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Dramen von 30 Sekunden

Werbespots fiur Parfiim — eine psychologische Analyse

Moral verstellt den Blick

Werbespots — ein Drama!? Der Leser mag
schmunzeln, wenn eine solche Behauptung
iiber die kleinen Filmchen aufgestellt wird,
die wir all-taglich um die Abendessenszeit im
Fernsehen goutieren konnen. Erinnert man
sich jedoch daran, daB} ,,.Drama* aus dem
Griechischen iibersetzt ,,tun, handeln, wirk-
sam sein** bedeutet, wird sich das Lacheln
leicht in ein Stirnrunzeln verwandeln. Werbe-
Wirkung wird gewdhnlich mit Verfuhrung,
Hereinlegen, Manipulation zusammenge-
bracht. Moralische Entriistung iber die
*Verfuhrungsdramaturgie’ der Werbung hilft
nun nicht weiter, wenn wir verstehen wollen,
wie Werbespots in 30 Sekunden etwas be-
wirken konnen. Wir wollen uns in diesem
Aufsatz mit dem Funktionieren der Spot—
Werbung aus psychologischer Sicht beschaf-
tigen. Beispielhaft haben wir Werbespots fiir
Parfum untersucht.

Die Parfiimerien wollen dem Publikum
plausibel machen, dal es Parfiim braucht
und dal} die Diifte auf irgendeine Weise eine
Hilfe im Leben sein konnen. Parfiim verkauft
sich ganz gut; ein Anzeichen fiir das Gelingen
der Werbung. Der Erfolg ist aber wohl eher
dem Fingerspitzengefithl der Agenturen und
Geschiftsleute zu verdanken. Ein Wissen,
wie Werbung funktioniert — ein Wissen, das
den ‘glicklichen Wurf” beim Werben eriibrigt,
ist entgegen einem verbreiteten Vorurteil noch
gar nicht erarbeitet. Die gangigen Werbe-
theorien sind kaum so differenziert, dal sich
von ihnen aus eine einzelne Produktwerbung
gezielt planen liefe.
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Werbung und die Eigenart des Produkts

Man kann fur einen Kugelschreiber nicht in
der gleichen Art werben wie zum Beispiel fur
Parfum. Werbung mul} auf das Spezifische
des Produkts eingehen; auf die Vorteile, die
man sich von seiner Benutzung verspricht, und
auf die Bedenken und Widerstiande, die sich
seiner Verwendung entgegenstellen.

Wie das Verhaltnis zu Parfim aussieht und
welche typischen Umgangsformen mit Par-
fiium zu finden sind, haben wir in einer frithe-
ren Arbeit untersucht'. Hier nur so viel:
Parfums sind wie ,,des Kaisers neue Kleider*
in ANDERSONs bekanntem Marchen. Die
Diifte ricken den Benutzer in ein bestimmtes
Bild, sollen ihm ein Image verleihen. Ohne
viel Aufwand sind die gleichsam aus Duft
gewebten Kleider iiberzustreifen und bei Be-
darf zu wechseln. Parfums erlauben eine
einfach zu realisierende Verwandlung der
Personlichkeit.

Dal} die ‘eingebildete’, nur in der fliichtigen
Unbestimmtheit der Difte existierende Ver-
wandlung den Parfimbenutzern auch ‘abge-
nommen’ wird, muf} sich auf Verabredungen
stitzen. Diuften wird in der allgemei-
nen Ubereinkunft eine bestimmte Bedeutung
— erotisch, natiirlich, vornehm usw. — zuge-
schrieben. Wir sind bereit, daran zu glauben,
dal} es die Parfuim-Kleider in der behaupte-
ten Form tatséchlich gibt. Im Marchen wird
die Verabredung iiber die besonderen Quali-
taten der kaiserlichen Kleider durch eine
Drohung gestiitzt: Jeder, der des Kaisers
Kleider nicht sieht, sei unfahig fir sein Amt.
Auch der, der von Parfum nichts versteht,
setzt sich dem Verdacht aus, unkultiviert zu
sein. An der Existenz der ‘Kleider’ wird, wie
im Marchen, von allen Beteiligten hartnéckig

3



festgehalten. Jeder furchtet, das eigene,
behauptete ‘Sein” konnte sich als ‘Schein’
herausstellen.

