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*  Magisterarbeit von

* Diplomarbeit von Christian WeiRenburger

Peter Holzwarth

fir interkulturelle Kommunikation zu un-
tersuchen.

Zunéchst wird das Projekt VideoCulture,
seine zentralen Annahmen, Hauptfragestel-
lungen und Kooperationskontexte beschrie-
ben (Kapitel 3). Im Kapitel 4 werden wichti-
ge Theoriestrdnge, die fur das Projekt Vi-
deo-Culture und die Fragestellungen der
Arbeit von Bedeutung sind, dargestellt. Zu-
nachst werden unterschiedliche Perspekti-
ven auf Auswirkungen, Chancen und Ge-
fahren kultureller Globalisierung eréffnet.
Interkulturelle Symbolproduktion und inter-
kulturelles  Symbolverstehen Jugendlicher
vollziehen sich im Rahmen dieser Vernet-
zungs-, Vereinheitlichungs- und Differen-
zierungstendenzen. Konzepte von Polyse-
mie und Offenheit haben fiir die Kommuni-
kationssituation im Projekt VideoCulture
einen zentralen Stellenwert. Sie werden im

Abschnitt 4.2 vorge-

stellt und stehen auch

Mdoglichkeiten und Grenzen
interkultureller Kommunikati-
on mit Video.

Diplomarbeit am Institut fir Erzie-
hungswissenschaft, Universitat TuU-
bingen / P&dagogische Hochschule
Ludwigsburg. 2001

PETER HOLZWARTH

Uberblick tiber die Diplomarbeit

Die Diplomarbeit entstand im Zusammen-
hang mit dem internationalen Forschungs-
projekt VideoCulture, das von 1997-2001
unter der Leitung und Koordination von
Prof. Dr. Horst Niesyto an der Padagogi-
schen Hochschule durchgefiihrt wurde.

Projektmitarbeiter  aus
funf Lé&ndern (GroR-

britannien, Ungarn, in  Zusammenhang
Tschechien, USA und mit bestimmten Sym-
Deutschland)  unter- ~ bolkonzepten  (Ab-
suchten die Entstehung —*g schnitt 4.3). Durch

und Interpretation von -
Video-Eigenproduk- |
tionen Jugendlicher
Kurze, nonverbale Fil-

~ die  Uberblicksartige
Darstellung  unter-
schiedlicher Ziele und

fritrh

Kommunikation :

me aus den finf LAn- | _ . Arbeltsformen der
dern wurden produ- :|qterkultgrellen ) Me-
ziert, ausgetauscht und ~ dienarbeit  er6ffnet
von den Partnerjugend- | sich ein Feld, in dem
gruppen interpretiert. | sich der spezifische
Es wurde untersucht, Ansatz von Video-
inwieweit durch das Culture verorten l&sst
Zusammenspiel  von (Abschnitt 4.4).

Bildern _unq M}15|k 1 Darstellung und Re-
Kommunikation  dber Institut flir Erziehungswissenschaf flexion der im Projekt
Lander- und Sprach- (Pidagegleche Hochachulo Ludwisstret 1 angewandten  For-
grenzen hinweg ermdg- Prof. Dr. Ludwig Liegle schungsmethoden

licht werden kann.

Ziel der Arbeit ist es,
anhand von vier Fall-
bzw. Filmbeispielen (aus Budapest, Prag,
Ludwigsburg und London) Interpretationen
von Jugendlichen mit gedulRerten Aus-
drucksabsichten zu vergleichen und auf die-
se Weise die Potenziale des Mediums Video

Diplomarbeit Tdblngen 2001 sind Gegenstand des
5. Kapitels (Offener

Fragebogen, Grup-

pendiskussionen).

Im Kapitel 6 werden die vier ausgewahlten
Fallbeispiele vorgestellt. Interpretationen
der jeweiligen Partnergruppen werden aus-
fuhrlich dargestellt.



http://www.ph-ludwigsburg.de/html/1b-mpxx-s-01/vidcultd/deutsch/index2.htm
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Das Kapitel 7 stellt eine verallgemeinernde Zu-
sammenschau der Fallbeispiele dar. Es wird der
Versuch unternommen, die Kommunikations-
prozesse zu deuten und zu erkldren. Der Ab-
schnitt 7.4 schlieBlich stellt die Frage nach Ent-
wicklungsperspektiven  fir das Konzept
HInterkulturelle Kommunikation mit Video*.

Reslimee

Das Konzept ,,Interkulturelle  Kommunikation
mit Video* ermdglicht Jugendlichen, Gefihle,
Erfahrungen und zum Teil auch kurze Geschich-
ten mitzuteilen. Je nachdem, ob es sich um eher
offene oder um eher geschlossene Videos han-
delt (bzw. ob ein Video als eher offen oder ge-
schlossen wahrgenommen wird), entstehen eher
alternative oder eher ibereinstimmende Lesarten.
Offenere Produkte lassen im Vergleich zu eher
geschlossenen ein breiteres Spektrum an Lesar-
ten zu. Vor allem bei offenen und mehrdeutigen
Produktionen ist der emotionale Zugang, der
spielerische Umgang mit Bedeutungen und der
Anschluss des Produkts an die Subjektivitat des
,»Lesers” von besonderer Bedeutung.

