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Regenwald retten (S

oeht auch einfacher

Unterrichtseinheit zu den Themen

» Die eigenen Werte entdecken
» Werbung durchschauen
* Als Klasse aktiv werden



Liebe Lehrerinnen und Lehrer,

Lernen mit Begeisterung heiflt nachhaltiges Lernen. Denn wer mit Freude dabei ist, lernt auch langfristig und das Interesse am Thema
halt nicht nur bis zur nachsten Priifung an. Nicht umsonst ist das Hormon Dopamin sowohl fiir Freude als auch fiir die Bildung neuer
Synpasen im Gehirn verantwortlich. Wie schafft man es, Umweltbildung spannend, interessant und abwechslungsreich zu gestalten? Wie
lassen sich Schiiler motivieren, selbst zum Them Regenwald zu recherchieren und mit SpaR im Unterricht bei der Sache zu sein?

Mit dem Projekt "Green movie. Green media." haben wir eine Herausforderung gewagt: Mit Schiilern Filmideen und fertige Clips zum
Thema Regenwald entwickeln und dabei ein Werkzeug aus dem Marketing anwenden: Die Limbic Map®. Zum einen war es fiir die
Jugendlichen besonders spannend sich mit dem Thema Film auseinander zu setzen. Zum anderen waren sie neugierig auf das Thema
Werbung und wie diese eigentlich funktioniert. Hinter die Kulissen der Werbeindustrie zu blicken - so eine Moglichkeit liel3en sie sich nicht
entgehen und waren mit viel Elan bei der Sache. Durch eigenstandige Recherche rund um das Thema Regenwald entwickelten sich die
Jugendlichen ganz nebenbei zu "Nachhaltigkeitsexperten” - schlieflich mussten sie sich schlau machen, welche Botschaft sie vermitteln
und zu welcher Aussage sie stehen wollen.

Aufbauend auf diesen Erfahrungen und den Filmclips der "Es geht auch einfacher" - Reihe entstand diese Unterrichtseinheit. Sie soll Ihnen
als Anregung dienen, das Thema Regenwald einmal ganz anders mit lhrer Klasse zu bearbeiten. Zum Abschluss haben die Schiiler ihr
eigenes Plakat, Buch, Theaterstiick in der Hand oder informieren an einem Infostand weitere Menschen zum Thema Regenwald. So bleibt
nicht nur das Wissen im Kopf, sondern auch das Erlebnis, selbst etwas beigetragen zu haben!

Noch ein Hinweis am Rande:

Aus Griinden der Lesbarkeit haben wir uns innerhalb der Materialien jeweils fuir die mannliche Form der Ansprache entschieden. Dies
ist jedoch nicht diskriminierend zu verstehen — wir bitten alle Schiilerinnen, Lehrerinnen und Projektpartnerinnen sich gleichermafen
angesprochen zu fiihlen.

Wir wiinschen Ihnen tolle Regenwaldprojekte und einen Unterricht, der Freude macht!

Das OroVerde-Projektteam

Birthe Hesebeck Anna Homberg

-

K\

Alle Arbeitsbladtter (AB) und Infobldtter (Lehrer-Info oder Info) finden Sie im Anhang. Sie sind durchgehend nummeriert. So
beginnen die Arbeitsblitter erst mit AB 2 nach dem ersten Lehrer-Info 1.

In dieser interaktiven pdf sind die Materialhinweise (erkennbar an der Biiroklammer) mit den jeweiligen Arbeits- bzw.
Infoblattern im Anhang verlinkt. Durch einen Klick gelangen Sie direkt zum Arbeits- bzw. Infoblatt!

Gefordert durch: Deutsche Bundesstiftung Umwelt, Stiftung Umwelt und Entwicklung NRW
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Ablauf

Regenwald & Werbung:
So konnen Sie lhren Unterricht gestalten

In dieser Unterrichtseinheit geht es um zwei sehr unterschiedliche Themen zugleich: Um das Thema
Werbung (und wie diese uns beeinflusst und schlimmstenfalls manipuliert) und um den Regenwald.
Wie das zusammenhidngt? Ganz einfach: Im Rahmen des Unterrichts werden die Schiilerinnen und
Schiiler sowohl viel iiber die Wirkungsweise von Werbung erfahren als auch selbststindig witzige
Werbung fiir den Regenwald entwickeln, um ihr Wissen dadurch zu testen und zu festigen. So lernen sie
gleich doppelt: viel Spannendes zum Regenwald und wie Werbung funktioniert.

Zu Beginn stellen Sie das Projekt vor, zum Beispiel so: “Liebe Klasse, in den néichsten Stunden habe ich ein besonderes Projekt mit
euch vor. Dabei beschdftigen wir uns mit einem Thema, iiber das ihr an jeder StrafSenecke stolpert: Mit der Werbung. Wir wollen
erforschen, wie sie funktioniert - und wie man ihre Tricks entdecken kann. Dabei schauen wir uns an, wie Marketing die neusten
Erkenntnisse aus der Hirnforschung nutzt. Zugleich wagen wir uns daran, selber Werbung zu entwerfen. Zum einen, um euer neues
Wissen dabei direkt in die Praxis zu bringen. Zum anderen, weil uns die Tropenwaldstiftung OroVerde gebeten hat, neue Ideen fiir
pfiffige Werbung fiir den Regenwald zu entwickeln. Denn meist ist Umwelt-Werbung diister und moralisch. OroVerde sucht jedoch
Werbeideen, die Spafs machen und voller Kreativitit und Humor stecken! Eine echte Herausforderung also.”

Starten Sie mit einem Filmclip Material: N

Was macht Jugendlichen mehr SpaR als mit witzigen Filmelips: “Erste Hilfe - Letzte Rettung, "Es geht
iImclips in ein Thema einzusteicen? auch einfacher 2" und "Es geht auch einfacher 3",

Filmclips in ein gen Beamer, Leinwand, PC, Internetanschluss, Laut-

“Baume retten geht auch einfacher” ist die Botschaft von sprecher

drei Filmclips von Studentinnen der Akademie Ecosign, die
zeigen, dass Umwelt-Werbung gar nicht dister und lang-
weilig sein muss, sondern pfiffig und witzig sein kann! So
konnen Sie Ihre Schiiler zum Schmunzeln bringen und einen
ersten Anstol3 geben, selbst kreativ zu werden.

http://youtu.be/Bg780uxwg4E
‘ "

Es geht auch einfacher 2"

Wer mag die Zielgruppe fiir die Clips sein? - Wie
sich Werte in der Werbung widerspiegeln

Was hat den Jugendlichen an den Filmclips besonders gut gefallen? Und wer soll mit
den Filmclips wohl angesprochen werden, wer ist die Zielgruppe? Mit Hilfe der Fragen
auf dem Lehrer-Infoblatt 1 und dem Arbeitsblatt 2 entdecken die Jugendlichen, dass
Werbung bestimmte Werte besonders anspricht: Neugier, Spal3, Leichtigkeit und
Kreativitat.

Material:
Lehrer-Infoblatt 1: Einstiegsfragen nach dem Clip
Arbeitsblatt 2: Welche Werte werden angesprochen?

