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Vorwort
Vorwort
Kein Vorwort ohne Buch schrieb Erich Kästner. Die erste Auflage von Das Drehbuch zum Drehbuch ist vergriffen. Im Nu sind fünf Jahre vergangen und schon ist es allerhöchste Zeit, das Buch vollständig zu überarbeiten. 
 
Bei der Überarbeitung wurden die besonderen Wahrnehmungs- und Gestaltungsbedingungen viraler Filme im Internet berücksichtigt. Sie werden ausführlich diskutiert, weil sie beispielhaft für Trends, unkonventionelle Erzählungen und Tabubrüche sind. 
 
Zusätzlich wurde das Creative Game Gestaltungsprogramm umfassend und vollständig mit Filmbeispielen hinterlegt. Es entstand ein dramaturgischer Masterplan. Die filmischen Strukturen werden konkret und nachvollziehbar. Dadurch wird die gesamte Variationsbreite der Erzählstrukturen und der 
Storyentwicklung aufgeblättert. 
 
Darüber hinaus kann das Creative Game Gestaltungsprogramm als Kreativtechnik für das Storytelling genutzt werden und funktioniert wie ein Baukasten für die Konzeption ausgezeichneter Filme. 
 
An dieser Stelle ein herzlicher Dank an die Werbe Weischer KG, die mir die letzten Jahrgänge der Cannes Rolle für die Forschung zur Verfügung stellte.
 
Das Schreiben und Beurteilen von Werbespots geschieht in der Kommunikationspraxis häufig durch Learning by doing. Dies führt zu einer gewissen Erkenntnis, aber funktioniert zufällig, intuitiv und unsystematisch. Der Autor entwickelt im Moment des Schreibens zwar ein ausgeprägtes Gefühl dafür, was gut und besser ist, aber Intuition reicht nicht aus, um sich die Funktionsweisen der Erzählung im Werbespot oder -film strukturiert und umfassend zu verdeutlichen.
 
Die Qualität deutscher Werbespots wird Jahr für Jahr kritisiert. Deshalb benötigt man vor allem in der Praxis mehr Wissen über die Erzählung im Werbefilm und bessere Kriterien für die Beurteilung von Storys im kurzen botschaftsorientierten Film. 
 
Erschwerend kommt hinzu, dass die Beurteilung von Spots in der Treatment- oder Storyboard-Phase erfolgen muss, dann, wenn die Bilder noch nicht laufen gelernt haben. Das betrifft Autoren, Texter, Art Direktoren, Regisseure, Produzenten, Marketing- und Kommunikationsfachleute gleichermaßen. 
 
Der virtuose Umgang mit Erzählstrategien und -strukturen ist für alle Beteiligten wichtig. Einerseits, um bessere Storys zu schreiben und andererseits, um bessere von mittelmäßigen und schlechten zu unterscheiden.
 
Zum Thema Erzählung findet man zahlreiche Klassiker in der Literatur- und Filmwissenschaft, aber in Bezug auf die Spezialitäten des Erzählens im Werbespot kann man kaum von einem fachlich ausreichenden Stand sprechen. 
 
Die Strukturalisten haben die Erzählung in der Literatur in aller Breite und Tiefe erörtert. Zur Herleitung übertragbarer Strukturen auf den Werbespot kann man sich an den Ausführungen von Bremond, Gülich/ Raible, Labov/Waletzky, Lotmann, Renner, Stanzel und Todorov orientieren. Bordwell, Chatman, Eisenstein, Thompson und Prince haben theoretische Modelle für die 
Erzählung im Film entwickelt. 
 
In der klassischen Spielfilmliteratur gibt es vor allem Publikationen, die sich mit dem Schreiben von Spielfilmen auseinandersetzen. Die so genannten Drehbuchdoktoren des praktischen Drehbuchschreibens, wie Altman, Friedman, Mamet, McKee, Campbell, Benke oder Vorhaus, befassen sich mit der Dramaturgie und den Strukturen des klassischen Spielfilms. Sie beziehen sich auf die Analyse und Konstruktion komplexer Erzählstrukturen für die lange Form. 
 