Jeder Parfiimbenutzer fiirchtet das Kind, das
im Marchen ohne Sorgen um die guten Sitten
sagt: ,,Der Kaiser hat ja gar nichts an!* Die
Parfimbenutzer sind in hohem MaBe darauf
angewiesen, dall man ihnen die Existenz
ihres ‘Kleides’ durch Komplimente, Sympa-
thie oder Anniherungen bestatigt. Allein im
‘Beifall’ manifestiert sich das Gelungensein
der Verwandlung.

Erst auf dem Hintergrund der seelischen
Probleme, die mit der Anwendung von Par-
fiim verbunden sind, wird die Aufgabe der
Werbung deutlich. Es geht darum, diese
Probleme aufzugreifen und zu zeigen, dal} die
Versprechen des Parfiims erfullbar sind und
aufkommende Bedenken gegen seine Wirk-
samkeit aus dem Wege zu rdumen.

Wie lost nun die 30-Sekunden—Spot-Wer-
bung diese Aufgabe? Wir waren nach unserer
Parfiimuntersuchung gespannt zu erfahren,
ob die Werbung tatsichlich die gefundenen
Probleme beriicksichtigt. In Tiefeninterviews
haben wir 50 Versuchspersonen befragt, wie
sie verschiedene Werbespots zu Parfiim, die
wir ihnen vorfiithrten, erlebt haben. Es geniigt
bei solchen Interviews nicht, Meinungen zu
erkunden wie beispielsweise: ,,Davon halte
ich sowieso nichts!” Im Einzelnen mul} ver-
folgt werden, wie die Gemiitsbewegungen der
Zuschauer in der kurzen Zeit von ca. 30
Sekunden aussahen. Man stellt fest, daf} in
der minimalen Zeitspanne eine erstaunliche
Fiille seelischer Vorgange ablauft und sich in
der Tat eine Dramatik entwickelt, die wirkt,
obwohl wir sie uns gewohnlich nicht deut-
lich machen.

Der Ablauf von Beeinflussungen

Alle kennen wir aus Verkaufsgesprichen das
eigenartige Gefiihl, in Verwicklungen zu
geraten, die wir am Anfang gar nicht wollen.

Wir staunen manchmal oiber die Beweglich-
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keit des Verkaufers, der unsere Gegenar-
gumente und Zweifel aufgreift und sie fir
seine Absichten nutzbar macht. Ein Werbe-
spot hat nicht so viel Zeit wie ein Verkaufer,
und man sollte meinen, er konne auch nicht
auf Gegenargumente eingehen. Unsere Un-
tersuchungen haben aber gezeigt, dal} in der
Spot-Werbung selbst in kiirzester Zeit ein
kompletter Beeinflussungsprozeld in Gang
gesetzt wird.

Was alles gehdrt zum Ablauf einer Beeinflus-
sung? Wir miissen uns klarmachen, wie
Beeinflussung psychologisch funktioniert.
Hierbei stiitzen wir uns auch auf frithere
Untersuchungen zu nationalsozialistischen
Propagandafilmen?. Man verkennt von vor-
neherein die Eigenart des Beeinflussens,
wenn man sich darunter ein rationales Argu-
mentieren vorstellt. Vielmehr geht es um das
Herstellen einer Atmosphire, eines Klimas,
das helfen soll, auf ein bestimmtes Ziel
hinzudrangen. Wenn wir den Verlauf eines
Werbevorgangs beschreiben, sei es ein Ver-
kaufsgesprich, ein TV-Spot oder auch ein
politischer Film, merken wir bald, dal} Beein-
flussung nichts mit ‘Hineintun’ von etwas in
jemanden zu tun hat. Beeinflussung versucht
die Zielperson in einen Prozef3 zu verwickeln
— und sei es in der Form, dal} der Ange-
sprochene sich gegen die Verwicklung wehrt.
Gerade durch seine Gegenwehr bietet er der
Werbung einen Ansatzpunkt.