@
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Material:

Arbeitsblatt
tionstyp bin
Lehrer-Infob
grundwissen zu den Limbic®
Sales Types

Ablauf

Was motiviert mich? - Die eigenen Werte erkunden

Jetzt ist es so weit: Sie steigen mit den Jugendlichen in das Marketingmodell der Limbic® Types ein!
,Wir schauen einmal, wie die richtigen Profis in Sachen Werbung und Filmclips vorgehen. In der
Werbebranche gibt es ein Modell aus dem Neuromarketing, mit dem man sehr gut entscheiden kann,
wer sich durch eine bestimmte Anzeige oder einen bestimmten Clip angesprochen fiihlt. Schaut euch
das Arbeitsblatt Motivationstyp einmal an. Markiert zundchst in gelb, welche Werte
3:Welcher Motiva-  gyrch die gesehenen Filmclips angesprochen wurden. Uberlegt dann in einem zwei-

ich? . - e
[kt ASHinter: ten Schritt, welche Werte euch selbst ganz persénlich wichtig sind.

Balance

Achtung: Motivationstypen sind keine allgemein giiltigen Schubladen, sondern nur Hilfs-
mittel, um sich in die Beweggriinde von Menschen in einem bestimmten Kontext hinein zu
versetzen. Wir sind in Realitdt immer vielschichtiger, als es ein Modell abbilden kann.

Werbung fiir jeden Typ
Werte sind ein wichtiger Bestandteil von Werbung und Werbung trifft jeden - jeden Tag. Vor allem Jugendliche sollen mit
Werbeversprechen verfiihrt werden. Wie Werbung funktioniert und wie man das Thema auch kritisch betrachten kann, lernen

die Jugendlichen in dieser Einheit aufbauend auf der Limbic® Map. Dies hilft ihnen dabei, sich noch besser, in den jeweiligen
Typen hineinzuversetzen und ihre Idee spater genau darauf abzustimmen.

Auf dem Infoblatt 5 ,Die vier Limbic® Sales Types“ finden die Schiiler zu jedem Typ eine kurze Beschreibung. Dieses teilt man
mit folgender Aufgabenstellung aus:, Auf diesem Infoblatt sind die wichtigsten Eigenschaften eines jeden Limbic-Types noch

einmal gut zusammengefasst. lhr schafft es aber noch kiirzer! Lest euch alles so gut durch, dass ihr jeden Typen in einem einzi-
gen Satz beschreiben kénnt.”

Material:
Infoblatt 5: Die vier Limbic® Um sich noch weiter in die Typen hinein zu denken, teilen Sie am besten im Anschluss die Arbeitsblatter 6
Sales Types und 7 (,,Die Sprache der Motivation“ und ,,Ubungen zum Eindenken®) aus. Danach sind Ihre Schiiler schon

Arbeitsbaltt 6: Die Sprache der

Motivation

Arbeitsblatt 7: Ubungen zum

Eindenken

Die vier Limbic ® Sales Types

richtige Profis in Sachen Zielgruppe und Motivation! Nun gilt es, lustige, spannende, verriickte Ideen zu
entwickeln! Jetzt kénnen Sie mit ihnen eine Schiiler-Werbeagentur griinden!

Tipp:
Lassen Sie die Jugendlichen

Ibungen zum Eindenken

ek

Dk
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Die Sprache der Motivat

v2inaid / w
¢ Aufgabe ; C

Der Beste gewinnt
Damit wird sichergestellt, da:
Gemeinsam bilden wir

Fiir Leute mit Esprit!
Oberraschung!

In gemitiicher Runde

Schritt fiir Schritt voran

Das nenn ich fair!

Fiir Kampfer und Spitzenspor
Wosstest du..2

Neue, innovative Methoden

Damit gehdren Sie zu einer exklusiven Gruppe

Wir kontrollieren regelm3sig

von zu Hause Werbeanzeigen
mitbringen. Diskutieren Sie
gemeinsam, welche Anzeige
flr welchen Typ geeignet ist!

Grindung einer Schiler-Werbeagentur

Jetzt geht es in die Praxis! Der erste Schritt: Die Jugendlichen griinden
> eine Schiler-Werbeagentur und bilden darin Teams von drei bis sechs
%g Personen, in denen sie freundschaftlich und effektiv zusammenarbeiten

P kdnnen. Q
Wer hat Lust mit wem aktiv zu werden? r .“

©
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Clicking-Fragen

Ablauf

Briefings fur Kampagnen rund um das Thema
Regenwald

In Werbeagenturen startet jede Ideenfindung mit einem Briefing. Das
Briefing beschreibt die Aufgabenstellung kurz und knapp sowie die
Zielgruppe und die Tonalitat, die zu beachten sind.

Im Anhang finden Sie ab S. 14 mehrere Kurz-Briefings, die die Schiiler
zunachst lesen konnen, um sich dann fiir eine Zielgruppe oder ein Thema zu
entscheiden. Beginnen Sie diese Unterrichtsstunde z.B. so:

,Die Herausforderung fiir uns besteht zum einen im Thema, liber das wir
ja noch nicht viel wissen. Zum anderen geht es der Tropenwaldstiftung
OroVerde darum, méglichst viele unterschiedliche Menschen mit den Plakaten
: oder Geschichten anzusprechen. Dazu hat
i - ARG AT AT Oro\Verde Briefings fiir vier verschiedene Material:
vevaven o ) fing f. Infoblatt 8: Kurz-Briefings fuir

Zielgruppen vorbereitet. Mal schauen, ob uns .

o . die Regenwald-Kampagne
zu allen etwas einfillt. Unser Auftrag ist es
Ideen fiir Plakate, Bilder, Geschichten oder
Filmskripte zu entwickeln. Oder auch Werbespot flirs Radio - das konnt ihr
selber entscheiden.”

Kurzbriefings

Sie konnen den Jugendlichen nach dem Lesen der Briefings ein paar
Minuten Zeit geben, diese zu diskutieren und ggf. erste spontane Ideen fest-
zuhalten.

Regenwald-Wissen recherchieren

Die ersten Ideen liegen moglicherweise schon auf dem Tisch und bieten tolle Ansatze. Am besten plant man nun

etwas Zeit ein, damit die Jugendlichen den Inhalt rund um das Thema Regenwald .

noch einmal fachlich hinterfragen und auf solide FiiRe stellen kdnnen. Was ist die Material:

Aussage, die die Schiiler mit dem Clip transportieren wollen? Welche Zahlen und Cgmpl%;?f urr:dklnternetzugang
Fakten benétigen sie noch? oder Bibliothe

Die wichtigste Frage vor dem Start in die eigentliche Kreativphase lautet jetzt:
“Miissen wir noch etwas recherchieren? Bendtigen wir noch mehr Hintergrundwissen?” In der Bibliothek oder
hier werden lhre Schiiler flindig: http://www.regenwald-schuetzen.org/regenwald-wissen.html

Tipp: Mit Clicking-Fragen zu neuen Ideen!

