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Natürlich sind auch immer wieder die kreativen
Köpfe gefragt, um noch einmal ganz besonders
hervorzustechen. „Ambient Media“ heißt diese
Form der Sonderwerbung, die mit außerge-
wöhnlichen Inszenierungen und sogar Überra-
schungseffekten dementsprechend hohe Auf-
merksamkeit schafft. Sehr oft werden dafür
zusätzliche Elemente angebracht, die das nor-
male Werbeträgerformat sprengen und so einen
besonderen Effekt schaffen. Diese Kampagnen
sind technisch oft aufwendiger und schwieriger
umzusetzen. Das Ergebnis spricht aber immer
wieder für sich. Die Kampagnen verankern sich
nämlich noch mehr in den Köpfen der Passanten
und Zielgruppen. Und diese neigen dazu, das
gerade Erlebte weiterzuerzählen. Genau das
macht Werbung aus!

Jeder, der schon einmal den hochfrequentierten Gra-
zer Jakominiplatz besucht hat, kommt an dieser riesi-
gen Videowall nicht vorbei. Auf zwölf Quadratmetern
erscheinen Bilder, Logos und Animationen dank
modernster Technik gestochen scharf. So sind sowohl
das Laufpublikum als auch wartende Menschen an
den Haltestellen mit unterschiedlichsten Informatio-
nen versorgt, und die Wartezeit auf Bus oder Bim wird
dadurch gefühlt verkürzt. Die eindrucksvolle Video-
wall ist nicht nur am Jakominiplatz platziert. Auch wer
zum Beispiel mit dem Auto bei der Grazer Stadthalle
in der Conrad von Hötzendorfstraße mit dem Auto im
Stau steckt, kann sich von dieser – ebenso vom
Ankünder vermarkteten Videowall – von den zahlrei-
chen Veranstaltungstipps und Vorschauen, die am
Screen laufen, inspirieren lassen. Und kurz darauf
schon das Ticket für ein Konzert lösen...

Premium Screens sind digitale
Werbeflächen im Großformat an
den Grazer Stadteinfahrten und
wichtigsten Verkehrsknotenpunk-
ten. Sie stellen die jüngste Innova-
tion des Ankünders am steirischen
Werbemarkt dar. Die teilweise
doppelseitigen Standorte überzeu-
gen mit tageslichttauglicher und
dennoch energieeffizienter LED-
Technologie. Optimale Sichtbar-
keit ist dadurch garantiert. Wem
die Stadt Graz als Werbemarkt
nicht genug ist, der kann seine
Botschaften dank der Partner-
unternehmen des Ankünders auch
österreichweit launchen.

Kreative Lösungen

Video Walls

Premium Screens Wieweit darf die
Werbung
eigentlich gehen?

Auch Humanic wusste, wie manWerbung macht.

E ines ist klar: Werbung darf und soll
viel. Denn siemuss auffallen und sich
einprägen, um zu wirken, um die

Ziele des Unternehmens zu erreichen.
Diese sind die Steigerung desUmsatzes, die
Festigung in der Marktposition, Erhöhung
des Bekanntheitsgrades, Imageverbesse-
rung, Bekanntmachen von neuen Produk-
ten und vor allem das Wecken von Bedürf-
nissen in der Zielgruppe. Um das zu errei-
chen, bedienen sich die Werbeprofis
unterschiedlicher Methoden und Strate-
gien. Manche provozieren absichtlich, um
Empörung hervorzurufen, um so wiede-
rum von sich reden zu machen. Ein perfek-
tes Beispiel dafür folgt auf den nächsten
Seiten. Prinzipiell gilt:
§ In Österreich legt der Österreichische
Werberat in einem eigens definierten
Ethik-Kodex fest, was Werbung darf, wie
weit sie gehen kann undwann über das Ziel
hinausgeschossen wurde.
§ Jedem Werbe-Profi ist klar, dass die In-
halte Auswirkungen auf die Gesellschaft
haben und vor allem Kinder geschützt wer-
den müssen.
§Werbung darf niemanden diskriminie-
ren, zum Beispiel aufgrund seines Alters,
Geschlechts, sexueller Orientierung, Beein-
trächtigung, Religion, Ethnizität oder Na-
tionalität.
§ Jegliche Form von Gewalt gegen Mensch
oder Tier ist zu unterlassen, auch dürfen
weder Angst noch Furcht erzeugt werden.
§ Gesundheitswerbung darf keine Kranken
und Beeinträchtigte diskriminieren. Sie
darf nicht zum übermäßigen Konsum von
Arzneimittel oder Nahrungsergänzungs-