Durch die Absicht des Beeinflussers und
durch die Gegenwehr der Zielperson kommt
der gemeinsame ProzeB in Gang, in dem
jeder der Beteiligten zu bestimmen sucht, in
welche Richtung sich die Gemeinsamkeit
entwickeln soll. Der Beeinflusser bemiiht
sich, von seinem Ziel abweichende Entwick-
lungen in seine Strategie einzubeziehen. Er
sucht Ausweichbewegungen des Beeinflufi-
ten zu stoppen, auf das Ziel hin umzudrehen
und Gewichtigkeiten von Entgegnungen zu
verlagern. Bei diesen Verlagerungen geht es
darum, die Gegenwehr des Beeinflufiten so
zuzubereiten, dal am Ende seine Bedenken
beseitigt und seine Gegenabsichten so kana-

lisiert sind, daf die Absicht des Beein-
flussenden auch dem Beeinfluiten als
Losung seiner Problem erscheint.

Der skizzierte Verlauf ist mehr ein Wett-
kampf in der Kunst des Zubereitens seeli-
scher Bewegungen, als die Rede von der
,,Manipulation'* erkennen laB3t. Diese Kunst
zu iiben ist auch nicht das Vorrecht der
Propagandisten, sondern wir alle pflegen sie
ausgiebig in unserem Alltag. Wir wollen zum
Beispiel unser Kind zum Zubettgehen be-
wegen oder den Ehegatten zum Ausschlagen
einer Einladung veranlassen. Der Unwille,
sich die Ausiibung dieser Kunst einzuge-
stehen, ist genauso grol wie ihre Verbrei-
tung. Sie weicht allerdings ab von den
hochgesteckten Idealen der ,Rationalitit™
und ,, Transparenz‘.

Von einem Werbespot wird Anspruchsvolles
verlangt: Er muBl Bezug nehmen auf die seeli-
schen Probleme, die mit der Verwendung
eines Produkts verbunden sind. Und er muf}
das Pro und Contra, das sich aus den Um-
gangsmotiven mit dem Produkt ergibt, in eine
Beeinflussungsstrategie einbeziehen, die auf
ein Ziel, meist die Kaufentscheidung, hinaus-
lauft. Das geschieht — wie immer in der
Beeinflussung, so auch in Spots — in einem
dramatischen Dialog. Zumindest in der Vor-
ahnung der Einwinde, die gegen ein Produkt
vorgebracht werden konnen, mul} ein Werbe-
spot seine Strategie vorausplanen.

Der Dialog mit dem Werbespot

Als konkretes Beispiel fir eine gelungene
Werbestrategie wollen wir nun die Analyse
eines Werbespots fir das Parfim ,Avi-
ance* darstellen. Der Spot war imDeutschen
Fernsehen im Jahre 1977 haufiger zu sehen.
Wir beschreiben, was in den Kopfen der Zu-
schauer in den ca. 30 Sekunden der Darbie-
tung der Werbung ablief.

Der Zuschauer sieht eine Frau in einer
Kiiche hantieren. Die Frau wird als ,,typi-

sche Hausfrau* erlebt, ,,so ein unterdriick-
tes Leben‘‘. Thre Arbeit scheint mithselig zu
sein. Der Betrachter ist irritiert, ,,weil3 nicht,
was das soll’**. Darum versucht er Deutun-
gen des Bildes, wobei er zugleich gegen die
vorgesetzte Darstellung opponiert: ,,50
werden Frauen verschlissen!” ,,Weg vom
Herd!*‘ Im nichsten Augenblick wechselt die
Szene: Der Zuschauer fihlt sich iiberfahren
von einer Verwandlung. Die Hausfrau wirft
ihre Putzutensilien von sich und beginnt sich
ihrer Kleider zu entledigen. Der vorausge-
gangenen Kritik ist der Wind aus den Segeln
genommen; ,,die Haussklavin sprengt ihre
Ketten!"™