Wenn noch mehr Ideen sprudeln sollen, kommen Sie mit dieser Kreativwerkstatt
weiter:

Denn wie kommen Werber auf wirklich gute Einfalle? Wo nehmen sie taglich
ihren Einfallsreichtum her? Hier helfen Kreativitatsmethoden wie Clicking-Fragen.
Diese dienen dazu, das Denken auf den Kopf zu stellen und gewohnte

Bahnen zu verlassen. Sie bringen neue Impulse in die Runde:

Was wiirde ein Alien tiber den Regenwald denken? Wie sihe ein Regenwaldheld aus? Was

wiirden ein Anwalt, ein Bauarbeiter und eine Familienmutter zum Thema Regenwald sagen?

Dies sind nur einige Beispiele fiir Clicking-Fragen, die den Schiiler dabei helfen, ihre Fanta-

5

OroVerde - Die Tropenwaldstiftung © « www.regenwald-schuetzen.org « Unterrichtsmaterial: Klasse 7-12 Green movie. Green media. OROVERDE

sie zu entfalten. Die Fragen werden im ganzen Raum verteilt aufgehangen. In Kleingrup-
pen gehen die Schiler von Frage zu Frage und sammeln ihre Ideen auf Karteikarten, die
sie dann unter die Fragen pinnen.Im Anschluss tiberlegen sie in ihrer Gruppe gemeinsam,
welche Idee sie weiterverfolgen wollen und stellen sie der Klasse vor. Diese kann die Idee
noch mit Anregungen bereichern, ehe es wieder in die

Kleingruppenarbeit zuriick geht. ngtzrri-frl&oblatt o: Clicking-
Fragen
=\)
A
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Ablauf

ldeen ausgestalten

Jetzt heilt es: Die Ideen weiterentwickeln und ausarbeiten! Hierflir riumt man den Jugendlichen am besten
mindestens eine Doppelstunde ein.

Wichtig ist, dass jede Gruppe am Ende der Stunde ihren Zwischenstand dem Rest der Klasse vorstellt. Sie
konnen dies z.B. so einleiten: ,Wie in einer professionellen Werbeagentur darf jeder jetzt seine Idee prdsentie-
ren, um weitere Anregungen und Tipps von euch allen zu bekommen. Funktioniert die Idee so schon gut? Was
kénnte die Idee noch besser machen? Hier ist das Mitdenken von allen gefragt, denn auch Agenturen funktio-
nieren am besten als Team!*”

Je mehr Anregungen aus der Klasse kommen, desto besser! Die Jugendlichen brauchen nun entweder in der
Freiarbeit oder in einer weiteren Stunde die Moglichkeit, ihre Idee so weit wie moglich fertig umzusetzen.

Das grofRe Ziel - Orgatipps und mehr
Und was passiert dann mit den tollen Ergebnissen?

Klar, OroVerde freut sich liber Post aus Ihrer Klasse, mit der die Jugendlichen sogar an
einem Wettbewerb teilnehmen kénnen: Am Aktions- oder Plakatwettbewerb “Schiler
schiitzen Regenwald!”. Mehr Infos finden Sie unter:

http://www.regenwald-schuetzen.org/projekte-national/schueler-wettbewerbe.html

Doch es gibt noch viele weitere Moglichkeiten! Ob Ausstellung, Infostand,
Filmvorfiihrung - so kénnen die Schiiler ihre Arbeit bekannt machen und in die Breite
tragen:

Die Ausstellung

Eine Ausstellung von Bildern oder Skulpturen in der Schulau-
la macht Eindruck! Die Schiiler sind stolz, ihre Werke ande-
ren prasentieren zu kdnnen. Auerdem erregt das meist die
Aufmerksambkeit vieler anderer Schiiler, die sich dadurch ftir
das Thema interessieren.

Material:

Viele Orga-Tipps und Checkli-
sten fir Infostande, Pressemel-
dungen oder Ankiindigungen
beim Ordnungsamt der

Stadt finden Sie hier: http://
regenwald-unterrichtsmaterial.

oroverde.de/orga-und-aktions-

hilfen/ Der Infostand

Informieren, interessieren, neugierig machen - alles
mit einem Infostand! Die Schiiler dirfen sich selbst
organisieren: Wo soll der Infostand stehen? Welche
Infomaterialien wollen sie ausgeben? Wo kénnen ihre
Plakate gut zur Geltung kommen? Auch so erreichen
die Schiiler an ihrer Schule viele andere Schiiler, die sie
motivieren, selbst aktiv zu werden.

Die Auffihrung

Ob Film, Theater oder Sketche- eine Auffiihrung ist
immer aufregend, aber vor allem auch ein groRer
Ansporn! Auch hier kénnen Sie Aufgaben verteilen:
Eintrittskarten gestalten und ausgeben, "Regie" fiih-
ren, selbst mitspielen....

Der Wettbewerb

Jedes Jahr konnen Sie bis zum 31.Juli Plakate fiir un-
seren Plakatwettbewerb oder Aktionen, bzw. Videos,
Sketche etc. fiir unseren Aktionswettbewerb einsen-
den. Die besten Plakate werden als Postkarte abge-
druckt und so macht das Motiv die Runde. Die besten
Aktionen pramiert OroVerde mit Sachspenden.

6 @
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Erste Fragen zu den Filmclips Lehrer-Info 1

Gehen Sie mit den Schiilern naher auf die Inhalte und vor allem das Ziel

der Clips ein und spannen Sie den Bogen zum nachsten Thema ,Werte und ,
Werbung". Folgende Fragen konnen Sie nach den Clips mit Ihrer Klasse bespre-
chen, um den roten Faden weiter zu spannen.

-, Was gefillt euch gut am Film?"

-, Woftir steht Lutz, die Hauptfigur?"

Lutz ist ein neugieriger und engagierter Mensch, der selbst etwas bewegen will und optimistisch
bleibt, auch wenn die Situation aussichtslos scheint.

- ,Was wollen die Clips erreichen? Wofiir machen alle Clips Werbung?"
Alle Clips wollen neugierig und Lust auf das Thema "Baume retten" machen. Sie zeigen auf lus
tige und witzige Art, dass es leichter ist, etwas fiir die "Baume" bzw. den Regenwald zu tun. Im
Idealfall ist der Zuschauer neugierig und klickt auf den Link am Ende des Clips.

- ,Wieso spielen die Clips in unseren Wdldern, wenn das Thema doch eigentlich der Regenwald ist?“
Diskutieren Sie mit Ihren Schilern, wieso sich die Studentinnen den heimischen Wald als Kulisse aus
gesucht haben: Die Filmemacherinnen standen vor dem Problem, dass der
Regenwald fir viele (auch im Kopf) weit weg ist und dadurch wenig greifbar. Eine dhnliche
Herausforderung stellt sich den Jugendlichen: Kreativ und aktiv fiir den Regenwald
sein, obwohl dieser so weit entfernt liegt und wenig in den Kopfen der Menschen ist.

- ,Wen wollen die Clips ansprechen? Wer ist die Zielgruppe?"
Lassen Sie die Schiiler beschreiben, wie sie sich eine typische Person aus der Zielgruppe vorstellen.

