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1 Einleitung

.Der Film ist der beste Lehrmeister, denn er lehitht nur durch das Gehirn, sondern
durch den ganzen Korper™

Wsewolod lllarionowitsch Pudowkin

Obwohl dieser Ausspruch des bedeutenden sowjetalesi Regisseurs Pudowkin
nicht im streng wissenschaftlichen Sinn gedeuteteme sollte, zeigt er, dass das
Medium Film eine grofRe Bedeutung fir den Ausdrumkahl kiinstlerischer als auch
ideologischer und werbender Botschaften hat unig hBem bewegten Bild haftete
schon immer eine Aura besonderer Authentizitaty abeh auf3erordentlichen,
phantasievollen Gestaltungsreichtums an. Gewi$t® sohn obiges Zitat unter dem
historischen Kontext einer oft ideologiebehaftated auch propagandistischen
Filmkunst sehen, welche das Potential des Filmistmar zum Nutzen der Menschheit
einsetzte. Doch alle Kritik kann den Umstand nigbergen, dass audiovisuelle
Medien die Sinne des Menschen in einem bis daleimt igiekannten Ausmalf3
ansprechen und eine ungleich groRere Wirkung ¢etfahls geschriebener Text oder
ein photografisches Bild allein.

Wie umfassend der technologische Wandel des sg@tamd beginnenden 21.
Jahrhunderts die Formen der audiovisuellen Komnaiiak veranderte, sieht man an
der Vielseitigkeit der Darstellungsmedien. War dieaBeginn des 20. Jahrhunderts
lediglich das Kino, kamen im Laufe der Zeit Medigie das Fernsehen und in heutiger
Zeit die Anwendungsmaglichkeiten des Internets inz

Archive als Speicher der Geschichte des Menschealren natirlich auch Quellen,
welche nicht der klassischen Papierakte entspre@ean es die Filmrollen im
Bundesarchiv Filmarchiv oder digitalisierte Kopsn stadthistorischen Stummfilmen;
audiovisuelle Datentrager sind ein essentielletdeleil der Bestande, welche in
Archiven lagern. Dass Filme jedoch auch eine Rallédrchive aul3erhalb ihrer
archivalischen Funktion spielen konnen, wird off@nlvenn man den Arbeitsbereich
der Offentlichkeitsarbeit betrachtet. Obwohl esl@sem Bereich umfassende Literatur
zur Nutzung spezifischer Kommunikationskanéale gifd sie ein fest etablierter
Bestandteil der gegenwartigen Archivarbeit istdwdie Nutzung von Filmen fir die
Offentlichkeitsarbeit bisher in kaum einer wissdragtlichen Abhandlung beschrieben

oder auch nur erwahnt. Die vorliegende Arbeit soien Beitrag liefern zu verstehen,

! Vogel, Amos: Film als subversive Kunst. St. Andivérdern: Hannibal-Verlag 1997, 0.a.S.



warum es in einer modernen Informationsgesellsdmaitichtig ist, sich zeitgemaler
Mittel der Eigendarstellung zu bedienen und diekimg auf eine mdglichst grole
Wahrnehmung hin zu gestalten. Archive haben einemeen Bedarf an
konzeptionellen Mitteln zur Darstellung der eigef@nfession und ihrer Bedeutung.
Kaum eine Einrichtung ist fur die Gestaltung ei@&schichtsbildes sowie zum Erhalt
der dafur notigen originalen Quellen so wichtignig&t aber einen so schlechten Ruf in
der offentlichen Meinung. Es ist nicht nur die Nutg von Archiven, die darunter
leidet, auch die Legitimitat der Einrichtung anhswird leider noch oft in Frage
gestellt. Archive missen Formen finden, ihre geshHftliche Funktion dem
Verstandnis einer breiten Offentlichkeit naher zndpen und sich als ein unersetzbarer
Bestandteil in der Gruppe der Kulturinstitutionerdunformationsdienstleister zu
etablieren.

Ob das Medium Film mit seinem gro3en PotentialMiassenwirksamkeit gut geeignet
ist fir die Verdnderung von Images, soll in dieSdyeit untersucht werden.

Dabei wird ein umfassender Ansatz verfolgt, welahdfapitel 2 mit der allgemeinen
und der archivspezifischen Offentlichkeitsarbeijibat. Es sollen Fragen beantwortet
werden, was Offentlichkeitsarbeit ist, welche Bedag sie fir Einrichtungen hat und
wie Uber sie Meinungsbilder entstehen kdnnen. Dsdleverstandlich gemacht
werden, warum Begriffe wie Imagebildung aus der kmrziellen Werbeindustrie in
gewissem Umfang auch auf Archive angewendet wekdanen und warum man von
einer Konkurrenzsituation bei Archiven gegenlbetesian Kultureinrichtungen
sprechen kann.

Wie bildliche Kommunikation funktioniert und welcligenschaften sie in den
Kommunikationswissenschaften hat, wird in Kapiterutert. Auf Grundlage der
Untersuchung von Sandra Testrut Uber die Informatiermittlung in Lehrfilmen, soll
gezeigt werden, welche Modelle der Wahrnehmungarmhovisueller Kommunikation
existieren sowie welche potentiellen Einsatzfektefir die Filmnutzung in der
archivischen Offentlichkeitsarbeit gibDer letzte Begriff soll in dieser Arbeit fiir die
Archive betreffende Offentlichkeitsarbeit verwendetrden. Die Termini Public
Relations und Offentlichkeitsarbeit werden daritenschieden, dass in Ersterem die

offentlichen Beziehungen an sich und in Zweitemidasdlungsfeld allgemein

% Testrut, Sandra: Informationsvermittlung durch tfisine- eine Untersuchung mit Blick auf das
Berufsfeld Kérperpflege/ Biotechnik. Naturwissenaitbn und Technik- Didaktik im Gesprach Bd. 26,
Miinster: Lit Verlag 1996
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beschrieben wird Auch die Termini Werbe- und Imagefilm werden iesr Arbeit
zwar oft in ahnlicher Weise verwendet, aber trotzginzipiell unterschieden. Ein
Werbefilm ist danach ein kirzerer Spot mit direkikalierter Werbebotschatft, ein
Imagefilm ein langeres Werk, meist mit einer Hanglun welcher der werbende
Charakter weniger stark zur Geltung kommt.

Auf Kapitel 4 und 5 soll das Hauptaugenmerk diggbeit liegen, in welchen
werberelevante kognitionspsychologische Beobacltuwgrgestellt werden und drei
Beispiele existierender Imagefilme anhand dies&rsaocht werden sollen. Grundlage
daflr war die Einfihrung in die Werbe- und Konsuteapsychologie von Georg
Felser, der in seinem 1997 erschienenen Buch esapibeleuchtet, mit welchen
Mitteln die Werbeindustrie arbeitéZentraler Gesichtspunkt soll dabei sein, welche
Wirkung und welche Zielgruppe die Filme erreichesllan und wie erfolgreich dies
unter den werbepsychologischen Gesichtspunktengielim 6. Kapitel wird
schlief3lich darauf eingegangen, welche Wege zumrititzung Archive anstreben
sollten, welche Kommunikationskanéle genutzt unel moch ungefahr gegenwartige

Kosten fur einen Werbe- bzw. Imagefilm beziffertrden kénnen.

3 Szyska, Peter: Public Relations und Offentlictdaieit- Einfiihrung in die Grundlagen. In:
Gemeinschaftswerk der Evangelischen Publizistils@r Offentlichkeitsarbeit fiir Nonprofit-
Organisationen. Wiesbaden: Betriebswirtschaftlidherag Dr. Th. Gabler/ GWV Fachverlage GmbH
2004, S. 31

* Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsycholdgjiee Einfiihrung. Stuttgart: Schaffer-Poeschel
Verlag 1997
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2 Offentlichkeitsarbeit in modernen Gesellschaften

2.1 Definition und Ziele von Offentlichkeitsarbeit

Im folgenden Abschnitt soll zunéachst der Begriff @éfentlichkeitsarbeit/ Public
Relations definiert und dargestellt werden, sofies flr den Bereich von Archiven
eine Relevanz hat.

Ganz allgemein kann man die Grundlage von Offamkkitsarbeit als eine
,Grundannahme systemischen Denketafisehen, welche das Verhéltnis einer
Organisation zu ihrem Umfeld darstellt. Diese Oigationen sind auch ohne eigenes
Zutun stets Gegenstand o6ffentlicher BeobachtungBavdertung, weil ,sie sich nicht
von ihrem sozialen Umfeld entkoppeln kénrenSie werden zu einem
Kommunikationssubjekt, auch wenn nicht versuchtiwitie Bildung von Meinung
gezielt zu beeinflussen. Dies geschieht meistwenn ein bestimmter Nutzen und
Wert aus der Beeinflussung fur diese Organisatemogen werden kann bzw. wenn er
erwartet wird’ Dabei ist zugrunde zu legen, dass der erwarteteeNgroRer sein soll
als der investierte Aufwand an Mitteln (Geld, Zéitbeitskraft). Letztendlich soll oder
will diese Organisation eine bestimmte PositiorSystem der Offentlichkeit erlangen,
die deren Sinn und Zweck forderlich ist; Einzeldu@ruppeninteressen sollen
zielfilhrend und handlungsbestimmend beeinflusstieret

Nach der Definition von Rex Harlow ist ,PR-Arbeihe unterscheidbare
Regelungsfunktion, die dazu beitragt, wechselsekigmmunikationsbeziehungen,
Verstandnis, Akzeptanz und Kooperation zwischerrerganisation und ihren
Bezugsgruppen (Teiléffentlichkeiten) herzustellenl zu unterhalter*. Dazu wird sich
bestimmter ethisch vertretbarer Kommunikationstéa@mals Steuerungsinstrumente
bedient™°

Neben dieser allgemeinen Beschreibung deckt Oittikeitsarbeit weitere Teilaspekte
ab, welche in eigenen Termini illustriert werdemikén: Ein bedeutender Teilbereich
wird durch den Begriff Corporate Identity abgede&kes ist die interne und externe
Offentlichkeitsarbeit, welche sich sowohl an digavibeiter einer Organisation als auch

an die Offentlichkeit richtet und das Erscheinurigsbiner Organisation in Verhalten,

® Szyska, Peter: Public Relations und Offentlictdaieit, S. 33
°Ebd.

"Ebd., S. 34

® Ebd.

*Ebd., S. 41

9 Epd.



Aussehen und Mitteilung darstellen sdiMan kann sie als die Gestaltung des
Charakters einer Organisation beschreiben. Weltellaspekte sind Human Relations,
welches die Verhéltnisse der Mitarbeiter unteredeargestaltet, Media Relations als
Beziehungsgeflige zu Journalisten fur die Verbregitton Informationen, Public
Affairs als Beziehung zu Mandats- und Entscheidtrégern in der Politik, Financial
Relations als Kontaktgeflige zu potentiellen Spemdéder Kapitalinteressenten und
schlie3lich die Community Relations als Beziehubgse zum lokalen und regionalen
Umfeld. Fir Archive ist auRerdem noch die Produdileity relevant, in welcher
potentiellen Kunden die (Dienst-) Leistungen ei@eganisation prasentiert werden
sollen. Weitere, fir Archive weniger wichtige Aspekind Issues Management
(Umgang mit offentlichen Diskursen), Crisis Managem(Krisenmanagement) und
Oko Relations (Umgang mit dkologischen Normen urettéh)*? Da diese Darstellung
eigentlich aus dem Bereich der unternehmerischéfidRelations kommt, kann man
dieselbe Gewichtung und Gestaltung der Offentlidskebeit nicht tibertragen. Fir ein
Unternehmen ist es wesentlich essentieller, saioguRte und Dienstleistungen am
Markt anzubieten, da die eigene Existenz davonraith&Auch die aufgewendeten
finanziellen Mittel werden immer einen wesentligthbren Anteil am Gesamthaushalt
haben als in Einrichtungen mit 6ffentlichem Auftrage bei Archiven. Auch die
starkere Kundenorientierung in Archiven wird zukimhichts daran andern. Dennoch
sind die Mechanismen dieselben und eine Offentéitklrbeit mit geringen Mitteln ist

besser als gar keine Offentlichkeitsarbeit.

2.2  Offentlichkeitsarbeit als Teil des archiviseh&uftrages

Wie alle Trager eines 6ffentlichen Auftrages urld kbrporativen Akteure einer
modernen demokratischen Gesellschaft, mussen auwttiva ihre Existenz und ihre
Arbeit 6ffentlich darbieten. Letztendlich ist diea#, welche das Archiv der
Allgemeinheit anbietet, eine Dienstleistung, didgeh zu geringe finanzielle Ertrage
bringt, um jemals wirtschaftlich zu sein. So siadtfimmer 6ffentliche Trager, wie
Bund, Land oder Kommune als eigentliche Auftraggethe finanzielle Quelle fur
Archive *® Nicht zuletzt aufgrund zunehmender finanziellegjgisse auf staatlicher

“Ebd., S.51

2 Epd.

3 Kunz, Andreas: Konzeptionelle Uberlegungen fur@féentlichkeitsarbeit in Archiven. In: Lutz,
Alexandra (Hrsg.): Neue Konzepte fir die archivesélraxis- Ausgewahlte Transferarbeiten des 37. und
38. Wissenschaftlichen Kurses an der Archivschutelurg. Veroéffentlichungen der Archivschule
Marburg Nr. 44, Marburg: Institut fir Archivwisseriaft 2006, S. 16-17



Seite stehen Archive potenziell unter einem Legitionszwand? In Zuge der
,Permanenten Verwaltungsreforfitvird der zuvor nicht hinterfragte Sinn und die
Arbeitsweise einer offentlichen Einrichtung undellyesetzliche Festsetzung
zunehmend einer Bedarfsprifung unterzogen, um ige Zder Globalisierung dem
Trend starkerer Nutzer- oder besser Kundenoriemtgerauch auf 6ffentlicher Ebene
nachzukommen.

So wird das Verhaltnis zum Nutzer in den letztdmrda und Jahrzehnten immer
wichtiger und man realisiert, dass die letztendlilundschaft keine Spezialisten,
sondern normale Burger sind, welche aus wissendichah, juristischen oder privaten
Grinden in das Archiv gehen. Auch wird vielfach estgebt, neue Interessenten (also
Nutzergruppen) fur das Archiv zu gewinnen und g@sallem durch Prasentation von
Bestanden z.B. in digitalisierter Form tiber dasrmét zu erreichetf. Der Begriff der
Kundenorientierung wird jedoch nicht unkritisch glesn und manchmal eher dem
Bemuihen zugeschrieben, der Archivarbeit ein mo&kngendes Leitbild zugrunde zu
legen, welches aber einer unternehmerischen Arbeie nicht entsprechen katih.
Nichts desto trotz spielt der Benutzer heute uridiafiig eine gréRere Rolle fir
Archive als friher.

Es ist auch zu bedenken, dass das Archiv als lelieuginrichtung an vorderster Stelle
pradestiniert ist dem Sparzwang auf offentlicheeriebzu Opfer zu fallen. So stellt
bereits ein von Martin Roth und K. Jan Schiffeneustichter Artikel aus der Zeitschrift
,Museumskunde*“ von 1907 fest: “Kultur war und isgisponiert fiir Kiirzungen® .
Diese bittere Erkenntnis muss fur die Archive poginmmer eine Rolle spielen und
im Bewusstsein von Mitarbeitern stets in Erinnerbtegben. Fachleute der
Archivwissenschaften sind immer noch uneinig, ob gmem Marktbegriff fir Archive
gesprochen werden kann oder ob der prinzipiellthk@hmerzielle Charakter der
Archive eine priméare Eigenschatft ist. Unstrittigibk die Tatsache, dass kommerzielle
Komponenten des Kulturmarketing, wie SponsoringeRschaften (z.B. fir wertvolle
Urkunden) und generell das als Fundraising bedodmie Anwerben von zusatzlichen

Mitteln, unwiederbringlich in die klassische Archibeit Einzug halten werden. Dieser

* Rehm, Clemens: Kundenorientierung- Modewort odes#vismerkmal der Archive? Zu Transparenz
und Partizipation bei der archivischen Uberliefgsildung. In: Schadek, Hans (Hrsg.): Zwischen
Anspruch und Wirklichkeit- Das Dienstleistungsungfimen Archiv auf dem Prifstand der
Benutzerorientierung. Stuttgart: Verlag W. Kohlhaemr2002, S. 21

“Ebd.

YEbd., S. 17

“"Ebd., S. 18

18 Speck, Dieter: Ein Universitatsarchiv, der TraummvGeld und die Suche nach dem Goldenen Topf.
In: Jank, Dagmar (Hrsg.): Fundraising fiir Hochsbhliotheken und Hochschularchive. Wiesbaden:
Harrassowitz Verlag 1999, S. 45
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Aspekt wird auch durch die Zunahme freiberuflicAechivare gestitzt, die vor allem
im Bereich der Archivpadagogik meist fur zeitlickgoenzte Projekte den historischen
Wert von Originaldokumenten verwerten. So wird agefordert, dass Staat und
Gesellschaft verstarkt miteinander kooperiereresalind, dass Fundraising eine
Unterstiitzung der konventionellen Archivarbeittefssoll*® Outsourcingprojekte von
Bestdnden z.B. aus Stiftungen oder Verbanden erhétweohl die Nachfrage der
archivischen Kernkompetenz als auch den Bedarf)ioii@gexterne Dienstleister in

Anspruch zu nehmen (ebd. S.49).

Diese Verédnderung des Anspruchs eines Archivs deréiebenso das Verhaltnis zur
Offentlichkeit und somit die AuRendarstellung dieBmrichtung.

Dieses Aufgabenfeld, welches mit dem Begriff defe@tflichkeitsarbeit eine fur alle
kommerziellen und nicht-kommerziellen Organisativgeltende wissenschaftliche
Disziplin und Tatigkeit darstellt, gilt selbstveaiadlich auch fur Archive. Klassische
Formen der Offentlichkeitsarbeit, vor allem in éfficchen Archiven, sind ein Tag der
offenen Tur, Prospekte, Publikationen, historisBhdungsarbeit und Ausstellungen.
Es bleibt aber unstrittig, dass ein hoher Bedai®&antlichkeitswirkung besteht, der
Uber die bisherigen Mittel méglicherweise nur urzelmend gedeckt wird. Zu nennen
ware auch der Aspekt von offenen Bewertungsmoddiendem eine umfassende
Beteiligung gesellschaftlicher Gruppen an einerridferungsbildung angestrebt wird.
Manche spezifische Bewertungsentscheidungen kégelegentlich wegen fehlender
Fachkenntnis von Archivaren bei bestimmten gedwdifiichen Gruppen, Personen
oder Organisationen nicht geleistet werden. Tramszaund verstarkte Partizipation
externer Gruppen kann einer umfassenden Uberliegshildung nur zugute komméh.
Auch hier ist der Dialog mit der Offentlichkeit zeal und bestimmt einmal mehr die
Wahrnehmung archivischer Arbeit in der Gesellschisfieine offene Einrichtung, die

auch bei Bewertungsentscheidungen die unterstigzdiifd® der Allgemeinheit sucht.
2.3  Imagebildung von Archiven

Neben den Formen einer eher direkten Offentlicskelteit, welche spezifische

Informationen an bestimmte Adressaten aussendeetloias Image einer Organisation

¥ Neumann, Tessa: Archive gestalten- Dienstleistarigiedffentliche Archive. In: Bickhoff, Nicole
(Hrsg.): Archive auf dem Markt? Vermarktung und Waeltung archivischer Dienstleistungen. Stuttgart:
Verlag W. Kohlhammer 2004, S. 48

2 Rehm, Clemens: Kundenorientierung, S. 26-27



den am wenigsten fassbaren Teil der Public Relstidrer steht, ausgehend vom
marktbestimmten Prinzip, weniger ein konkretes Araje- PR hat seinen Ursprung ja
in der Unternehmensfiihrung- sondern der Aufbausdiestimmten Bildes einer
Organisation im Zentrum. Nicht das konkrete Kauwb(um bei den Archiven zu
bleiben) Nutzerverhalten steht hier im Vordergrusmhdern die Meinung, welche eine
bestimmte Zielgruppe bzw. eine Teil6ffentlichkeitner Organisation hat. So lasst
sich ermessen, dass gerade diese Imageanalysasif@ststellen eines
Meinungsbildes nicht Gber harte Fakten wie Verkaoéer Nutzerzahl, sondern nur
Uber das Mittel der Meinungsumfrage feststellbad sErschdpfende Untersuchungen
zum Ansehen und Image von Archiven stehen allesdmogh aus.

Ein Image ist stets eine ,symbolisch verdichteterBglifikation‘** der Eigenschaften
und Arbeitsweisen einer Organisation, bildhaft agpologisch verdichtet. Das Image
kann unmoglich die ganze Komplexitat einer Orgaiosaund deren Bedeutung
darstellen sondern nur eine reduzierte, vereinéaEbtm davori?

Das Image bei Unternehmen ist ein Leitbild, welctiese sich geben und dem sie sich
verpflichten. Es ist ein Instrument der normatitémernehmensplanung und enthalt u.
A.: Sinnhafte Inhalte (Werte, Selbstverstandnisntdat), Strukturgrundsatze fur
Organisation und Management, Unternehmensgrundsézigglich der Art und der
Qualitat einer Dienstleistung oder eines Produdtgies Verhaltensgrundsatze bei
Fuihrung und Kooperatiofi.Solche Leitbilder kénnen unterschiedliche Funkeion
haben, wie der Entwurf einer Zukunftsentwicklungie@tierungs- und
Stabilisierungsfunktion, Mittel zur Sinnfindung, Maen fiir die
Verhaltensentwicklung, Motivation und Gemeinschgétgihl sowie die Erleichterung
von Koordinatior?* Man muss sich wiederum vergegenwartigen, dassmeim
Bereich der Unternehmensfiihrung befinden und aiesed Schema nicht problemlos
auf Archive Ubertragbar ist. Die oben beschriebestenkturgrundsatze fur
Organisation und Management kbnnen in einem Unibenea viel weitreichender
gestaltet werden als in Archiven mit gesetzlichtibemter Aufgabenstellung und

Normierungen wie im Bereich Datenschutz usw.

z Kunz, Andreas: Konzeptionelle Uberlegungen fiir@féentlichkeitsarbeit in Archiven, S. 21

Ebd.
%3 Ebert, Helmut; Piwinger, Manfred: OrganisationskuLind Organisationskommunikation. In:
Gemeinschaftswerk der Evangelischen Publizistils@r Offentlichkeitsarbeit fiir Nonprofit-
Organisationen. Wiesbaden: Betriebswirtschaftlidherag Dr. Th. Gabler/ GWV Fachverlage GmbH
2004, S. 346
?* Ebd.
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Naturlich geschieht die Imagebildung nicht ganzigerenitzig sondern verfolgt einen
tieferen Sinn zu Erzielung hoherer Verkaufszahléer @infach um den Wirkungsradius
einer Organisation zu erweitern. Kunden oder Nyidierein positives Bild oder gute
und bereichernde Assoziationen zu einer Organisdiien, werden auch eher geneigt
sein, die Produkte dieses Unternehmens zu kaufiensileistungen eines Archivs in
Anspruch zu nehmen oder sich fir eine Umweltorgdms zu engagieren. So kann
man ein Image als ,spezifische Auspragung besteraMdhrnehmungsmuster auf
einen Gegenstand hif®ausdriicken. Es kann aus bisherigen Eindriicken der
Offentlichkeit gewonnen sein, aber es kann auchirdafrgen, dass bestimmte
widerspruchliche Eindricke nicht wahrgenommen werdas Image ist ein ,,Produkt
vergangener als auch zukunftiger Wahrnehmungea“ddich konstruktive Prozesse
aufgebaut werdeff. Diese Wahrnehmung wird nicht nur von dem Aktelivste
determiniert, sondern auch von externen Akteurenden Medien bzw. in Konkurrenz
stehenden Organisationen. Man merkt, dass oft dastBild des Unternehmens
auftaucht, wenn man von Konkurrenz spricht. Jedaein durchaus auch fur Archive
der Zustand einer fiskalischen Konkurrenz gegenéhderen
Informationseinrichtungen, wie Bibliotheken und Mas, unterstellt werden. Solche
Einrichtungen konkurrieren schlief3lich um die Mider 6ffentlichen Verwaltung, so
dass hier die Financial Relations und das Fundigisinen zentralen Bereich der
Offentlichkeitsarbeit darstellen.

Archive haben somit in der Offentlichkeitsarbeiten anderen Status als kommerzielle
Organisationen wie Produktions- oder Dienstleissinedrieben oder klassische Non-
Profit-Organisationen wie Greenpeace. Offentlictdeabeit in Archiven hei3t natirlich
zunachst einmal die Steigerung der Aufmerksamlaitaddigemeinheit und in zweiter
Instanz auch die Erh6hung der Nutzerzahlen undaliaus resultierende mdgliche
Herstellung von Kontaktnetzwerken, welche sich guutitiv auf den Bestand eines
Archivs auswirken kbnnen (man denke an SchenkundenDepositalvertrage). Je
mehr Nutzer ein Archiv hat, umso mehr wird die @ffiehe Verwaltung geneigt sein,
dem Archiv mehr Mittel flr seine Arbeit zu Verfugyau stellen. Andererseits kann
sich Offentlichkeitsarbeit auch direkt an Akteues ¥erwaltung und Politik richten,
hierzu das bereits erwéhnte Stichwort der Publfaifd als Teil der

% Cardorff, Peter: Image, Authentizitat, Kommunikati Achtzehn Margen, nicht nur fir Nonprofits. In:
Gemeinschaftswerk der Evangelischen Publizistils@r Offentlichkeitsarbeit fiir Nonprofit-
Organisationen. Wiesbaden: Betriebswirtschaftlidherag Dr. Th. Gabler/ GWV Fachverlage GmbH
2004, S. 69

2% Epd.
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Offentlichkeitsarbeit. Es gilt natlrlich auch pdielie Spender tiber das Fundraising im
Auge zu behalten.