Nur wenig Literatur bezieht sich auf die Strukturen von Kurzfilmen und noch weniger auf die Erzählstrategien und -strukturen von Werbespots (TV), Werbefilmen (Kino) oder Virals (Online). In Anbetracht der Tatsache, dass mancher Werbespot mehr kostet als ein Langspielfilm, und für seine wiederholte Schaltung im Kino oder Fernsehen unter Umständen noch einmal das 100-fache und mehr investiert wird, ist es Zeit für die vertiefende Auseinandersetzung.
 
Wie wird die gute Geschichte erzählt und wie funktionieren die besonderen Erzählstrategien und -strukturen des Werbespots und -films? Dieses Buch widmet sich dem Storytelling, der erzählerischen und persuasiven Faszination des Kurzfilms – dem Werbespot und Werbefilm. Kapitel für Kapitel werden die Erzählstrukturen von Spots bis hin zu kleinsten Erzählbausteinen aufgedeckt. Sekunde für Sekunde wird die Vielfalt dramaturgischer Variationen freigelegt. Der eigene Horizont erweitert sich: Die filmischen Überzeugungsmuster werden bewusst und sind damit für die Praxis nutzbar. Der erzählerische und dramaturgische Ideenschatz fürs Schreiben und Beurteilen von kurzen Filmgeschichten wird verfeinert und professionalisiert.
 
Das Buch bietet Autoren, Textern, Art Direktoren, Beratern, Regisseuren, Produzenten, Auftraggebern und Kommunikationsspezialisten Beurteilungskriterien und Gestaltungsmöglichkeiten an. Es fördert den Erkenntnis- und Kreativprozess von Gestaltern und Entscheidern. Dabei wird die Analyse und Beschreibung der Erzählstrukturen zur inspirativen Quelle für die Neukonstruktion von Geschichten. Das Creative Game Gestaltungsprogramm ist eine Kreativtechnik fürs Schreiben von Storys. Er erweitert das unterbewusste und bewusste Repertoire von Gestaltern und Konzeptionern - ein Drehbuch zum Drehbuch. 
 
 
Viel Spaß beim Lesen
 
Albert Heiser



Einleitung
Einleitung
Werbefilme saugen wie Schwämme kreative Strömungen des Fernsehens, Spielfilms und Internets auf. Im Auftrag von Unternehmen und Organisationen werden die Filme mit einer Botschaft und einem Absender versehen und setzen ihre gestalterischen Essenzen in einem ständigen Strom der Verführung und Versuchung frei.
 
Bitte einschalten 
Viele Zuschauer schalten die Werbung im TV gleich wieder weg. Sie vermeiden Werbefernsehen und zappen so lange von einem Kanal zum nächsten, bis ein Sender werbefrei ist. Die einen regeln den Ton runter, wieder andere gehen in der Werbepause zum Kühlschrank. Werbung im Fernsehen nervt.
 
Im Kino kommt man absichtlich zu spät oder verpasst keine Sekunde der Werbefilme. Für manche gehört Werbung zum Vorprogramm wie das Eis danach. Im Grunde gibt es hier kein Entrinnen, außer Augen zu und durch. 
 
Anders verhält es sich im Internet. Hier dominiert die aktive Suche nach Information und Unterhaltung. Online gestellte Werbespots und virale Filme, Filme, die nur für die Verbreitung im Internet produziert sind, werden gesucht und gefunden oder erreichen ihre Zuschauer dort, wo der User aus Interesse hinklickt. Die Gestaltung dieser so genannten Virals ist voll und ganz auf die Erregung großer Aufmerksamkeit ausgerichtet. Dies fördert die schnelle Verbreitung durch Weiterempfehlungen in den sozialen Netzwerken des Internets. 
 