Teilen Sie dann das AB 2 aus und lassen Sie die Jugendlichen die Werte markieren, die fur diese Person
vermutlich besonders wichtig sind.

@
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Welche Werte werden angesprochen? AB 2

Jeder Mensch hat Werte, die ihm besonders wichtig sind. Welche Werte
sind deiner Meinung nach fir die Person besonders wichtig, die sich
durch die Filmclips, die du gerade gesehen hast, angesprochen fihlt? @

O

Macht Geborgenheit Kreativitat
Ruhm Abwechslung Fleif3
Neugier Ordnung Status
Offenheit Spafd Geselligkeit >

ope PET @)
Familie Disziplin Vertrauen
Leichtigkeit Genuss Gehorsamkeit

LOSUNGEN fiir AB 2 Lésung AB 2

Folgende Werte werden in den Filmclips besonders angesprochen:
Neugier Abwechslung Kreativitat
Offenheit  Spaf}
Leichtigkeit

\

O

8 @

OroVerde - Die Tropenwaldstiftung © « www.regenwald-schuetzen.org ¢ Unterrichtsmaterial: Klasse 7-12 Green movie. Green media. OROVERDE



1yeyj31A uaydsiSojoig anz pjafoiduji] “eIpaw UIID *IIAOW UIIID ‘L 3SSE|Y qE :|R1IDJBWSIYDLLISIUN « IP3PIFACIOMMM « @ Sunyiispjemuadoi] 31q - 3pIIACIO

lalaisiuowleH 13@
laiyemag 13@g

uoljipes| . ‘
a18|e3soN inieN ‘m
1ey[end W3YIAYIS YN m,v\ﬂ
Haypunsan JewIaH SIENEIEEED) L& .w“\
HEMIBEEEIEN Hayue31093D »
1M wesieds dl|iwey
psagnes uanesIap uBYIIUUIS
ou318AH anail Heydspunaly HAYd1ZIsH
f | 5|5y |eJow U WesIoyan
7 Wl
uydizsia SIENIIRVREIET 1e3[1q1x3]4 uswine.|
1807 3unupio 215904
uolsizeld
jelijeuolPunyg H3Yualo
yax3ppeueH
MICIE zuelsa|oL
z1981y3
alsejuey
a1y3 SIENEIRTRIEY
7|05
8unisial
8unziasyoing  snieis Haylai4 JownH
a3
wyny 1218naN
ydew slwouolny sunj
geds
3un|syoamqy
jeyuejuods
Jdwey| apna oISty snwisijenplalpu|
1eyAIsiIndw|
EETI nw 1e1AI R
13w.0}13d 1@ uoI||3G3y a8ua18nap 12 &

zue3eae11x3

i1s1q np dA3suoijeaijow J1aysjam ‘snesay spuy pun 333NN UISSIIYIM Yd1p 4n4 S 31p (Ya1p Iny duld||e) aixpjew

*121Yemag Jap pun J12131SIUOWIRH 13p I3WI04134 13p ‘9811318naN Jap :uadAysuoireayow ¥ puis 3 |93sa81ep J1a1H ‘uapiam J3iA1I30w

U313\ USYDIjUYE UOA 3Ip ‘uaqIaiyasaq uadA}suoijeaijow yois uasse| oS 'uaya}siaA nz janeuad aydsun Jaayl pueyue uaddniSjaiz wn ‘eyiedpuejapiap asalp 1zinu Sunaxyiew seq

€ qv 2d1|g WBUIB yne Ya1j3YdISIaqN 3YISUNM PUn 3} ‘DAIJOW UBLIYISUIW 31p S )puB|aHIM“ s|e 1819z SuzaiewoinaN wap sne dew odiquiiala  ¢Yd1 Ulq Qhu.mco_u.mzaos_ 19Yd|°oM\



Hintergrundwissen zu den Limbic® Sales Types Lehrer-Info 4

Hier erfahren Sie mehr iiber die Hintergriinde zum Thema "Limbic und Marketing". AuBerdem kann das "kleine
Glossar" lIhren Schiilern dabei helfen, die verschiedenen Begriffe noch besser zu verstehen.

Die Theorie rund um die Limbic® Map und die Limbic® Types umfasst mehr als die Idee, dass Werte und Motivationen in
einem Zusammenhang stehen. Welche Werte uns in den unterschiedlichen Lebensbereichen (z.B. Schule/ Arbeit, Familie,
Urlaub,...) wichtig sind, wird durch verschiedene Faktoren beeinflusst: Umfeld, Erfahrung, Alter, Hormone usw. Letzteres
zeigt: Der Limbic® Map liegen also auch Prozesse in unserem Korper zugrunde. Genauer gesagt: Diese "Wertelandkarte" ist
ein Modell, das die drei Emotionssysteme (Stimulanz, Dominanz und Balance) im Zusammenhang mit Werten abbildet. Den
Emotionssystemen, die innerhalb unseres Gehirns im Limbischen System verankert sind, liegen wiederum bestimmte Hor-
mone wie Dopamin oder Adrenalin zugrunde, die wichtige Prozesse in unserem Korper steuern.

Die drei Systeme Stimulanz, Dominanz und Balance sind eng mit unseren Werten korreliert, denn unsere Werte driicken aus,
was uns personlich besonders wichtig ist. Werden unsere Werte erfullt, [6st dies positive Emotionen aus. Werden sie verletzt,
empfinden wir negative Emotionen wie zum Beispiel Arger, Langeweile oder auch Angst.

Auf Grundlage dieser Erkenntnisse wurde die Limbic Map® erstellt. Sie baut dabei darauf auf, dass Werte als Treiber von Mo-
tivation wirken und wird bereits erfolgreich im Neuromarketing eingesetzt.

Extravaganz Rebellion

poenteure,

Sieg
Kreat Kampf

Die
Performer Ruhm  Elite

Durchsetzung
Leistung

Macht

Die
Spa ..
Kunst Neugierigen

Neugier Status

Humor

Effizienz
FleiR Ehrgeiz
Hartnéackigkeit

Fantasie
Genuss Offenheit
Logik Prézision
Disziplin

Poesie

Trdumen
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Pflicht.

Bewahrer |l ases
lygene

Sparsamkeit

smiichikeit "¢/ Harmonisierer

Natur ey uarw oAt

Nostalgie Sicherheit Tradition

Balance

Abb. 1: Darstellung durch Zusammenfassung der Limbic® Map mit den vier Motivationstypen, bzw. Limbic® Sales Types : Die
Neugierigen, die Performer, die Bewahrer und die Harmonisierer.

Wenn man sich die Motivationstypen genauer ansieht, wird es leichter, sich in die unterschiedlichsten Menschen besser hin-
einversetzen zu konnen und sie dort abzuholen, wo sie sind. Es wird klarer, welche Werte fir sie wichtig sind und was sie an
einem Thema interessieren konnte. Was genau motiviert sie, sich fuir ein bestimmtes Thema einzusetzen?

Genau diese Frage konnten sich auch lhre Schiiler zu Beginn der Arbeit mit der Limbic® Map stellen, um fiir sich die eigenen
Werte und Motivationen zu entdecken.