So wird die ganze Komplexitat der archivischen @tfehkeitsarbeit ersichtlich. Muss
sich ein Unternehmen lediglich darum kiimmern, s¥ieaufszahlen zu steigern und
so seine finanzielle Existenz zu sichern, mussAdelsiv auch stets seinen Anspruch als
kulturelles Gedéachtnis eines Landes und letztendl@ne eigene Existenz
rechtfertigen.

Zwar gilt es als einer der Leitsatze der Kommundtewissenschaften, dass man nicht
nicht kommunizieren kanf{.Jedoch kann eine Organisation durchaus durch tstesis
Vermeiden von Offentlichkeit ein schadhaftes Imagehindern, was jedoch langfristig
nie eine Option fur erfolgreiche Arbeit und gesgiiaftliche Anerkennung sein kann.
Gerade Archive, deren Prasenz in der offentlicheniehmung durchaus zu
winschen tbrig lassen und deren eigentlicher gebalftlicher Auftrag oft schwer zu
vermitteln ist, missen aktiv Offentlichkeitsarbeisten.

Es ist nicht Ubertrieben zu behaupten, dass Ardhivallgemeinen ein eher schlechtes
Image in der offentlichen Wahrnehmung haben undtthus ,Zerrbilder Gber das
Berufsbild des Archivarg® existieren. Gerade weil die Prasenz von Archiven
gegeniber Museen und Bibliotheken meist schwaatgeinem Normalbirger ein
Gang in ein Landesarchiv eher schwer zu vermitgt)rgestaltet sich Imagebildung fir
Archive schwierigf® Zwischen dem Anspruch eine moderne, transparente
Verwaltungseinrichtung zu sein und den kulturelléissensspeicher einer Region oder
eines Landes zu reprasentieren, stehen oft Bilder abgeschlossenen Einrichtung, die
nicht zum Besuch einladt. Die Arbeit und Legitinsativon Archiven muss in
besonderem Mal3e kommuniziert und wahrnehmbar gemacten, damit das
Infragestellen der Existenz eines Archivs gar nesist aufkommt®

Bei der Frage, welche Inhalte zur Darstellung efehivs dienen kdnnen, wurden von
anderen Autoren bereits Anséatze geboten. Archibemaurchaus eine ,Aura des
Geheimnisvollen® und werden als Orte der Erinnerung auch wahrgeremmm
Archivalische ,Schéatze’ wie bedeutsame Urkundemchveeman gelegentlich noch in

manchen unerschlossenen Bestanden findet, konmehadis so kommuniziert werden

*"Ebd., S. 65

%8 Kunz, Andreas: Konzeptionelle Uberlegungen fiir@féentlichkeitsarbeit in Archiven, S. 16

2 Miiller, Peter: Zwischen Informationsdienstleisturmgl Kulturevent- Zur Positionierung der Archive in
der Postmoderne. In: Kretzschmar, Robert (Hrs@git®nierung und Profilierung der Archive neben
und mit anderen Kulturinstitutionen. Stuttgart: MerwW. Kohlhammer 2003, S. 84

%0 Kunz, Andreas: Konzeptionelle Uberlegungen fiir@féentlichkeitsarbeit in Archiven, S. 17

3 Miller, Peter: Zwischen Informationsdienstleistumgl Kulturevent, S. 84
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und sollten fiir die breite Masse der Bevolkerungefae und Neugier fir einen
Archivbesuch bieten. Der haptischen Erfahrung emeressanten Archivalie kann eine
digitale Reproduktion nichts entgegensetzen undisiet auch im 21. Jahrhundert ein

Potenzial, der digitalen Reizuberflutung eine ré&at@hrung gegeniberzustellen.
2.4 Archive in der Informationsgesellschaft

Dass die Herausforderung fur Archive die Vermittjuhres Auftrages und die
Erreichung héherer Nutzerzahlen ist, wurde betmthrieben. Doch muss geklart
werden, welche Rolle Archive in einer modernen imfationsgesellschatft, in der wir
uns zweifellos befinden, tbernehmen wollen und alche Stelle sich Archive im
,Schaltkreis der Wissenszirkulatioi‘zwischen Museen, Bibliotheken und anderen
Wissenseinrichtungen positionieren wollen.

Die Produktion und der Austausch von Wissen undrinétion spielt heutzutage eine
groRere Rolle als jemals zuvor in der Geschichtevienschheit. Gerade die
Entwicklungen im Bereich des Internets haben dest®usch riesiger Datenmengen so
einfach wie nie zuvor gemacht und verandern denashggeder Einrichtung und auch
jedes Menschen mit Bild-, Text und audiovisuelleatdh. Gerade in dieser Situation
eines technologischen Wandels haben jedoch Ar&ineoftmals zu geringe Prasenz.
Obwonhl durchaus festgestellt werden kann, dassi¥eclrerstarkt in wissenschaftlichen
und historischen Fragen konsultiert werden, blegiereiner umfassenden
Wahrnehmung in der Bevolkerung eher fern.

Neben der Tatsache, dass wir uns in einer Infoonatiund Wissensgesellschaft
befinden, kann man ein weiteres Gesellschaftskdratepvesentliche Tendenz im 21.
Jahrhundert ausmachen, namlich eine Entwicklundgedebnisgesellschaff So geht
man von einer ,Asthetisierung des Alltagslebéhstis, welche in immer mehr
Bereiche der Gesellschaft vordringt. Zu der eigeméin Arbeit von Organisationen
wird die Art und Weise, wie diese Arbeit prasertigird, immer wichtiger. Der
Erlebniswert hangt mit der Form der asthetischefadkeitung zusammen und wird
durch Elemente wie Design und Image gestaltet. Dabbt die Publikumswirksamkeit
und generell die mediale Prasenz in der offentidhahrnehmung im Zentrum. Je
besser und haufiger eine Einrichtung 6ffentlich sgghommen wird, umso mehr kann

sie auf Ertragssteigerungen bzw. Unterstitzunglaug8evoélkerung hoffen. Natirlich

%2 Miiller, Peter: Zwischen Informationsdienstleistumgl Kulturevent, S. 83
33

Ebd., S. 81
% Ebd., S. 82
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kann man diese Tendenz der Asthetisierung kritiésterfragen und auch teilweise
einer modeé&hnlichen Erscheinung einer schnelllebWelt zuschreiben. Doch besteht
die grol3e Gefahr, im Wettbewerb der Aufmerksankeischen anderen
Kulturinstitutionen zuriickzustehénLetztendlich kann es nicht den Archivaren
obliegen, sich auf einen formalen Auftrag zuriickzi@hen und die gesellschaftlichen
Mechanismen der AulRenwirkung zu leugnen.

Archive missen als ,Speicher- und Funktionsgedasiifteiner Gesellschaft
wahrgenommen werden, in der sowohl historische Dwte bewahrt und erschlossen,
als auch deren Informationen fiir eine Gesellsdiafistiftend verwertet werden.
Welche Mittel zu einer solchen Darstellung dienénren, verbleiben letztendlich dem
Einfallsreichtum der Archivare. Neue und unkonvemgile Mittel zur Darstellung zu
finden, um die in den Magazinen liegenden Dokuméirtpotentielle Besucher
interessant zu machen, ist moglicherweise dergréosprechendste Weg fir eine
zeitgemaRe archivische Offentlichkeitsarbeit. Etnes Mittel der Darstellung, welches
in dieser Arbeit analysiert wird, ist das MediunnkiUm sich zu vergegenwartigen,
welche Eigenschaften der Informationsvermittlurgsds Medium bietet und wo
vorstellbare Anwendungen fiir Archive liegen, sallim Folgenden néher vorgestellt

werden.

% Ebd.
% Ebd., S. 87
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3 Film als Informationsmedium

3.1 Bildliche Information in der Kommunikationsémhung

In der Kommunikationsforschung werden im Allgemeif@rmen des Austauschs von
Informationen zwischen mehreren Sendern und Empfangntersucht, wobei es eine
sehr breite Auffacherung von Teildisziplinen glfird einerseits versucht, das
Phanomen der Kommunikation unter einem geselldattegh Kontext in Bezug auf
Massenkommunikation zu untersuchen, gibt es auzhdgezum Bereich der
Publizistikwissenschaften. Weitere Disziplinen ustiehen eher die
Kommunikationsformen zwischen Individuen. Diesegeoannte Empirische
Kommunikationsforschung versucht die menschlichenkmnikation kategorisierbar
und empirisch erfassbar zu machen, durch Mittellnterviews, Beobachtungen,
physiologische Messungen und Inhaltsanalysen. I&cegivor allem Bezlge zur
Psychologie, Soziologie und Linguistik.

Nach der klassischen Lehrmeinung wird unter Komiation ein Austausch einer
Nachricht zwischen einem Sender und einem Empféiigereinen Informationskanal
verstanden. Beide mussen jedoch Uber das gleigherRee von Zeichen verfiigen,
damit die gesendete Nachricht dekodiert und vedstanverden kan. Ein
Kommunikationsmodell, welches eher die informattensnische Komponente
betrachtet, ist z. B. die Informationstheorie n&tlannen und Weaver. Weiterhin muss
fur eine funktionierende Kommunikation eine Zuordguwischen einem Zeichen und
seiner Bedeutung bestehen, welche konventiondlssen muss. Die Kenntnis der
Bedeutung eines Zeichens wird in der Regel erleratunter Sprachen, Codes (z.B.
das Morsealphabet) und Zeichensysteme (Hieroglypladan. Letztendlich ist der
Prozess der Kommunikation die Umwandlung persoéatiéedanken in Worter,
Symbole und Zeichen.

Ganz allgemein kann man 4 Kommunikationssystemeimander unterscheiden: eine
natirliche Sprache, kinstliche Sprachen, visuetlmiunikation und nonverbale
Kommunikation®® Sind die natiirlichen Sprachen meist komplexe Bystelie hohe
kognitive Fertigkeiten erfordern, so umfassen Kictst Sprachen spezielle

determinierte Zeichensysteme wie Notensysteme ©detputerprogramme, welche mit

37 Schuster, Martin; Woschek, Bernard P.: Bildhafid uerbale Kommunikation. In: Schuster, Martin;
Woschek, Bernard P. (Hrsg.): Nonverbale Kommundwturch Bilder. Stuttgart: Verlag fir
Angewandte Psychologie 1989, S. 5

3 Zimbardo, Philip G.: Psychologie. 5., neu iibettsetnd bearbeitete Auflage, Berlin; Heidelberg:
Springer Verlag 1992, S. 335

15



wenig Bedeutungsspielraum kommuniziet@Dariiber hinaus existiert die visuelle
Kommunikation in Form voBildern und Grafiken. Unter der Nonverbalen
Kommunikation sind wiederum bestimmte menschlicleehdltens- und
Erscheinungsweisen gemeint. Sie besteht aus Ka@awedungen, Haltung, Mimik und
Gestik einer Person, aber auch aus der Stimmlagecigeschwindigkeit und
Lautstarke™

Das Kommunikationsmodell nach Karl Buhler untersutib psychologischen
Funktionen und das Verhéltnis von Sender, EmpfangerZeicher!! Er beschreibt
dabei Ausdrucks- und Appellfunktion eines Ubertreegelnhaltes und auch die
Darstellungsfunktion eines Zeichens zu dem realgjekd, welches es reprasentieren
soll.

Nach Ernst Gombrich besitzt das Bild eine starkgypellfunktion gegentber dem
verbalen Ausdruck, weil letzterer in der Darsteyisfunktion unterliege. Dennoch
ermdglicht Sprache eine genauere Informationsiligumg*> Nichtsdestotrotz
besitzen die meisten sprachlichen Mitteilungen aiokn bildhaften Ausdruck des
Senders, welche den Gemitszustand und Mitteilusgdatbverstarken aber auch in
Frage stellen und entlarven kénnen.

Die Menge von Zeichen bei der visuellen Kommunikaiist auch von der sprachlichen
verschieden. Steht bei einer Sprache ein WortifliOéjekt oder eine Vorstellung, ist
bei der Bildsprache meist das mehr oder wenigdistisah dargestellte Bild eine
Reprasentation des Gemeinten, die dem Gegenstatidhéist** Deshalb besteht nicht
der Zwang einer Konventionalisierung von Zeicheanwdas Objekt durch die
Abbildung schon erkannt wird. Konventionen wirkedgch dann, wenn nicht sichtbare
Aspekte des Objekts visuell wiedergegeben werdé&h (@nien zur Darstellung eines
Luftstroms). Bei Bildsprachen wie dem chinesiscBehriftsystem gibt es eine
komplexe Konventionalisierung zwischen Abbildunglwiem gemeinten Gegenstand.
Diese Konventionen, z.B. symbolische BildspracheMsdereien, unterliegen meist
stark einer zeitlich spezifischen Bildsprache utidrien nicht immer heute noch
verstanden werden. Einerseits bietet ein Bild reaseine schnelle Kommunikation,
die aber nur durch gelernte Eindeutigkeit funktan kann. Eine geringere

Ausschmuickung und Reduktion der Form verringernaiglichen

% Ebd.

“0Epd., S. 336

41 Schuster, Martin; Woschek, Bernard P.: Bildhaftd uerbale Kommunikation, S. 5
42 Ebd.

“Ebd., S.6
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Assoziationsmdglichkeiten und erhoht die Eindewdgigkines Bildes, wie bei
Piktogrammert?

Andererseits haben auch Bilder komplexe Deutungsahealie durch die bereits
erwahnten Konventionalisierungen dekodiert werd@&milen. Man kann auch allgemein
feststellen, dass sprachliche Mitteilungen ehedsegesteuert sind und bildliche
Mitteilungen eher empfangergesteuert. Denn beneiBéd obliegt es dem Empfanger,
wie lange welche Bereiche eines Bildes betrachéetiean und wie sie interpretiert
werden. Deshalb spielt die psychologische Wahrneigneine gro3ere Rolle. Bilder
erlauben auch Ruckschlisse auf die seelische Bituag¢im Sender und beim
Empfanger. Sprache ist meist klarer in der zu tigimden Absicht des Senders. Die
Informationsaufnahme erfolgt passiv, die Bedeutkadierung aktiv*> Korpersprache
jedoch wird allerdings meist unbewusst gesendetemmgfangen.

Es kdnnen noch weitere Eigenschaften der bildlidkemmunikation gefunden
werden. So hat die Sprache die Fahigkeit, allgeenBaygriffe wie z.B. ,Tier’
darzustellen, was ein Bild nur durch die Darstedlemes bestimmten Tieres (z.B.
Jgel’) kdnnte. Zwar kann auch hier die Redukticer #1erkmale eine Abstraktion des
Begriffes bewirken, was jedoch nicht immer zur Bestbung ausreicht. Dem
gegeniber kdnnen Bilder komplexe assoziative Zusamhénge wesentlich einfacher
ausdricken als, dies mit Worten geschehen kann @malke an die Umrisse eines
Landes auf der Landkart&).

Man kann also festhalten, dass sprachliche Beggffeen kategorialen Statu€"
besitzen, immer fur eine Gruppe von Referenzobiektehen (z.B. Buch, Auto, Haus)
und zur Beschreibung spezifisch ausgepragter Gegetesweniger geeignet sind. In
diesem Sinne sind sprachliche Ausdriicke bedeutamgsaer auch mehrdeutfjMan
bemangelt oft bei einem Vergleich einer Literatutage zu einer Verfilmung, dass
Letztere eher monoton geraten ist. Dies oft desheédd die Phantasie und Kognition
des Rezipienten bei einem Buch mehr Leistung aujlenn muss, um ein individuelles
Bild einer Geschichte zu bilden. Bei der spractdicirorm in ihrer vieldeutigen Anlage
muss der Empfanger einen wesentlichen Anteil dertmationen selbst bilden. Bei
einem Film rezipiert er jedoch eine fertige Auspnég, welche Aussehen, Farbe und

*“Ebd., S. 8

* Ebd.

“Ebd., S. 9

;‘; Testrut, Sandra: Informationsvermittlung durch tfifne, S. 10
Ebd.
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Form sehr genau vorgeben. Ein Bild kann also riah¢in Konzept stehen und stellt

eine ,exemplificatory representatidii“ eine Auspragung eines Gegenstandes dar.

Dem gegeniber steht, dass aus einem Bild oft seler Deutungen in alle Richtungen
gezogen werden kdnnen, was bei der sprachlichestédang so nicht der Fall ist. In
einem Bild einer belebten Strasse kbnnen DeutuiibenOrt, Zeit (Tag oder Nacht),
Kleidungsstil der Personen, Korpersprache, Gemétand, Laufrichtung etc. gezogen
werden. So sind also Bilder eindeutig, in dem wagsigen, aber mehrdeutig in den
Interpretationsebenen, die anwendet werden kdrivian.kann oft beliebig viele
Aussagen aus einem komplexen Bild herausarbeitémdienwirkliche Absicht des
Senders kann nicht immer entschliisselt werd&@erade aber weil in einem Bild
verschiedene Informationen gleichzeitig prasentientden, konnen die Verhaltnisse
einzelner Elemente sofort gesehen werden, wasriSglache erst eine umstandliche
Umschreibung benétigt. So wird eine ,Gedachtnisestting®* gegentiiber sprachlicher
Wahrnehmung konstatiert. Beispielsweise erleichteuelle Darstellungen die
Wahrnehmung z.B. bei der Prasentation von Wahleigeén und Aktienkursen. Man
darf jedoch nicht vergessen, dass die hier an di&tsie beschriebenen Aspekte die
Kommunikationsebene nur im Generellen beschreiBsrexistieren auch Bilder (z.B.
Piktogramme), welche nur geringe Deutungen zulasedrauch sprachliche
Ausdriicke, die intensiv verarbeitet und erinnentdea konneri?

Zu diesen funktionalen Nachteilen von Einzelbildgegentber der Sprache, zéhlen
auch das Fehlen einer Analogie zum Verb beim Bilech fehlt oft eine Ich-
Perspektive bei Bildern, welche aber auch bei Terteht immer anzutreffen ist. Bilder
konnen auch nicht verneinen und stehen meist imeRgiindikativ und sie wollen oft
etwas authentisch konservier&n.

Es ist nicht auszuschliel3en, dass visuelle Wahroaefgmauch aus ihrer evolutionaren
Bedeutung fur Mensch und Tier heraus, auf mehrlangad Ressourcen im Gehirn
zugreift. Schlief3lich ist diese Wahrnehmung altest in gewisser Weise
ursprunglicher, weil der Mensch diese mit den neeiftieren gemeinsam hat. Die
rechte Gehirnhalfte, in der die Verarbeitung vitardReize stattfindet, ist dieselbe, in
der auch die Steuerung der Emotionen stattfindetMerwandtschaft von Bild und

Realitat verursacht leichter assoziative Vorstglemals sprachliche Ausdrticke und

“Ebd., S. 11
®0 Schuster, Martin; Woschek, Bernard P.: Bildhaftd uerbale Kommunikation, S. 10
51
Ebd., S. 13
2 Testrut, Sandra: Informationsvermittiung durch tfidne, S. 12
*Ebd., S. 13-14
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kann bei einem Fehlen haptischer Erfahrungen deesétindruck bei einem Betrachter
hinterlasseri? Diese visuelle Rezeption spricht auch eher insitiekReaktionen des
Menschen an und spielt nicht zuletzt deshalb eegesausragende Rolle fur Werbe-
und Verkaufsstrategien.

Der Bereich der Humanethologie und die Humansoalobie, welche die angeborenen
Verhaltensweisen des Menschen untersucht, bestiiigtrselle bildliche Signale,
welche fur alle Menschen auf der Erde gelten umdiéinterpretiert werden kénnen.
Diese Erkenntnis, dass der Mensch nicht nur edsrtissen und kulturelle Pragung
wiedergibt, ist gerade flr die Bildsprache von gmoBedeutung. Reize, die auf so
genannte angeborene auslésende Mechanismen (aciAKonrad Lorenz) anspielen,
konnen Stimmungen verandern und das Handeln vorsdhem wesentlich
beeinflussen. Die sprachliche Mitteilung kann deahts Gleichwertiges
entgegensetzen, weil sie ganz andere kognitive Basimen in Gehirn anspricht. Es
gibt auch eine numerische Darstellung der zur \geniigy stehenden Gedé&chtnisleistung,
wobei dem akustischen Kanal (also der Sprache)lbitis und dem visuellen Kanal
10 mio bit/s zugesprochen werdgn.

Die Form, wie auf bildlicher Ebene kommuniziert ayiberuht auf einem ,visuellen
Ahnlichkeitsgradientert® bei dem Form, Struktur oder Farbe Deutungen zerand
Objekten zulassen. Die Ahnlichkeit von Realitat @ild ist durch ein isomorphes
Verhéltnis charakterisiert.

Doch welche Besonderheiten hat nun das Medium &gniKommunikationskanal?
Einerseits ist es eine Kombination aus mindesteres Kommunikationssystemen,
namlich der visuellen Kommunikation und der natiin Sprache. Man spricht von
einem mehrkanaligen Medium. Zwar existieren auchiké@ehne Sprachelemente,
welche jedoch sehr selten sind. AuRerdem kannatigerbale Kommunikation auch in
Filmen dargestellt und somit auch eine Kommuniketeébene sein. Das Medium Film
besitzt diverse Vorteile gegeniiber herkdmmlicheB.(fotografischer)
Bildkommunikation und reiner Sprachkommunikationm@&glicht ein Text trotz einer
undkonomischen Verarbeitung im Gehirn einen Reihwel; wirde man Texte
tendenziell als mihsam sehen. Bilder, wegen ilkenémischen Verarbeitung, werden

deshalb eher als langweilig wahrgenomrieRilm bietet so eine ideale Erganzung

** Schuster, Martin; Woschek, Bernard P.: Bildhafte verbale Kommunikation, S. 14
% Testrut, Sandra: Informationsvermittiung durch tfidne, S. 12

% Schuster, Martin; Woschek, Bernard P.: Bildhafte verbale Kommunikation, S. 15
>’ Testrut, Sandra: Informationsvermittiung durch tfisne, S. 10
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beider Kommunikationsebenen, die beide negativent&inungen, abschwachen.

Die technischen Mdglichkeiten der Steuerung sinchbdglm ausgepragter, weil jede
einzelne, der im Film zusammenwirkenden Kommundtegebenen, gestaltet werden
kann und deren Kombination die Wirkung verstarlkgnDFilm wird eine hohere
emotionale Wirkung zugesprochen, da die kognitikerte im Gegensatz zur Sprache in
den Hintergrund trit?® Ein weiteres Merkmal des Films ist dessen seqae#ezi
Darstellung und die Fliichtigkeit der dargebotemgarmationer* Ein Foto kann
beliebig lange betrachtet werden, ein Bild im Filind nur so lange gezeigt, wie es der
Sender der filmischen Botschatft fiir notig halt.gdbes als unstrittig, dass ein Film die
besten Moglichkeiten zur darstellenden Gestalturdjintensiven Verarbeitung bietet;
Wahrnehmungsékonomie und Reizwechsel sind in sickint®? Die Bewegung des
Bildes steigert die Nahe zur Realitat und kann Yage darstellen, die in Fotografien

so nicht ersichtlich sind.
3.2  Modelle der audiovisuellen Informationsverétorgg

Zur kommunikationspsychologischen Betrachtung dezeption audiovisueller
Information gibt es verschiedene, konkurrierendsiéimten, welche im Folgenden
dargestellt werden sollen. Allen Theorien ist gamaam, dass sie von einer peripheren
Verarbeitung der Informationen ausgehen, an desitsetas Gehirn beteiligt i8t.

