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Podium

Werbespots
Em^ttsam/f von Hans Sawersc/zeZ

Fernsehwerbung ist teuer. Die Sendezeit
wird nach Sekunden berechnet, und für
ihre regelmässige Präsenz am Bild-
schirm stellen Firmen Millionen-Bud-
gets bereit. Verständlich, dass höchste
Effizienz verlangt wird. Tiefenpsycholo-
gische Motivforschung, soziologische
Überlegungen und Trendforschung ste-

hen am Anfang eines Werbekonzepts.

Bilder und Musik

Eine grosse Zahl kreativer Filmschaf-
fender bemüht sich, die Ideen ihrer
Auftraggeber phantasievoll und origi-
nell umzusetzen. Spannend, witzig,
trickreich oder harmonisch beschwingt
beginnen die Filme. Die Zuschauer sol-
len nicht den Sender wechseln, wenn
ein Werbeblock beginnt.

Wichtig ist die Musik; sie erleichtert
den Zugang zur inneren Vorstellungs-
weit. Laut, leise, schrill oder melodisch
harmonisch werden Frauen, Männer
und Kinder zum Konsum verleitet.

Je nach Produkt und Zielgruppe gibt
es Standard-Filmkonzepte. Da wirbt die

tüchtige Hausfrau für Haushaltgeräte
und Putzmittel, oder die gute und für-
sorgliche Mutter gibt Empfehlungen
für gesunde Ernährung und all die Din-
ge, die zum Familienglück beitragen
sollen. Witzige und schrullige Typen,
Comicsfiguren, glückliche Kinder und
Jugendliche werben für Spiele, Sport-
geräte, Getränke und Süssigkeiten. Er-

folgreiche Frauen und Männer präsen-
tieren Luxusartikel und prestigeträch-
tige Produkte. Mit sorgfältig ausge-
wählten Naturaufnahmen und durch
die Darstellung von Traumwelten und
Exotik lassen sich verführerisch Pro-
dukteinformationen vermitteln.

Die Trickkiste ist gross

Übertreibungen, Täuschungen und mit
dem Computer manipulierte Bilder
gehören zum Handwerk des Werbefil-
mers. Wer schon einmal ein Bier einge-
schenkt hat, weiss, dass der Bierschaum
im Werbespot unter der Hitze der Be-

leuchtung kaum auf natürliche Weise

zustandekommt. Die ideale Banane

gibt es nur aus Plastik. Nur einem
künstlichen Eisbecher kann die Hitze
nichts anhaben, und nur ein Eiswürfel
aus Acryl übersteht einen Drehtag. Sol-

len Kartoffeln oder Äpfel in gleichmäs-
siger Schönheit glänzen, müssen Puder
und Schminke helfen. Wenn gezeigt
wird, welches Waschmittel weisser
wäscht, genügt allerdings schon eine
unterschiedliche Beleuchtung.

Die unwahrscheinlichsten Dinge
gelten in der Werbung als normal.
Astronauten und Ausserirdische prei-
sen irdische Produkte an. Gnome und
Heinzelmännchen zaubern den Schmutz

weg, dank Handy sind Retter zur Stelle,

wenn sich der Fallschirm nicht öffnet.
Man geht davon aus, dass gerade die ab-

surdesten Bilder den stärksten Eindruck
hinterlassen.

Grosse Manipulationsmöglichkeiten
bietet der Computer. Leblose Objekte
können animiert werden, ganze Bild-

partien verschwinden, verändern oder
verfärben sich. Personen agieren in
imaginären Landschaften, und physi-
kaiische Gesetzmässigkeiten scheinen
nicht mehr zu existieren. Eines der ver-
blüffendsten Beispiele für die compu-
tergesteuerte Videokunst ist die Step
tanzende Kuh im Milch-Werbespot.
Wer eine Frau im Badekleid am Meeres-
strand zeigen will, kann sie im Studio
filmen und später mit Hilfe des Com-
puters in die Strandaufnahmen eines
Videofilms hineinkopieren. Der Phan-
tasie sind kaum mehr Grenzen gesetzt.

Sprache und Sprüche

In einem erfolgreichen Werbespot kor-
respondiert die Sprache mit der Dra-

maturgie, mit der Musik und mit der

Bildgestaltung. Fast immer werden die
Texte von angenehmen Stimmen vor-
getragen, aber oft übertönt die Musik
die Worte. Eigentlich sollte mit der
Wortwahl eine Werbebotschaft über
den Verstand wirksam werden. Dass da-

bei nicht immer logisch und Vernunft-
gemäss formuliert wird, sollen einige
Beispiele zeigen: Da schwärmt ein Vater
von einer Windel - die ist die Bundes-

liga, was den Nässeschutz angeht. Oder
ein Heilmittelhersteller behauptet: Ent-

Spannung ist Leben. Kaum mit der Ver-

nunft zu fassen ist die Qualität eines

Parfums, das «einen Duft von Zärtlich-
keit» verströmt oder «sinnlich» ist «wie
das Paradies». Ebenso abstrakt ist es,

wenn von einer Pflanzencrème gesagt
wird, sie sei das neue Multitalent.

Beliebt und werbewirksam ist die

Verfremdung von Worten und Begrif-
fen: Huhngrig ist, wer ein Huhn essen

möchte; das Frühstückchen gibt es

morgens um halb zehn. McDonalds
verkauft Neues aus Fernkost wegen Sa-

murai-Burger, und wer Meggies Kräu-
terbutter liebt, ist ein GourMeggle, und
die Tasse Urlaub kann nichts anderes
sein als ein Kaffee Cappuccino.

Viele Wege führen zum Ziel

Schwer hat es die Waschmittelwerbung.
Sie muss die praktisch gleichbleibenden
Produkte seitJahren auf immer neue Art
anpreisen. In allen Variationen spielen
Ehefrauen und Mütter glückliche
Waschfrauen, die sich über die schmut-
zigen Kleider ihrer Lieben freuen, denn
nur so können sie über ihre unwissende
Nachbarin triumphieren. Auf der Suche
nach originellen Sujets kann es vor-
kommen, dass die himmlische Qualität
und der Reinheitsbegriff direkt in ein
Frauenkloster führen, wo eine Ordens-
Schwester vorwurfsvoll die Wäscherin
fragt: Ihr habt es gewagt, unserem übli-
chen Weichspüler zu entsagen? Worauf
ihr geantwortet wird: Nehmt dieses

Handtuch, Mutter, himmlisch sauber
dank Dash-2inl, und göttlich weich,
ein Geschenk des Himmels.

Nicht immer ist die Absicht des Wer-

bespots sofort erkennbar. Da erschei-

nen Artisten, die an Seilen über den
Bildschirm schwingen, als Einleitung
für eine Autowerbung, oder ein glückli-
ches älteres Paar zeigt in zärtlicher Zwei-
samkeit, was es seit Jahr und Tag ge-
meinsam hat: Täglich ein gutes Früh-
stück aus gesundem Getreide mit Vita-
minen und Eisen.

Obwohl die Werbespots nicht gerade
beliebt sind, bleiben sie nicht ohne Wir-
kung. Die Vielfalt der Ideen, die perfekte
Filmgestaltung und die Scheinwelten
voller Ideale faszinieren die Sinne und be-

einflussen die Gefühle. Die Werbehelden,
die Idole und die Szenarien wechseln,
aber die geheime Bereitschaft, sich zum
Konsum verführen zu lassen, bleibt.
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