Kleines Glossar:
Neuromarketing: Methode im Marketing, die auf Erkenntnissen aus der Hirnforschung und der Psychologie aufbaut.

Limbic® Map: Wertelandkarte, die auf Grundlage der im Gehirn verankerten Emotionssysteme Werte als Grundlage fir
Motivation abbildet.

Limbic® Sales Types: auch als Motivationstypen bezeichnet. Die Werbung versucht diese Werte gezielt zu bedienen, um die
Motivationstypen fur das jeweilige Produkt zu gewinnen.

Briefing: Kurzeinweisung vor einem wichtigen Ereignis/einer wichtigen Aufgabe. In einem Briefing erhalten Mitarbeiter
einer Werbeagentur alle wichtigen Informationen, um einen Auftrag auszufiihren. Das Briefing beschreibt die Aufgaben-
stellung und enthalt z.B. Informationen tber Ziele, Inhalte und Zielgruppen.

10 O
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Die vier Limbic ® Sales Types 0% Info 5

DVER NEUsIeRGE 5

Der Neugierige ist standig auf der Suche nach Neuem und AufRergewdhnlichem. Er ist derjenige, der sich als Erster mit
neuen Trends und neuen Produkten beschaftigt. Er hat Freude daran, sie zu entdecken, auszuprobieren und anderen
begeistert vorzufiihren. So ist er modebewusst und kauft gerne und viel ein, zumal er sich schnell fiir neue Produkte
begeistern lasst. Qualitat und Herkunft eines Produktes spielen dagegen eine untergeordnete Rolle. Er hat eine extrem
optimistische Grundeinstellung und verdrangt im Gegensatz zum Bewahrer gerne mogliche Risiken.

Kreativitat und Inspiration pragen sein Lebensgefiihl. Fremde Kulturen kénnen ihn ebenso faszinieren, wie exotische
Frichte an der Obsttheke. Er ist offen fiir Neues und mag Veranderungen. Er freut sich an dem StraulR an Moglichkeiten,
den er um sich herum entdeckt. Logisches Nachdenken empfindet er haufig als anstrengend, er ist vielmehr jemand,
dem es leicht fallt, Wissen schnell aufzusaugen, neu zu verknlpfen und dadurch die Blickrichtung zu wechseln und zu
erweitern.

DER PERTORMER,

Der Performer will nach vorne und verfolgt seine Ziele eisern und ehrgeizig. Er will etwas erreichen und beweisen, dass
er zu den Besten gehort. Status, Reichtum, Macht — all das reizt ihn. Er kauft Produkte, die eine Uberlegene Leistung,
technische Perfektion oder Status versprechen., Performer” ibernehmen die Fiihrung, sobald sie die Erfolgsvorteile er-
kannt haben. Sie geben ,Vollgas“ und setzen sich damit an die Spitze des Wettbewerbs. Als echte Siegertypen scheuen
sie keinen Wettkampf, wenn sie damit ihren Erfolg und Vorsprung ausbauen konnen. Ihre auRBergewdhnliche Leistung
garantiert ein glanzendes Prestige, das sie stolz nach AuRen zeigen.

DER HARMONISIERER.

Der Harmonisierer liebt die Geborgenheit und die Harmonie in der Familie und unter Freunden. Er ist den Menschen
zugewandt, flirsorglich, kontaktfreudig und gerne flr andere da. Freunde erleben ihn als groRherzig und riicksichtsvoll.
Ein friedliches Miteinander ist fuir ihn wesentlich — Toleranz anderen gegeniiber, Besonnenheit und Herzlichkeit gehoren
flr ihn dazu. Als Mensch, der die Natirlichkeit liebt, sind ihm Ruhm und Status unwichtig. Fir den eigenen Erfolg ,Gber
Leichen® zu gehen ware ihm zuwider. Dafiir sind ihm die Gemeinschaft und die Zukunft der Kinder und Enkel viel zu

viel wert! Er scheut zudem (dhnlich dem Bewahrer) groflRe Risiken und schnelle Veranderungen, da beides seine Ruhe,
Besonnenheit und Bequemlichkeit in Gefahr bringen kdnnten. Als ruhender Pol sorgt er lieber fiir Ausgeglichenheit.

Er liebt aber auch Geselligkeit und feiert gerne! Als Konsument ist er ein lebensbejahender GenieBer. Ansonsten sorgt
er fir Achtsamkeit im Umgang miteinander und achtet auf ein friedliches, vertrauensvolles Miteinander in der Gesell-
schaft. Gepragt von Offenheit und Toleranz ermdglichen sie die Entfaltung Einzelner und schaffen fiir viele ein Gefuihl

von Heimat und Geborgenheit.

DER BEWAHRER

Der Bewahrer ist dort besonders angesprochen, wo Ordnung in die Welt gebracht werden muss. Anders als der Neugie-
rige sucht er keine Abwechslung und auch Genuss spielt keine grof3e Rolle. Er kauft nur das, was er wirklich braucht, und
das moglichst funktional und ohne viel Schnickschnack oder hohe modische Erwartungen. Er hasst unliebsame Uber-
raschungen, weswegen ihm Qualitdt und Langlebigkeit von Produkten wichtig sind. Statt auf Risiko geht er lieber auf
Sicherheit. Er ist ein ehrlicher und unbestechlicher Typ, der bereit ist, Verantwortung zu tibernehmen. Er kimmert sich
um jedes Detail und sorgt so fur Effizienz und Sparsamkeit im Umgang mit natlrlichen Ressourcen. Dabei hat er ein
ausgepragtes Gefuhl fur Gerechtigkeit, denn ein faires System macht die Welt berechenbarer und sicherer.
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Die Sprache der Motivation

LI

Welche Worte, Argumente und Aussagen sprechen welchen Motivationstypen an?

Ordne sie den vier Typen zul!

Der Beste gewinnt

Damit wird sichergestellt, dass... ,

Gemeinsam bilden wir ... /\\ |
D)
BRY

/) Der Bewahrer
Flr Leute mit Esprit!
Uberraschung!

Der Neugierige
In gemtlicher Runde
Schritt fur Schritt voran
Das nenn ich fair! Der Harmonisierer
Fir Kampfer und Spitzensportler
Wusstest du...?

Der Performer

Neue, innovative Methoden

Damit gehoren Sie zu einer exklusiven Gruppe

Wir kontrollieren regelmaRig die Effizienz

Fallen dir weitere typische Aussagen oder sogar Slogans ein?

AB 6
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Ubungen zum Eindenken AB 7

Gute Werbung ist auf bestimmte Motivationstypen zugeschnitten. Versuche die Anzeigen-
beispiele den Werten und Motivationstypen zuzuordnen.

Angesprochene Werte: Motivationstyp:
l:;flfie‘;i.ﬁlgii"i:ﬁ%ﬁ“mm Angesprochene Werte: Motivationstyp:
&w
DAS SCHONSTE ANV Angesprochene Werte: Motivationstyp:
UNSEREN ERLEBNISSE
‘ ZUSAMMEN DARUBER STAUNEN. " |
"f e ,‘ l
Angesprochene Werte: Motivationstyp:

Haben die dargestellten Werte eigentlich etwas mit dem Produkt zu tun?