Werbespots im TV erregen Widerspruch. Sie polarisieren und beleidigen den Zuschauer, indem sie seine Intelligenz unterschätzen und mit dem Holzhammer auf ihn eindreschen. Das liegt in den meisten Fällen daran, dass die Storys schlecht erzählt, austauschbar, niveaulos und blöd sind. Die Qualität und Quantität ausgezeichneter deutscher Werbespots wird Jahr für Jahr von der Werbebranche als unbefriedigend bezeichnet.
 
Dennoch können Sie mindestens einen Spot erzählen, der Ihnen wirklich gut gefällt! Sie amüsieren sich über dessen Einfallsreichtum. Sie identifizieren sich mit Figuren, lieben die Geschichte oder deren Pointe. Nicht wenige sammeln Werbefilme, die sie aus dem Internet herunterladen. Andere sehen Werbespot- Shows im Fernsehen oder spielen Werbespotraten. 
 
In einem Gespräch über Werbung können Sie feststellen, dass Ihnen auf den zweiten Blick sogar mehr Spots und Virals einfallen, als sie spontan vermuten würden. Wir nehmen die Spots auch unterbewusst wahr und erinnern ihre Storys und Produkte. Es sei denn, Sie vermeiden Werbung.
 
Werbefilme und Virals bleiben im Gedächtnis und nehmen schon allein deshalb Einfluss auf uns. Sie verändern unsere Meinungen und Einstellungen und einige ihrer Produkte kaufen wir bereits. Wir kaufen auf Grund der Werbung und wir kaufen trotz schlechter Werbung. Warum kaufen wir trotz schlechter Werbung? Weil Werbung nicht immer kaufentscheidend ist. Manchmal ist es der Preis, ein anderes Mal sind es die Eigenschaften des Produktes, und gelegentlich sogar der Weg, den das Produkt zu uns nimmt, die über Kauf oder Nichtkauf entscheiden. Nur manchmal ist es die Werbung. 
 
In erster Linie sind es Geschichten und die Art und Weise der Erzählungen, die uns beeinflussen, aber wie funktioniert das verführerische Drama? Die Geschichte ist das Drehbuch für das Versprechen und die Botschaft des Auftraggebers. 
 
Der virtuose Umgang mit der Dramaturgie, den Strategien des Erzählens und die Beurteilung ihrer Wirkung sind für alle Beteiligten wichtig. Einerseits, um gute Filme von mittelmäßigen zu unterscheiden und andererseits an den entscheidenden Stellen Verbesserungen vorzuschlagen. Das betrifft Werbetexter, Autoren, Redakteure, Art Direktoren, Regisseure, Produzenten, Auftraggeber und Sie – den Zuschauer. 
 
Das Drehbuch zum Drehbuch deckt die dramaturgischen Strukturen und Muster ausgezeichneter Geschichten für TV, Kino und das Internet auf. Für jeden Interessierten erlebbar und nachvollziehbar bis hin zu kleinsten Erzählbausteinen. Sekunde für Sekunde wird die Vielfalt dramaturgischer Variationen freigelegt. Jedes Phänomen wird mit Beispielen belegt und veranschaulicht. Dabei erweitern sich der eigene Horizont und das Erzähl-Repertoire der Gestalter und Entscheider. 
 
Die Beurteilung von Werbefilmen erfolgt meist in der Skript- oder Storyboard-Phase, dann, wenn die Filmbilder noch nicht laufen gelernt haben. Die verwendete Skript- oder Treatment-Form zur Nacherzählung der Filme ermöglicht die Konzentration auf die reine Wirkung der Geschichte. Was beim Lesen entsteht ist Kino im Kopf. Verweilen Sie in den Geschichten und beobachten Sie die Wirkung der Beispiele an sich selbst. Die 
filmischen Erzählstrukturen werden so erlebbar, nachvollziehbar und in neuen Variationen reproduzierbar.
 