Dabei wird von unterschiedlichen Aufnahmekanalesgagangen, je einen fir die

visuelle und die sprachliche Ebene.
3.2.1 Das dualistische Modell

Das erste hier betrachtete Modell der audiovisnellerarbeitung ist das von Allan
Paivio, welches er 1971 entwickelt hat. Diesesidtisthe Modell geht von einem
nonverbalen bzw. imaginalen und einem verbalen Neraungssystem beim
Rezipienten aus, welche Informationen getrenntrberten. Die verbalen
Reprasentationen werden dabei Logogene und dignalag Reprasentationen
Imagene genannt. Nach dieser Theorie existierenriéaimungshierarchien, welche

%9 Ebd.
®Ebd., S. 8
®1 Ebd.
®2Ehd., S. 15
S Ebd., S. 16
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nach Paivio charakteristisch fir Wahrnehmungssystsind®* Des Weiteren ist das
verbale System seriell bzw. sequenziell aufgelvaeil,die sprachlichen Reize zeitlich
organisiert sind> Auch ist es syntaktisch organisiert, weil semahisVerkniipfungen
in einer bestimmten Reihenfolge vorhanden sind.\Balsale System ist vor allem, aber
nicht nur fur die Verarbeitung von Sprache zustgndi

Dem steht das imaginale System gegenuber, weldhekef raumliche Erfassung
zustandig ist. Dieses arbeitet jedoch parallel] dexi Betrachter verschiedene
Bildebenen betrachten kafihDabei ist nicht festgelegt, was (Gesamtbild odetal)
zuerst gesehen wird. Bilder werden so als Abbitdprasentiert und in parallelen
Prozessen verarbeitet. Des Weiteren gibt es fiuid>aler Stufen der Verarbeitung: Die
sensorische, die reprasentationale, die referntiatl die assoziative StufeDie

Stufen der Verarbeitung sind in Abbildung 1 zu sehe

System des System des
nonverbalen verbalen
Outputs Outputs
assoziative I iales Referenticll Verbal assoziative
magina eferentielle erbales
Informations- il ( . ) Informations-
. System nformationsverarbeitung System i
verarbeitung N —— A verarbeitung
/’—d——-—_ B i *—_\
< Reprisentationale >
\___\@maﬁonsverarbeimng __._—-—-—-"/
[ Sensorische Repriisentation ’
AN AN
< Sensorische >
Informationsverarbeitung ]
Nonverbaler Reiz Verbaler Reiz

Abbildung 1
Kern dieses Modells ist, dass verbale und nonverRalze unabhangig voneinander die

jeweiligen Stufen der Verarbeitung durchlaufen, giabe visuellen Informationen
schneller einen assoziativen Impuls auslosen karibasimaginale und verbale
System héngen Uber die Ebene der referentiellemnationsverarbeitung zusammen.
Reize eines Systems kdnnen Assoziationen beim am@ystem auslosen. Ein Bild
kann also nicht nur eine Assoziation im imagingbgstem, sondern auch sprachliche
Assoziationen im verbalen System bewirken. Jedaciech diese Prozesse langer als

®Ebd., S. 22
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®Ehd., S. 17
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beim eigenen InformationssystéfAuch gibt es interindividuelle Unterschiede in der

Verarbeitung von Informatiof?.
3.2.2 Das monistische Modell

Ein alternatives Modell der audiovisuellen Inforroasverarbeitung ist das so genannte
monistische Modell. Es gibt dabei verschiedene Tieapwelche unter dieser Kategorie
zusammengefasst werden. Wesentlich fir diese Modst|ldass es nicht wie im
dualistischen Modell imaginale und verbale Geddshgprasentationen gibt, sondern
nur eine abstrakte, propositionale Gedéachtnisreptason. Bildliche und verbale Reize
aktivieren danach einen gleichen assoziativen Mashaus im Gehirn des Betrachters.
Es gibt somit nur ein System der Verarbeitung mizZugangen, wobei das
Verarbeitungssystem einen Netzwerkcharakter hagritée oder Konzepte bilden die
Grundlage fiir das assoziative Verarbeitungssy$teknch bei diesem Modell gibt es
verschiedene Informationsverarbeitungsstufen, veeRérzepte und Konzepte
hervorbringen. Dabei entsteht das Perzept beietesosischen Reizverarbeitung und ist
Grundlage fiir die Bildung von KonzepténDas Konzept ist dabei eine ,abstrahierende
Schematisierund® von realen Objekten und ein rein geistiges Kofstie

schematische Darstellung dieses Modells ist in Wloinig 2 zu sehen.

®Ephd., S. 20-21
®Ebd., S. 23
OEbd., S. 24-25
M Ebd., S. 25

"2 Ebd.
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Nonverbaler Reiz Verbaler Reiz

Abbildung 2
Hier gilt, wie auch im dualistischen Modell, die ahme, dass die Analyse einer

Wahrnehmung nicht nur durch die sensorische Infaanasondern auch durch
Hintergrundwissen bestimmt wifd Die so gebildete innere Realitat wird dabei aus
einer Vielzahl so genannter Engramme (Reiz- odbBirseindriicke) im
Zentralnervensystem aufgebatiDurch sie wird gestaltende Wahrnehmung erst
maoglich. Eine weitere Abstufung wird zwischen Gddéaisprozessen in Kurz- und
Langzeitgedachtnis gemacht, wobei im Langzeitgem@chie Verarbeitung der
metasprachlichen Propositionen stattfindeEs wird auch davon ausgegangen, dass mit
hoéherem Abstraktionsgrad eines (vor allem spralbi} Reizes die Anzahl
assoziativer Verkettungen zunimmt. Bilder bendétigeme verbale Transformation und
kénnen schneller verarbeitet werden. Die Erinnesleigtung von Reizen wird dabei
letztendlich durch den Grad an Differenziertheit pieychischen Analyseprozesse

bestimmt.
3.2.3 Das alternative Modell

Weil auch das monistische Modell bestimmte Beohaugn nicht ausreichend

beschreiben kann, wurde von anderen Kognitionsmdggken (u. A. Joan Gay

" Ebd., S. 26
" Ebd.
SEbd., S. 28
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Snodgrass) ein alternatives Modell entwickelt. fitseinen Kompromiss zwischen
den ersten beiden Modellen dar und betont die &xzssowohl einer
,modalitatsspezifischen Verarbeiturf§als auch der amodalen
Informationsverarbeitung. In der ersten Phase @enitahrnehmung findet dabei die
Mustererkennung statt, welche aus visuellen oddralen Reizen entstehen kann und
peripher verarbeitet wirfl. In der zweiten Stufe, der modalitatsspezifischen
Informationsverarbeitung, werden Wort- oder Bildkear aus dem Reiz gebildet, aus
denen schlieRlich Prototypen von Mustern entsteBenfehlender Ubereinstimmung
sammelt der ,mismatch accumulatBriveitere Informationen in dem MaRe, wie der
Reiz nicht mit dem Prototyp Ubereinstimmt. In datten Stufe, der amodalen
Informationsverarbeitung, befindet sich der aus demnistischen Modell bekannte
Speicher von Konzepten und Propositionen. Man Kkesiistellen, dass fir die
Wahrnehmung von Wadrtern eine kontextabhéangige Kaoindition der Merkmale
stattfindet, also dass Worter nach der Bedeutueghden zugemessen wird,
verarbeitet werdeff. Die Konzepte, welche durch Wérter oder Bilder argewerden,
sind nur teilweise Uberlappend. Es gibt also auchz€pte, die nur durch Worter oder
nur durch Bilder in Gang gesetzt werden kbnnenenalenen, die durch beide angeregt
werden kénnen. Abbildung 3 zeigt die wesentlichétééfe nach dem alternativen
Modell nach Snodgrass noch einmal auf.

v 3. Stufe:
Propositionaler
peicher Amodale
Informations-
verarbeitung
Generator Generator
akustischer visueller
Vorstellungen Vorstellungen
/T
2. Stufe:
iS)?eicher von %)eicher von Modalitits-
ototypen Tolotypen ;
akustischer visueller spezifische
Vorstellungen Vorstellungen ;
\J/ Informations-
verarbeitung
Mismatch
Accumulator
. 1. Stufe:
Physikalischer i N / E Physikalischer .
Code Code Periphere
/|\ 4\ /l\ /I\ Informations-
verarbeitung
Wort Wort Bild Bild
(Output) (Input) (Input) (Output)
Abbildung 3
"°Ebd., S. 31
""Ebd., S. 33
"®Ebd., S. 37
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Letztendlich sollen die hier vorgestellten Modeilg die Ansatze zur Wahrnehmung
audiovisueller Information darlegen und erklaresssibestimmte geistige Konzepte
sowohl von visuellen als auch von akustischen Resrgeregt werden kénnen. Die

visuelle Wahrnehmung ist im Allgemeinen schnelled deren Verarbeitung

funktioniert direkter als die verbale.
3.3  Asthetizismus im 21. Jahrhundert

Die bereits in Kapitel 2 erlauterte Asthetisierutey Gesellschaft, welche heutzutage
zunehmend festzustellen ist, spielt selbstversigmnduch in der heutigen
Bildkommunikation eine Rolle. Wie Schonheit und Hetik entsteht, ist bereits seit
Jahrhunderten Gegenstand von meist philosophismihenkinstlerischen
Untersuchungen. Seit dem 20. Jahrhundert versuahtmit wissenschatftlichen
Erkenntnissen, dem Phanomen der Schonheit empnéoér zu kommen. Es ist
festzustellen, dass Schonheit in der kommunikatieene meist unabhangig vom
Inhalt der Information ist® Faktoren, die ein MaR an Asthetik bestimmen, sind
allem Ordnung und Strukturiertheit. SymmetrischesMuwerden meist als schon
empfunden, weil sie Analyseaufwand in der geistigaahrnehmung sparen (z.B. in der
Architektur). Nach Helmar Frank bestimmen die ,ople
InformationszufluBgeschwindigkefund nach Herbert W. Franke die ,Mdglichkeit
der Superzeichenbildunfftien Grad an Schonheit. Im weiteren Sinne ist dies d
Mdglichkeit der Informationsreduktion und Struktondichkeit.

Nach Schuster jedoch wird Schonheit durch Reizmakkmer Nachricht, aber auch
durch Subjektmerkmale (des Empfangers) bestifinmformationen, welche auf
mehreren Stufen der Reizwahrnehmung des Menschagenmgem Aufwand
verarbeitet werden kdnnen, werden so als schonwerdph, weil sie dem Empfanger
Informationskapazitaten fiir die weitere Wahrnehmumg Reizen lassett.
Subjektmerkmale sind dabei assoziative Denkmusteréisthetische Bereitschaft, also
geflhlsmaRige Stimmungen des Rezipienten. Hieftspiee tiefere psychologische
Disposition des Empfangers eine R8fldedoch darf auch der Faktor kultureller

Pragung fur die Interpretation nicht aulRer Achageén werden.

8 schuster, Martin; Woschek, Bernard P.: Bildhaftd uerbale Kommunikation, S. 17
81 Ebd.
82 Ebd.
8 Ebd.
8 Ebd.
8 Ebd.
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Bei der Frage, welche Zustande nun das tatsachiisthetische Erleben bestimmen,
konkurrieren mehrere Deutungsversuche. Nach deorighder Okologischen
Psychologie von James J. Gibson gehorcht die Whhmeg des Menschen von
Bildern einem Muster, bei dem namen- und formlosesigtierende Strukturinvarianten
aufgenommen werdéfi.Solche Invarianten wéren bei einem Tisch die Thefe oder
die Tischflache, nicht aber deren Anordnung oderRéirspektive der Ansicht. Als
Beispiel wird festgestellt, dass bei Zeichnungexiridr Kinder oft die Platte mit vier
hochgeklappten Tischbeinen zu sehen ist, weil die$Strukturinvarianten des Tisches
sind und das Kind die Erfahrung der Perspektivéhmocht gemacht hat.

Dieser Theorie steht der heute eher anerkanntetAdsa kognitiven Psychologie
gegeniber, bei der untersucht wird, welche konkréfeahrnehmungsmuster ein
bestimmter Reiz bei einer bestimmten Person auddddiei ist entscheidend, dass die
Wahrnehmung eines Reizes nicht mehr auf die Artkorth des Reizes reduziert wird.
Die Gesamtinformation, welche dem Betrachter kagnirliegt, muss einbezogen und
die Art der Wahrnehmung auf die geistige und enmati® Disposition des Betrachters
konzentriert werdefi’ Eine extreme Deutung hieRe, dass die physikalischeelt im
Grunde bedeutungslos sei und erst der BetrachtemeDbjekt eine Deutung
zukommen lasst. Dies ware konstruktivistischen Ages@inicht unéhnlich. Tatsé&chlich
scheint es jedoch so zu sein, dass ein (visuéliei) eine Spanne von Deutungen und
Assoziationen zulasst, welche sehr stark von deretien Geflihlslagen eines
Menschen gepragt sein kénnen. Das asthetischedarlsddingt zweifellos eine
kulturelle und mentale Situation des Betrachtei$ ementsteht eine neue kreative
Leistung des Rezipienten aus der Kognition eingzeRaund der folgenden Emotion.
Letztendlich stehen aber erschdpfende experimenialll statistisch fundierte
Untersuchungen zu diesem Sachverhalt noch augssondan sich mit diesen
theoretischen Ansétzen begniigen muss.

Wie radikal die Asthetisierung der Wahrnehmungevietbensbereiche durchdringt,
versteht man, wenn man die Bildung neuer Wissengeweie Informationsasthetik
und sogar Wissenschaftsasthetik erkennt. In Letzteerden wissenschatftliche
Theorien nicht nur nach ihren empirischen Wertesh ianem Nutzen zur
Vorhersagbarkeit von Beobachtungen bewertet, soralgrh danach, wie schlissig,

elegant und konsistent sie sind. Nicht umsonstkpman auch von einer

8 Hoge, Holger: Bildwahrnehmung und &sthetischesten. In: Schuster, Martin; Woschek, Bernard P.
(Hrsg.): Nonverbale Kommunikation durch Bilder. tBgart: Verlag fir Angewandte Psychologie 1989,
S. 110

¥ Ebd., S. 112
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,Erkenntnisasthetil®® , die motivierend auf Forscher wirken kann. Obwaikk
durchaus dazu dienen kann, den Bekanntheitsgrad Erkenntnis zu starken (man
denke an die Doppelhelix als Grundbaustein der DNAJss dies nicht heil3en, dass
diese Theorien auch zutreffender sind.

Letztendlich illustriert dies nur, dass ein allgémee Asthetizismus auch geschichtlich
nicht nur in der Kunst, sondern auch in der Natasenschaft, Religion (z.B. in der
Ikonenverehrung) und Ethik zu finden ist. Das Strebach Schonheit in der
Anwendung von vielen Gegenstéanden und der Daratglon Konzepten oder
Organisationen ist deshalb nicht neu, jedoch hearteeiner neuen Qualitat, weil es
zunehmend Uber die Nutzung von Produkten und Desttngen und damit Gber das
wirtschaftliche Uberleben eines Unternehmens estdeh kann. Diesem
marktwirtschaftlichen Prozess von Angebot und Niag¥ sind Archive wie in Kapitel
2 erwahnt, naturlich nur bedingt ausgesetzt. Dokt ®ine aktive Eigenwerbung und

Offentlichkeitsarbeit auch notwendig fiir modernetive sein.

34 Einsatzfelder von Film fir Archive

Da die Wichtigkeit einer guten konzeptionellen @ffiehkeitsarbeit fir Archive eine
immer grof3ere Rolle spielt, kdnnen filmische Weskeen Beitrag zur Profilierung der
Institution und zum Aufbau eines positiven Imagesdn. Potentielle Einsatzfelder
konnen unterschiedlicher Natur sein. Einerseitdisstvermarktung historischer
Aufnahmen, meist aus einer bestimmten Region ot Sndglich. Darlber hinaus

geht die Erstellung eines eigenen Image- oder Wiertzefir ein Archiv.

3.4.1 Bildungsauftrag und Archivpadagogik

Ein vorstellbares Feld fur den Einsatz von Filmeemie Nutzung fur didaktische und
padagogische Ziele. Da Archivpadagogik mittlerweile anerkannter fester Bestandtell
der Archivarbeit ist, kann auch hier nach neuen IMbgeiten der Wissens- und
Informationsvermittlung gesucht werden.

Dass Filme auch fur didaktische Ziele besondergygeesind, zeigen mehrere
wissenschaftliche Untersuchungen (beispielswes®@bien erwahnte von Sandra
Testrut).

8 paal, Gabor: Was ist schén? Asthetik und Erkesntiirzburg: Kénigshausen und Neumann Verlag
2003, S. 156
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Nach Steffen-Peter Ballstaedt kann man zwischeinFdrenen audiovisueller
Integration unterscheiden. So wird zwischen redaoteta, komplementarem und
inferentem Film unterschieden. Dabei bietet redateaFilmmaterial bildliche und
sprachliche Informationen zu ein und demselben Kpti? Als Beispiel konnte man
Bilder eines Mannes sehen, welcher gerade Rasehundidazu einen Text héren
.Herr Meier entschloss sich, den Rasen zu maheei*kBmplementarem Film bendtigt
der Zuschauer Hintergrundinformationen zum Versténdes angestrebten Konzepts.
Zu den obigen Bildern kénnte dies der Text ,DeMai ist ein gesetzlicher Feiertag fur
die werktéatige Bevolkerung® sein. Der Zuschauer sreise gedankliche Assoziation
zwischen zwei Konzepten schlagen (Freizeit am fgerHerr Miller maht Rasen)
und durch Vorwissen eine Verknupfung herstellenr{iN&iller maht den Rasen, weil
Feiertag ist). In inferentem Material missen Ubéerenzketten mehrere Assoziationen
zwischen Bild und Textebene geleistet werden, veatimehr Vorwissen bedingt. Es
liegt eine Text-Bild-Schere vdP.Ein Beispiel wéare zum genannten Bild: ,Die
Wirtschaftkrise erfasst alle Teile der Gesellsch&fer Zuschauer muss Assoziationen
von einer Krise zu Arbeitslosigkeit, zu mehr ung#tgo Freizeit bzw.
Gelegenheitsarbeit von Herrn Miller schlieRen. Einéersuchung von Meutsch und
Muller hat ergeben, dass inferenter Film meisirdiressanter erachtet wird und mehr
Denkprozesse beim Betrachter anregt. DennochadEdnnerungsleistung an
inferentes Material schlechter als an komplemeaté@edundanter Film wurde von
ihnen nicht untersuch®}. So wurde der Schluss gezogen, dass méglicherdigise
Erinnerungsleistung an Filmmaterial umso schlealstefe komplexer das Text-Bild-
Verhéltnis ist, auch wenn dies vom Betrachtermtisressanter erachtet wurdeBei
redundant aufgebautem Film werden die wenigstannfezentem Film die meisten
Konzepte aktiviert. Dies kann jedoch nur funktioaig wenn die Konzepte auch
erkannt werden. Der Lernerfolg ist allerdings Inéerenten Material wegen der
schwierigeren Denkprozesse hoher, sofern Vorwigegmanden ist und die
Informationsverarbeitung schnell ablatit.

Die wissenschaftliche Untersuchung von Sandra tiektachte andererseits die
Erkenntnis, dass redundantes Filmmaterial besserezt wurde als komplementares,
dies jedoch auch von Alter und Bildungsgrad debBnalen abhing. Studenten

erreichten danach die gleiche Erinnerungsleistarigeiden Bereichen, im Gegensatz zu

8 Testrut, Sandra: Informationsvermittiung durch tfitne, S. 52-53
% Epd.

L Epd.

%2 Epd.

®Ebd., S. 54
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Hauptschilern und Frisérauszubildend&Bs scheint das MaR an Gewshnung im
Umgang mit einem Lernmedium eine entscheidendesRallspielen. Es hat sich
ebenfalls herausgestellt, dass bei komplementanemzivar Hauptinformationen als
Substantiv- und Pradikatbedeutungen erinnert weljddoch bei redundantem Material
speziellere Informationen, wie Fachbegriffe sowanfinktionen, Adverbe und
Adjektive behalten werdefi.Ein weiteres Ergebnis war, dass eine reine Bilsioer
(ohne Ton) wesentlich weniger Informationen zu vigeim vermag als eine reine
Textversiom® Obwohl dies der oft angefiihrten Hypothese desvBiiils

widerspricht, kann die Flichtigkeit des Mediumsrind die Schwierigkeit, aus einer
reinen Bildkomposition die wichtigen Informationkarauszufiltern, die Begriindung
fur die schlechteren Ergebnisse sein.

Als entscheidender Erkenntnisgewinn bleibt fur Hidehe Ziele, dass nur die
Kombination von adaquatem Bildmaterial und einexdiarten, sinnvollen sprachlichen
Erlauterung optimale Erinnerungsleistungen bietet die alleinige Konzentration auf
die bildliche Ebene wenig Lernerfolge erbringt.

Fur Archive ware im didaktischen Bereich der Argliidagogik die Erstellung von
Bildungsfilmen vorstellbar, in denen beispielswdtsgdographiekenntnisse anstatt
eines eigens veranstalteten Kurses filmisch daeliesterden. Schrifttafeln und
Schreibweise kénnen durch die Méglichkeit von Zaomd Nahaufnahme besser
erlautert werden als in einer reinen Textversioorstellbar waren auch Produktionen
zu Stadtgeschichte, historischen Jubilden odeinzplementierung geeigneter
Archivalien in die Lehrinhalte von Schulen. Letaiéoh wird dem potentiellen Feld an
Anwendungen eher eine finanzielle Grenze geseitzt was sich nur durch
Kooperationen mit weiteren Bildungstragern odertiumhstitutionen ermdglichen lasst.
Der vergleichsweise hohe Aufwand fir die Produktfon Filmen wird fur den Bereich
der Offentlichkeitsarbeit, angesichts des chrongttmalen Budgets tffentlicher

Archive, eher Anwendung finden als im Bereich dechAvpadagogik.

3.4.2 Offentlichkeitsarbeit

Werbende Filme oder Imagefilme fur die Offentlich&arbeit von Institutionen sind

durchaus haufig anzutreffen und sind eine verstéimelKonsequenz aus dem

%“Ebd., S. 134
% Ebd.
% Ebd., S. 135
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Bediirfnis, in der Offentlichkeit wahrgenommen zudesn. Gerade das Fernsehen,
welches seit den 1950er Jahren seinen Einzug iezoigdlle Wohnungen Deutschlands
genommen hat, ist vor allem fir Werbefilme ein ldededium. Die universale
Ausrichtung von Fernsehprogrammen ermdglicht déaliel Plattform fir die

Integration kurzer Werbebotschaften in das Progra¥on allem durch die breite
Empfangbarkeit war das Fernsehen lange Zeit dasakeMittel zur Verbreitung
audiovisueller Botschaften. Bei allgemeiner Bettanh von Offentlichkeitsarbeit in
Non-Profit-Organisationen (dazu zahlen wir in diesebeit offentliche Archive im
weiteren Sinne) erdffnen sich mehrere Wege zurilatibn eigener Botschaften. Diese
unter dem Begriff der Mediaplanung zusammengefadafermationswege sind
Werbung in Fachzeitschriften, Rundfunk-, Plakat #inowerbung’’ Ebenso gelten
darunter Werbebotschaften in Zeitungen und im Fedrais. Da fr Archive ein
einzelnes Produkt, das vermarktet werden solljgeed Form nicht gegeben ist bzw.
der kommerzielle Charakter fiir ein Bestehen auf tteran Markt nicht ausreicht, ist es
schwierig archivische Offentlichkeitsarbeit Uibesiddisch konzipierte Werbefiime
aufzubauen. Es muss im Zentrum stehen, die Institals Ganzes fur ein breites
Publikum interessant zu machen, also das Imagé\wdriven zu verbessern.

Fir die Bildung eines bestimmten Images spielt dana Rolle, welchen Nutzen
potentielle Nutzer von einem Besuch im Archiv hétteas Herausstellen spezifischer
Leistungen des Archivs, dessen Kernkompetenzemi@iBewahrung historisch
relevanter Quellen und die Zugéanglichkeit fur je@gmger sollten das bisherige Image

erganzen.

Ein weiterer Punkt der Filmnutzung fur die Offedlikeitsarbeit von Archiven ist die
Veroffentlichung von historischem Filmmaterial. @ee Filmarchive wie das
Bundesarchiv Filmarchiv, das Filmmuseum Berlin &idharchive der Lander (z.B.
das Landesfilmarchiv Bremen), sind durch ihren 8adtpradestiniert fur die
Prasentation alten Filmmaterials. Dies kbnnen DYitseiner Sammlung von
Kurzfilmen zu einem bestimmten thematischen Schwgpsein, z.B. zum

Marschallplari®, aber auch Sammlungen von Wochenschauen, Zusanethemgen

*"Unger, Fritz: Mediaplanung. In: Gemeinschaftswesk Bvangelischen Publizistik (Hrsg.):
Offentlichkeitsarbeit fir Nonprofit-Organisationatiesbaden: Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th.
Gabler/ GWV Fachverlage GmbH 2004, S. 827

% Bundesarchiv Filmarchiv (Hrsg.): Selling Democrabje Filme des Marshallplans/ The Films of the
Mashall Plan.

URL: http://www.bundesarchiv.de/aufgaben_organisdtibteilungen/fa/01494/index.html [letzter
Zugriff 10.07.2009]
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alter Werbefilme oder Ahnliches. Von groRer Bedagtfiir Landesarchive und
Kommunalarchive sind etwaige frihe filmische Ddhstegen einer Region, einer Stadt
oder einer Gemeinde.

Ein Beispiel ist die DVD ,POTSDAM WIEDERENTDECKT Historische

Filmschatze von 1910- 1959%, welche seit dem 29yust 2008 herausgegeben und
vertrieben wird. Diese Zusammenstellung historis¢hkenaufnahmen entstand aus
einer Kooperation zwischen dem Filmmuseum Potsdi&m, Bundesarchiv-Filmarchiv
und dem Potsdam-Museum. Letzteres fungierte alaudgeber, die Medien
Bildungsgesellschaft Babelsberg gGmbH tibernahmuktamh und Vertrieb? Es

existiert sogar ein kurzer Werbeclip dd2%.

Doch auch fur kleinere Archive gibt es positive §eele fir die Herausgabe
lokalhistorischer audiovisueller Dokumente. Einesgezeichneten Umgang mit der
Verwertung von audiovisuellem Material zeigt daad®archiv Mannheim. So schreibt
Dr. Ulrich Niel3, der Leiter des Stadtarchivs Marninhan einem Artikel begeistert von
dem Vertrieb einer DVD mit historischen AnsichtesnvMannheim durch den
Forderverein des Stadtarchivs. Initiiert wurde alasch die Schenkung von
historischem Filmmaterial Gber den Besuch des Bffiggrzogpaars bei der Erdffnung
der Internationalen Kunst- und Gartenbauausstelluhgannheim am 01. Mai 1907*
Dieses Material wurde von einer Privatperson bgieitlen 70er Jahren dem
Stadtarchiv angeboten, welches damals jedoch disgtwatorischen Kosten scheute
und so das Material zun&chst beim Besitzer verb#8b2 stie3 man durch Zufall
wieder auf diesen Fall und konsultierte erneuteliésrson. Man einigte sich auf eine
Schenkung des Films sowie auf konservatorische &tafden fir den Erhalt der
Aufnahmen. Nach erfolgreicher Auffihrung bei ein@rohivfest entschloss man sich,
den Film auf einer DVD (,Mannheimer Filmschatze TAD57“) zusammen mit
weiteren historischen Aufnahmen zu vertreib& rotz hohen Aufwandes zur

Herstellung der DVD und nur durch arbeitsreiche parationen mit externen

% Filmmuseum Potsdam, Bundesarchiv-Filmarchiv, Rotsfiluseum (Hrsg.): Ein Muss fiir jeden
Potsdam-Liebhaber!.