mittel verleiten. Kinder dür-
fen bei Gesundheitswerbung
nicht adressiert werden.
§ Die allgemeine Sicherheit

darf nicht gefährdet werden. Kriegsszenen
etwa sind verboten, sowie die Darstellung
waghalsiger Taten, durch die die allge-
meine Sicherheit gefährdet werden kann. ê

Immer wieder empören sich Menschen
über die Inhalte von Werbung. Gewollte
Provokation, die sich gerade noch im
Rahmen des Möglichen hält, oder doch
eindeutig ein Verstoß?

Fortset-zzouurnntsgge››

Weitere Informationen unter
www.werberat.at
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A) Vor dem Lesen

a) Die Schlagzeile des Artikels lautet: „Wie weit 
darf die Werbung eigentlich gehen?“ Disku-
tieren Sie mit Ihrer Sitznachbarin bzw. Ihrem 
Sitznachbarn Ihre Vorstellungen zu Regeln und 
Grenzen für Werbung. 

b)	 Halten Sie Ihre Überlegungen schriftlich fest, 
indem Sie die untenstehenden Sätze vervoll-
ständigen. 
• Werbung darf/soll, ........................................
• Werbung darf/soll nicht, ...............................

c)	 Diskutieren Sie Ihre Ergebnisse im Plenum. 

/
B) Textbearbeitung

a) Lesen Sie den Artikel aufmerksam durch und 
markieren Sie Informationen zu folgenden 
Aspekten: 
• Ziele von Werbung 
• Strategien von Werbung

b)	 Beschreiben Sie die Funktion des Österreichi-
schen Werberats mit eigenen Worten. 

c)	 Analysieren Sie mithilfe des Textes die zentralen 
Regeln des Ethik-Kodex des Österreichischen 
Werberats. 

d)	 Diskutieren Sie die Verantwortung von Werbe-
treibenden gegenüber der Gesellschaft. 

s
C) Textproduktion

Sehen Sie sich die zu dem Artikel gehörende 
Werbeanzeige an und verfassen Sie eine 
Werbeanalyse, indem Sie die folgenden
Arbeitsaufträge bearbeiten:
• Benennen Sie die beworbene Marke und 

charakterisieren Sie die Zielgruppe der 
Anzeige.

• Beschreiben Sie die Gestaltungselemente 
der Werbung (Bild, Text, Layout).

• Analysieren Sie das Zusammenspiel dieser 
Elemente. Gehen Sie dabei auch auf die
Farbgestaltung ein. 

• Bewerten Sie die Werbeanzeige im Hinblick 
auf ihre Wirkung.

Schreiben Sie zwischen 405 und 495 Wörter. 
Markieren Sie Absätze mittels Leerzeilen. 

ÿ
D)	Weiterführende Aufgabe

Der Österreichische Werberat ist das Selbst-
regulierungsorgan der österreichischen 
Werbewirtschaft. Informieren Sie sich auf der 
Webseite (https://bitly.cx/zkFm5) näher über 
die Organisation und ihre Arbeit. Halten Sie 
die wichtigsten Erkenntnisse zu folgenden 
Aspekten stichwortartig fest: 
• zentrale Aufgaben und Ziele des Österreichi-

schen Werberats
• Bedeutung des Begriffs „Selbstregulierung“ 

im Kontext der Werbewirtschaft

[2] Wie weit darf die Werbung eigentlich gehen?