Bei den Produktionen spielen unterschiedliche
Arten von Symbolen eine Rolle. Von besonderer
Bedeutung sind diejenigen Symbole, fiir die sich
aufgrund gemeinsamer (Medien-)Erfahrungen in
den verschiedenen Landern eine &hnliche Bedeu-
tung etabliert hat (z. B. Herz, Rose, Dornen, Ti-
tanic-Szenen (,,Die Liebe™), Szenen, die sich an
Pulp Fiction oder Men in Black anlehnen
(,,Ganxtamovie”), Musikstlicke etc.). Auch be-
stimmte Medienformen, die landeriibergreifend
bekannt sind, spielen im Prozess der Aneignung
eine Rolle (Videoclip, Spielfilm, Kunstfilm),
ebenfalls bestimmte Genres (z. B. Gangstergenre
bei ,,Ganxtamovie”). Jugendliche aus verschiede-
nen Landern kénnen im Rahmen medienvermit-
telter Kommunikationsprozesse auf gemeinsam
geteilte Bedeutungswelten und Symbolvorrate
zurlickgreifen. Durch den Gebrauch von Symbo-
len, die nur innerhalb spezieller kultureller Grup-
pen eine bestimmte Bedeutung haben
(kulturspezifische Symbole), kommen alternative
Lesarten zustande.

Interkulturelles Lernen und selbstreflexive Pro-
zesse spielen in unterschiedlichen Ausmalien eine
Rolle. Die Lesarten und Aneignungsweisen der
Jugendlichen verweisen teilweise auf ihre lebens-
weltlichen Situationen und Kontexte.

Das Konzept “Interkulturelle Kommunikation
mit Video” hat sich bewéhrt. In bestimmten Be-
reichen erscheinen Weiterentwicklungen interes-
sant (s. Abschnitt 7.4.1). Das internationale For-
schungsprojekt “CHICAM - CHILDREN IN
COMMUNICATION ABOUT MIGRATION”
stellt eine erste Weiterfiihrung dar.

Zentrale Aspekte der Diplomarbeit sind 2001 im
Journal of Educational Media erschienen:

Holzwarth, Peter & Maurer, Bjorn: Aesthetic
Creativity, Reflexivity and the Play with Mean-
ing: A VideoCulture Case Study. In: Bucking-
ham, David (Ed.): Journal of Educational Media,
Vol. 26, No. 3. Special Issue on VideoCulture.
2001, S. 185-202

In deutscher Sprache werden zentrale Aspekte
der Arbeit in der wissenschaftlichen Dokumen-
tation des Projekts VideoCulture erscheinen:

Holzwarth, Peter & Maurer, Bjorn: Kreative Be-
deutungskonstruktion und &sthetische Reflexivi-
tat im Spannungsfeld von Symbolproduktion
und Symbolvertstehen. Eine fallbezogenen Ana-
lyse. In: Niesyto, Horst (Hg.): VideoCulture.
Video und interkulturelle Kommunikation.
Miinchen: KoPéd. 2002

Die Diplomarbeit soll auf der Begleit CD-ROM
der VideoCulture-Dokumentation zugénglich
gemacht werden.

Peter Holzwarth ist Wissenschaftlicher Mitarbei-
ter im Forschungsprojekt CHICAM an der PH
Ludwigsburg.

Peter Holzwarth


http://www.chicam.net
http://www.chicam.net
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,Das Ohr ist das bessere Auge*
oder ,You see the world the way
you hear!”

Zur Wirkung von Musik in der
Werbung. Eine experimentelle
Untersuchung mit dem MultiMe-
dia-Computer zum Verhaltnis von
Auge und Ohr bei Schilerinnen
der Jahrgangsstufen 8-10.

Wissenschaftliche Hausarbeit zur Ersten
Staatsprifung fur das Lehramt an Real-
schulen. Pddagogische Hochschule Lud-
wigsburg, 2001.

CHRISTIAN WEIRENBURGER

Das Ohr ist wohl das Organ, das unseren am
meisten unterschatzten Sinn unterstiitzt. Dabei
laufen beim Horen viel mehr Prozesse ab, als wir
auf den ersten Blick vermuten wiirden. Denn das
Gehor ist nicht nur zum Horen da! Vielmehr
nimmt es gehdrigen Einfluss auf unsere Gefiihls-
welt und unsere Stimmungslage, schlicht unser
Allgemeinbefinden.

Damit verbunden ist auch die Mdglichkeit der
Beeinflussung unserer Stimmungslage durch Mu-
sik oder Gerdusche. Was aber, wenn wir ohne
unser Zutun diesen Geréuschen ausgesetzt wer-
den? Inwieweit lassen sich Stimmungslagen von
Menschen lenken? Inwieweit ist eine manipulati-
ve Steuerung von auflen moglich?

In der vorliegenden Untersuchung wurde anhand
der Frage nach der Wirkung von Musik in der
Werbung das Verhéltnis von Auge und Ohr beim
audiovisuellen Wahrnehmen beleuchtet. Im Rah-
men eines experimentellen Designs wurde drei
Gruppen Jugendlicher derselbe Werbefilm je-
weils mit unterschiedlicher Hintergrundmusik
bzw. ohne Musik présentiert. Die Werbesequenz
wurde hierzu in einen Kurzfilm montiert, um
einer realen Werberezeptionssituation moglichst
nahe zu kommen.

Wie empfindest Du hier Mew York?

o

Die Untersuchungsergebnisse zeigen, dass ent-
sprechend der zentralen Hypothese die im Wer-
befilm dargestellte Stadt New York von den Be-
fragten unterschiedlich erlebt wird, je nachdem,
mit welchem Ton der Spot unterlegt ist. Eben-
falls gelingt die Bestatigung der Hypothese, dass
sich durch ein spezielles audiovisuelles Arrange-
ment die Einstellung der befragten Jugendlichen
zur Bedeutung ihres auditiven Sinnes verschiebt,
und zwar zugunsten des Ohres gegeniber dem
Auge.

Das Ohr ist eben doch das bessere Auge!

Christian Weillenburger ist Stud. M.A. an der
Pédagogischen Hochschule Ludwigsburg.

,,Das Ohr ist das bessere Auge*