Wie ist es beim Thema Biodiversitat oder Nachhaltigkeit? Kannst du dort einen Bezug zu dem Wert ,Reichtum®, oder zu anderen
oben angesprochenen Werten finden?

13 @
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Kurzbriefings Info 8a

Hier findest du kurze Briefings zu verschiedenen Regenwald-Themen, die jeweils auf einen bestimmten Limbic® Sales
Typ zugeschnitten sind. Sucht zusammen ein Briefing aus, mit dem ihr arbeiten wollt.

Sollte euch ein Thema besonders interessieren, aber ihr wiirdet es lieber fiir einen anderen Motivationstyp aufberei-
ten, so konnt ihr das auch tun. Aber Achtung: Achtet dann auf die passende Tonalitat!

DIE NEUCIBRIGEN - KAMPAGNE: VIEVTALT ENTDECKEN

Kunde: OroVerde — Die Tropenwaldstiftung
Aufgabe: Entwickeln einer Werbekampagne mit Plakaten, Bildern, Geschichten etc., die zum Handeln motivieren.
Zielgruppe: Der Neugierige

Stil und Tonalitét:

Diese Zielgruppe besteht aus neugierigen, kreativen Menschen, die Humor und Uberraschungen lieben. Werber missen
also alle dusteren, schweren Szenarien aus dem Kopf streichen. Die Plakate, Filmskripte oder Geschichten sollen bunt, viel-
faltig, spritzig und voller Esprit sein: Vom Stil also lebendig und kreativ. Sie kdnnen neugierig machen, auch begeistern oder
die Abenteuerlust wecken. Und das auf eine moglichst Gberraschende und witzige Art und Weise. Auch verriickte Ideen sind
willkommen!

Werte und Worte:

Abenteuer, ausprobieren, Eingebung, Abwechslung, Ekstase, Aha-Erlebnisse, Entdeckerfreude, Asthetik, Entwicklung,
Austausch, austifteln, Erlebnis, Begeisterung, Esprit, Brainstorming, Euphorie, Chancen, experimentieren, eine Spielwiese
schaffen, Experimentierfreude, Extravaganz, neues weiterentwickeln, Flexibilitat, Neugierde, Flow, erforschen, Offenheit,
Freiheit, Originalitat, Freude, Fantasie, Frohlichkeit, schillernd, Genialitat, Glick, spielen, Heiterkeit, spontan, Hoffnung, Ideen-
reichtum, traumen, Individualismus, Uberraschung, Innovation, Veranderung, inspirierende Impulse, Vergniigen, Vernetzung,
Kreativitat, verriickte Ideen, Lebensfreude, verspielt, Leichtigkeit, Leidenschaft, Vielfalt, lernen, Wachstum, Weiterentwick-
lung, fremde Kulturen erleben, Witz, Kultur-/Naturschatze, Faszination, Weltentdecker

/Kampagne »Es lebe die Vielfalt!“ (Artenvielfalt und Regenwald) N-1)

Hier entwickelt ihr eine Werbekampagne, die uns staunen |asst. Begeistert uns fir die Vielfalt der Regenwalder —
zwei Drittel aller Arten weltweit kommen in ihnen vorl Manche davon tragen einen ungewdhnlichen Namen und
sehen marchenhaft aus - schon oder bizarr. Viele kommen nur hier vor, nirgendwo sonst auf der Welt. Die meisten
sind klein, kaum zu entdecken. Und wozu ist diese Artenvielfalt so wichtig? Als Fundgrube fiir neue chemische Wirk-
stoffe im Bereich der Medizin, als Vorbild fiir die Forschung im Bereich der Bionik, als Bausteine in der Lebenspyrami-
de, die sich untereinander beeinflussen und voneinander abhangig sind (aus einem Kartenhaus sollte man nicht die
unteren Karten ziehen), und und und ...

Versucht, nicht belehrend zu sein und den Zeigefinger zu meiden - seid witzig, iberraschend, begeisternd. Es lebe
die Vielfalt!

LRCB OB

Kampagne »Kuh frisst Jaguar?“ (Massentierhaltung und Regenwald)

Hier entwickelt ihr eine Werbekampagne, die auf eine kreative und liberraschende Weise darstellt, dass neue Ideen
gefragt sind, um unsere Ernahrung fit fiir die zuklinftige Welt zu machen. Regenwaldvernichtung durch Massen-
tierhaltung kénnen wir uns nicht langer leisten, das ist klar. Motiviert mit euren Ideen also dazu, beim Einkauf auf
Billigfleisch zu verzichten und auf Fleisch aus biologischem Anbau zurlick zu greifen oder gar vegetarisch zu kochen.
Das ist eine Herausforderung in einem Land, in dem Fleisch ,auf den Teller gehort“! Thr solltet dabei nicht zu duster
werden — das schockt zwar, motiviert jedoch kaum jemanden in eurer Zielgruppe. Stattdessen muisst ihr versuchen,
\mit Humor und Witz an das Thema zu gehen und neue Trends zu setzen!

J
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Kurzbriefings Info 8b

DIE HARMONIRIERER. - KAMPAGNE: VIEVTALT VERBINVET

Kunde: OroVerde - Die Tropenwaldstiftung
Aufgabe: Entwickeln einer Werbekampagne mit Plakaten, Bildern, Geschichten etc., die zum Handeln motivieren.
Zielgruppe: Die Harmonisierer

Stil und Tonalitat:

Ihr sprecht mit eurer Kampagne offene, warmherzige Menschen an, denen Toleranz und Verbundenheit wichtig sind. Sie
blicken auch mal tiber ihren Tellerrand und nehmen die Zukunft ihrer Kinder und Enkel wichtig. Als Werber helft ihr ihnen zu
erkennen, wo und wie sie etwas Gutes tun kdnnen. Die Werbekampagne sollte vom Stil natirlich und herzlich sein. Vermei-
det zu schnelle Szenen und zeigt kleine, einfach umzusetzende Handlungen auf.

Werte und Worte:

Freundschaft, Geborgenheit, Familie, Geduld, aufeinander verlassen, Gelassenheit, Ausgeglichenheit, Gemeinsamkeit,
Bequemlichkeit, Gemeinschaft, Besonnenheit, Genuss, Dankbarkeit, sich unterstitzen, feiern, Spiritualitat, ein Fels in der
Brandung sein, Gleichmut, ein friedliches Miteinander, Frieden, fiireinander da sein, Harmonie, Komfort, Herzenswarme,
Herzlichkeit, Liebe, Hingabe, Mitgefiihl, Toleranz, Nachhaltigkeit, Unterstiitzung, Nachstenliebe, Verbundenheit, Naturlich-
keit, Vertrauen, Riicksicht, Warme, Ruhe, Wertschatzung, Schutz, Zartlichkeit, sich gegenseitig vertrauen, fiir die Kinder, sich
helfen, fur unsere Enkel, wir, iber den Horizont hinaus blicken, uns, Zukunft der Kinder, gemeinsam, die Heimat der Tiere,
Natur als Lebensgrundlage, etwas Gutes tun, Lebewesen, darum kiimmern, riicksichtsvoll, Wellness, Schritt fuir Schritt,
schmackhaft.