URL: http://www.filmschaetze-potsdam.de/index.plgigter Zugriff 10.07.2009]

19 potsdam TV (Hrsg.): Historische Filmschatze- PasdVD.

URL: http://www.potsdamtv.net/referenzen/Historisckilmschaetze-1808.html [letzter Zugriff
10.07.2009]

191 NjeR, Ulrich: Filme digital und die neuen Mégliatiten bei einem imagetrachtigen
Sammlungsbestand. S. 1

URL.: http://www.landesarchiv-bw.de/sixcms/media f25SWA-66-Niess.pdf [letzter Zugriff
10.07.2009]
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Dienstleistern wie dem Bundesarchiv Filmarchiv kiengine Erstauflage von 1800
Stiick vertrieben und restlos verkauft werd&icht zuletzt, aufgrund eines
erfolgreichen Marketings und durch Integrationim@nfassendes Stadtmarketing-
Konzept, war die Nachfrage nach dieser DVD sehhhBte Unterstitzung lokaler
Medien wie dem Rhein-Neckar-Fernsehen und umfasselakatwerbung stellten
einen hohen Bekanntheitsgrad der DVD sicfiébDie Kosten beliefen sich auf 35.000€
und waren dreimal hoher als vorher kalkuli@rtDennoch erwirtschaftete der
Forderverein Gewinn und verzeichnete einen Zuwaahslitgliederzahlen von 54
(2002) auf 231 (2006)°

Dr. Niel3 schreibt Filmmaterial den hochsten Koseskdngsgrad aller Archivalien zu
und bezeichnet es sogar als ,potenzielle Cashé®WDennoch warnt er vor
Ubertriebenen Erwartungen, da man auch schon ver@iger erfolgreiche
Erfahrungen mit Vertrieb von Filmmaterial gemacht./5o engagierte sich das
Stadtarchiv Mannheim schon seit den 1970er Jaheetddns Suche und Gewinnung von
stadt-spezifischen Filmen und es wurden schonmnl@80er Jahren 30-40-minutige
Stadtchroniken produziett® Der Verkauf war aber damals nicht erfolgretthNieR
betont die Notwendigkeit professionellen Vertrieinsl den noétigen Zwang zur
Gewinnerzielung, mahnt aber auch, dass man sicMatdrial mit geeigneter
Provenienz konzentrieren soll, welches in die Teilktdes Archivs passt® Auch sollte
die Bewertungsentscheidung von Material nicht vessén Erhaltungszustand abhangig
gemacht werden. Zu bedenken sei auch, dass dig¢eReclertung im Wesentlichen
immer beim Archiv verbleiben sollte, man aber adoht Kompromissbereitschatft bei
moglicher Gewinnung neuer Zielgruppen zeigen Kahgs ist aBerdem anzunehmen,
dass ein zunehmender Preisverfall bei der techams@lusstattung und Hardware die
Produktion solcher Werke begtinstigt. Eine zukueffRgdsentation ausschliel3lich Uber
das Internet durch gestreamte oder herunterladbianeateien ist durchaus maoglich
und kénnte nach Niel3 eine neue Migrationsstrat#igiden Erhalt audiovisueller
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Informationen seit*?> Zumindest kann eine Internetprasentation in Ausisem und
geringer Auflosung die Suche nach Filmmaterial tgttezen und Kunden zum Gang in
ein Archiv bewegen. Der Autor dieser Arbeit teiktint ganz das Anstreben der
vollstandigen Vermarktung von Filmen lUber das imé&rsondern sieht im
letztgenannten Punkt die geeignetere Strategispdia immer das Ziel sein muss, den
Kunden zu einem Gang in das Archiv zu bewegen.Bsslesarchiv Filmarchiv
verfolgt bereits diese Vorgehensweise z.B. bei WWashhaubestandét?

Das Stadtarchiv Mannheim nutzt zudem noch tGbebdashriebene Projekt hinaus
Filme als Mittel der Offentlichkeitsarbeit. So wer006 ein eigener Imagefilm fiir das
Stadtarchiv erstellt und wird sogar als DVD veliga’'* Eine Analyse des
Filmmaterials folgt im 5. Kapitel. Es wird auch eiKurzversion in angeblich
schwacher Auflosung zum Download zur Verfigunge#isDaneben werden diverse
CD-ROMs zur Stadtgeschichte vertrieben. Es lashtfsiststellen, dass trotz des
vergleichsweise geringen Sprengels des Archivs\angldliche Nutzung von
Filmmaterial fur die Offentlichkeitsarbeit vorliegdbwohl der Grossteil der Bestande
herkdbmmliche Akten sind, werden durch die 6ffeihtkieitswirksame Darbietung von
Filmmedien in zeitgemaler Form auch die klassigahbhivarbeit und die sonstigen
Bestande erwadhnt und fur Nutzer interessant gemacht

Ein weiteres Archiv, welches historisches Filmmialesammelt und verwertet, ist das
Landesarchiv Bremen. Auch hier besteht ein Samnskmityag fur audiovisuelles
Material aus Bremen und dem gesamten nordwestdeut$taum. Es wird, dem
Medium angemessen, Filmmaterial in geringer Aufligsund ohne Ton, thematisch
sortiert im Internet prasentiert Dariiber hinaus werden auch DVDs herausgegeben,
welche jeweils einen thematischen Schwerpunkt h&h& Auswanderung nach
Amerika tiber Norddeutschlantff AuBergewshnlich ist auch, dass das Archiv einen

eigenen Sendeplatz im lokalen Stadtfernsehen ,@ff&anal Bremen’ hat. Dort
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werden an jedem dritten Donnerstag um 19 Uhr histrinteressante Aufnahmen des
Archivs gezeigt. Auch werden diese als Mitschnitté. flir schulische Zwecke
vertrieben. Eine weitere bemerkenswerte Dienstiegstles Archivs besteht darin, alle
fur den schulischen Ausbildungszweig relevanterd8egen 6ffentlich-rechtlicher
Kanale aufzuzeichnen und fur die Bremer Schulenvaufiigung zu stellen. Dabei
konnen Lehrer mit Leerkassetten oder DVD-Rohlingetias Archiv kommen und sich
die ausgewahlten Sendungen kopieren lassen. Eiaesidbt aller aufgenommenen
Sendungen gibt es in einem halbjéhrlich erscheimemGtalog, welcher als PDF-
Dokument herunter zu laden f3f.Fir diesen Dienst gibt es einen eigenen Mitarbeite
im Zentrum fir Medien- Schulfernsehen, welcherAlidéragen bearbeitet. Dabei wird
auch auf eine Frist hingewiesen, dass diese Mitdehmur zwei Jahre flr den
Unterricht benutzt werden durfétf Der aktuelle Katalog vom ersten Halbjahr gilt bis
Juli 2011**° Diese starke archivpadagogische Ausrichtung desiésfiimarchivs
Bremen ist wohl auch darin zu sehen, dass es engemi Landesinstitut fir Schule
zusammenarbeitet. Dort werden auch sehr fortsktinit Leistungen angeboten, z.B.
eine Video-Podcast-Plattform, bei der Schiiler sgdumehte Beitrdge hochladen und
offentlich verfigbar machen kénnen. Daneben istl@aslesfilmarchiv Bremen auch
Mitglied im Netzwerk Mediatheken, bei der ebenfaligerse DVDs mit historischem
Material veréffentlicht werdeff?

17 andesinstitut fiir Schule (Hrsg.): Medien/ Schuifehen/ Mit- und Umschnitt.
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4 Werbung und Imagefilme

4.1 Kognition und Lernprozesse

Der Begriff der Kognition soll in der vorliegend@mbeit als die Gesamtheit aller
mentalen Inhalte und Prozesse gelten, so z.B. Allaenkeit, Lernen, Erinnerung,
Planung, Kreativitat und sonstige Prozesse. DieM&imung von Information hangt
ebenso mit deren Erinnerung und den Prozesseneatteeris zusammen. Da es in dieser
Arbeit um Film als Mittel der Offentlichkeitsarbeihd Archivpadagogik geht, soll auch
der Prozess vom Lernen und dessen Ablaufe kurziskizverden.

Ganz allgemein hat der Mensch drei Gedé&chtnisstuieenen eine Form der
Informationsverarbeitung stattfindet. Die ersteeist sensorischer Speicher, welcher
einen Grossteil der Uber die Sinne des Menschengeabmmenen Reize fur sehr
kurze Zeit speichert. Darauf folgt eine Art Kuraseeicher, in welcher wichtige
Verarbeitungsprozesse fur das Kurzzeitgedachtaitfistlen. In diesem finden die
wesentlichen kognitiven Prozesse flur das taglicheddln des Menschen statt. Wenn
bestimmte Informationen als sehr relevant erasideten, konnen sie in die dritte
Stufe der Erinnerung, den Langzeitspeicher odet dagzeitgedachtnis gelang&i.in
diesem letzten Speicher werden Informationen nach Bluster eines Netzwerkes
gespeichert, so dass bestimmte Worter, Bilder, Geridder weitere Einflisse
bestimmte Netzwerke aktivieren, mit denen auch kégge Begriffe und Gegenstande
assoziiert werden kénnen. Man kann von einem Kanzegches erinnert wird,
sprechen. Die Form der Assoziation kann in eingmraeitlichen oder emotionalen
Dimension liegert?” Lernprozesse entstehen, wenn neue Verhaltens- und
Handlungsmuster erworben werden. Dabei gibt eshigrdene Lernformen, von denen
die klassische Konditionierung eine der wichtigsstnDort wird ein Handlungsmuster
als Reaktion auf ein eigentlich neutrales Reizmustzogen, was z. B. durch frihere
Wiederholungen gemeinsamer Wahrnehmung eine Assnrizewirkt*?* Zu erwéhnen
sei noch, dass das Vergessen von InformationenahirGnicht auf deren Léschung
basiert, sondern durch das Fehlen von assoziafftefang verursacht wirtf?
AulRerdem wird die Aktivierung von Erinnerung duétimliche &ulRere Bedingungen
wie beim Erleben beglnstigt. Dem steht das opetambelitionieren gegentber. Dort

muss der Mensch mit eigenen Denkprozessen einelidanduslosen, um ein Ziel zu
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erreichen. Ein Verhalten wird durch die Konsequengzé es hervorruft bestimmt.
Folgt ein belohnendes Ziel, ist die Wahrscheinlehigrol3er, dass die Handlung zur
Erreichung des Ziels erinnert wird. Dies ist einehtige Erkenntnis fur die Wirkung

von Werbung.

4.2 Was ist Werbung?

Fur die folgende Untersuchung der werbenden WirktorgFilmen generell und von
Imagefilmen im Besonderen soll zuvor geklart werdesis man genau unter Werbung
versteht, wie Werbung wirkt und welche Ziele sieé beer Einfachheit halber soll im
Folgenden der Begriff des Produkts einer Werburftmur kaufbare Gegenstande,
sondern auch Dienstleistungen umfassen.
Man kann allgemein festhalten, dass Werbung eifogrfrationsform ist, welche
versucht, eine Verhaltensbeeinflussung beim Razipireder Information zu
erwirken? Sie versucht in die Entscheidungsspielraume dem&wers zugunsten
eines eigenen Anliegens einzugreifen. Dem untedysrsind weitere Ziele, wie z.B.
die Einstellungs- (also Meinungs-) anderdffgda Werbung sehr oft fiir den Vertrieb
von Produkten und Dienstleistungen verwendet vikiathn man eine
Konsumentensituation beim Empfanger der Werbungratdllen. In Hinsicht auf diese,
soll Werbung ,Informationen, Normen und Modelle élas Konsumverhaltetf”
bereitstellen und Anreize fir eine Kaufentscheidliefgrn. Sie kann auch bereits
vollendete Konsumentscheidungen bestatigen unduwdt eine Unterhaltungsfunktion.
Werbung findet durch verschiedene Informationskas#dtt: So durch Fernseh-,
Zeitschriften- und Internetwerbung, Sponsoring,dacd Placement, Videoclips,
Merchandising und andere Forméf.
Nach Kroeber-Riel kann man funf zentrale FunktiodenWerbung nennen und wie
folgt erlautern.
1. Die Informationsfunktion: Sie soll die objektiv&igenschaften eines
Produkts oder einer Dienstleistung erklaren undwtéeln. Dabei gibt es
Produkte, die unterschiedlich erklarungsbeddirfingl ind deren Werbung
dementsprechend gestaltet sein kafif\Werbung fiir ein Archiv, um beim

zentralen Thema zu bleiben, bendtigt wesentlichrrivdbrmationen zur
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Erklarung als solche fiir eine Eiscrememarke. DéBwy Teil der alltaglichen
Fernsehwerbung hat eine eher geringe Informatioksfan und wird als
,Ereigniswerbung**® bezeichnet. Die Preisung eines Produkts erfolgt ficht
auf einer argumentativen Ebene.

2. Die Motivationsfunktion: Hier soll eine bestimgrEmotion beim Betrachter
hervorgerufen werden. Man spricht auch von Aktvateines bestimmten
Gemiutszustandes, welcher zu Hin- oder Abwendung.fifteistens soll
Werbung einen generellen positiven emotionalen Rethwermitteln und es

wird oft eine unspezifische Konzeption angestreleiche nicht auf eine sehr
spezielle Emotion abzielt?

3. Sozialisationsfunktion: Hier will Werbung Normand Motive fur
Konsumverhalten bereitstelléif: Gerade das Erreichen einer gewissen
Akzeptanz fur ein neues Produkt durch neue Konsurageheiten ist hier das
Ziel. Besonders die Entwicklung eines bestimmteades fur ein neues Produkt
spielt hier eine grof3e Rolle. In Hinblick auf esregestrebte Werbung fir
Archive kann der Sozialisationsfunktion eine bedade Rolle zugeschrieben
werden.

4. Verstarkungsfunktion: Bei dieser Funktion sall BReiz zur Erzielung eines
bestimmten Verhaltens durch weitere Reize verstéagktlen und auf
psychologischer Ebene die Wahrscheinlichkeit deh®kéensédnderung erhdhen.
Verstarker kdnnen Belohnungen wie Rabatte odeekéste Zusatzleistungen
sein. Die Verstarkung soll die angenehmen Assaxiati zu einem Produkt
steigern und z.B. auch Markentreue bewirkén.

5. Unterhaltungsfunktion: Jeder Form von Werbungiwbn den meisten
Betrachtern auch ein gewisser Unterhaltungswedrstdllt. Wenn dieser nicht
mehr gegeben ist, besteht deutlich weniger Motwvateine bestimmte Werbung

zu rezipierert*

Bei den in dieser Arbeit relevanten Aspekten denfazeption spielen mehrere

psychologische Effekte eine eminente Rolle firdasstandnis und den Erfolg von

Werbung. Letztendlich ist natirlich ein kreativesnkept die wesentliche Grundlage

fur jede funktionierende Werbung, doch werden inKiggnitions- und
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Werbepsychologie bestimmte Muster bei Art, Umsegzuimd Haufigkeit von
Werbebotschaften festgestellt. Da Imagefilme fichiwe einen Ansehenszuwachs
erbringen und die Motivation potentieller Kundenezmem Gang in ein Archiv erh6hen
sollen, miissen zunachst diese so genannten Ausmineti Prozesse der
Informationsverarbeitung verdeutlicht werden. Dpétere Untersuchung der
verfugbaren Imagefilme sowie deren Bewertung soll@rallem in Hinblick auf diese
Kriterien geschehen.

4.3 Einflussfaktoren der Werbepsychologie
4.3.1 Mere-Exposure Effekt

Ein wichtiger Effekt des impliziten Gedachtnissstsder so genannte Mere-Exposure
Effekt. Er macht eine Aussage zu der MeinungsbidunZzusammenhang mit der
Haufigkeit einer empfangenen Information. So wurde&ntersuchungen die
Beobachtung festgestellt, dass je haufiger einaimdtion rezipiert wird, umso
positiver das Urteil Gber die Information ausfakistieren also bei der Wahrnehmung
einer komplexen Information vorherige Informatiordeirch friihere Erlebnisse, wird
dieser Gegenstand, die Person oder das Konzepivpofiewertet als eine vollig neue
Beobachtund® Jedoch ist entscheidend, dass das erste Erleeser deobachtung
keine negativen Assoziationen hervorgerufen hatdiiBeobachtung dieses Effekts
spielt es auch keine Rolle, ob die friheren Erlebmioder Wahrnehmungen bewusst
erinnert werden oder nicht. Gerade dieser letzt&kPapielt fir die Werbeindustrie eine
grof3e Rolle, weil durch mehrmaliges Senden kurpetsSdie Vorpragung auf ein
Produkt oder eine Marke zunimmt und diese unmedridesser bewertet wird. Also
findet eine Beeinflussung des Verhaltens der bedbaden Person statt, ohne dass ein
expliziter Bezug aus einer bewussten Erinnerungggz wurde>° Der Effekt ist sogar
starker, wenn die friheren Erfahrungen unbewusktgesmommen wurden. Grundlage
fur diesen Effekt ist die Erkenntnis, dass Reizenstler verarbeitet werden, wenn
bereits ein friiheres Erleben dieses oder dhnliRleere vorliegt. Der Rezipient nimmt
die bessere Abrufbarkeit dieses Wissens wahr, Emfndiese aber (bei unbewusster
Vorinformation) nicht erklaren. Deshalb tendier élerson dazu, diesem Reiz
bestimmte besondere und somit positive Eigensahafteuschreibeft’ Ofter

gesehene Personen, Namen oder Zeichen werden msiiggren Eigenschaften
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konnotiert. Jedoch gibt es auch hier eine Begremzean Steigerung der Eigenschaften.
Verschiedene Forscher schwanken in ihren Angabszubwelcher Anzahl von
Wiederholungen der Effekt noch messbar ist. Bomg#t das Maximum mit 21 an,
wobei schon nach 10 Wiederholungen die Steigeruniggm mehr signifikant sintf®
Daneben hangt die Starke des Effektes auch vobaleer der Darbietungszeit ab. Je
kirzer die Zeit, umso starker ist der Effekt. Di&rksten Effekte haben eine
Darbietungszeit von einer SekundeDer Effekt ist auch starker, wenn eine zeitliche
Distanz zwischen Wahrnehmung und Bewertung dernmdtion liegt und er tritt bei
Kindern weniger stark adf® Natiirlich kann dieser Effekt von vielen weiteren
Wahrnehmungsfaktoren gemindert werden. Astheti¥¢bge und Qualitéat eines
Reizes spielen fur die Reizwahrnehmung ebensoRutie.

Interessanterweise ist die Wirkung dieses Effeates tendenziell héher, wenn
bewusstes Erinnern nicht vorliegt. So kann eineffensichtliche Darbietung das
Affekturteil erhdhen und die unbewussten Prozessgdsitiveren Wahrnehmung eher
behindern:*! Also kann es bei einer Werbung sogar Sinn madatierAufmerksamkeit
des Betrachters zu teilen bzw. durch andere Hagdluabzulenken. Weitere
Untersuchungen haben gezeigt, dass sogar scheatimrale Eigenschaften, wie die
Uberzeugungskraft von inhaltlichen Botschaftenaeit Anzahl ihrer Wahrnehmung

steigt:*?

4.3.2 Priming

Ein weiterer fur die Werbeindustrie relevanter Efféer Wahrnehmungspsychologie
wird als sogenanntes Primiffoder auch Bahnung bezeichnet. Darunter versteht ma
einen Prozess der Aktivationsausbreitung, dercheeallere Verwendung von Begriffen
erlaubt, wenn zuvor ein semantisch verwandter Bagahrgenommen und verarbeitet
wurde. Beispielsweise werden nach der Wahrnehmaadédgriffes Brot, weitere
Begriffe wie Butter und Getreide schneller assozaés ohne die vorherige
Wahrnehmung des Begriffes. Ganz allgemein ist diasiy eine Form der
Kontexteffekte, welche die Bewertung eines Begsifieler Bildes durch vorherige
Information beeinflusst. Die assoziative Bewertdeg ersten Begriffes farbt auf die

8 Epd., S. 129

139 Epd.

“9Epd., S. 130

Y“'Epd., S. 132

142 Epd.

143 to prime= eng. fir ziinden, scharfmachen, anlassgreiben

39



folgenden ab** Man spricht auch manchmal von Irridationsphéancenemobei die
Kontexteffekte eine Form der beeinflussenden Faktsind** Diese Effekte werden
oft genutzt, um z.B. bestimmte Produkte oder Markeginem positiv assoziierten
Kontext einzubetten und somit das Werturteil steige lassen. Dieser so genannte
Halo-Effekt*°ist eine weitere spezifische Auspragung der Babritfhledoch kann das
Abfarben von Eigenschaften sowohl positiver aldhauegativer Natur sein. Sehr oft
wurde dieser Effekt bei der Untersuchung der Eiaszting von Personen in
Zusammenhang mit physiologischer Attraktivitat beditet. So werden Personen,
welche Uberwiegend als attraktiv bewertet werdarhals kompetenter, kltiger und
fleiRBiger eingeschatzt. Die verschiedensten pasitikttribute werden so meist eher
attraktiven Personen zugeschrieB&Man spricht beim Halo-Effekt auch oft von

einem Phanomen der Assimilationseffekte.

Andererseits gibt es auch so genannte Kontrasteff€labei soll die Attraktivitat eines
Produkts durch direkten Vergleich mit einem schvesieh aufgewertet werden. Selbst
mittelmaRige Angebote kénnen so fiir Kunden intenesgestaltet werderi®

Kontrasteffekte und Assimilationseffekte werdeneusthiedlich ausgeldst. Um einen
Assimilationseffekt zu bewirken, missen der Zielnemd der Kontextreiz von gleicher
kategorialer Natur sein. Um einen Kontrasteffekzeigen, missen die dargebotenen

Reize unterschiedlicher Natur sém.

Bei den Analysen dieser Arbeit wird oft zwischenesn Zielreiz und einem Kontextreiz
unterschieden. Der Zielreiz ist dabei derjenigdciwer positiv durch den Betrachter
wahrgenommen werden soll und das Ziel der konstariéVerbung ist. Der
Kontextreiz ist dabei nur ein Mittel, um den Zietrendglichst attraktiv fir potentielle
Kunden wirken zu lassen. Der Kontextreiz kann fiilee angestrebten
Assimilationseffekt ebenfalls positiv konnotiertrggedoch fur einen angestrebten
Kontrasteffekt auch eher negativ. Er soll in jedeatl nur die Wirkung des Zielreizes

verstarken. Ein simples Beispiel ware die Prasiemtaines Produktes in einer
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bestimmten farblichen und spezifisch designten Ubugg (z.B. in einem
Schaufenster). Das Produkt ist der Zielreiz, dieggbung der Kontextreiz?

Felser gibt auch einige Hinweise flur die Gestaltuog Kontrasteffekten.
Beispielsweise soll eine grof3e zeitliche Distaniseten der Prasentation von Kontext-
und Zielreiz sich guinstig auf die Bewertung dedrgiees auswirken. Ginstig fur einen
Kontrasteffekt ist auch, wenn Kontext- und Zielrefzer verschiedene Merkmale
haben>® Die positive Wirkung ist starker, wenn man denligie in einen moglichst
vielfaltigen und komplexen positiven Kontextreielit Eine Assimilationswirkung

wiirde sich einstellett?