Zum besseren Verständnis und zu Gunsten des Lesefortschritts wurden die Beispiele immer nur unter einem Teilaspekt des Storytellings betrachtet und bewertet. Von Einzelbausteinen und Merkmalen der Erzählung hin zum Ganzen. Der große Zusammenhang erschließt sich nach und nach durch das Hintereinander der Beispiele und die Vielfalt der Einzelaspekte, die das Ganze ergeben - die Story. 



Zapp! Deskriptiv oder narrativ. Wie wirkt Story?
Deskriptiv oder narrativ. Wie wirkt Story?
Zu Beginn des Buches wird eine Unterscheidung zwischen dem deskriptiven, beschreibenden Werbefilm und dem narrativen, erzählerischen Film vorgenommen. Danach werden die Rahmenbedingungen der Erzählung ausführlich geschildert. Das Kapitel widmet sich der Frage, welche Merkmale eine Erzählung auszeichnen und welche Grundbegriffe für das Verständnis der filmischen Narration notwendig sind. Daraus leitet sich die Bedeutung des filmischen Erzählens für die Massenkommunikation ab. Hier werden die Fragen nach den Aufgaben und Funktionen des Erzählens, als Mittel der Persuasion, Beeinflussung, beantwortet. Abschließend wird ein Ansatz für die Themenfindung anhand von Topics vorgestellt und die Bedeutung von Emotionen für das Storytelling herausgearbeitet.



Zapp! 
Ein alter Mann sitzt in seinem Stuhl und schnarcht bei offenem Mund. Sein Neffe läuft mit einer Cola-Flasche in der Hand ins Zimmer. Er klemmt den Kronkorkenverschluss zwischen Opas Zähne, und öffnet im Handumdrehen die Flasche. Zischhh! Der Verschluss fällt aus Opas Mund. Dieser schnarcht weiter, als sei nichts passiert. Der Junge läuft zufrieden weg. Die Kamera schwenkt auf den Beistelltisch neben Opa, auf diesem steht eine Packung Corega, Haftcreme für dritte Zähne. Der Sprecher sagt: „Corega. Starke Haftkraft für ihre Dritten.“ 
 
Deskriptiv oder narrativ. Wie wirkt die Story?
Der erste Film ist eine kleine Erzählung mit überraschender Wendung. Grundsätzlich muss man zwischen zwei Formen des Werbefilms unterscheiden: Dem narrativen, erzählenden, und dem deskriptiven, beschreibenden Film. Beim narrativen Film überwiegen die erzählenden Teile, also die fortschreitende Handlung, die Charaktere, der zeitliche Ablauf, der Ort einer Handlung und der überraschende Verlauf der Geschichte. 
 
Beim deskriptiven Film überwiegen die beschreibenden, schildernden und demonstrativen Teile. Texttypen sind z.B. die Beschreibung, die Schilderung oder der Bericht. Im deskriptiven Film liegt der Schwerpunkt auf dem Nebeneinander statt auf dem Nacheinander eines Handlungsverlaufs. Das bedeutet, dass die thematischen oder formalen Bezüge zwischen den Bildern ohne handlungsorientierte Bezugspunkte auskommen. Akteure oder Handlungsteile können also ganz fehlen oder zwischen den Einstellungen wechseln. Zwei Filmbeispiele: 
 
Charly Chaplin stellt in seinem Film „Modern Times“ (1932/35) in einer Filmsequenz thematische und formale Bezüge her, indem er das Bild einer Schafsherde mit dem einer Menschenmenge von Fabrikarbeitern kombiniert. 
 