[Kampagne,,VieIfaIt verbindet?“ (Handys und Regenwaldschutz)

Mobiltelefone und das Internet helfen uns, miteinander in Kontakt zu sein, sich zu verabreden, Freunde zu sprechen
und Gemeinsamkeiten zu teilen. Doch auch mit dem Regenwald sind wir tiber Handys & Co. verbunden: Der wert-
volle Rohstoff Coltan stammt aus Minen im kongolesischen Regenwald. Und sorgt dort fiir die Vernichtung ganzer
Lebensgemeinschaften. So ist die Heimat der mit uns genetisch eng verwandten Menschenaffen, der

\Gorillas, stark bedroht. Was also tun?

J

/Kampagne »Frage der Enkel“ (Klimaschutz und Regenwaldschutz) H-1

Stellt euch eine Situation in der Zukunft vor. Was werdet ihr als GroReltern antworten, wenn eure Enkel fragen:
,Was hast du getan, um die Natur zu schiitzen und den Klimawandel oder das Artensterben zu stoppen?“Was
konntet ihr im besten Fall sagen und was im schlechtesten? Welche Bilder konnten die Aussagen dramatisch auf
die Spitze treiben? Oder in der Positiv-Variante: Wie ware das ,,Wir haben unser Bestes gegeben und die Zukunft
gerettet“-Szenario?

Hier entwickelt ihr eine Kampagne, die unter die Haut geht und zeigt, wie wichtig es ist, jetzt etwas fiir den Schutz
der Regenwalder und des Klimas zu tun. Zeigt, was wir gemeinsam erreichen konnen —Hand in Hand.

Ware doch schon, wenn es dann wirklich etwas zu feiern gabe. Es geht um die Zukunft der Kinder und der Enkel!
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Kurzbriefings Info 8¢

DIE PERTORMER. - KAMPAGNE: VIEVEFAVT GE\WINNT

Kunde: OroVerde — Die Tropenwaldstiftung
Aufgabe: Entwickeln einer Werbekampagne mit Plakaten, Bildern, Geschichten etc., die zum Handeln motivieren.
Zielgruppe: Die Performer / Die Weltgestalter

Stil und Tonalitat:

Die besondere Herausforderung: Werber miissen alle negativen Szenarien aus dem Kopf streichen. Es geht um’s Gewinnen!
Die Werbekampagne darf Macht ausstrahlen, Status vermitteln oder auch voller Mut und Energie sein. Sie darf erobern, ver-
flhren, siegen! Sie soll zeigen, dass man etwas bewirken und man damit sogar an allen anderen vorbeiziehen kann. Nicht
vergessen: Dies ist die Leistungselite!

Werte und Worte:

an anderen vorbeiziehen, sich durchsetzen, attraktiv sein, mutig sein, Autonomie, viel erreichen,

Autoritat, Beachtung, Ehre, begehrt sein, Besitz, Ehrgeiz, Bestatigung, Bewunderung, Einzigartigkeit, Charisma, Elite, das Sa-
gen haben, den Hut aufhaben, Entschlossenheit, der Beste sein, Erfolg, der Einzige sein, Eroberung, etwas bewirken, exklusiv,
Premium, Fihrung, Privilegien, Geltung, Gerissenheit, Reichtum, Gewinner, Rennen, Glorie, Renommee, gutes Image, Rivalen,
Heldenmut, Ruhm, Herausforderung, schlagfertig, Selbstbestimmung, Hochachtung, Sieg, Spitze, in Konkurrenz gehen,
Stark, Jagd, Status, Kampf, Stellung, Karriere, Stolz, Tapferkeit, Kompetenz, Kraft, Uberlegenheit, Leistung, Verehrung, Luxus,
vorne liegen, Macht, Vorsprung, Performance, Vorteil, Position, Wettbewerb, Potenz, zeigen, dass du der Beste bist, Zahigkeit,
Wille, wir bleiben dran, Weltgestalter, Aufstiegschancen, Boomtown, Macht, dynamisch, kraftvoll, Eleganz

/Kampagne »Die starke Seite der Dinge“ (Recyclingpapier und Regenwald) P-1

Hier entwickelt ihr eine Werbekampagne zum Thema Recyclingpapier. Eine echte Herausforderung! Was macht
Recyclingpapier so ,stark“? Denkt in alle moglichen Richtungen: Was kann man durch den Einsatz von Recyclingpa-
pier alles erreichen? Wie kann man mit Recyclingpapier glanzen? Wodurch sieht der, der Recyclingpapier nutzt, be-
sonders gut aus? lhr kdnnt auch gegen das Vorurteil angehen, Recyclingpapier sei grau — es gibt inzwischen sogar
strahlend weil3e und qualitativ extrem hochwertige Papiere aus Altpapier.

Immer dran denken: Streicht alles Negative aus dem Kopf und verfuihrt die Performer zu mehr Recyclingpapier!

Kampagne ,,Weil ich es mir wert bin!“ (Status) P-2

»Mein Haus, mein Auto, ... mein Wald“? Wiirde heute der bekannte Werbespot so heil3en? Vielleicht! Denn die Wal-
der der Erde, die CO, kompensieren und die gleichzeitig fur die Nahrungs- und Pharmaindustrie wichtige Pflanzen

liefern, sind nun mal begrenzt und werden immer wichtiger. Das kann durchaus zu einem Wechsel an @

Statussymbolen fiihren! Auf was wird die Leistungselite in Zukunft stolz sein?
Wie sahe statusorientierte Mode fiir den Performer aus?
Oder kann sogar ein Bio-Siegel Status vermitteln?

. J
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Kurzbriefings Info 8d

DIE BEWAHRER. - KAMPACNE: VIEVTALT VERPTUICHTET

Kunde: OroVerde - Die Tropenwaldstiftung
Aufgabe: Entwickeln einer Werbekampagne mit Plakaten, Bildern, Geschichten etc., die zum Handeln motivieren.
Zielgruppe: Die Bewahrer

Stil und Tonalitat:

Diese Zielgruppe zeichnet sich dadurch aus, dass sie bereit ist, Verantwortung zu tibernehmen. Als Werber kann man ihnen
zeigen und erklaren, was sie flir mehr Gerechtigkeit, Fairness und Nachhaltigkeit tun kénnen. Wichtig sind klar durchdachte,
logische Gedankengange, Glaubwiirdigkeit und Transparenz. Die Werbung darf dabei bescheiden und sparsam sein, denn
eure Zielgruppe sagt selbst:,weniger ist mehr — die Qualitat zahlt!“.