Eine weitere Beobachtung in Bezug auf den HalokEff, dass das Bewusstmachen
der positiven Wirkung vom Kontextreiz auf den Zeitreine Umkehrung der
Bewertung erreichen kann. Wird die Kompetenz elfeson oft von ihrer physischen
Attraktivitat beeinflusst, kann man diese Wirkurignpfen oder umkehren, wenn man
die Wirkung dem Betrachter ins Bewusstsein ruftnMannt dies den Wasservogel-
Effekt, nach dem Schiiler Wasservogel aus Thomas®dbie Buddenbrooks™® Der
Kontext wird aber zunehmend positiver beurteiltaegr, je mehr auch kleine positive
Elemente dem Zielreiz hinzugefligt werden. Ein bé&oes Auto wirkt stets
interessanter, wenn eine verfiulhrerische Frau dangtieédt und Weinflaschen mit
Korkverschluss wirken oft edler als solche mit Seifiverschluss® Die Aufmachung
eines Produktes in einer aufwandigen Verpackungesteso die Wertschatzung des
Produkts">’

Man erkennt, dass der Kontext einer dargebotenebemnden Botschaft entscheidend
ist fur die Wahrnehmung manchmal vieldeutiger Ckimréstika eines beworbenen
Gegenstandes. Der Rahmen, in welchem eine Sackengigit wird und der
thematische Hintergrund sind letztendlich entsatreadbei der Wirkung auf den
Rezipientert>® Die Aktivation von Motiv- und Affektzustanden iie Grundlage fiir

die verschiedensten Formen der Werbegestaltting.
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All diese eben beschrieben Effekte sind generankive Muster, welche sich auf alle
Bereiche des menschlichen Lebens auswirken. Skeewin unendlich vielen Formen
medialer Darstellung, egal ob kommerziell odertmuh usw. und bestimmen sogar
unserer Selbstbild in massiver Weise in Abhangigkai jeweils kurz zuvor erlebten

Situation.
4.3.3 Sozialpsychologische Faktoren fur Werbewigkun

Neben den erwahnten automatischen Prozessen wndMimkung auf die
Reizverarbeitung von Betrachtern kbnnen auch sargee sozialpsychologische
Faktoren einen grof3en Einfluss auf die Konzeptioth die Wirkung von Werbung
haben. Grundlage fir diese Uberlegungen ist, dasMdnsch als biologisches Wesen
sich in den meisten Fallen in Gruppen anders verdl&lwenn er allein ist. Das
Kaufverhalten unterliegt somit einer gewissen deni&ontrolle’*® Dabei muss
zwischen Priméargruppen, wie Partner, Familie urgkarFreundeskreis sowie
Sekundargruppen wie Mitgliedern einer Gemeindegreftirche oder dergleichen
unterschieden werdéfi* Die Zugehorigkeit zu einer Gruppe bestimmt siclisimigber
Alter, Geschlecht, Herkunft, Interessen, Beruf dderwandtschaft. Hier spielt auch
eine Rolle, dass der Mensch an sich eine Neigungugehorigkeit in Gemeinschaften
zeigt und diese auch oft kommunizieren Wifi Dabei ist festzustellen, dass Werbung
oft an soziale Kontrollmechanismen appelliert, KBnventionen, Mode und Verhalten
eines bestimmten Sozialstaf$Weiter ist festzustellen, dass Sympathieverhatga|
ob tatsachliches oder vermeintliches, ein starlgtdf zur werbewirksamen
Beeinflussung von Personen ist. Dabei spielt wigthetdler Faktor der physischen
Attraktivitat eine herausragende Rolle. Aul3erdemdiestgestellt, dass der
sozialpsychologische Mechanismus der Gegenseitggk@izipien (Austausch von
Gefalligkeiten) eine grol3e Rolle fur Verkaufsstggda spielt. Sie werden weder durch
Sympathie noch durch rationale Uberlegungen besisii®® Fiir die weiteren
Untersuchungen spielt diese Beobachtung aber aiteegeordnete Rolle.

Wie wichtig die Zugehdrigkeit zu Bezugsgruppenlésst sich daran ermessen, dass
etwa 60% aller Kaufentscheidungen nicht von Indieid allein entschieden werden.

0Epd., S. 165
11Epd., S. 168-171
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183Ephd., S. 165
184Ehd., S. 166

42



Vor allem teurere und sehr neue Produkte werdem ¢fontakt zur Bezugsgruppe
gekauft!®®

Die bereits erwdhnte Nutzung von Sympathieverhaltehderen Verwendung kann
man auch auf bestimmte Faktoren spezifizieren eFelsiiert sechs Faktoren als
sozialbiologische Mechanismen, welche Sympathielarh bewirken konnetf® Dazu
zahlt der Faktor Ahnlichkeit, also sowohl physiselgeauch psychische
Ubereinstimmung von Eigenschaften zwischen Beteaialnid der beobachteten Person.
Felser nimmt an, dass die Quelle dieser Beobacthtaadtreben nach sozialer
Bestétigung sei und z.B. Meinungséahnlichkeiten swmlehe Bestéatigung sein
kénnen'®’ Geschickte Verkaufer achten dementsprechend aifdierkmale ihrer
Kunden wie Kleidung, Dialekt, Musikgeschmack uswoodside und Davenport haben
ebenfalls nachgewiesen, dass sich durch Einstelfimgichkeiten gezielt der Umsatz
einer verkauften Ware steigern l1a¥8tJedoch auch simple AhnlichkeitsgroRen, wie ein
gemeinsames Geburtsdatum, steigern meist scho@m@ehan Sympathie zwischen
Personen.

Die Bedeutung der Ahnlichkeitswirkung kann man adahan ermessen, dass in vielen
Werbeclips tatsachlich oder vermeintlich echte I€éeines Produkts befragt werden,
warum sie es gekauft haben und was dessen Vorkidy®$Der Gedanke dahinter ist,
dass gewdhnliche Personen von der Strasse einemimtsn Geschmack haben, der
fur die Gewohnheiten des sich meist als normalchifizenden Zuschauers auch als
interessant empfunden wird. Normalen bodenstanddgegern wird demnach ein fur
die breite Masse ebenfalls gunstiges Kaufverhaltgarstellt. Nattrlich kann man auch
hier spezifischere Darstellungen fir bestimmteaezider sonst wie geartete Gruppen
machen. Eine Person, welche Gber mdgliche Lebesisherungen befragt wird, sollte
weniger fur das ganz junge Publikum zugeschnegdgnt Sinn macht ein mittleres
Alter, in dem die meisten Personen tatséachlichheoW\ersicherungen in Erwagung
ziehen. Entscheidend ist, dass der Betrachterradgsérebten Zielgruppe sich mit der
befragten Person oder bei mehreren mit mindesiaas identifiziert. Es soll also eine
Ahnlichkeit zur Zielgruppe angestrebt werden. Mpricht hier auch vom so genannten
Modelllernen. Der Zuschauer soll das Verhaltenddegestellten Person als Vorbild
oder Modellverhalten wahrnehm&®.Allein die Beobachtung eines Verhaltens reicht

15 Ephd., S. 168

186 Epd., S. 181

167 Epd.

%8 Epd., S. 181-182
9Epd., S. 174

10 Epq.
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fur einen angestrebten Lernprozess beim Beobastiten aus. Entscheidende
Bedingung jedoch fiir eine tatsachliche Imitatios dedellhaften Verhaltens ist, dass
bei der Darstellung des Verhaltens fir das Modatlifpve Konsequenzen entstehen und
dies fiir den Zuschauer ersichtlich witd Nur dann wird sie oder er auch bestrebt sein,
das wahrgenommene Verhalten selbst durchzufiihren.

Ein anderer Faktor, welcher Sympathie bewirktrasimliche Néhe. Sie begunstigt
einen intensiveren sozialen Austausch und gehttmmeisiner vergleichbaren
Lebenssituation von Personen eintéAuch ist die Aufrechterhaltung einer wie auch
immer gearteten Beziehung bei raumlicher Nahe vikslerinfacher als bei grof3er
Distanz.

Der dritte Faktor ist der soziale Austausch, watags Geben und Nehmen von
personlichen Informationen in einer Sozialbeziehgageint ist. Felser stellt fest, dass
der Grad an Sympathie steigt, je mehr sich der dgtheses Austausches die Waage
halt. Personen, denen man offen begegnet und elietwas von sich preisgeben, sind
demnach eher unsympathisch.

Die bereits ausgedrickte Sympathie einer Persoangikgr dem Beobachter ist nach
Felser der vierte Faktor. Damit ist gemeint, dassnsthen, welche Sympathie und
Interesse an anderen Menschen ausstrahlen, aucalekgmpathisch eingeschatzt
werden. Felser betont, dass dieser Effekt sehk saund sich sogar gegen die
Einstellungsahnlichkeit durchsetzen kdfihDas Merken von Namen der Kunden oder

GrulR3karten sind geeignete Methoden um potenticliefét (wieder) zu gewinnen.

Als funften Faktor zahlt Felser die Assoziation puositiven Dingen. Das heil3t, dass
der generelle Umstand, unter denen man Personerikiennt, einen grol3en Einfluss
auf deren Bewertung h&t Dies passt auch zu dem oben beschriebenen
Kontexteinfluss auf die Prasentation von Produlktester Werbung.

Der letzte genannte Einfluss in dieser Aufzahlwsiglie bereits erwahnte physische
Attraktivitat. Inr kommt in der Werbebranche einaditionell wichtige Rolle zu, da
man attraktiven Personen alle mdglichen positivigeischaften zuschreibt, so
Ausgeglichenheit, Bescheidenheit, Geselligkeit, lgetenz, Vielschichtigkeit, Humor
und mehr:’® Attraktiven Menschen wird ein Vertrauensvorteitenstellt, welcher bei

" Epd., S. 175
2Epd., S. 182

13 Epd.

74 Epd., S. 183
SEpbd., S. 183-184
8 Epd., S. 184
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einer negativen Konsequenz jedoch in das Gegenmteithlagen kann. Felser gibt das
Beispiel, dass attraktive weibliche Gefangene raasbesser behandelt werden als
andere, es sei denn, ihr Aussehen war ein Eleneentrderstellten Straftat (z.B. bei
Betrug). Er umschreibt dies damit, dass die Atvtét in Rechnung gestellt wirtl”
Dieser Effekt gehort ebenso zu den Automatismendsnirnehmung, wie der Mere-
Exposure Effekt’® Warum gerade die physische Attraktivitat eine siRg
Werbewirkung hat, erklart Felser damit, dass sie éiblenkungswirkung erreicht und
die Aufmerksamkeitsprozesse des Betrachters herkaren Beim Priming wurde
bereits beschrieben, dass die Werbewirkung eintscBaft besonders stark ist, wenn
die bewusste Verarbeitung von Verkaufsargumenteérkmtscher Distanz eher
unterbleibt. So kann festgestellt werden, dassaktitritat eher dort eine Rolle spielen
soll, wo rationale Argumente fiir Uberzeugungsarbieitt vorhanden sind. Eine
bestimmte Marke eines Joghurts kann mit wenigeuragmtativen Mittel beworben
werden als ein neues Computermodell. Anderersieis Selser auch fest, dass die
Wirkung von Attraktivitat in der Werbung grof3er,igtenn ein thematischer Bezug zum
Werbegegenstand besteht. Zur Anpreisung einesssgtedios wird dieser Faktor eher
passen als fir eine Kasesorte. Man erkennt, ddssires pauschalen Konzepte fir die
Verwendung dieses Elements gibt, dass sogar egrtrigiben attraktive Person den
Werbeeffekt weniger steigert als eine maRig ativak®ersort’® Er erklart diesen
letzten Punkt damit, dass weibliche Betrachterzbattraktiven Personen keine
Ahnlichkeitswirkung zur eigenen Personen sehendemdWerbefigur eher ein Format
,aufier Konkurrenz’ zuschreib&® Ebenfalls auf die Nutzung der physischen
Attraktivitdt aufbauend ist die Verwendung erotiscklemente in der Werbung. Sie
sind eine exponierte Form der physischen Attratéivind dienen einer noch starkeren
Aufmerksamkeitslenkung und einem Rickgang bewu¥gtrnehmungsverarbei-
tung’®! Doch eine zu starke Nutzung kann eher zur SenkenyVahrnehmung von
entscheidenden Werbereizen fihren.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, daskttitat und Erotik in der
Werbung dann am wirksamsten sind, wenn die Machitf aber die Botschaft einer

Werbung registriert und positiv bewertet wifd.
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4.3.4 Methoden der Einstellungséanderung

Eine Basis fur die Kaufentscheidung von Konsumergederen generelle Einstellung
zu einem Produkt, einer Marke, Firma oder auchemgm gesellschaftlichem Thema.
Diese Einstellungen determinieren oft, wie maninem Gegenstand steht, ob man
eher zu- oder abgeneigt t8¢.Dabei wird eine Einstellung meistens durch unntigtee
Auseinandersetzung mit dem Gegenstand oder anexvidlle durch personliche
Kommunikation mit involvierten Personen bestimmstElanach kommt ein Einfluss
durch so genannte 6ffentliche Kommunikation (Feleseusw.) zum tragen. Man muss
auch berucksichtigen, dass fir ein angestrebtedéfaer Zielpersonen meist mehrere
Einstellungen konkurrieren und auch weitere Eirsiiisnd Umstande einwirkéff. Es
reicht also manchmal nicht aus, nur die Einstellem@inem Gegenstand zu andern, um

eine bestimmte Handlung bei der Zielperson zu knzie

Um Einstellungen zu andern, kann die verwendete idamkation zwei verschiedene
Wege gehen. Die Starke der Beeinflussung wird gdinesn der Qualitat der
vorgebrachten Argumente bestimmt. Dieser Weg st gentrale Verarbeitung der
Informationen und eine argumentative Form der (dskmg. Man kann jedoch bei
schwachen oder fehlenden Argumenten die periphewteRler Verarbeitung von
Argumenten wahlen. Zahlen bei der zentralen Veranbg vor allem die Qualitat der
Argumente eine Rolle, so spielen fur die periphé&earbeitung die Attraktivitat,
Auftreten und Ruf des Kommunikators und die reiresbe an Argumenten (egal wie
gut sie sind) eine Roll&*>Wenn nun entschieden werden soll, welche Route der
Verarbeitung gewahlt wird, spielt das Involvemeeat duschauer eine Rolle. Darunter
versteht man die unmittelbare Relevanz einer Thi&raat das Leben des
Betrachters® Aber auch die Stimmung der Betrachter, die Dauiigtder
Informationen und die Fahigkeit der Zielpersonent&feren Verarbeitung sind von
Bedeutung. Ein hohes Involvement spricht eher ifig direkte Verarbeitung mit guten
Argumenten, ein geringes Involvement eher fir gep Verarbeitung, einen
attraktiven Kommunikator und vielen Argument&hJede (Meinungs-) Einstellung
besteht aus einer Wissens- und einer Bewertungsioempe. Entsprechend bilden sich

manche Einstellungen auf einer rationalen, arguatimen Ebene, andere jedoch ohne

183Ehd., S. 239
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Argumente aus Stimmungen oder Eindriicken heraus.hdafestgestellt, dass vor
allem solche Schlisse als Einstellungen tbernonweeden, welche als positive

Konsequenz wahrgenommen werd&h.

4.4 Ursprung und Sinn von Imagefilmen

Imagefilme sind eine Gattung des ehemaligen Ingustrd Wirtschaftsfilms und im
weiteren Sinne eine Kategorie des Werbefilms. Dali@l ein Unternehmen, eine
Organisation oder ein Produkt beschrieben bzwHeietellung und Verwendung
dargelegt. Er hat meist eine L&nge von wenigel@lslinuten und kann
portraitierenden und beschreibenden Charakter hal@nihn durchaus in die Nahe der
Genre Dokumentation und Reportage ruckt. Dasselediith aber ein eigennitziger
Sinn hinter der teilweise neutral wirkenden Datstej steckt, lasst den Imagefilm
dennoch den Charakter von Werbung tragen. Die FEasrFilms kann zwischen eher
informierend und eher suggestiv schwanken.

Die Funktionen von Imagefilmen sind auch sehr wttgedlich: Sie reichen von der
Prasentation auf Messen, Uber die eigene Mitansehealung, der Weiterbildung, sogar
fur volksbildende Zwecke bis zur rein kommerziellrdsentation. Die Vielfalt und
Masse an Imagefilmen ist auf3erordentlich grof3 umeverden zunehmend von
Unternehmen als ein Mittel der Selbstdarstellunugge.

Imagefilme sind bereits seit langer Zeit bekanrtt werden z.B. durch die Post schon
seit 1912 eingesetzt. Zwar wurde dort anfangs der imformierende Charakter fur die
Offentlichkeit betont, aber man hat schon damaigytsstellt, dass ,jeder
Aufklarungsarbeit im offentlichen Verkehr eine nicn unterschatzende Werbekraft
innewohnt... 4%,

Der grof3e Vorteil des Mediums Film, der ihn in desten Halfte des Zwanzigsten
Jahrhunderts zum zentralen Medium fur politischgpBganda machte, ist seine
Eigenschaft als Massenmedium. So wie der Schr#tsm@ zuvor, gelang es dem Film

auch ,multiple Reproduzierbarketf® zu erreichen und ein einmal hergestellter Film

B8 Epd., S. 240

189 Baumann, Margret; Gold, Helmut (Hrsg.): Image imfdrmation- Post und Telekommunikation im
Film. Kataloge der Museumsstiftung Post und Telekamikation Bd. 25, Heidelberg: Wachter Verlag
2007, S. 12

1% Monaco, James: Film verstehen- Kunst, Technika&pe, Geschichte und Theorie des Films und der
Medien, Mit einer Einfilhrung in Multimedia. Uberaitete und erweiterte Neuausgabe, Hamburg:
Rowohlt Taschenbuch Verlag GmbH 1997, S. 447
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kann prinzipiell unendlich oft vervielfaltigt werdé® Durch die hohe suggestive

Wirkung des Films kénnen alle Bevolkerungsschicleericht werden.

4.5 Filmnutzung in der Offentlichkeitsarbeit in @mehmen und Non-Profit-

Organisationen

Da nun die Vorteile und Eigenschaften des Mediuiim &rklart wurden, soll an dieser
Stelle ein verstarkter Blick auf die Filmnutzung kemmerziellen und
nichtkommerziellen Akteuren gerichtet werden.

Grundlage fir die zunehmende Verwendung von Filiseder Preisverfall bei der
technischen Ausstattung von Filmproduktionen umdggiringen Kosten bei der
Verbreitung Gber das Internet. War die Produktime Films vor vielen Jahren noch
wenig erschwinglich, sind Kamera und Schnittpl&ueeringeren Preisen immer
leistungsfahiger.

Zunachst ist das bekannteste Beispiel der Filmmggzer Werbefilm. Vor allem im
Fernsehen, aber auch vor der Auffihrung von Kingdih, nehmen Werbefilme einen
sehr breiten Platz in der gegenwartigen Massenkami@tion ein. Dieser ist vor allem
im kommerziellen Fernsehen so allgegenwartig, deas sich der Rezeption desselben
kaum entziehen kann. Fur die Argumentation diesbei sollen im Folgenden jedoch
nur Image- oder Werbefilme beschrieben werden, lveelber das Internet verbreitet
werden. Die Nutzung der Werbung im Fernsehen wdetleRahmen dieser Arbeit

Ubersteigen.

Unternehmen bedienen sich schon seid mehrerennJdéseMediums Film fir die
kommerzielle Inszenierung im Internet. Ein Beispigtet die Chemiefirma BASF, die
konsequent auf audiovisuelle Beitrage fir die Gffelnkeitsarbeit setzt. So kann man
auf der Website des Unternehmens lesen: “Als fidesiChemieunternehmen der Welt
setzen wir bewusst und verstarkt auf die Emotidéitadies bewegten Bildes, um
Innovationen und Lésungen anschaulich zu macheil. SMenicht Uberall sein kénnen,
wollen wir Ihnen unsere Welt naher bringéf“Natiirlich wird hier angegeben, dass
die Filmbeitrage einen informierenden Charakterenadollen, was die Werbeabsicht,

welche dahinter steckt, jedoch nicht verbergen k&xa Qualitat der prasentierten

191 Eheim, Werner P.: Audiovision im Auftrag- Ein Liailen fir Auftraggeber und Projektleiter von
audiovisuellen Produktionen fur Information, SclnguWerbung und Public Relations. Egg bei Zirich:
MediaDesign&AudioVisualsEheim 1992, S. 21

192 BASF (Hrsg.): Sehen, was bewegt- Willkommen beiiService. URL:
http://www.tvservice.basf.com/de/tv-service. htnattfiter Zugriff 10.07.2009]
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Clips schwankt dabei. Einerseits werden Arbeitagblankommentiert prasentiet
Andererseits gibt es auch Beitrage mit einem Sgreahis dem Off, welche einen
hoheren Grad an Professionalitat aufweiSéGewshnliches, als ,Footage*
gekennzeichnetes Material ohne Kommentar findét aitin solchen montierten
Beitragen wieder. So wird eine gewisse Unerfahrigmhié dem Medium ersichtlich, da
man dazu tendiert alle (auch unfertige) Aufzeiclgemvon gefilmtem Material online

zu stellen.

Ein Beispiel der nichtkommerziellen Nutzung von geéiimen bietet das Werk ,Mit
Wissen Zukunft gestalten® der Leibniz Universitéritiover:® Hier wird verstarkt
durch Interviews mit Studenten und Professorenuotits eine Werbewirkung fur
potentiell Studieninteressierte zu bieten und digaktivitat der Universitat zu steigern.
Der Film hat eine Lange von knapp 10 Minuten unaiwbn einem Sprecher aus dem
Off erganzt. Im Film werden der gute Ruf und datwate Ansehen der Universitat
bekundet und positive Eindriicke von den interviemRersonen wiedergegeben.

Auf dem Markt zur Erstellung von Image oder Werbedin befindet sich eine Vielzahl
von Anbietern zu mehr oder weniger unterschiedhdReeiskategorien. So stellt
beispielsweise die Produktionsfirma ,The White 8tsid®® mit Sitz in Hannover Filme
fur verschiedene, meist lokale Anbieter her. Eiaggmzweimintitiger Film tGber den

Erlebniszoo Hannover gehort ebenso dazu, wie eirb®¥iém fur ein Autohaus.

Man erkennt, dass die kommerzielle InszenierungWoternehmen und Non- Profit-
Organisationen in kurzen Filmen Uber das Interdregst ein Faktor in der
Offentlichkeitsarbeit dieser Auftraggeber ist. Digternehmerische Nutzung von
Werbefilmen kann naturlich auf eine wesentlich EnegTradition in der
Fernsehbranche zurlckblicken. Dennoch weist deorAdieser Arbeit diesem Zweig

193 BASF (Hrsg.): Produktion- In der Pilotproduktioardl3ASF Fuel Cell werden Membran-Elektroden-
Einheiten hergestellt. URL: http://www.tvserviceshaom/de/clip/topic/klimaschutz-und-
energieeffizienz-brennstoffzellen-die-energiequdie-zukunft/category/1-
aktuelles/clip/produktion/list/84.html?atkon_danorftend%5Bmode%5D=detail&cHash=2b9ba2ad05
[letzter Zugriff 10.07.2009]

194 BASF (Hrsg.): A greener Beijing- The Olympics 2008RL:
http://lwww.tvservice.basf.com/de/clip/topic/katadysren-fuer-diesel-nutzfahrzeuge-saubere-luft-in-
pekings-strassen/category/1-aktuelles/clip/a-gnebaging-the-olympics-
2008/list/84.html?atkon_dam_frontend%5Bmode%5D=stblash=3bc6b926b3 [letzter Zugriff
10.07.2009]

19| MU Webredaktion: Die Leibniz Universitat Hannowauf der Leinwand. URL: http://www.uni-
hannover.de/de/universitaet/veroeffentlichungengefigm/ [letzter Zugriff 10.07.2009]

1% The White Studios (Hrsg.): Home (Startseite). URitp://www.thewhitestudios.de/Default.aspx
[letzter Zugriff 10.07.2009]
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der Offentlichkeitsarbeit ein hohes Wachstumspaknti. Es verbleibt im Ermessen
der Archivare, ob man diese wahrnehmbaren Entwiglén in der konzeptionellen
Ausrichtung der Offentlichkeitsarbeit von Archivieariicksichtigt oder sich auf

klassische Einsatzfelder beschrankt.
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5 Praxisbeispiele archivischer Imagefilme

Nachdem nun im vorigen Kapitel die Prozesse unckiWigsweisen von Werbung
beschrieben wurden, soll im Folgenden anhand venedtistierenden Beispielen von
Imagefilmen fir Archive beschrieben werden, wiesdi€ilme arbeiten, welche
Argumentation sie verfolgen und welche werbereleataechanismen der
Kognitionspsychologie sie verwenden. Der Analys&zunde liegen ausschlief3lich die
Filme selbst, aber keine genaueren Informationem déren Produktion und Kosten.
Deshalb missen bestimmte Annahmen aufgrund dectiitming des Autors getroffen
werden. Sie haben nicht den Anspruch auf Absolyteendern beruhen im Rahmen
dieser Betrachtung auf der Wissenslage des Auisrsoll die Fragestellung verfolgt
werden, wie erfolgreich bestimmte Mechanismen derB&- und Konsumentenpsycho-
logie im Film angewandt wurden, an welche Zielgripler Film sich wahrscheinlich
richtet und ob die Realisation des Films als erfltth bezeichnet werden kann. Da es
bislang nur sehr wenige Beispiele von Werbe- odegefilmen fur Archive in der
Praxis gibt, wurde neben zwei deutschen Beispieiletu S-amerikanischer Imagefilm

untersucht.

5.1 ,Was ist eigentlich ein Archivknoten?*

Ein Beispiel eines Films fir eher lokal ausgeritdgeArchiv ist ,Was ist eigentlich ein
Archivknoten?®. In diesem knapp 15-minttigen Filntozprasentiert, wie drei
Schulerinnen in einer Projektwoche die Aufgabe halden StralRennamen Tappenbeck
zu recherchieren und heraus zu finden, wer dieoRexsir, welche ihr diesen Namen
gab. Auf der Internetseite der Stadt Oldenburgéstdem Abschnitt Uber das
Stadtarchiv ein Hinweis auf den Film vorhand&rEin weiterfiihrender Link fiihrt zur
Seite www.oldenburgforum.de, wo man den Film hertlatien kani?® Wahlweise
kann man den Film aber auch bestellen. Auf deeerSeite wird angegeben, dass der
Film hauptsachlich fir schulische und zu Weitenniigszwecken vorgesehen ist.

Die Institutionen, die in dem Film vorgestellt werd sind das Niedersachsische
Staatsarchiv Oldenburg, das Stadtarchiv Oldenbondgder Evangelisch-Lutherische

197 Stadt Oldenburg/ Der Oberbiirgermeister/ Pressefpinay.): Stadt Oldenburg (Oldb.)-Stadtarchiv.
URL: http://www.oldenburg.de/stadtol/index.php?itkeitarchiv [letzter Zugriff 10.07.2009]

198 Adik Systems GbR (Hrsg.): Download Database- waeoburgforum.de. URL:
http://www.oldenburgforum.de/wbb/index.php?page=dlbiptice&s=3285ba7440aa4d9dfcb41cfbb2e4fe
c0c041al10b [letzter Zugriff 10.07.2009]
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Kirchenrat Oldenburg. Ziel des Films soll das Naalarehen einer Recherchearbeit
dreier Schulerinnen mit Hilfe der genannten Arclsee.