Der Betrachter ordnet dem ersten Bildinhalt den zweiten zu und vergleicht. Das Bild der Schafsherde steht als Synonym für eine Menschenmenge. Der Zusammenhang ist deskriptiv dargestellt und nicht erzählend innerhalb eines Zusammenhangs von Aktionen, Charakteren oder Handlungsverläufen, denen Kausalitäten und Plausibilitäten innewohnen. Zeitliche Verläufe, überraschende Wendungen oder Protagonisten fehlen meist. Ein Filmbeispiel für Milch: 
 
Eine Reihe leerer Wassergläser vor schwarzem Hintergrund. Der Sprecher sagt: „These are your kids teeths...“. Die Gläser werden nacheinander mit Milch gefüllt und es entsteht der Eindruck einer Zahnreihe. Zwei Gläser bleiben leer und vor dem schwarzen Hintergrund entsteht der Eindruck von Zahnlücken, „...if they don´t get enough calcium“, sagt der Sprecher weiter. Die beiden letzten Gläser werden jetzt ebenfalls aufgefüllt und der Sprecher sagt: „Drink more milk.“ 
 
Eine überraschende und anschauliche Idee. Beschreibend, darstellend, schildernd, demonstrierend und deshalb nicht narrativ sondern deskriptiv. Die Darstellung erfolgt nicht im Zusammenhang mit Handlungsverläufen, oder in Verbindung mit zeitlichen Verläufen und handelnden Personen.
 
Ein wesentlicher Unterschied in der Wirkung zwischen deskriptiv und narrativ ist nicht der Verkauf der Ware/Dienstleistung – wir können davon ausgehen, dass erzählende Filme genauso gut wirken wie deskriptive – sondern die Tonalität der Filme! Deskriptiv wirkt rational, behauptend und reklamig. Intelligente Ausnahmen bestätigen die Regel, s.o.. Beide Formen, deskriptiv und narrativ, können sich auch mischen. Meist ist es so, dass deskriptive Teile als Produkt-Demonstrationen in Erzählteile eingebettet sind.
 
Auftraggeber und Gestalter stehen hier am Scheideweg und sollten sich über eine Frage im Klaren sein: Welchen Einfluss übt die Tonalität auf das Image aus? Das bedeutet nicht, dass es grundsätzlich verkehrt wäre deskriptive Filme zu schreiben, sondern es ist abhängig von der Konkurrenzwerbung, dem Produkt, dem Preis, dem Vertriebsweg, dem Kommunikationsziel, der Branche und der Zielgruppe.
 
Dieses Buch konzentriert sich auf den narrativen, erzählenden Werbefilm.

Was macht die Geschichte zur Geschichte?
Die Voraussetzungen dafür, dass ein Text als erzählend, also narrativ, bezeichnet werden kann sind: 
 
Menschliches Handeln
Lokalisierbarkeit der Handlung
Zeitlicher Verlauf
Kausalität der Handlungsfolge
Überraschende Wendungen 
Sinn und Plausibilität
 
Menschliches Handeln
Eine Bedingung für die Erzählung ist menschliches Handeln, das einem erkennbaren Motiv folgt. Die Interaktion zwischen Menschen, geformt durch einen Konflikt und dessen Lösung, erzeugen erzählerische Strukturen, die von Protagonisten dargestellt werden. Das heißt Handlungsträger oder Helden, die innerhalb der Geschichte agieren. 
 
Dieses Handeln kann auch von Tieren, wenn sie sich wie Menschen verhalten, oder von Gegenständen ausgehen:
 
„Schachmatt“, sagt der fliegende Teppich zum Flaschengeist im Zeichentrickfilm „Aladin“. Der Flaschengeist greift sich an den Kopf, holt tief Luft und sagt: „Blöd, jetzt verlier ich schon gegen einen Teppich!“ 
 
Lokalisierbarkeit der Handlung
Eine weitere Voraussetzung dafür, dass eine Geschichte als narrativ bezeichnet werden kann, ist, dass ein Geschehen lokalisierbar ist und einem oder mehreren Räumen oder Orten zugeordnet werden kann. Dadurch grenzt sich die Erzählung von der restlichen Welt ab, erfährt Eigenständigkeit und formt ihren eigenen Kosmos, ihre eigene Erzählwelt.
 