Nun beginnt der Zuschauer an der Glaub-
wiirdigkeit der so unvermittelten Verwand-
lung zu zweifeln. Wihrend des angedeuteten
Striptease kritisiert man die Echtheit der
Befreiung: ,,Vorher war sie Arbeitssklave,
jetzt ist sie Lustobjekt!* Man glaubt der
Werbung auf die Schliche gekommen zu
sein: Vorher und nachher — ,,die Frau wird
in Klischees gepret! Man kommt zu dem
Schlufl: ,,Diese Frau hat keinen eigenen
Willen!” In einer solchen Bemerkung
spiegelt sich auch das Schicksal des
Zuschauers im Umgang mit dem Spot.
Indem der Film den Verwandlungswunsch
,»Weg vom Herd!"* aufgriff, schnitt er gewis-
sermaflen den Willen der Zuschauer ab.

Die Zweifel an der Echtheit der Befreiung
werden vom Spot aufgegriffen und mit
Bildern beantwortet. Der Betrachter be-
kommt ,greifbar nahe™ einen ,,Vamp"™
vorgefithrt. Man wird in bereits peinlicher
Deutlichkeit Zeuge, wie sich die Frau
Gesicht und Dekolleté parfimiert. Der Film
beantwortet die Echtheitszweifel mit drasti-
scher Direktheit. Man hat den Eindruck
einer Nacktheit, die zwar amiisiert, die man
so genau aber gar nicht sehen méchte. Der
Zuschauer zweifelt nun nicht mehr an der
Willensfreiheit der Frau. Ganz im Gegenteil
erscheint ihm die Dame ,,schlangenhaft,
umgarnend und aufdringlich®. Man fragt sich
gar: ,,Was geschieht mit dem, der diesem
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Weib in die Finger gerat? und: ,,Wire ich
dieser Person gewachsen?*

Prompt tritt ein Mann ins Bild, der auf die
Zuschauer so gar nicht den Eindruck eines
Opfers machen will. Er lachelt der Frau zu
und scheint es mit dem ,,Vamp* aufnehmen
zu konnen. Es entwickelt sich eine Atmo-
sphéare ,,prickelnder Vorfreude®*. Auf die
dann betont in Szene gesetzten Parfum-
flaschen und den begleitend gesprochenen
Werbetext reagiert man zynisch: ,,Geht die
Frau nun mit einem Mann aus oder mit einer
Flasche?* Damit wird die auch fir den Zu-
schauer geltende Frage gestellt: Hat man es
nun mit der Beeinflussung aufnehmen kén-
nen, oder ist man hereingefallen? Obwohl
man die Erlauterungen des Werbetextes gar
nicht so genau mitbekommt, herrscht am
Schlul des Spots die GewiBheit, daB die

Hausfrau bei der Arbeit

|
Frau,
die Miihen von sich wirft —
l .
deutliche ,,Nacktheit** —
1 -
Zuversichtlicher Mann, Parfiimflaschen —

~

|

N

Frau mit einem ,,Mann* ausgeht. Die Fla-
sche sei ,,nur ein Hilfsmittel**. Der Zuschau-
er beantwortet sich die Frage nach dem Her-
eingefallensein selbst, indem er sich mit dem
Film auf die Notwendigkeit von ,,Hilfsmit-
teln einigt. Dieser Kompromil} ist Trost
angesichts der Erfahrung, wie schwierig es
war, dem Spot Paroli zu bieten.

Ein solches Kurz-Drama, das sich dialo-
gisch entwickelt, konnten wir nicht nur beim
»Aviance"~Spot herausarbeiten. Wir haben
analoge Entwicklungsformen auch bei Spots
fur die Parfimmarken ,, Toska* und ,,Brut*
gefunden. Es fallt auf, daB allen Spots eine
gemeinsame Struktur zugrundeliegt. Am Bei-
spiel von ,,Aviance* wollen wir die Struktur
in ihrer Folge von ‘Rede’, ‘Gegenrede’ und
‘Kompromily® veranschaulichen.

