben von: Marijke Engel. Heraus-
geber: Otto Ferdinand Wachs ( V. i. S. d. P.), Redaktion: Schön & Gut
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