Zeitlicher Verlauf
Eine Geschichte zeichnet sich durch Handlungen in einem zeitlichen Verlauf aus. Erzählung und Zeit bedingen sich gegenseitig. Der Fluss der Zeit ist Kennzeichen narrativer Strukturen. Dabei können die Dauer und Länge des Films sowie die Zeitspanne einer erzählten Geschichte stark voneinander abweichen. Man unterscheidet deshalb zwischen der Erzählzeit, der tatsächlichen Länge des Films und der erzählten Zeit. Ein Film kann in seiner beschränkten Dauer Geschichten erzählen, deren zeitlicher Verlauf Monate, Jahre oder Millisekunden bräuchte. Im Verlauf der Erzählzeit rekonstruiert der Betrachter die Geschichte der erzählten Zeit.
 
Kausalität der Handlungsfolge
Eine Erzählung besteht aus Kausalketten. Handlungsabfolgen provozieren die Suche nach kausalen Zusammenhängen. Die Zuschauer stellen zwischen Handlungseinheiten, aufgrund von Alltagswissen und physischen oder subjektiven Umwelterfahrungen, Zusammenhänge her und suchen nach kausaler Motivation. Dabei malen sie sich die Geschichte weiter aus. 
 
Veränderungen, Wünsche, Resultate, Strafen oder Hypothesen sind Beispiele kausaler Verknüpfungen von Handlung. Der Mensch wird aufgrund seines Raum- und Zeitbewusstseins die Kontinuität und Folgerichtigkeit eines Ereignisses erkennen, und den erzählten Kontext mit bekannten Erfahrungen abgleichen. 
 
Überraschende Wendungen 
Die Überraschung bezieht sich auf die plötzliche und unverhoffte Wendung der Handlung. Die absehbare Abfolge der Ereignisse verläuft sprunghaft in eine unerwartete Richtung. Es kommt alles anders, als man denkt. Diese Wendung führt zu einer veränderten Sicht der Dinge und legt eine neue Betrachtungsweise und Interpretation der Ereignisse frei. Die Wahrnehmung von Situationen und deren Veränderung sind Bedingungen der Erzählung. Im Zusammenhang mit der Wendung oder Pointe tritt ein neuer überraschender Sinnentwurf zu Tage, der in einem Verhältnis zum Absender der Botschaft steht. Diese Veränderung ist wiederholbar und bildet einen vollständigen Handlungsverlauf.
Die Grundstruktur der Erzählung bilden: Ausgangssituation – Transformation – Endsituation. Jede narrative Struktur enthält wenigstens eine Ausgangssituation, die in einer veränderten Endsituation mündet. Dabei unterscheidet sich die Endsituation durch mindestens ein Merkmal von der Ausgangssituation.
 
Sinn und Plausibilität
Sobald ein Betrachter in der Handlungsabfolge einen kausalen Zusammenhang entdeckt, fragt er sich, was die Geschichte bedeuten soll oder in welchem Verhältnis er selbst zur Geschichte steht. Eine Geschichte wird aus einer Perspektive heraus erzählt, die im Zusammenhang mit dem Thema einen besonderen Sinn ergeben soll. Der Betrachter sucht den Sinn in der Gesamtheit des Erzählten und will der Geschichte, ihren Perspektiven und überraschenden Wendungen, tieferen Sinn beimessen können.


Narrative Mikro- und Makrostrukturen
Nach den grundsätzlichen Merkmalen einer Erzählung werden im Folgenden die narrativen Einheiten und ihre kleinsten Strukturen kurz erklärt. Es geht um eine Definition von Narrativität, die Texte als narrativ oder nicht narrativ unterscheidet.
 
Ein Erzähltext, dessen Ausgangssituation bereits einen Konflikt aufgreift, weist einen höheren Grad an Narrativität auf, als einer, der keinen Konflikt thematisiert. Die Katze sitzt vor dem Vogelkäfig besitzt einen höheren Narrationsgrad als Die Katze sitzt auf dem Boden. Ebenso ist der Narrationsgrad eines Ereignisses, das einer Figur zugeordnet wird, höher als abstrakte, generalisierende Aussagen. Beispiel: , im Vergleich zu: .
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