Der Film enthéalt einige Elemente der Werbepsycheldat jedoch eher den Charakter
eines Lehrfilms. Der padagogische Aspekt stehtlidautn Vordergrund. So enthélt der
Film kaum Musik, lediglich im Vor- und Abspann, waise geringe affektive Wirkung
zeigt. Geht man von dem Ziel sympathischer Kommatoilen aus, wird das Streben
nach Ahnlichkeit zwischen wahrscheinlicher ZielgragSchiilerinnen und Schiiler)
und den drei Hauptdarstellerinnen offensichtliagei{e Kapitel 4.3.3). Auch die
Aufgabe der Recherche im Rahmen einer Projektwschavahrscheinlich den
Erlebnissen der Schiiler als Betrachter entspredsesoll ein Involvement der
Zuschauer (Schiiler) unterstellt werden. Mdglichesevdat man sich auch bewusst fur
weibliche Hauptdarstellerinnen entschieden, unSfihiiler dem Attraktivitatsfaktor der
Kommunikatoren zu entsprechen. Die Einblendung €appcks soll den eher formalen
Rahmen der Recherche auflockern und wahrscheinliohoristische Akzente setzen.
Es kann weiterhin der Sympathiefaktor raumlicheh&énterstellt werden, da dieser
Film sich an eine regionale Zielgruppe fir den R&iaenburg richtet. Legt man die
Bedingungen fir das Modellernen aus Kapitel 4.8grande, stellt man eine
unzureichende Konzeption des Films zum Ende hin W& bereits erlautert, kann eine
Imitation des Verhaltens nur dann entstehen, wemidndlungen der abgebildeten
Akteure positive Konsequenzen haben und auch seorkomziert werden. Die
Schilerinnen erreichen durchaus ihr Ziel der Ragttegrjedoch fehlt eine abschlieRende
positive Bewertung der drei Kommunikatoren. Zwaéu der eingeblendete
Tappenbeck anerkennende Worte, doch die drei Hargtedlerinnen scheinen im Film
keinen emotionalen Bezug zu der geleisteten Relbayehabt zu haben. Interesse und
Neugier an den gefundenen Informationen wird nkcilmbmuniziert und die Motivation
der Recherchearbeit wird tendenziell auf die Untt&sher Projektwoche reduziert.
Moglicherweise ist dies aber auch auf unzureichesctiauspielerische Erfahrung
zurtckzufiihren. Auch wird die im Titel aufgeworfefeage nur beilaufig beantwortet.
Lediglich am Ende wird ein Archivknoten gebundebei aber eine Erlauterung fehit.
Da effektive Erinnerung am besten bei einer sinmgitaDarbietung von bildlicher und
sprachlicher Kommunikation erreicht wird, bestehanh bei der Auflésung des Titels
Mangel. In Kapitel 3.4.1 wird ermittelt, dass vdleen bei unbekannten Wortern eine
redundante Kommunikation, wo Bild und Sprache sid@nzen, besser ist als
komplementare und inferente Kommunikation. Geragl@lbm Aufgreifen des Titels
am Ende hatte ein ergdnzender Satz zur Bedeutwgrdaivknotens kommen missen.
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Auch der direkte Appell von Tappenbeck an den Zasehgegen Ende des Films
,Vieles lebt in den Archiven weiter - bis heutederspricht eher dem Prinzip peripherer
Kommunikation. Da eine bestimmte werbende Absieht ®ffen dargelegt wird und so
eher die kritischen Bewertungsprozesse anregt \wehddte eine argumentativere
Aussage einen besseren Effekt gehabt (z.B. ,Viel#sn den Archiven weiter,

weil..."). Die Wirkung dieses Appells wird weiter adgchwacht, da die Aussage von
der Filmfigur Tappenbeck geleistet wird und diggtlendlich die vorher aufgebaute
Rolle der historischen Figur in Kontrast zur moaerZeit konterkariert. Der Appell
wird aus der Perspektive der Gegenwart geleistefpasst nicht zu der Rolle. Es ware
sinnvoller gewesen, eine der HauptdarstellerinnesedBewertung vornehmen zu
lassen, denn sie haben ja die Recherche durchge@gmerell kann man auch noch
kritisch anmerken, dass Effekte wie das Primingsinme eines positives Kontextes flur
Schiler mdglicherweise eher nicht zu dem Rahme®dgektwoche passen. Elemente
des Mere-Eposure-Effekts finden sich nicht, derndiei Archive werden jeweils nur
einmal erwahnt (obwohl die Namen am Anfang des &imngeblendet werden). Auch
kann nach Meinung des Autors die Glaubwirdigkegieamveifelt werden, dass die
Recherche eines StralRennamens als die Idee ein@efi entsteht. Andere
dramaturgische Motive, z.B. das Entdecken alterUdudnte einer der Schilerinnen,

hatte moglicherweise eine hohere ,emotionale Aktiving®®

zur Folge und den Film
spannender gemacht. Selbst wenn man davon audgshktdem Film keine priméar
werbende sondern eine padagogische Absicht zu @rgelegt wird, sollte auch bei
diesem ,Emotionalitat, Nahe und Erlebnisreichtéthangestrebt werden. Ob dies tiber
die teilweise sehr detaillierte Darstellung derralien fur die Akteneinsicht geschieht,
ist fraglich. Naturlich weil3 ein Schiler nach Reimmpdes Films vielleicht, welche
Signatur er in einen Bestellzettel eintragen mAbgr ob damit erreicht ist, dass die
Schuler den Sinn eines Archivs verstehen und ofesials freiwillig dorthin gehen
wurden bleibt offen. Auch kann man feststellensd#ie Nachforschungen der drei
Madchen sehr reibungslos verlaufen und sie belPtlarung der Recherche schon genau
wissen, wer an welchem Ort recherchieren soll. @b solche Situation immer so
unproblematisch und ohne Hindernisse von stattahige ebenso anzweifelbar und
kritisch anzumerken, da bei der Zielgruppe vieliéifalsche Erwartungen geweckt
werden. Auch wenn man die Verwendung filmischern@libetrachtet, stellt man nicht

optimale Bildsequenzen fest. In der letzten Eihstel gehen die drei Madchen von der

199 Mikat, Claudia: Dramaturgie und Didaktik- Die Vaitgen fiir padagogische Filme und
Fernsehsendungen. Weinheim: Deutscher Studieny/&€82, S. 106
200 Epg.
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Kamera weg, was wiederum der schon erwahnten gariBgndung zum
Untersuchungsgegenstand entspricht.

Trotzdem ist generell schon die filmische Darstaglwon Archiven positiv zu bewerten
und ein in seiner Umsetzung nicht perfekter Filbrewgeifellos besser als gar kein Film.
Dennoch ware eine Konzeption fur ein allgemeinddilum, welches Schiler auch
mit einschliel3t, unter Umsténden besser fur digdreeDarstellung der drei genannten

Archive gewesen.
5.2 ,.Democracy starts here”

Ein bedeutendes Beispiel eines werbenden ImagefilngroRere Archive ist der 11-
minutige Film ,Democracy Starts Here" des amerikahen Nationalarchivs National
Archives and Records Administration (NARA). Dies@éim stellt nach Recherchen des
Autors leider die einzige professionelle Darstelj@ines nationalen Archivs dar und
verdient deshalb, genauer untersucht zu werdenFiaf’* ist auf einem Feld der
Startseite des Internetauftritts der NARA zu elrei€®? und auch seit Mitte Juni auf

der Videoplattform Youtube mit Untertiteln zu self&hDer Videostream auf der
Website der NARA ist ein Link auf eine Plattfornt Mideocasts durch die National
Institutes of Health, in der diverse Mitschnittenéonferenzen und Vorlesungen zu
sehen sind®*

Gleich zu Beginn des Films wird darauf verwieseagddieser in Kooperation mit
Discovery Channel, einem Fernsehsender, der sicti@éroduktion von
Dokumentationen spezialisiert hat, erstellt wueaher ist davon auszugehen, dass das
fachliche Wissen von Mitarbeitern des Kanals fi@ fiimische Umsetzung genutzt
wurde. Obwohl die inhaltliche Qualitat der Dokurreditinen des Senders oft nicht
anndhernd einem wissenschatftlichen Niveau entdpkahn man eine hohe Kompetenz
der Visualisierung unterstellen.

Im ersten Bild sieht man einen Hinweis auf die Ghimy der Einrichtung 1934 und auf

die Echtheit der meisten im Film verwendeten Dokuoiae

21 The U.S. National Archives and Records Adminigra{Hrsg.): Democracy Starts Here. URL:
http://videocast.nih.gov/sla/NARA/dsh/broadband IHtetzter Zugriff 10.07.2009]

292 National Archives and Records Administration (Hysyational Archives and Records
Administration. URL.: http://www.archives.gov/ [lé&x Zugriff 10.07.2009]

23 youtube (Hrsg.); usnationalarchives (Upload): Deraoy Starts Here. URL:
http://www.youtube.com/watch?v=7n3ZZ-UpiR4 [letz#rgriff 10.07.2009]

24 National Institutes of Health (Hrsg.): NIH Videogimg and Podcasting. URL:
http://videocast.nih.gov/ [letzter Zugriff 10.07 ()
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Es folgen einleitende Sequenzen mit den erstearlishen Fotografien aus dem
Zweiten Weltkrieg und Sprecher aus dem Off weisdrdan Wert der Archive als
Speicher der Geschichte hin. Es wird davon erzdhfis die Geschichte jedes Einzelnen
die Historie der Nation bildet. Es sind Geschichten Familien, Staatsbirgerschatft,
Krieg, Diplomatie, Freiheit, Gesetz, von Patriotergsidenten und jedem Blirger.
Dabei wird in der ersten Person Plural fur alle Alkener gesprochen, was den
Betrachter (aus den USA) mit integriert. Es wirkli@it, dass Demokratie hier in den
Nationalarchiven bewahrt wird. Es folgt ein Jinglé Musik und Satzbrocken von
verschiedenen Personen zur Identitdt Amerikas. Eonenalistin weist auf den Beginn
der Geschichte Amerikas bei den Urkunden der Fitenire und dass tber 9 Milliarden
Dokumente in den Nationalarchiven liegen, wovoregedine Geschichte erzahlt. Man
sieht diverse historische Bilder und SchriftstidRer Dokumentarfilmer Ken Burns
erklart in einfacher Sprache die SpeicherfunktienArchive und der Historiker
Michael Beschloss weist auf die Immigrationsgedaieicder USA hin; vor allem in den
Archiven sei die Geschichte der Einwanderung ecfdrar. Man verdeutlicht dies
sogleich am Beispiel einer alteren Frau mit afrogkaaischen Wurzeln, die auf der
Suche nach der Geschichte ihres Ur-GroRRvaters itioMNdarchiv recherchiert. Sie
erzahlt begeistert, wie sie umfangreiche Dokumébtr ihn fand und so seinem Leben
einen Sinn geben konnte. Burns erlautert, dasdldasnalarchiv auf jeden Nutzer
wartet, der seine Geschichte erzahlen und erfonsetiehte. Nach gleichem Muster
schlief3t sich ein neuer Jingle zu dem Komplex deawtwortung von Politik an. Dem
folgt die Darstellung einer japanischen Amerikanet ihrer unrechtméanigen
Internierung in Internment Camps wahrend des Zwaleltkrieges. lhre erfolgreiche
Beschwerde im Namen der japanisch-stammigen Amegikarwirkte eine offentliche
Entschuldigung von Prasident Ronald Reagan. Didisecdienten ihr dabei als
Dokumentation des geschehenen Unrechts. Erneutdiolgingle, diesmal zu der
Vorstellung, auch seine eigenen Traume durch Aechiarwirklichen zu konnen. Scott
Olson erzahlt von seiner Idee des Vertriebs voreRabhdes Ende der 70er Jahre und
dass er die nétigen Informationen in Planen undisthriften aus den Archiven
gezogen hat. Scott appelliert an junge Menschea,Tiriume zu verwirklichen.
Archive bieten seiner Meinung nach die nétigen @uellir Ingenieure und Forscher;
man sieht historische Aufnahmen antiquierter Masami Wiederum folgt ein Jingle zur
Thematik Rechtsanspruch und Justiz. Burns erkl@rV/drschleierung von Geschichte
durch Kriege und die Originalitat der InformationarArchiven. Informationsverlust
durch mundlich weitergegebene Berichte kdnnen ddrelOriginalitat archivalischer
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Quellen ergéanzt werden. Man kénne so tatsachliclob\#®rhalte sogar gegentber dem
Préasidenten vertreten. Verdeutlicht wird dies noalsndurch einen speziellen Fall, in
dem eine Historikerin bei der Archivrecherche Limst®n enteigneten Schweizer
Bankkonten judischer Familien aus der Zeit desdvatlisozialismus fand und dies
offentlich machte. So wurde eine Sammelklage astiRgion der Gelder méglich.
Wieder wird auf die Notwendigkeit interessierterthir verwiesen, um vergangene
Ereignisse lebendig zu machen. Archive seien deradrdenen Geschichte lebendig

gemacht werden kann. Es folgen Aufnahmen der Alissgshalle und der Abspann.

Wie keiner der beiden anderen Imagefilme bediat ddemocracy starts here” sowohl
visuell als auch sprachlich und musikalisch demkibgnspsychologischen Elemente
der Werbeindustrie. Das mag vor allem daran liegaas man von der formalen
Qualitat und Professionalitat der Dokumentationes idistory Channel profitiert. Der
Ablauf der Darstellung ist sehr abwechslungsreiuth ldsst kaum Ruhephasen. Man
kann auch inszenatorisch feststellen, dass dieuRerden des Films die Wirkung auf
eine moglichst breite Zielgruppe ausgerichtet haBenwerden zwischen sehr
allgemeinen, dramatisierten Appellen tUber die Wit von Archiven vier konkrete
Beispiele von Nutzern eingebaut. Es ist nicht assizlie3en, dass es sich bei den
Darstellern der Nutzer zumindest teilweise Schalsphandelt. Vermutlich sind
jedoch reale Personen zu sehen, da auch bekanstiniehkeiten wie Ken Burns real
im Film in Erscheinung treten. Jeder der vorgestelNutzer kann als Identifikation far
eine bestimmte Altersgruppe gelten. Das erste B#idpr alteren Frau richtet sich
anscheinend an Rezipienten im héheren Alter. Gegeahe Forschung zur
Familiengeschichte ist in dieser Nutzergruppe ohmeime oft anzutreffende
Beobachtung. Der Erfinder der kommerziellen Rolelbs Scott Olson spricht ganz
offensichtlich ein junges Publikum an. Insbesongienge Erwachsene sollen von
seinen Appellen TrAume zu verwirklichen angesproalre selbst kreativ tatig werden.
Die beiden restlichen Einzeldarstellungen solleerksse bei Personen mittleren Alters
mit Bezug zu Geschichte und Politik wecken. Zurkifirg kommen also hier Prozesse
der Ahnlichkeitswirkung, die jeden der dargestalldutzer einer Altersgruppe
zuordnet. Ahnlich den in Kapitel 4.3.3 beschrielreKéufern eines Produkts sollen
diese Nutzer zeigen, welche Griunde sie dazu bawoge das Nationalarchiv der

Vereinigten Staaten aufzusuch@nHier spielt die angestrebte Meinungsahnlichkeit de

295 Es wird hier in der Einzahl vom Zentralgebaud&Mashington D.C. gesprochen, obwohl es noch
Zwolf Regionalarchive und zwei Einrichtungen in Sbuis, Missouri gibt.
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vier Nutzer zu den Zuschauergruppen eine Rolle.dabmter stehende Gedanke, dass
gewobhnliche Menschen eine glaubwirdige Meinung haimel vertrauenswurdige
Empfehlungen aussprechen, soll hier den Anreiz Zurhivbesuch bieten. Jedoch kann
man die Umsetzung dieser Vorgehensweise nicht kydtikdrei lassen. Die
vorgestellten Beispiele sind in ihrer Konsequergtleicht etwas zu ideal und
spektakular, was einen aufmerksamen Betrachter Umbstanden stutzig machen
konnte. Ob nun Scott Olson, der Millionen mit seilmine- Skate- Firma

erwirtschaftet hat, ein reprasentativer Benutzekann ebenso angezweifelt werden,
wie die Wahrscheinlichkeit, wie Miriam Kleiman enem zweitdgigen Archivbesuch
einen Skandal um die Restitution der Gelder judisétamilien auszulésen. Die
Beispiele laufen Gefahr, fir einen gewohnlichenzZdunicht mehr als ahnlich zu
erscheinen und so einen Teil ihrer Wirkung zu eeeln. Der Sympathiefaktor der
raumlichen Nahe ist ebenfalls nicht gegeben. Zwéintiet sich das Hauptgebaude des
Nationalarchivs mit dem im Film oft gezeigten Awdlsingsraum in Washington D.C.
Doch kann keine spezifische Werbewirkung auf Bliddeser Region ausgemacht
werden. Alle Amerikaner werden angesprochen undnisogt spielt im Film der
amerikanische Patriotismus eine grof3e Rolle. Sahder Eingangssequenz wird auf
die wechselhafte Geschichte der USA mit all ihrgrieth in Krisen und Kriegen
hingewiesen. Es kann also eine Appellwirkung arugdirgruppen gleicher
(nationaler) Herkunft ausgemacht werden (wennehétoriale Eingrenzung auch sehr

weit gefasst ist). Ebenso wird an die staatsbliner|Gruppenzugehdrigkeit appelliert.

Die Bedeutung des Nationalarchivs fir die amergeme Demokratie wird immer
wieder betont und bestimmt sogar die Wahl des R#ist Die zentrale Botschaft des
Films scheint sogar nicht nur eine Werbung furBeautzung der NARA zu sein,
sondern auch das Anliegen zu haben, dessen Bedgdiitutie Geschichte und das
Selbstverstandnis der USA aufzuzeigen. Dies kéanth die bereits erwéahnte fehlende
Reprasentativitat der Nutzerbeispiele erklarenyeaiger das Prinzip des ahnlichen
Kommunikators eine Rolle spielt, sondern herausrdgd=inzelfalle die Wichtigkeit
der NARA flr die nationale Geschichte bekundenesnlDas Nationalarchiv wird tGber
die Funktion einer Dienstleistungseinrichtung hsalts eine Saule des Staates
dargestellt.

Ungewohnlicherweise spielte im ganzen Film der &akttraktivitat des
Kommunikators eine eher untergeordnete Rolle. Deimmaren die Hersteller des
Films darauf bedacht durchaus, (in den USA) beleaRetsonlichkeiten auftreten zu
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lassen. Ein gewisses Mal3 an Prominenz spielt @&lisddp Darstellung dieser Figuren

auch eine Rolle.

Ein weiterer wesentlicher Unterschied zu den beatateren Filmbeispielen ist, dass
das transportierte Geschichtsbild im Film der NA&A véllig anderes ist als in den
deutschen Beispielen. Erscheint die Geschichtecanrsletzteren als etwas eher
Abgeschlossenes und Aufgearbeitetes, dessen deddakumente man lediglich
nutzen kann, stellt die NARA das Archiv als einem ¥r, wo auch voéllig neue
Erkenntnisse gewonnen werden kénnen. Im BeispgR#stitutionsskandals betont
Miriam Kleiman, dass die Dokumente, die sie fartlwerilb0 Jahre unbeachtet in den
Regalen des Nationalarchivs lagen, bis sie darestb@en ist. Die Bedeutung der
Nutzer als Ressource fiur den Gewinn neuer Erkessgnwird geradezu emphatisch
herausgestellt und ist ein immer wiederkehrendeswim Film. Vor allem am Ende
wird der Betrachter direkt angesprochen und exglizdass das Archiv ohne Nutzer
sinnlos ist und nur deren Engagement eine Bedewen®okumente fur die
Gegenwart herstellen kann. Es wird sogar von deaftesortung der Blrger gegenuber
der Geschichte gesprochen und dies passend miwdeien John F. Kennedys ergéanzt,
nicht zu fragen, was ein Land fir seine Burgerkann, sondern was der Burger fur
sein Land tun kann. Der Film schliel3t entsprecherch mit den Worten: ,Discover
your National Archives’. Es wird hier appellativrgegangen und an das patriotische

Gewissen der Biurger gemahnt und eine starke suggésaft aufgebaut.

Ein weiteres auffalliges Motiv im Film ist der imm&ieder betonte Bezug der
Archivalien zu konkreten Personen. So sei die Gekthnicht nur etwas Abstraktes,
sondern etwas, was sich aus der Lebensgeschiahtenzéhligen Familien, Gruppen
und Einzelschicksalen zusammensetzt. Man versuehv@rmutlich dem auch in dem
USA verbreitetem Image von verstaubten ArchiveneoBazug zur Gegenwart
entgegen zu wirken. Dieser Gedanke wird desgleiaihéem inszenatorischen Schema
widergespiegelt, in welchem auf einen einleitendiegle erklarende Worte einer
Expertenmeinung folgen und man dann zu einem Hadkzé@bergeht.

Die musikalische Untermalung ist im ganzen Filmrabes professionell gestaltet und
mit der wiederkehrenden Melodie der Jingles wirdl@liebtes Instrument der
Werbegestaltung verwendet. Man kann sehr oft realwtedkKommunikationsformen
beobachten, wenn zu einer dramatischen Erzéahlureg Pierson die passenden Bilder

zu sehen sind und der Stimmung angepasste Musztkkommt. Die
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Ablenkungswirkung des visuellen und des musikaBscKommunikationskanals ist so
grol3, dass der Betrachter sogar Schwierigkeitersitdt auf die dargebotenen
Argumente zu konzentrieren. Fast alle Darstelleedpen mit hoher Intonation und
Emotionalitat und betonen stets die Bedeutung iBogschaft. Wie bereits in Kapitel
4.3.4 beschrieben wurde, wird eine solche aufgedarbietung mit vielen
Argumenten oft fir Werbebotschaften mit geringguanentativer Kraft verwendet.
Das wird durch die oft sehr bildliche und einfa@prachwahl genauso bekraftigt wie
z.B. durch den bei genauer Betrachtung eher geriBgzug eines Inline-Skate-
Fabrikanten zum Nationalarchiv. Das gezeigte Belgpi weit hergeholt und eher
illustrativ als realistisch. Als Ursache daflr kanan das geringe Involvement der
erwarteten Betrachter ansehen.

Da der Film sowohl auf der Startseite der NARAalsh seit Mitte Juni 2009 auf der
Videoplattform Youtube zu finden ist, wurde er selahrscheinlich zu einem gewissen
Mal3 fir Personen gemacht, welche noch nie n&dhevsatakt mit Archiven hatten und
den Film als Erstinformation nutzen. Dies erklartladas Bemuhen des Films, die
generelle Bedeutung des Archivs fir die Vereinigismten und die Birger
aufzuzeigen und die verwendete bildliche Sprache&a®n man rein konzeptionell
festhalten, dass der Film in dem Sinne werbendewa&ker hat, in dem die Bedeutung
der Einrichtung durch die Darbietung interessa@eschichten veranschaulicht wird.
Es fehlen jedoch véllig Angaben zur Lage des Haelpigdes in Washington und nur
wenig wird aus dem Inneren der Magazine gezeigmgben wie Benutzerantrag und
Datenbank fehlen hier ebenso wie Hinweise auf Ratitinen, Offnungszeiten oder
Ahnlichem aus den normalen Tatigkeiten im ArchivucA wird kein Personal
vorgestellt, was aber an der Gro3e der Einrichtieggn kann (2008 waren es 2450
Mitarbeiter)2°°

Es werden Unmengen von Bildern und Photografiegeditendet, was sicherlich nicht
der realen Situation in den meisten Archiven emtbprSchriftdokumente dominieren
die meisten Bestande.

Der Mere-Exposure-Effekt wird extensiv verwended Wdortgruppen widNational
Archives(10 mal),History (9 mal),Archive(11 mal),Story(13 mal),People(6 mal),
Documentg11 mal),Dreams(5 mal) undRecordq26 mal) werden immer wieder
verwendet. Man strebt auch hier an, einen Kontexgchen diesen Begriffen

aufzubauen und Assoziationsketten zwisdRational Archiveszu den Begriffen

2% partnership for Public Service: Agency Detail sBelaces to Work. URL:
http://data.bestplacestowork.org/bptw/detail/NQGF2f [letzter Zugriff 10.07.2009]
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RecordsHistory undStoryherzustellen. Man kann davon ausgehen, dass digch
hohe Ablenkungswirkung der Bilder und der MusiksaieEffekt fiir die obigen
Begriffe verstarkt wird. Die Prozesse des Primiagran geschickt verwendet. So
wird schon zu Beginn mit einer so affektiven Worthvand eingeblendeten Bildern aus
Kriegen gezielt eine dramatische Stimmung erzedags man sicher gehen will, den
Betrachter bis zum Schluss zu binden. So wird iz&len der Halo-Effekt bedient,
um den Dokumenten grél3ere Bedeutung zukommen geragVeil viele Begriffe aus
dem gleichen Kontext stammen, kann eine erhdhteifageschwindigkeit auf die
kognitiven Konzepte erwartet werden (siehe Kapitdl2). Die Forschung in den
Archiven wird oft als etwas Aufregendes dargesteltimit man einen positiven
Gesamtkontext erreicht und die Zielkonzepte fur Betrachter interessant gemacht

werden.