»oklavin — soll sich befreien!**

. Lustobjekt*, Zweifel
an der Glaubwiirdigkeit der Verwandlung

» Yamp®, Zweifel, ihm gewachsen zu sein

,,Mann oder Flasche*
-

Notwendigkeit von Hilfsmitteln

Aus dem Struktur-Schema wird deutlich,
wie die Werbestrtegie arbeitet. Alle Ein-
wiénde, die die Zuschauer gegen die Szenen
des Spots vorbringen, werden aufgegriffen
und in bildhafter Form pariert. Dabei wird
den Zuschauern nahegebracht, dal} die Ver-
wandlung mittels Parfiim tatsachlich mach-
bar ist und daf} sie die Folgen im Griff behal-
ten konnen. Die ‘Beweis fiihrung 'desStreifens
ist eine grob anschauliche, die logischen Kri-
terien nicht standhalt. Die Strategie kann
darum aber iiberzeugen, weil Spot und Zu-
schauer in die Bindung eines gemeinsamen
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Prozesses geraten.

Die Gemeinsamkeit ist zuerst vage: Die Zu-
schauer wollen sich von dem befreien, was
der Spot ihnen vorsetzt. Die Werbung kann
heute auf eine weit verbreitete Antipathie
bauen, die ihr sehr zustatten kommt. Bald
zeigt sich, dal} es auch dem Film um eine Be-
freiung — via Parfiim — geht. Um sich freizu-
halten von dieser Absicht des Spots, geraten
die Betrachter in die Lage, daB sie nun die
Befreiung, die sie ja wollen, bezweifeln miis-
sen. Das wiederum wird vom Spot ausgenutzt,

um die Zweifel, einen nach dem anderen,
auszurdumen. Als sich abzeichnet, dal} der
Zuschauer mit seinen Gegenargumenten in
Bedréingnis gerat — ,,Wiirde ich mit dieser
Frau fertigwerden? — wird ihm ein Kom-
promiB angeboten. Man kann sich auf die all-
gemeine Beschwichtigung einlassen, dal
‘Hilfsmittel’ bei der Wahrung der Unab-
hangigkeit kaum verzichtbar sind.

Wir haben bei der ,,Aviance'‘—Parfumwer-
bung eine klassische Beeinflussungsstrategie
vor uns, die trotz der kurzen Zeit von 30 Se-
kunden ein ‘Drama’ mit mehrfachem Wech-
sel von Zug und Gegenzug aufbaut. Die kur-
ze Zeit 1aBt, im Gegensatz zu langer dauern-
den Beeinflussungsprozessen, nur ein Argu-
mentieren mit sehr ganzheitlichen und kli-
scheehaften Bedeutungskomplexen zu: das
Gefesselte, das Sklavische, das Peinliche,
das Unechte usw. Der Zuschauer reagiert
auf den Wechsel der stark typisierten Szenen
in der Eile nur mit entsprechend groben Ent-
gegnungen. Werbung, die mehr Zeit hat,
kann jedoch weit differenziertere Argumenta-
tionsfolgen in Szene setzen. Der TV-Wer-
bung von ,,Brut und , Toska™ gelingt es,
ahnliche Strukturen aufzubauen, jedoch nicht
von der Perfektion der ,,Aviance“— Wer-
bung.

Es sollte noch erwihnt werden, daf} natiirlich
jede unserer Versuchspersonen mit ihren ei-
genen Worten erzihlt hat, was sie wahrend
der Spots erlebte. In unserer Verlaufsbe-
schreibung haben wir Zitate aus verschiede-
nen Interviews zusammengestellt. Unabhan-
gig von der Wortwahl war ein gleicher Sinn
in den verschiedenen Schilderungen zu be-
merken. Die hier dargestellte Struktur erwies
sich als unabhéngig von Alter, Geschlecht
und Schicht der Versuchspersonen.

Parfiim—Spots
behandeln Parfiim—Probleme

Es bleibt nun zu zeigen, ob und wie die Wer-
bespots durch ihre Strategie die Probleme

aufgreifen, die mit der Benutzung von Parfum
verbunden sind. Von der untersuchten Par-
fimwerbung ist festzustellen, daB sie durch-
aus die Wiinsche und Sorgen faktischer und
potentieller Parfimbenutzer ‘behandelt’. Das
geschieht, indem sich der Beeinflussungspro-
zel entfaltet. Die Behandlung ist durchaus
vergleichbar mit der, die man auch sonst den
Sorgen der Mitmenschen angedeihen zu las-
sen pflegt. Allerdings hebt sich bei der
Werbung die beeinflussende Form von zum
Beispiel klinisch-psychologischer Behand-
lung ab.

