23. Wie wird Radiowerbung
aufgenommen?

Wer sich mit Kommunikation
beschaftigt, sollte sich auch mit deren
psychologischen Spielregeln auseinander
setzen. Radio wird anders aufgenommen
als Fernsehen, Anzeigen oder Plakate.

Wir sprechen immer von Informa-
tionsiiberreizung. Im Gegensatz zu den
Augen kann man die Ohren nicht ver-
schliessen. Um sich vor der tdglichen Fille
an Informationen zu schiitzen, hat sich
in den letzten Jahren das Hirn drastisch
umgestellt.

Anfangs der 80er Jahre stellten
bekannte Hirnforscher in den USA und in
Deutschland fest, dass das Hirn anfing,
sich radikal umzustellen. ,Pl6tzlich waren
alle Sinne beeintrdchtigt”. Das Gehirn
weigerte sich, bei einem grossen Teil der
Reize in Aktion zu treten. Es wurde immer
schwieriger, die entsprechenden Zentren
innerhalb der Gehirnrinde zu stimulieren.
Unsere Sensibilitdt fiir Reize reduziert sich
jahrlich um etwa einen Prozentpunkt.

Ich zitiere Dr. Harald Rau vom Ins-
titut fir medizinische Psychologie an der
Universitdt von Tiibingen: «Viele Indizien
deuten darauf hin, dass die neuen star-
ken Reize anders verarbeitet werden als
ZUvor.»

Gerd Gerken nennt unseren
Umgang mit der Informationsiiberflutung
die «neue Gleichgiltigkeit».

Die Verflachung der Radiopro-
gramme, d.h. nur noch kurze Wortbei-
trage (allerhdchstens 3 Minuten) und eine
sehr eingeschrankte Auswahl (mehrheits-
fahig .... was das auch heissen mag) von
Musiktiteln sollen dem Rechnung tragen.
Radio wird zum seichten, anspruchslosen
Begleitmedium. (Parallel dazu werden
auch Wortbeitrdge in Printtiteln einfacher
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geschrieben und komplexere Themen ver-
sucht man durch Bilder und Grafiken zu
vereinfachen.) Die Radiomacher gehen
davon aus, dass die Anspriiche ihrer Horer
nicht grosser sind als das Programm, wel-
ches sie produzieren. Dass dem so ist,
stort mich ausserordentlich und ich glaube
kaum, dass wir so viele anspruchslose
Radiohorer haben. Es erstaunt mich zuneh-
mend, wieviele Leute mir erzdhlen dass sie
immer weniger Privatradio héren und aus
der DJ-Szene ist mir bekannt, dass die ein
Faible fir DRS 1 haben. Was ich auch sehr
oft hore ist, dass das Informationsangebot
(Wortbeitrdge) der Privatsender als unzu-
reichend empfunden wird.

Vor 20 Jahren konnten die Deut-
schen 300'000 Kldnge unterscheiden.
Heute erreichen sie eine durchschnittliche
Differenzierungsquote von 165'000. Viele
Kinder stagnieren bei 100'000. Das ist
genug fir Hip-Hop, Rave und Techno-
Musik. Es reicht aber nicht mehr fir die
Feinheiten klassischer Musik.

Radio wird meistens als Begleit-
medium konsumiert, ob im Haushalt,
im Auto, am Arbeitsplatz oder unter der
Dusche. Der Horer schenkt dem Radiopro-
gramm selten mehr als 60% seiner ganzen
Aufmerksamkeit. Dabei muss man noch
differenzieren zwischen News, die erhdhte
Aufmerksambkeit erhalten und dem dahin-
platschernden Tagesprogramm.

Radio wird in den seltensten Fallen
wirklich laut gehort. Meistens lauft das
Radio im Hintergrund. Am Arbeitsplatz
laufen die Radios nicht sehr laut und nur,
wenn es die Beschaftigung zuldsst, kann
auch wirklich zugehort werden. Das Radi-
oprogramm erweckt erst dann Aufmerk-
samkeit beim Horer, wenn fir ihn etwas
Unerwartetes, Unibliches  geschieht.
News, ein Lieblings-Musiktitel oder ein
Sendeausfall konnen etwas Unerwartetes
sein. Erst das Ungewohnte lenkt den Horer
von seiner aktuellen Tatigkeit ab und er
schenkt seine Aufmerksamkeit dem aktuel-

Seite 53



len Radioprogramm.

Neben den unterschiedlichen Kon-
taktmoglichkeiten und Kontaktldngen mit
den Medien ist es wichtig zu wissen, wie
diese Kontakte im Hirn verarbeitet werden.
Beim Lesen, das einem Lernen gleich
kommen kann, haben wir es mit einer
sogenannten «High-Involvement-Verarbei-
tung» zu tun. Die Information wird nicht
nur wahrgenommen, sondern sie soll auch
verstanden und verarbeitet werden. High-
Involvement-Prozesse verlangen jedoch
eine grosse Aufmerksamkeit, die beim
Radiohoéren kaum stattfindet.

Darum missen wir das Radiohd-
ren als «Low-Involvement-Verarbeitung»
bezeichnen, welches auch «Verarbeitung
mit geringem Aufmerksamkeitslevel»
genannt wird. Kaum ein Hoérer sitzt mit
einem Kugelschreiber in der Hand vor dem
Radio und wartet auf den Werbeblock, um
dann das aufzuschreiben, was ihn interes-
siert.