Werte und Worte:

Achtsamkeit, Sicherheit, Demut, Sparsamkeit, Ehrlichkeit, Effektivitat, etwas absichern, etwas stabilisieren, das hat Hand und
Ful3, Fairness, Erfahrungen, Loyalitat, unbestechlich, Nachhaltigkeit, Langfristigkeit, Ordnung, Transparenz, Qualitat, erhalten,
bewahren, Risiko vermeiden, Gerechtigkeit, dran bleiben, optimieren, Gesundheit, verbessern, Tradition, Logik, Treue, Zuver-
lassigkeit, Fleil3, Gehorsam, Disziplin, durchhalten, Verantwortung, Funktionalitat, Verbindlichkeit, Prazision, Glaubwurdigkeit,
verantwortungsvoll, Kompetenz, Askese, Konsequenz, sauber, Kontrolle, moralisch vertretbar, Leistung, gerecht, durchdenken,
strukturieren, Vorsorge, glinstig, Ressourcen, Struktur, gesundheitsfordernd, Schritt fir Schritt, Objektiv, die Welt in Ordnung
bringen, Uberschaubarkeit, nur kaufen, was man wirklich braucht, Garantie, Preisvergleich, priifen, Berechenbarkeit, bis ins
Detail, regionale Produkte

[Kampagne,,Das Leben ist ein Kartenhaus“ (Artenvielfalt und Regenwald) B-1

Die biologische Vielfalt ist die Grundlage fuir das Funktionieren von Okosystemen. Die vielen verschiedenen Tier-
und Pflanzenarten sind wichtige Bestandteile in der Lebenspyramide. Sie sind vielfach miteinander vernetzt und
voneinander abhangig. Sterben wichtige Arten aus, kann dies die ganze Stabilitdt ins Wanken bringen. Logisch,
denn aus einem Kartenhaus sollte man nicht die unteren Karten ziehen.

Fiir dieses Thema entwickelt ihr eine Kampagne, die klar und deutlich zeigt, wie wichtig es ist, achtsam mit der
Natur umzugehen. Schlielich geht es um unsere Lebensgrundlage!

N

B-2

/Kampagne »Aus alt mach neu* (Recyclingpapier und Regenwald)

Unfassbar, aber wahr: Wir verbrauchen mehr Papier als Afrika und Stidamerika zusammen. Taglich benutzen wir
diesen Rohstoff in Massen - ohne darliber nachzudenken, dass auch Zellstoff, aus dem Papier hergestellt

wird, nachwachsen muss. Eukalyptusbaume werden in groen Plantagen angepflanzt, wo friiher einmal = A
Regenwald stand. Jeder flinfte Baum wird fur Papier gefallt. Dabei ist es gerade bei Papier leicht, Baiume 6\‘
zu sparen: Schulhefte, Drucker- und Faxpapier, Taschentiicher oder Toilettenpapier - das alles konnen wir

aus Recyclingpapier kaufen.

. J

A
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Clicking-Fragen Lehrer-Info 9

Clicking-Fragen bringen spannende Impulse in die Ideenrunde! Der Fragenkatalog stellt Denkmuster auf den
Kopf und schafft Raum fiir Neues. Er wird angewendet sobald ein klares Kampagnenthema formuliert ist; also
z.B. Recyclingpapier, Massientierhaltung o.A..

So gehen Sie am besten vor:

Suchen Sie aus den unten stehenden Clicking-Fragen fiinf Fragen aus, die Sie mit lhren Schiilern bearbeiten wol-
len. Diese notiert man jeweils auf einer DINA3 Seite und hangt sie iberall im Klassenraum an den Wanden ver-
teilt auf.

Helfen Sie den Gruppen dabei, ihre Zielfrage zu notieren, damit sie ihnen prasent ist. Diese hangt vom Thema des
Briefings ab.

Nun gehen die Schilergruppen von Frage zu Frage und sammeln locker und entspannt ihre Einfalle. Um die Ideen
festzuhalten hat jede Gruppe einen Stapel Karteikarten und Stifte zur Hand. AuRerdem liegt Klebeband bereit, um
die Ideen an die Wand zu pinnen. Jeder darf notieren, was ihm dazu einfallt - es gibt keine Kritik in dieser Phase!
Geben Sie den Schiilern folgende Tipps mit auf den Ideenweg: Auf welche Ideen bringt euch die Frage? Welche
Assoziationen 16st sie aus?

Die Ideen werden mit der leeren Seite nach vorne an die jeweilige Frage gehangen. Die Schiiler gehen so reihum
bis sie alle fiinf Clicking-Fragen bearbeitet haben.

Machen Sie vorher mit den Schilern eine feste Zeitspanne (etwa fiinf Minuten) pro Frage aus und verwenden
zusatzlich ein akustisches Signal (eine Klingel oder einen Gong), um den Fragenwechsel zu signalisieren.

Wenn alle Gruppen fertig sind, gehen Sie gemeinsam die Fragen der Reihe nach durch, drehen die Karteikarten
um und lesen vor, welche Ideen jeweils entstanden sind.

Die Schiler konnen so die verschiedenen Ideenansatze horen und sich dann fiir eine Idee/einen Ansatz entschei-
den, die/den sie gern selbst weiterverfolgen wollen.
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Tipps fur gute Geschichten

Eine gute Geschichte zu entwickeln und spater zu verfilmen, zeichnen oder
schreiben ist gar nicht so einfach! Hier haben wir einige Tipps vom Profi, die Sie
den Schiilerinnen mit auf den Weg geben kénnen: .‘

Die Heldengeschichte
Ein Held muss keine Person sein! Auch ein Gegenstand, ein Tier oder sogar ein gan- TiPpS fur Filmprojekte
zer Lebensraum kann ein Held sein. Der Fantasie sind keine Grenzen gesetzt!
Besonders spannend wird eine Geschichte, wenn der Held eine Aufgabe zu [6sen
hat, bzw. sich Herausforderungen stellen und schlieBlich auch Entscheidungen
treffen muss.

Falls es doch ein Filmprojekt sein soll, gibt
es hier Tipps und Tricks rund um Kamera,

Technik und Co.
Auf dem Weg zum ,Sieg“ hat unser Held auch einen Gegner. Dieser muss aber kein
Bdsewicht sein, sondern kann auch er selbst sein, indem er sich nicht entscheiden
kann fiir welche Seite er kimpft oder einen inneren Konflikt |6sen muss.

Ganz wichtig: Jede Geschichte sollte einen Wendepunkt oder einen Uberra-
schungs- bzw. ,Aha-Moment“ enthalten. Dadurch wird sie lebendiger und span-
nender!
Sobald die einzelnen Gruppen ihre Geschichte fertig geschrieben haben, sollten sie
uberlegen, ob solch ein Moment in ihrer Idee enthalten ist oder noch nicht.
Mit anderen liber die eigene Geschichte zu sprechen gibt dabei oft neue Anstolie

h _oder 6st knifflige Probleme, die man alleine nicht [6sen kann.

. G
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Die Wissensseiten zum Regenwald

Alles Wissenswerte rund um Produkte, Pflanzen und Tiere aus
dem Regenwald finden Sie im Internet auf den Wissensseiten
von OroVerde.

Wettbewerbe zum Mitmachen

http://www.regenwald-schuetzen.org/lehr- Impressum

er/schueler-wettbewerbe.html
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