Wir erinnern uns, daf} sich die Benutzungs-
probleme von Parfims im Marchen ,,Des
Kaisers neue Kleider* zusammenfassen lie-
Ben. Das meinte zuerst einmal den Wunsch
der Parfiimbenutzer, sich zu einem neuen
Bild zu wandeln. Beim ,, Aviance-Spot wird
der Verwandlungswunsch gleich durch die
Anfangsszene vom ,,mihsamen Alltag” in
Gang gebracht. Uberraschend und ohne Auf-
wand findet dann im Film die groBe Umge-
staltung statt; eben eine Verwandlung, wie
Parfiim sie verspricht. Der Spot behauptet,
die geplagte Frau sei jetzt eine Andere ge-
worden.

Die Zweifel der Betrachter, die nun einset-
zen, sind zugleich die Sorgen der Parfumbe-
nutzer beziglich der Tragfahigkeit ihrer Ver-
wandlung. Die Zuschauer im Spot versuchen
es dem Kind im Marchen gleichzutun, wenn
sie die Echtheit der Anderung in Frage stel-
len. Sie argumentieren sinngemal, die Frau
sei als ,,Lustobjekt* noch genauso unfrei wie
zuvor. Es habe sich gar nichts geandert.

Die Echtheitszweifel behandelt der Film in
charakteristischer Weise: Was die Zuschau-
er zu sehen bekommen — man denke an das
Mirchen — ist eine fast peinliche Nacktheit.
Sie bekommen das Gefiihl, der tiberdeutlich
erlebten Blofle nicht gewachsen zu sein. In
genauer Entsprechung zu ANDERSENs Mar-
chen und zu den Parfumproblemen, sieht
man die Verwandlung nicht im Ergebnis. Der
Anblick der BloBe erweckt die Befirchtung

-



des Untauglichseins, In Gestalt des Mannes
kommt eine Figur ins Spiel, die etwas zu er-
kennen scheint, die Vorfreude auf den Um-
gang mit der neu erstandenen Frau zeigt. Der
»Beifall” im Lacheln scheint die Wirklich-
keit der Verwandlung zu bestatigen, Die Fra-
ge der Untauglichkeit kann vom Zuschauer
nun auf den Mann gewendet werden; ist er
wirklich fahig oder eine ,,Flasche? Ange-
sichts der zuvor erlebten Zweifel an der eige-
nen Tauglichkeit beeilt man sich, einem
Kompromif zuzustimmen: Die Frage, ob
tauglich oder nicht, wird im eigenen Inter-
esse unentschieden gelassen. Man kann sich
mit der Vermittlung zufriedengeben, daB
Hilfsmittel nun einmal unverzichtbar seien.

Der Zuschauer wird im ,,Aviance*“-Spot auf
eben die Ubereinkunft eingeschworen, der
das Parfim den Glauben an seine verwan-
delnde Kraft verdankt: Wer weil3, ob wir mit
unseren Verwandlungswiinschen wirklich
Schritt halten kénnen? Einigen wir uns da-
rauf, Hilfsmittel anzuerkennen! Der Spot
fihrt damit nicht zu einer Kaufentscheidung,
aber er sohnt aus mit der Verwendung von
Parfim. Er erinnert daran, wie leicht wir an
den Punkt geraten, an dem sich unsere ,,Un-
tauglichkeit™ herausstellt und wir froh sein
diirfen, ein Mittel zu haben, diesen Punkt zu
iberspielen. Um kurz nachzutragen: Bei dem
untersuchten ,,Toska“-Spot ist die Ver-
wandlung das Zusammenfinden eines Paares
aus dem Getrenntsein, das der Hilfsmittel
bedarf. Im ,,Brut“~Spot wird dem zweifeln-
den Zuschauer der Trost geboten, daB selbst
ein Superstar wie der FuB3ballspieler PELE auf
.. kleine Kriicken* nicht verzichten kann.