Wenn wir verstehen, wie und wo
Radio gehort wird, wird uns bewusst, wie
wichtig die Dramaturgie eines Spotes sein
muss. Dabei ist ein Spot, der laut und
schreierisch ist, nicht gezwungenermassen
mit «Auffallen» in Verbindung zu bringen.
Darum wird auch klar, weshalb Kurzspots
wenig Wirkung erzielen. Bis ein Kurzspot
wahrgenommen wird, das heisst der Horer
reagiert, ist der Spot meistens schon gelau-
fen.

Bei allen unseren Entscheidungen
werden wir durch unsere Intuition und
bereits Gelerntes gesteuert. Dabei ist es
klar, dass Menschen der «Generation-
Plus®» (ab ca. 46 Jahren) einen bedeutend
grosseren abrufbaren «Erfahrungsschatz»
haben, als Junge. Anderseits haben éltere
Menschen weniger Bezug zu Produkten
oder Lebenseinstellungen der Generation
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X (weil es sie vielleicht nicht interessiert
oder sie wenig Kontakt zu Jungen haben).

(Ich zitiere hier aus einem Artikel
vom «Media Trend Journal» 11-2000.
Autor ist Robert Heath)

«Antonio  Damasio spricht in
seinem Buch 'Descarte’s Error’ davon,
dass wir wdhrend unseres Lebens «soma-
tische Marker» konstruieren. «Somatische
Marker» sind mit vorhersehbaren zukiinf-
tigen Ereignissen verkniipfbare Gefiihle.
Wenn ein negativer somatischer Marker
mit einem bestimmten zukiinftigen Ereig-
nis gekoppelt ist, wirkt diese Kombination
als Alarmglocke; ist dagegen ein positiver
somatischer Marker damit verkniipft,
funktioniert er als Anreiz.

Wir verwenden somatische Marker fast
ununterbrochen, um alltagliche Entschei-
dungen zu féllen. Fiir gewéhnlich operie-
ren sie als Warnung. Eine einzige negative
Erfahrung geniigt oft, um einen somati-
schen Marker zu ,installieren”, der uns
beim ndchsten Mal auf geeignete Weise
reagieren ldsst. Somatische Marker liefern
eine Erklarung dafiir, wie Werbung Kauf-
oder Handlungsentscheide intuitiv beein-
flussen kann».

Von «Bluewin» liefen diverse Spots
fir den schnellen Internetzugang ADSL.
(Wurde noch durch Plakate und Anzeigen
unterstitzt.) Die Spots mochten unterhal-
tend sein und auf lustige Art die Vorteile
von ADSL kommunizieren.

Als Beispiel die Textabschrift von
einem der Spots von «Bluewin», der im
Januar 2002 gelaufen ist. Die Spotldnge
betragt 20 Sekunden.
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Spot Hund

Frauenstimme, keine Gerdusche

«Hallo ich bin d* llonka und ich han garn
wans schndller gaht, vor allem waén ich
mit em Hund use gang. Bis dd amigs sis
Gschaft gmacht hat! Ewig! Drum gib ich
im jetzt Abfliermittel und jetzt gahts vill

schnaller, so gschndll das ich mangmal
(Bellen von jungen Hunden, Furz - Gerdusch bis

Ende Sprache der Frau.) nod mal meh us da
Wonig mues».

Off- Médnnlicher Sprecher:

«Wers schneller mag, mag ADSL, der
Expresszugang ins Internet von Bluewin.»
(Hintergrund Swisscomsound auf Piano gespielt)

Dieser Text beinhaltet eindeutig
mehrere somatische Marker, die wohl bei
den meisten Horern negativ belegt sind.

Tierqualerei

Die meisten Menschen in unseren
Kulturen assoziieren «mit dem Hund nicht
mehr Gassi gehen missen» vermutlich mit
der Vernachldssigung des Tieres oder gar
mit Tierqudlerei.

Hundescheisse

Wer hat wirklich positive Erinne-
rungen daran, wenn er schon einmal in
Hundekot getreten ist, geschweige diesen
vom Teppich oder Kiichenboden aufneh-
men musste?

Geschwindigkeit von «Bluewin»

Die Vorteile der Geschwindigkeit
durch ADSL mit «Bluewin» stehen in
diesem Spot in einem etwas surrealisti-
schen Zusammenhang mit der Spotge-
schichte.

Ich mochte nicht ausschliessen,
dass die «Bluewin-Spots» mit ihren schra-
gen Geschichten gut wahrgenommen
werden. Ob sie jedoch ihren Zweck erfiil-
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len, bezweifle ich.

Nachdem ich im Februar und
Marz 2002/3 diesen Spot in je finf SPRI-
Klassen vorgefiihrt habe, waren ca. 80%
der Teilnehmerinnen und Teilnehmer der
Meinung, dass der Spot eher negativ auf-
fallt. Spontan wurde der Spot als wenig
verstandlich und Produktbezogen wahr-
genommen. Er wurde mit den Attributen:
Negativ, tierqudlerisch und mit stinkender
Hundescheisse in Verbindung gebracht.
Diese Ausserungen der zukiinftigen PR-
Assistentinnen und Assistenten waren
Spontanreaktionen, ohne dass wir den
Spot im Vorfeld besprochen héatten oder
das Manuskript vorlag.
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