Fasst man alle Punkte zusammen, kann der Image;B#mocracy starts here” als ein
erfolgreiches Beispiel gewertet werden, die Metimodier Werbepsychologie zu
verwenden. Er weist ein sehr hohes MalR an Aufmarkedsstreuung auf und soll Gber
die periphere Kommunikationsroute Neugier auf diemve wecken. Er ist fur
Betrachter mit eher geringem Bezug zu Archiveneafigin und dem Nationalarchiv im
Speziellen konzipiert und prasentiert auch ehengiht der Realitat entsprechendes
Bild der Dienstleistungen und Prozesse im Archixeliviehr werden herausragende,
spannende Einzelbeispiele prasentiert, jede fianeloestimmten thematischen Kontext
sowie eine altersspezifische Sekundargruppe geddeint versucht die Vielfalt der
Grinde fur einen Archivbesuch darzustellen undlddicekte Appelle an den
Betrachter die Notwendigkeit aktiver Geschichtsvantwng zu betonen. Patriotismus,
Justiz und Gerechtigkeit, Selbstverwirklichung Wiehrheitssuche sind die zentralen
inhaltlichen Konzepte, welche mit der Darstellureg tNationalarchivs in Verbindung
gebracht werden. Der Imagefilm versucht in hohenfd®anterhaltend zu wirken und
nutzt dies durch sehr viele historische Film- udoRufnahmen. Es wird umfassend
das filmische Mittel des Ken-Burns-Effektseingesetzt.

Schlussendlich kann der Film als ein sehr gutesyiaider Imagefilme mit werbendem
Charakter gelten, obwohl er in dieser Konzeptiomlcterweise nicht auf ein
deutsches Publikum anwendbar wére. Das Verhélteigdehlands zu seiner

Geschichte kann sicherlich als ein anderes angesedielen als in den Vereinigten

27 Die dynamische Abfilmung einer Fotografie durcto@ound Schwenk.
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Staaten. Auch die Mittel, die zur Produktion zurfidgung standen, sind vermutlich um

ein Vielfaches hdher als bei Bundes- und Landesanh

5.3 ,Der Blick auf Mannheim- lhr Stadtarchiv*

Ein weiterer Imagefilm eines eher lokalen deutschenhivs ist der bereits in Kapitel
3.4.2 erwahnte Imagefilm ,Der Blick auf Mannheirhy Stadtarchiv* des Stadtarchivs
Mannheim. Der knapp 8-minutige Imagefilm existierzwei unterschiedlichen
Versionen. Zum einen gibt es eine DVD- Versionatler Ldnge und eine 7-mindtige
Kurzversion mit weniger Musik und leichten Anderengwelche online

herunterzuladen igf® Firr die folgende Bewertung liegt die DVD- Fassung

Der Film beginnt ebenfalls mit einem Intro und eiS@recherin aus dem Off, welche
auf die Verknupfung der Stadtgeschichte mit dendt@tahiv Mannheim hinweist. Die
Hauptdarstellerin ist ein junges Madchen, welche der historischen Figur Friedrich
Walter, dem ersten Stadtarchivar, hier verkdrpertld einen Schauspieler in Frack,
durch die Sehenswiirdigkeiten der Stadt gefuhrt.v8rd besuchen zuerst den
Wasserturm, der ein Wahrzeichen Mannheims ist. Auetden die in Kapitel 3.4.2
bereits beschriebenen historischen Aufnahmen, waickoller Lange auf DVD
vermarktet wurden, kurz eingeblendet. So wird duliehSprecherin auf die
Filmbestande des Stadtarchivs hingewiesen. Danadhevklart, dass fur ndhere
Informationen jedermann das Stadtarchiv aufsuclagam kum sich aus erster Hand zu
informieren. Es wird auf den Benutzerantrag undveievendete Datenbank
hingewiesen und das junge Madchen recherchierstsgftbeinem PC zum Wasserturm.
Sogleich verweist der zustandige Mitarbeiter anéd?ublikation des Stadtarchivs zum
Thema. Die Sprecherin stellt weitere BestandszalmehSuchmoglichkeiten vor und
der voll besetzte Benutzersaal wird gezeigt. Alifast, dass das Stadtarchiv auch als
Institut fir Stadtgeschichte bezeichnet wird untee Konzept der
Offentlichkeitsarbeit zu entsprechen scheint. Daitdr des Archivs Dr. NieRR beschreibt
die Vorzige des Archivs und die Bedeutung fur deschichte der Stadt. Das Magazin
wird prasentiert und einige bedeutsame Archivaler,ein Ehrenbirgerbrief von
Eduard Moll und historische Ratsprotokolle, werdergestellt. Die Figur Friedrich

Walter untersucht des Weiteren Medaillen und SiegeArchiv. Dr. Niel3 weist noch

298 http://www.stadtarchiv.mannheim.de/V0506_wmv.wrBojvnload startet automatisch; letzter
Zugriff 10.07.2009]
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einmal auf die Rolle des Stadtarchivs als Dierstieihin und hebt dessen Rolle fur
Renten und Bauunterlagen hervor. Er hebt die &tfteon Identitat fur eine Stadt durch
das Archiv hervor. Dem folgen Bilder der Verleihuhes ,Mannheimer Pfennigs* als
Anerkennung des Instituts fur Stadtgeschichte ae Elistorikerin, welche sich fir den
Verein und das Archiv verdient gemacht hat. Eine#esmitglied wird gezeigt und auf
einen zweiten Verein zur Architektur der Stadt soeine diesbezugliche Ausstellung
wird hingewiesen. Die beiden Schauspieler laufewlinich, betrachten und benutzen
die technischen Besonderheiten der Ausstellunggehén am Ende in die Gberblendete
Projektion einer historischen Stral3enansicht.

Der Imagefilm des Stadtarchivs Mannheim ist in rfeatirer Hinsicht gut gelungen und
verwendet erfolgreich diverse Mechanismen der Kiogmspsychologie. Zunachst sind
da die beiden Hauptfiguren: eine junge Frau sowranit einem historischen Kostim
dargestellte Friedrich Walter. Sie sprechen deamésn Film Gber nichts und haben
beide sowohl eine dekorative Funktion als auch Bioke der Identifikation. Der
Attraktivitats- und somit auch Sympathiefaktor $ipire gewissem Mal3e fir die
Darstellung der jungen Frau eine Rolle und Herrté&/aoll einen Bezug zu alter,
spannender Stadtgeschichte aufzeigen. Auch der&sirginer jugendlichen zu einer
l&ngst verstorbenen historischen Person spiegelBdatreben der Verknipfung von
Vergangenheit und Gegenwart angemessen wider. iDehBglt sich nicht mit einer
umstandlichen Rahmenhandlung auf, sondern illusttie Sehenswirdigkeiten der
Stadt und die Benutzung des Stadtarchivs. Dabel eas Prinzip des Modellernens
verwendet. Zumindest in dem Moment, in dem die guRtau in das Stadtarchiv geht,
wird durch ihre erfreute, angeregte Mimik eine peeiKonsequenz ihres Verhaltens
gezogen. Der Handlungsstrang der durch Stadt uadivilaufenden Hauptdarsteller
wird nicht durchgangig beibehalten, sondern inMgte des Films durch Kommentare
von Dr. Niel3 sowie Bilder des Vereins des Stadtasctiurchbrochen. Gegen Ende
kehren jedoch die Figuren wieder zurlck in die Aelksng zur Architektur der Stadt
und fihren zum Ende des Films. Dies wird vom Audlieser Arbeit jedoch als durchaus
sinnvoll angesehen, da eine durchgehende Darggedleninformationen durch die
Hauptdarsteller méglicherweise ermtdend wirken knitcsche Bewertungsprozesse bei
den Betrachtern eher aktivieren koénnte. Der werbeXsgpekt des Films erschiene
vielleicht zu offensichtlich und eher abwehrendéekfe waren die Folge. Es wird
versucht dies durch zusatzliche Elemente mit edgcltendem Charakter (z.B. die
Verleihung des ,Mannheimer Pfennigs“) aufzulockévian kann auch unterstellen,
dass die Hauptdarsteller bei der Stadtfihrung wml Besuch des Archivs eine
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Ablenkungswirkung der Aufmerksamkeitssteuerung géager gewdhnlichen Nutzern
haben. Auch eine gute Nutzung des Mere-Exposufekifist festzustellen. So werden
relevante Begriffe oft erwahnt und steigern so wnisst die Wahrnehmung. Zu
erwahnen sind die (manchmal variierenden) AusdriStadtarchiv 11 Mal), Institut

fur Stadtgeschichté’ Mal), Mannheim(16 Mal), Wasserturn{6é Mal). Daneben werden
sehr oft Begriffe wiBurger, Kunde Gedachtnisldentitat Dienstleisterund
Vergangenheierwdhnt. Man erzeugt so erfolgreich sowohl einbriBag dieser
verwandten Begriffe in das Gesamtkonzept, als auwdh gesteigerte positive Rezeption
der ZielbegriffeStadtarchivundInstitut fir Stadtgeschicht&ehr gut ist auch die Idee,
verschiedene Inhaltselemente immer wieder mit deadt&rchiv zu verknipfen und
feste assoziative Beziige zwischen den Motiven §¢adhichte und Stadtarchiv
herzustellen (z.B. bei der Thematik des Wassertfurhan kann fur die angestrebte
Zielgruppe eine raumliche Nahe der Betrachter zalaim und so ein gewisses Mal3
an Involvement voraussetzen. So wirken womaoglichder soziale
Kontrollmechanismen tber das Bedurfnis, sich mieyeHeimatstadt zu identifizieren.
So kann man einen Anreiz haben, um z.B. einem Rgedsn des Archivs beizutreten.
Es kdnnte auch ein gezieltes Vorgehen gewesentssidem Abschnitt der
Fordervereine jeweils dltere Personen zu zeigeltheeich Mannheim und seiner
wechselvollen Stadtgeschichte verpflichtet fihso.wird tber eine
Ahnlichkeitswirkung diese spezielle Zielgruppe asechen und Engagement fur das
Stadtarchiv als eine Quelle der sozialen Bestagglargestellt. Sinnvoll ist die Idee,
bei der Vorstellung der Bestande des Stadtarchassidere Dokumente wie die
Ratsprotokolle als anschauliche Beispiele fur caéevBhrung der Stadtgeschichte zu
zeigen. Lobenswert ist auch die Verwendung passévidsik, welche am Anfang und
Ende ein kurzes, eher dramatisches musikalischesydlzusammen mit einer alten
Karte von Mannheim zeigt. Im mittleren Teil wirdggggen dezentere Musik passend
zum Gegenstand verwendet. Bei den filmischen Mitteligt sich der Grundgedanke
der Verknipfung von Vergangenheit und Gegenwartrmals in dem spielerischen
Wechsel von Schwarzweil3- und Farbaufnahmen. Digel&instellung, in welcher die
beiden Hauptdarsteller vor einer Leinwand mit histthen Aufnahmen ausgeblendet
werden, flgt sich auch in dieses Konzept ein. Exgaéard dies durch zusatzliche und
somit redundante Informationen der Sprecherinydireeinem Motto al¥ision aus der
Vergangenhejt..] in die Zukunfspricht (im Film ab 7:50 min).

Argumentativ wechseln sich im Film rationale Grumidieden Besuch des Stadtarchivs
(z.B. die Bewahrung von Bauakten) mit eher unspeien Grinden (z.B. die
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Erforschung der Geschichte des Wasserturms) atergssspricht die zentrale Route
der Uberredung an (siehe Kapitel 4.3.4) und wirdaschauer mit eher hohem
Involvement (z.B. Besitzer von Immobilien) geridhdein. Bei letzterem spielt dagegen
der Kommunikator (die junge Frau) sowie die reinenge an Argumenten
(Zahlenangaben zu Bestanden und Rechercheergabresse Rolle. So werden
mehrere Kommunikationsstrategien variiert, was éiém fir ein breiteres Publikum
zuganglich macht.

Insgesamt kann man also zusammenfassen, dassalgfilm des Stadtarchivs
Mannheim ein gelungener Versuch ist, die Einricgtdar Offentlichkeit zu
prasentieren. Das Image des Stadtarchivs wirdip@d# Bewahrer der Stadtgeschichte
und als Dienstleister fir die Burger dargestell &iir mehrere Altersgruppen
interessant gemacht. Kritisch zu sehen ist allgsloie merkwirdige Verbreitungsform
des Films: Warum eine leicht gekurzte Version mehiger Musik online verfugbar ist
aber die Vollversion nur auf DVD, bleibt ungewi&n hatte eher die Vollversion auf
beiden Kanalen verbreiten kbnnen. Der Kreis desdétemn, welche sich diesen Film
kauflich erwerben werden, ist als klein einzuschéixVahrscheinlich werden dies eher
Birger sein, welche ohnehin schon Kontakt mit deadtarchiv Mannheim haben (z.B.
Mitglieder der FOrdervereine). Nichtsdestotrotzdst Film ein ausgezeichnetes und in
Deutschland rares Beispiel der Nutzung audiovisuélbmmunikation fur die

Offentlichkeitsarbeit durch ein regionales Archiv.
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6 Handlungsstrategien fir Archive zur Filmnutzung in der
Offentlichkeitsarbeit
6.1  Warum Imagefilme fur Archive?

Da viele Archive (6ffentlich wie privat) in einenelsr geringen Mal3 in der offentlichen
Wahrnehmung prasent sind und sie oft kein positivegye haben, muss Uber
zeitgeméale Mdoglichkeiten zur Selbstdarstellung lomagebildung im Rahmen der
archivischen Offentlichkeitsarbeit nachgedacht wardVie in Kapitel 3 und 4
beschrieben wurde, bietet das Medium Film ein gsdR&ential zum Transport
werbender und didaktischer Botschaften. Es begteat ein vergleichsweise hoher
Aufwand bei einer professionellen Produktion, detsheinmal hergestellter Film
konnte auf unterschiedlichste Weise an die Allgeimeit gebracht werden. Bisherige
Offentlichkeitsarbeit in Archiven begniigt sich ntetst klassischen Konzepten wie
Druckerzeugnissen, Ausstellungen, Tagen der off@idemsw. .

Horst Conrad stellt eine ,Schwellenangst von Bimtf@F vor Archiven fest, welche es
zu Uberwinden gilt. Da in der Filmgeschichte diggeslium oft zur (positiven wie
negativen) Beeinflussung von Menschen verwendetl&vund es bis zum heutigen Tag
das zentrale Medium der Werbebranche ist, sollieiCtdancen eines Imagefilms fur
Archive erkannt werden.

Fur die konzeptionelle Umsetzung eines Filmprojelstellt der Autor dieser Arbeit
zwei generelle Mdglichkeiten fest. Die erste Optigire ein Imagefilm von mindestens
5 min Lange, wie er bereits in den behandelten@aisn anzutreffen war. Solche
Filme arbeiten meist argumentativ und sind aufzéiatrale Route der Verarbeitung des
Rezipienten ausgerichtet. Zwar kommen in untersidicieem Mal3e Mechanismen der
Werbe- und Konsumentenpsychologie zur Anwendungh ikt das zentrale Konzept
meist eine dramaturgisch ausgearbeitete Handluhdaraus folgenden Konsequenzen.
Dort stellen sich Archive meist als Orte zur Bageitg eines Informationsdefizits dar.

Eine zweite mogliche Strategie zur Filmnutzung ba@rden Recherchen des Autors
nicht festzustellen. Dies waren namlich werbendim&iwelche eher den Charakter
kurzer, kommerzieller Werbeclips haben und dessategisches Konzept auf der
extensiven Nutzung der in Kapitel 4 beschriebermmnkiven Effekte beruht. Eine

rational-argumentative Uberzeugungsarbeit waresdlehen Clips gar nicht notig. Wie

299 Conrad, Horst: Archivische Offentlichkeitsarbdit. Reimann, Norbert (Hrsg.): Praktische
Archivkunde- Ein Leitfaden fiir Fachangestellte fledien- und Informationsdienste, Fachrichtung
Archiv. Minster: Ardey-Verlag 2004, S. 252
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in Kapitel 4.3.4 beschrieben, sind Prozesse dest&linngsanderung auch bei
oberflachlicher Verarbeitung uiber die periphere tRandglich?° Kurze, aufregend
gestaltete Spots mit wiederholter Nennung einesifsan Entsprechung zum Mere-
Exposure-Effekt waren denkbar. Spannende dramatirgiMotive wie Bezlge zur
lebendigen Geschichte sowie die Vermittlung einektrabgeschlossenen
Geschichtsbildes, in welchem man noch unerwartetddekungen in Archiven machen
kann, konnten dargestellt werden. Da solche Clipstmur niedrige rationale
Argumente bieten, wéren sie besonders flr die Gawig von neuen Nutzern mit
geringem Involvement geeignet. Kurze Clips kbnnachaviel einfacher in lokalen
Fernsehsendern prasentiert werden, weil dort digé&a&iner Werbung dessen Kosten
bestimmt. So wére die Prasentation eines kurzégktaf gestalteten Clips mit
vielseitiger Verbreitung fur die 6ffentliche Wahhmeung méglicherweise gunstiger als
ein aufwandiger Imagefilm, welcher nur ein kleireRublikum erreicht. Nach Meinung
des Autors besteht gerade in dieser Strategie diiphen Vermarktung eines kurzen,
aber wirksamen Werbefilms noch erhebliches Potefitialie Verstarkung einer

breiten offentlichen Wahrnehmung. Nach der in derb@branche Ublichen KISS-
Strategie (Keep It Simple and Stupid), bedarf gemich nur einer einzigen guten

d?* Danach kénnen zu

Filmidee, welche pragnant und eindrucksvoll dargebaovir
viele Argumente in einem Spot nicht mehr wahrgenemmverden. Vor allem diese
Spots mussten Unterhaltungswert haben und die Ekitwig eines z.B. zum
Markenzeichen entwickelten kurzen Spruches kanidimerksamkeitssteuerung
starker?*?

Denkbar ware auch eine langerfristig verfolgte Kagme mit mehreren kurzen Spots
unter Nutzung einer verbindenden WerbebotschtErundlage ware die Erkenntnis,
dass sich das Image einer Einrichtung nur Gbendaregeren Zeitraum von etwa zwei
bis drei Jahren andert!

In der Marketing-Kommunikation der freien Wirtschgpricht man auch von dem
Carry-Over-Effekt, welcher die schwer bestimmbae#& Zwischen dem Beginn der

Werbung und der messbaren Wirkung auf das NutZeasiten bezeichnét?

210 Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychol&gig39

1 Heiser, Albert: ,Bleiben Sie dran!“- Konzeptiond@uktion und Rezeption von Werbefilmen- ein
Blick hinter die Kulissen. Bergisch Gladbach: Vegdgruppe Libbe GmbH & Co. KG 2001, S. 61
?12Epd., S. 62

*BEpd., S. 63

?“Ebd., S. 65

215 Erichson, Bernd; Maretzki, Jirgen: Werbeerfolgskaite. In: Berndt, Ralph; Hermanns, Arnold
(Hrsg.): Handbuch Marketing- Kommunikation: Straéeg Instrumente- Perspektiven- Werbung- Sales
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Ein Motiv fur die Gestaltung von Image- oder Weilneén, welches in keinem der in
Kapitel 5 beschriebenen Beispiele zu finden idttes@iir zukinftige Werke
maoglicherweise in Betracht gezogen werden. Esiest der Gedanke, dass Archive
nicht nur Orte einer bestimmten Dienstleistung sindhnen Geschichte entdeckt und
verandert (man denke an Kassation) werden kandesomass bei geringer
gesellschaftlicher Bedeutung auch Informations\runtstehen kann.

Gerade in den beschriebenen Imagefilmen fehlt dakf dass nicht nur neue
Erkenntnisse sehr spat gemacht werden kénnen, soddss die reale Gefahr besteht,
dass Dokumente zerfallen, bevor sie Uberhaupt ekitdesrden.

Gerd Schneider beschreibt in seiner Analyse dehiglandschatft in Deutschland, dass
mit grof3er Sicherheit, aufgrund viel zu geringett®iin Archiven, ein
unwiederbringlicher Verlust von Archivgut in denchéten Jahren stattfinden wit.
Die Kommunikation solcher Probleme an die Offehiieit sowie das Betreiben von
Lobbyarbeit bei politischen Entscheidungstragemnité durch die Massenwirksamkeit
des Mediums Film in entscheidendem Mal} forcierderr Den in Kapitel 2
beschriebenen Legitimationsproblemen von Archiviémie in einem neuen Umfang
entgegen getreten werden.

In Szene gesetzter Bilder zerfallender Akten un&&bnnten sich Rezipienten nicht
verschlieRen und hatten eine groRe UberzeugungsWafaussetzung ware natiirlich,
dass Archivare ,in den Kategorien der modernenrinédionsgesellschaft zu
denken®’ lernen.

Aufgrund der Verschiedenartigkeit von Archiven stivdie Bestande als auch den
Sprengel betreffend, bedingt dies eine Analyse rolbgt Nutzergruppen. Entscheidet
sich ein Archiv daftr, einen werbenden Film zu prmdren, muss zunachst geklart
werden, fir wen er gedacht sein soll. Man sollté sicht auf bestimmte Altersgruppen
beschrénken, da ein Maximum an Wirkung nur durale éreit angelegte Konzeption
zu erreichen ist. Fur regionale 6ffentliche Archbretet sich ein lokal ausgerichteter
Film an. Archive auf Landes- oder Bundesebene raiissne allgemeine Klientel

ansprechen.

Promotion- Public Relations- Corporate Identityo8goring- Product Placement. Wiesbaden: Verlag Dr.
Th. Gabler GmbH 1993, S. 531

218 schneider, Gerd: Archive zwischen Risiko und Cleahaterner Umgang mit externen Bedingungen.
In: Unger, Stefanie (Hrsg.): Archive und ihre NutzA&rchive als moderne Dienstleister- Beitrage 8es
Archivwissenschaftlichen Kolloquiums der Archivstdiviarburg. Verdffentlichungen der Archivschule
Marburg Nr. 39, Marburg: Institut fir Archivwisseriaft 2004, S. 21

?"Ebd., S. 27
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6.2  Die Verwertung historischer Filmbestande

Die kommerzielle Nutzung von historischen Filmbasdgh zur Vermarktung ist
zweifellos ein sinnvoller erganzender Zweig fir Gfentlichkeitsarbeit und kann nur
begruf3t werden. Selbstverstandlich muss jedoch de&tBezug zum Sprengel und der
Tektonik des Archivs vorhanden sein. So macht esifuFilmarchiv nattrlich Sinn,
Teile seiner Bestande zu distribuieren, sofernéeélreberrechte und Schutzfristen
verletzt werden. Die in Kapitel 3.4.2 beschriebeBerspiele vertriebener DVDs mit
vor allem historischen Stadtansichten kénnen adsggetes Mittel fir zusatzliche
Einnahmen angesehen werden. Jedoch muss ein dantési&arketingkonzept
Grundlage fir solche Vorhaben sein. Im besagtent&lapies Dr. Niel3 bereits darauf
hin, dass auch ein hohes finanzielles Risiko beDdstribution besteht und die
Kooperation mit regionalen Tragern und vorhanddri@naervereinen anzustreben ist.
Im Beispiel aus Kapitel 3.4.2 wird ein Betrag vdn@O0 € angegeben, welcher durch
den erfolgreichen Verkauf jedoch mehr als kompehsiarde. Es ist anzunehmen, dass
die Kosten fur eine DVD mit historischen Stadtatim&n im Allgemeinen aber
niedriger sein durften. Dr. Niel3 gibt explizit @alass das beschriebene Projekt durch
Eigentumsibernahme von Filmmaterial tber den Féedein (welcher die DVD
herausgegeben hat) teurer wurde als vorgesehen.

Wenn die Eigentumsrechte bei einem Archiv liegemftdn die Kosten geringer
ausfallen. Eine Kostenkalkulation muss allgemeimz&posten wie Restaurierungs-
und Digitalisierungskosten, mdgliche GEMA-Gebuhrmie, Herstellung von
Begleitbroschiren und DVD- Cover und naturlich wkelagstechnische Herstellung
beinhalterf*® Layout und Gestaltung kénnen die Kosten weitedleeh, was jedoch

vom beauftragten Unternehmen abhangt.

Der letztendliche Grad zwischen dem finanziell Rgigchen und mdglichen
Einnahmequellen ist fir regionale Archive davonéaattjig, wie prasent sie in der
lokalen Gemeinde sind und welche Absatzzahlemtigréssierte Nutzer zu erwarten
sind. Tritt ein regionales Archiv aktiv im Markegjreiner Stadt oder einer Gemeinde
auf und findet es Resonanz in der Wahrnehmung rsaibeit durften solche Projekte

kommerzieller Filmnutzung ein durchfiihrbares Unééimen sein.

28 NjeR, Ulrich: Filme digital und die neuen Mégligiten bei einem imagetrachtigen
Sammlungsbestand, S. 3
29 Epd.
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6.3  Kostenanalyse eines Informationsfilms

Da der finanzielle Etat von Archiven naturgemafimgeist und Kirzungen im Rahmen
einer umfassenden Verwaltungsreform offentlicheriehtungen seit Jahren zu
,undifferenziertem Stellenabbaif® fiihrten, sind die monetaren Ressourcen ein
limitierender Faktor fir die Produktion eines wertden Films. Es folgt eine
naherungsweise Kostenkalkulation zur Erstellung®image- oder Werbefilms. Die
Kalkulation kann jedoch nur eine ungefahre GroReémang darbieten und bleibt eine
theoretische Annahme. Der Autor stiitzt sich beilimstellung auf die Recherche bei
kommerziellen Anbietern, welche sich auf derarfigenproduktionen spezialisiert
haben.