Gelungene und miBlungene TV-Werbung

Wir kennen die Schépfer der Werbespots
nicht, die wir untersucht haben. Es wére in-
teressant zu erfahren, ob sie wulten, was sie
taten. Beim ,,Aviance“—Spot scheint uns ei-
ne bewullte Regie in Richtung der von uns
gefundenen Wirkung wahrscheinlicher als
beispielsweise bei der ,,Brut“—Werbung.
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Hier hat wohl eher die verbreitete Theorie
Pate gestanden, das Publikum liebe es, sich
mit einem Star zu ,,identifizieren* und Dinge
zu benutzen, deren Gebrauch der Star vor-
lebt. Wir finden aber, dal} der Spot durch
eine Entmythologisierung des Stars wirkt:
Die Zuschauer glauben nicht an die abenteu-
erliche Verwandlung in einen Superstar. Sie
sind beruhigt, wenn ihnen vermittelt wird,
daly auch bei einer so gewaltigen Karriere
wie der PELEs mit Wasser, bzw. mit Parfum
gekocht wird. Erst dieses Eingestandnis
bringt ihnen PELE naher. Startum ist nur ein
Exempel fur ‘kaiserliche Kleider’. Was die
Zuschauer bei einem Spot oder einem Film
wirklich erleben, kann vollig verschieden sein
von dem, was sich die Urheber dazu dachten.
Es ist vermutlich ein Zufall, da} mit der Dar-
bietung eines Stars ein Produktproblem von
Parfum getroffen wurde.

Eine Schwiche vieler Werbespots ist, dal}
sie auf die seelischen Probleme, die mit ei-
nem Produkt verbunden sind, gar nicht, un-
vollstindig oder nur ungenau eingehen. Es
geniigt beispielsweise nicht, ein Produkt mit
einem blanken Busen zusammen ins Bild zu
bringen und auf die Magie zu hoffen, die
Attraktivitit des weiblichen Reizes werde
sich mit der Ware ,,assoziieren“. Die Wer-
bung hat Gliick gehabt, wenn der Busen tat-
sachlich etwas mit dem Produkt zu tun hat.
Frithere Werbeuntersuchungen’ haben ge-
zeigt, dal} auch Sex—Werbung etwas behan-
delt. Nur ist das behandelte Problem oft weit
entfernt von der Ware, die es zu verkaufen
gilt. Der Fehlgriff ist etwa dann zu ersehen,
wenn dem Urheber der Werbung der Proze3
gemacht und viel Emotionales aufgeriihrt
wird. Ob der Verkauf steigt, bleibt fraglich,
und ein Erfolg ist oft nur sehr indirekt Ver-
dienst der Werbung,

Werbung mull wissen, welche psychologi-
schen Probleme mit der Benutzung einer
Ware aufgerufen sind. Es geniigt nicht, das
Produkt an irgendetwas anzuhingen, von
dem man meint, es interessiere die Leute.
Doch selbst wenn bekannt ist, was sich der

Benutzer von einem Produkt verspricht und
was er bei seiner Verwendung befiirchtet, ist
der Werbeerfolg nicht garantiert. Es kommt
zusitzlich darauf an, die bekannten Proble-
me mit einer durchstrukturierten Beeinflus-
sungsstrategie zusammenzubringen, wie wir
sie bei ,,Aviance* kennengelernt haben. Vie-
le Werbespots verstehen es nicht, in den zur
Verfiigung stehenden Sekunden eine ge-
schlossene Argumentationsfolge aufzubauen.
Gegenargumente der Zuschauer werden
nicht aufgegriffen, zwischen verschiedenen
AnstoBen fehlt der Zusammenhang, oder es
gibt Liicken in der Argumentation. Spot-
Werbung ist eine anspruchsvolle Kunst. Sie
erfordert, in einer geschlossenen Strategie die
relevanten Produktprobleme zu behandeln.
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