Die Produktionsfirma referenz film Fernsehprodukt®mbH gibt an, in mehreren
Preisklassen Produkt-, Werbe- oder Imagefiime tetetlen. Die Kosten flir einen

typischen (3-8 minttigen) Imagefilm werden wie tadgifgeschlisselt.

Kostenart Einzelkosten in Tagessatzen Gesamtkost@no Film

Konzeptionskosten Tagessatz eines Autors: 400- | 500-10.000 € je nach Film
1.000€

Filmdesignkosten Tagessatz eines Designers 300
900€

Kosten der Erstellung des 250-1.000€

Drehplans

Organisationskosten 250-500€

Kosten der Darsteller 250-1.000€

(Berufsschaupieler)

Studiokosten 500-5.000€ oder mehr

Kosten der Dreharbeiten 450-1.500€

Footagekosten (hist. 150-500€

Filmaufnahmen etc.)

Grafik- und Designkosten 250-1.000€

Animationskosten 450-1.200€

Kosten eines Sprechers 20-300€ pro Filmminute

Musikkosten 10-100€(GEMA-frei)

Schnittkosten 450-1.500€

Kosten der Tonmischung 250-1.000€

Kosten der Programmierung | 250-700€

CD/DVD

Kosten der Datenwandlung bis 250€

Kosten der Vervielféltigung 0,25-4€/Stiick

(DVD)

Tabelle 1

Es wird ersichtlich, wie variabel die Kosten sineluvie stark sie vom Grad der
Professionalitat abh&ngen. Da viele Aspekte barmiArchiv-Werbefilm entfallen, z.B.

Studiokulisse usw. waren insgesamt fir einen 3+8lamgen Film ohne groRRere

220 gchneider, Gerd: Archive zwischen Risiko und Cleasc 22
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Grafikelemente wahrscheinlich ca. 10.000 € zu \&rialagen. Andere Anbieter gehen
von ungefahren Kosten von 1.000 € pro Filmminute?alDoch bestehen viele
Mdglichkeiten zur Kostenreduktion, wie z.B. die Kumg von Laienschauspielern und
die selbststandige Entwicklung eines Konzeptes.

Die Produktionsfirma 22colors, welche sich auflreduktion von 60-90 Sekunden
langen Videos fir eine Internetprasentation spseal hat, gibt Kosten von rund 530-
1.200 € arf?? Dies wiirde der beschriebenen Strategie kiirze:mamiger
argumentativ wirkender Image- bzw. Werbefilme ergspen. Die Bereitschaft diese
geringeren Kosten zu tragen, durfte fir Archive evglich héher sein als bei einem
langeren Imagefilm.

Letztendlich bestimmen die Lange des Films undrderstierte Aufwand die

Gesamtkosten einer Image-Filmproduktion.

6.4 Informationskanale zur Prasentation
6.4.1 Internet

Der hauptsachliche Informationskanal, welcher Henan Kapitel 5 erwéhnten
Beispielen mehr oder weniger genutzt wird, ist ldésrnet. Der grol3e Vorteil liegt in
der weltweiten Verfugbarkeit der Informationen wted Tatsache, dass theoretisch
unbegrenzte Mengen von Informationen Ubertragedevekonnen. Beeintrachtigt
werden Ubertragungsraten durch die physikalischelBaeite der Netzwerkverbindun-
gen, welche jedoch seit Jahren zunimmt.

Heutzutage ist es Ublich, dass alle gré3eren gebalitichen Akteure im Internet
prasent sind und kaum eine Organisation es sisteiekann dies nicht zu tun. Schon
1998 stellten Elizabeth Prommer und Gerhard Vowe tfass das Internet ein Raum
ist, in welchem sich in Fragen zu allgemeinem kgee eine 6ffentliche Meinung
bildet??® Auch nahmen damals bereits kommerzielle Anbieermarketingorientierte

Selbstdarstellung®* vorweg. Mittlerweile ist es aber auch fiir éffecitie Einrichtungen

2L resyme - Medienproduktion & Analyse,Webdesign kaif(Hrsg.): Preise fiir Imagefilme. URL:
http://www.resyme.de/imagefilm/preise/ [letzter Zifigl0.07.2009]

222 Njils Klippstein (Hrsg.): Preise fiir Imagefiime. UR
http://www.22colors.de/videoproduktion/imagefilnjigtzter Zugriff 10.07.2009]

22 prommer, Elizabeth; Vowe, Gerhard: Computervesttoffentliche Kommunikation-
makroskopische und mikroskopische Einblicke- Diérge im Uberblick. In: Prommer, Elizabeth;
Vowe, Gerhard (Hrsg.): Computervermittelte Kommuaidn- Offentlichkeit im Wandel. Konstanz:

UVK Medien 1998, S. 7

224 schweiger, Wolfgang; Vlasic, Andreas: Bilder im Mdowide Web- Ein Experiment zum EinfluR der
Bebilderung in Online-Nachrichtenangeboten aufRkzeption. In: Prommer, Elizabeth; Vowe, Gerhard
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selbstverstandlich geworden, eine Internetprasefmibauen und diese aktiv zur
Informationsverbreitung zu nutzen.

Auch Archive sind in den meisten Fallen im Interpgisent und ergénzen ihre
konzeptionelle Offentlichkeitsarbeit auf zeitgemaBeise. Dennoch kann bei der
Nutzung von audiovisuellem Material durch das Imé¢rein gewisser Riuckstand zur
kommerziellen Nutzung im Bereich der Videostreamd Downloadanwendungen
nachgewiesen werdéf? Ist es vor allem bei gréReren Unternehmen durchelsn
ublich, werbende oder informierende Kurzfilme afea Bestandteil der
Internetprasenz anzubieten. Dies ist bei (insbem@ndffentlichen) Archiven eher noch
die Ausnahme.

Es kann festgestellt werden, dass dieser BereicRal#cast- Angebote schon relativ
weit entwickelt ist, da die nétigen Bandbreitert sgiigen Jahren zur Verfiigung
stehen. Man spricht auch von der Video-on-Demarahiii, bei der insbesondere fur
Video-Streams ein Breitbandinternetzugang von nstetes 6000 Kilobits pro Sekunde
notig ist. Fernsehsender nutzen diese Techniktseseit einigen Jahren fur die
teilweise kostenpflichtige Verflugbarkeit von Betieh, Dokumentationen und sogar
Filmen im Internet. Auch werden besondere Ereignvei® Spiele der Ful3ball-
Europameisterschaft oder Ansprachen der Bundeskamzauf speziellen Webseiten
angeboten. Mit speziellen Pay-per-View-Lizenzendgerdiverse Filme als
Onlinestream verfiigbar gemaéhtWenn man sie kostenpflichtig downloaden kann,
spricht man von Download-to-owhA’ Unzahlige Nachrichten-Sites, von Spiegel-
Onliné?® bis zu Internetseiten regionaler Tageszeitungendei Markischen
Allgemeineri?® nutzen Stream- Media- Anwendungen.

Fur die Prasentation von werbenden Filmen oder dfilagen ist bei den in Kapitel 5
erwahnten Praxisbeispielen ,Was ist eigentlichAgichivknoten?” und ,Der Blick auf
Mannheim- lhr Stadtarchiv* festzustellen, dasssieals Download online verfligbar
gemacht werden. Da beide Filme eine gewisse Laageé8wnd 15 min haben, wére ein

Onlinestream auf der Startseite unter Umstandewiedger als ein Downloadangebot.

(Hrsg.): Computervermittelte Kommunikation- Offealikeit im Wandel. Konstanz: UVK Medien 1998,
S. 39
2% Bej einem Videostream wird ein Video unmittelbach dem Laden eines Puffers abgespielt und
gleichzeitig weitergeladen. Das Gegenteil vom 3itrést der Download, bei der die Datei erst vollslign
heruntergeladen und auf der Festplatte des Nugsspseichert werden muss.
2®pAardon Internet GmbH (Hrsg.): Downloadarten. URttp://www.video-on-
9gmand.info/downloadarten.php [letzter Zugriff IQZDO9]

Ebd.
228 SPIEGEL ONLINE GmbH (Hrsg.): Spiegel Online Vid&dRL: http://www.spiegel.de/video/ [letzter
Zugriff 10.07.2009]
229 Markische Verlags- und Druck-Gesellschaft mbH Bas (Hrsg.): Videocenter. URL:
http://www.maerkischeallgemeine.de/cms/ziel/9903D4E3 [letzter Zugriff 10.07.2009]
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Das amerikanische Beispiel ,Democracy starts hersd auf dem Videocast- Server
des National Institutes of Health angeboten, wo demFilm als Stream sehen kann.
Dies lasst sich jedoch erklaren, da erarbeitet ejuldss im Gegensatz zu den
deutschen Beispielen von einem sehr geringen levodént der Zuschauer ausgegangen
werden kann. So besteht ein starkeres BestrebeRilersofort ansehbar zu machen,
da ein Download mehr Zeit beansprucht und fur Besuder Webseite weniger
Motivation besteht diesen anzusehen.

Man kann daraus die Schlisse ziehen, dass langagefiime, welche fiir einen
speziellen Gebrauch wie Schulbildung (siehe ,Wasigentlich ein Archivknoten?*)
gedacht sind und ein gewisses Mal3 an Involvemeaaligsetzen, durch beide
Methoden verfigbar gemacht werden konnen. Ein weldeFilm fur die
Erstinformation potentieller Nutzer sowie kurze Wexlips auf der Startseite einer
Einrichtung sollten aber stets in Form eines Videasns gestaltet sein. Da das
amerikanische Beispiel mittlerweile auch auf Yowwo betrachten ist, wird das
Bemihen deutlich, den Film mdglichst vielfaltigwerbreiten. Dies kann nur als positiv
erachtet werden.

Will man nun einen kirzeren werbenden Film odeerilingeren Imagefilm als
gestreamte Datei in den jeweiligen Internetauféimifigen, stellt sich die Frage des
notigen Formats und der benutzbaren Entwicklung®glomgg. Die nach momentanem
Stand (Juni 2009) meistverwendete Anwendung isto&délash, welche auch durch so
populére Video-Internetportale wie Youtube genutizt.>*° Der darauf aufbauende
Adobe Flash- Player ist der weltweit am meisteroratete Player fur

Videoanwendungen.

Percentage of Internet-enabled PCs

Adobe Java Apple Adobe RealOne SVaG
Flash Player QuickTime  Shockwave Player
Player Player

Abbildung 4

#30youTube, Limited liability company (Hrsg.): YouTelGlossary: Flash. URL:
http://help.youtube.com/support/youtube/bin/ansmegthl=en&answer=95402 [letzter Zugriff
10.07.2009]
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Diese Entwicklungsumgebung basiert auf einem Dat@idt in SWF (Shockwave
Flash)-Format. FUr den Stream von verwendeten \daten wird das Real Time
Messaging Protocol (RTMP) benutzt. Jedoch existiexech andere Streaming-Media-
Techniken wie Windows Media oder Real Media.

FUr das Abspielen des Films ist eine angemessetanillzertragungsrate notig, was
meist eine verlustbehaftete Kompression des Vidéenmads bedingt. Solche
verwendeten Video-Dateiformate sind neben diveeseteren z.B. MPEG-4/AVC
(Advanced Video Coding) oder Audio Video Interleg»e&/1).

Entscheidet man sich bei einem langeren Imageétingh fir einen Dateidownload
(wie bei den beiden deutschen Beispielen), solltdhdnier ein tbliches Dateiformat wie
MPEG4 oder DivX (Digital Video Express) genutzt een. Vorteil ist hier, dass auch
bei niedriger Datenibertragung der Film nach demwioad angesehen werden kann.

Ein gestreamter Film kann bei zu geringem Datestean nicht fliissig abspielen.

Heutige Internetanwendungen ermoglichen relatibl@mlos die Integration von
Videomaterial in die Architektur einer InternetgeiBei dem Entstehen der
Internetprasenz eines Archivs oder bei dessen dimitang sollten Videostream-

Anwendungen beriicksichtigt werden.
6.4.2 Lokales Fernsehen

Ein lokaler Fernsehsender kann eine gute PlattimmPPrasentation von Image- oder
Werbefilmen sein. Bei dem Potsdamer Lokalsendesd2oh TV haben potentielle
Kunden nicht nur die Mdéglichkeit Filme zu distribuén, sondern kdnnen diese vom
Sender auch herstellen lassen. Man kann wenig gehassagen zum Sende- und
Empfangsverhalten bestimmter lokaler Fernsehsesatheeiben. Es soll dennoch
versucht werden anhand vorhandenen Zahlenmatengheoretische Kalkulation
von Kosten fir das Senden eines Werbeclips aufRlegionalsender Potsdam TV zu
erstellen:

Laut den Einwohnerdaten der Kabelnetze der Teler@ols und der Kabel
Deutschland konnen theoretisch 181.000 Persondtaum Potsdam den Sender
empfangerf>! Da jedoch nicht jeder Haushalt den Sender regegmiftkt, wird von
Empfangszahlen von 68.000 Zuschauern, die in 1éMageicht werden, 42.000

21 potsdam TV GmbH (Hrsg.): PTV_Mediamappe_neu.p&LU
http://www.potsdamtv.net/templates/potsdamtv/medtdV/ _Mediamappe_neu.pdf [letzter Zugriff
10.07.2009]
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Zuschauern in 7 Tagen und 19.500 Zuschauern bitiégRezeption ausgegang@n.

Der Sender gibt mehrere Preisklassen flr seine &éerblendungen an.

Anz. 20 Sekunden 30 Sekunden 60 Sekunden
Ausstrahlungen
Mo.-Fr., pro Tag 20 120,00 € 165,00 € 240,00 €
Wochenende 40 140,00 € 185,00 € 260,00 €
komplette Woche 140 666,00 € (-10% 909,00 € (-109%)1.314,00 € (-10%
kompletter Monat | 560 2.368,00 € (-20%) 3.232,0e20%) | 4.088,00 € (-30%

Tabelle 2

Es besteht die Moglichkeit eines Infomercial- Blsckelcher im Programm
untergebracht wird. Dieser besteht meist aus eiBgperteninterview von 3 min Dauer
innerhalb der Moderation der Sendung. Die Preise wie folgt:

1 Tag, 20 1 Monat, 80 6 Monate, 480
Ausstrahlungen Ausstrahlungen Ausstrahlungen
mit Bewegtbildvorsetzer 1.200,00 € 4.320,00 € (-10%) 20.160,00 € (-30%)
(MAZ)
ohne Bewegtbhildvorsetzer | 650,00 € 2.340,00 € (-10%) 10.920,00 € (-30%)
(MAZ)
Tabelle 3

Darlber hinaus existiert ein Online-Werbemodeli,deen allerdings der Clip 15
Sekunden nicht Uberschreiten darf. Da ein so kuEhgrals nicht praktikabel fur die
Prasentation einer Werbebotschaft erachtet wiltldsser Zweig der Werbung hier
unbericksichtigt bleiben. Geht man von der Annahos ein Archiv mdchte einen
einminutigen Werbefilm in einem finanziell vertraten Rahmen 6ffentlich machen,
ware wahrscheinlich eine tagliche Ausstrahlung asténintensiv. Eine Prasentation
z.B. am Wochenende ware bei Potsdam TV mit 260cé nergleichsweise gunstig und
Uber einen Zeitraum von einem Jahr entstiinden igbstkosten von 13.520 €.

Letztendlich ist eine solche Option flr die Verhuag eines Werbefilms finanziell
madglicherweise zu riskant und kénnte nur fur gréf&aatliche Archive auf Landes-
oder Bundesebene tragbar sein. Trotzdem solltedigsmmunikationskanal bei der

Prasentation eines werbenden oder Imagefilms nighéricksichtigt gelassen werden.

232 Ephd., Diese Zahlen stiitzen sich auf ErhebungenT® Infratest, Miinchen, Juli 2005 und
Goldmedia Custom Research GmbH, Berlin, Septemb@s 2
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6.4.3 DVD- Vertrieb und sonstige Distributionsmagkeiten

Das Beispiel ,Der Blick auf Mannheim- Ihr Stadtakchvon den untersuchten
Imagefilmen ermdglicht den kostenpflichtigen Bexég Films auf DVD. Gegen einen
Betrag von 10 € als Gast oder 7 € als Vereinsmaidgtiuztiglich Versandkosten kann
man den Film dort bestellen. Es muss jedoch hiragtfverden, wie sinnvoll ein
kostenpflichtiger Film fir die Gewinnung neuer Nertbder das Ziel der Verbesserung
des eigenen Images ist. Besonders bei Nutzergrugperin eher negatives Bild von
Archiven haben und solchen mit geringem Involvemkamin nicht angenommen
werden, dass der Kauf einer DVD in Frage kommtlnaehr sollte der kostenfreie
Charakter einer werbenden Botschaft vorhandenwwrder hohe finanzielle Aufwand
einer Filmproduktion sollte als eine Investitiondie Zukunft des Archivs angesehen
werden.

Vorstellbar waren auch Prasentationen bei offdmtinc\Veranstaltungen wie bei einem
Tag der offenen Tir oder bei Kinovorfihrungen histthen Filmmaterials.
Empfehlenswert wére eine Prasentation auf DVD aaiZzmaterial zu historischem
Filmmaterial, welches eine Relevanz fiur das jegeilrchiv aufweist. Dies kdnnte auf

die Herkunft des Filmmaterials hinweisen.

6.5  Kooperationsfelder mit Hochschulen

Eine zu bertcksichtigende Mdglichkeit zur Produktpmtentieller werbender Filme fur
Archive ware die Herstellung im Rahmen curriculdrerinhalte fir Studenten. Der
Vorteil solcher Werke ist offensichtlich: Die veegthsweise hohen Kosten eines Films
konnten durch die Projektarbeit von Studenten dittebeduziert werden, da diese den
Film im Grunde kostenfrei im Rahmen eines Semierestellen. Da viele Hochschulen
Uber die technische Ausstattung zum Drehen undésadn von Filmmaterial verfligen,
ware aufwandiges Leasing durch externe Anbieterfiiiissig. Auch Filmdreh und
Schnitt missten nicht von professionellen Aktewterchgefihrt werden.

Ein gutes Beispiel ist der an der Fachhochschuledam erstellte Film ,Ein Leben fur
das Archiv*?* Dieser wurde vom Autor dieser Arbeit und zwei wesh Studenten des
Studiengangs Archiv und Dokumentation im RahmepsBeminars bei Frau Prof.

Susanne Freund im Wintersemester 2009 gedrehtesuhgitten. Der Film beinhaltet

23 Riess, Kerstin: Ein Leben fiir das Archiv. URL:phttwww. fh-
potsdam.de/presse_archiv_2009.html?&no_cache=1&ndws597# [letzter Zugriff 10.07.2009]
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eine Aufbereitung der Arbeitsinhalte und Ausbildsschwerpunkte fir das Berufsbild
der Archivare. Dabei werden auch mehrere Archivaegg, unter anderem das
Landesarchiv Berlin.

Obwonhl dieser Film kein Imagefilm fur ein Archiv igigentlichen Sinne ist, werden
Archive in einem positiven und zeitgemaflen Konpesentiert und einzelne
Tatigkeitsbereiche anhand von Beispielen vorgésttl soll das Berufsbild des
Archivars attraktiv dargestellt werden. Es mus®@dbedacht werden, dass hier keine
professionellen Mal3stdbe angelegt werden kdnnehdageDrehteam die Fertigkeiten
zur Produktion von Filmen nur in einem geringen d@ng durch einen zusatzlichen
Kurs erlernen konnte.

Es bleibt zu hoffen, dass derartige Aktivitdterdan Fachhochschule Potsdam verstéarkt
werden und sich als ein Teil der medienpraktisohesbildung auch in Hinblick auf
moderne Offentlichkeitsarbeit entwickeln konnene Moglichkeit zur Kooperation mit
studentischen Projekten sollte ferner auf geeigBaidiengange wie den Fachbereich
Design oder auf filmspezifische Studienbereiche arBder Hochschule fur Film und
Fernsehen Potsdam ausgeweitet werden. Es ist dnmmenedass Studenten dieser

Fachbereiche tber mehr Kenntnisse im Umgang mitMedium Film verfiigen.
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7 Zusammenfassung der Arbeitsergebnisse

Betrachtet man die zu Beginn dieser Arbeit aufgéever Frage, ob das Medium Film
geeignet ist, die Offentlichkeitsarbeit von Archiveinnvoll zu erganzen, kann dies vom
Autor dieser Arbeit eindeutig bejaht werden. Sodeuzunachst nachgewiesen, dass
Offentlichkeitsarbeit als zielfiihrende und handisimgstimmende Beeinflussung der
eigenen AulRenwahrnehmung auch fir Archive relessanDie verstarkte
Kundenorientierung der vor allem 6ffentlichen Asaghbedingt neue Formen der
Selbstdarstellung, nicht zuletzt unter Berlcksgulntig der immer schwierigeren
finanziellen Situation vieler Archive bei steigendgbernahmezahlen besonders aus
Behorden und der éffentlichen Verwaltufig.

Dass Archive in gewisser Konkurrenz zu Einrichtungée Museen und Bibliotheken
stehen und man durchaus von einem Marktbegriffcéere kann, wurde in Kapitel 2.2
nachgewiesen. Prozesse der Imagebildung spielsprenhend eine entscheidende
Rolle, da Archive erhebliche Rickstande in derriiffehen Wahrnehmung aufweisen.
Diese Hypothese kann leider durch die dem Autoliegende Quellensituation nicht
statistisch verifiziert werden und kann als Annahmeieser Arbeit nur durch
Sekundarliteratur gestutzt werden. In diesem Bhrder Aul3enwahrnehmung von
Archiven in der Bevdlkerung besteht noch Forschbadarf.

Bildliche Kommunikation wurde durch mehrere Modalkrgestellt, doch das
alternative Modell kommt der tatsachlichen Formid&apsychischen Wahrnehmung
wahrscheinlich am nachsten. Die grol3e Starke deluves Film fir den Transport von
Botschaften liegt in der parallelen Wahrnehmung dexdgrofRen affektiven Wirkung
gegenuber den herkdmmlichen Kommunikationsformea Kdmbination der starkeren
Appellfunktion von bewegten Bildern, der préazisekenzeptuellen
Informationsvermittlung durch Sprache und der affe Wirkung von Musik, macht
die Vorteile dieses Mediums aus.

Die mdglichen Einsatzfelder von audiovisuellen Medin der archivischen
Offentlichkeitsarbeit liegen in der Verwertung bisscher Filmbestande oder in der
Erstellung eines eigenen Werbe- oder Imagefilmse®hereits diverse positive
Beispiele fur die Verwertung alter Filmaufnahmeshesondere mit
lokalgeschichtlichem Charakter gibt, kdnnen weitdzeartige Aktivitaten trotz hohen

Kostenbedarfs als erstrebenswert und sinnvoll éeagkerden. Nicht nur eine erh6hte

24 5chneider, Gerd: Archive zwischen Risiko und Cleaik 24
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Aufmerksamkeit fur das Archiv ware die Folge, sanderobleme der Restauration und
Digitalisierung alter Filmaufnahmen kénnten im glean Zug geldst werden. Gerade
der hohe zu erwartende Kostendeckungsgrad soldtebdierten Dokumente kénnte
in glicklichen Fallen dem Archiv sogar Einnahmeimdpen. Doch sei auf die
Bedeutung eines funktionierenden Marketings sovaeNitwendigkeit zur
Kooperation mit spezialisierten Dienstleistern levwgesen.

Der zweite Einsatzbereich von Filmen als Kommundcemittel liegt in der Erstellung
eigener werbender Filme fur Archive. Damit diedelgreich auf den Prozess der
Imagebildung wirken kdnnen, missen die Aspekte/ermepsychologie
bertcksichtigt werden. Die wichtigsten sind der 8&xposure-Effekt, Prozesse des
Priming, mehrere sozialpsychologische Faktoremadh die beschriebenen Methoden
der Einstellungsanderung. Unter diesen Gesichtgpankurde ersichtlich, dass bei den
drei untersuchten Beispielen die Werbewirkung reir,Democracy starts here” und
.Der Blick auf Mannheim- Ihr Stadtarchiv* als erfpeich bezeichnet werden kann.
Selbst wenn man unterstellt, dass der Film ,Wasiggntlich ein Archivknoten?“ eher
didaktische Ziele verfolgt, sind die verwendetenZ&ptionellen und dramaturgischen
Mittel unzureichend.

So kann konstatiert werden, dass Archive werberndeeFRals Instrument der
Offentlichkeitsarbeit stets in Betracht ziehentsol) da zwar haptische Erfahrungen
nicht geboten werden kénnen, es aber das am bgstggnete Medium fir eine auf
Massenwirkung ausgerichtete Werbebotschaft ists Datige Kosten nicht hoch sein
mussen, wird bei der Kostenanalyse kurzer, Ubetrdamet prasentierter Clips
deutlich, die auch fur mittlere und gréf3ere offichié Archive realistisch sein durften.

Ob und in welchem Umfang filmische Kommunikationgfien in der
Offentlichkeitsarbeit von Archiven zukiinftig ein@lRe spielen werden, bleibt
letztendlich offen. Doch sollten Archivare nichediich schnell verandernden vor allem
technischen Bedingungen und Méglichkeiten der mftionsgesellschaft
unterschatzen, da die ohnehin schon eher geririgge®z von Archiven im 6ffentlichen
Leben Gefahr lauft noch weiter zuriickzugehen. Ntiva Malinahmen und zeitgeméalie
Kommunikationskanéle kénnen dies verhindert und_tsarleben der Archive sicher

stellen.
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