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»FUr alle, die nicht warten wollen ...
nur so lange der Vorrat reicht«

Werbung will wohlige Wartezeiten

Warten auf das
Begehrenswerte —
der eine bekommt
es jeden Sonntag,
der andere wartet,
bis er alt und fal-
tig ist. Springer
veranlasste eine
aufwandige Kam-
pagne, um mit
»BamS« neben
der alltaglichen
»Bild« einen zu-
satzlichen
sonntéglichen Le-
segenuss zu ver-
sprechen — immer
unter dem glei-
chen Motto »Jeder
sollte etwas ha-
ben, auf das er
gerne wartet,
aber mit wech-
selnden Motiven.
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inkaufen ist schrecklich: Rush-

hour im Supermarkt, man
braucht nur eine Kleinigkeit, fegt
durch den Laden in Rekordzeit, biegt
um die letzte Regalecke, um noch
schnell die Kasse zu passieren — und
dann der Schock: Die Warteschlan-
ge. Natiirlich ist auch nur eine von
drei Kassen geottnet. Der Klingel-
knopf tiir die Besetzung einer weite-
ren Kasse wurde langst abgeschafft.
Da bleibt nichts anderes tibrig, als
sich brav einzureihen, denn die Zei-
ten, in denen man von netten Mit-
leidenden vorgelassen wurde — weil
man nur eine Kleinigkeit hat — schei-
nen auch vorbei zu sein. Jedermanns
Zeit ist knapp und kostbar.

Dasist eine Standardsituation
des homo consumens: Warten, drgern,
Zeit verplempern. Und dann kommt
die Werbung mit ihren eigenen
Duftwolken und sagt: Warten? Ach
was. Konsum ist schon! Nicht nur
in Deutschland, sondern in fast al-

len Industriestaaten hat das Warten
durch die Zeit-ist-Geld-Vorstellung
einen negativen Stellenwert. War-
ten heil3t: nicht handeln, unpro-
duktiv sein, Zeit vertun, Zeitver-
schwendung, tote, leere, ineffizien-
te, wertlose Zeit. Warten wird meist
als negativer Bestandteil des Alltags
gesehen. Diesen Aspekt greift die
Werbung auf und verspricht keine,
kurze oder wunderschone Warte-
zeiten.

Die Spielformen
des Wartens in der Werbung

Mit gescharftem Blick sehen wir
mittlerweile kaum noch eine Anzei-
ge, ein Plakat oder einen TV-Spot, in
dessen Werbebotschaft kein Zeit-
aspekt steckt. Unsere Recherche
umfasste eine schriftliche Befragung
von 15 Werbeleuten (unter ande-
rem Texter, Art-Direktoren, Markt-
forscher) von Oktober 2000 bis Fe-
bruar 2001 sowie Medienbeobach-
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tungen (Anzeigen in Zeitungen und
Zeitschriften, Plakat- und TV-Wer-
bung) von Januar 2000 bis Mai
2001. /Y Das »Warten« begegnete
uns in den verschiedensten Varia-
tionen. Teils eher versteckt, manch-
mal aber auch direkt benannt. So
beispielsweise in einem kiirzlich er-
haltenen Schreiben der Citibank, in
dem »Fiir alle, die nicht warten
wollen: Liquiditat durch die Citi-
bank« ein Kredit in Hohe von 7 500
Euro beworben wird. Auch der Ap-
pell, nicht zu warten, findet sich in
der Werbung: » Greifen Sie jetzt zu«,
»Rufen Sie am besten gleich unsere
Servicenummer an« und »nur so
lange der Vorrat reicht« suggerieren
eine Dringlichkeit und versuchen,
den Rezipienten gewissermalfen
unter Zeit- und Handlungsdruck zu
setzen. Um nur noch ein weiteres
Beispiel fiir den unverhohlenen
Warte-Aspekt in Werbung zu ge-
ben, sei die Ankiindigung des Endes
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der Wartezeit genannt: Dem Konsu-
menten wird suggeriert, er habe auf
das beworbene Produkt gewartet —
und seine Wartesituation sei nun
»endlich« beendet.

Ein bedeutender Teil der Werbe-
botschaften kommuniziert Wartesi-
tuationen, ohne sie tatsachlich zu
benennen. So im folgenden Beispiel,
in dem allein durch Bilder das War-
ten dargestellt wird: Kartenvorver-
kauf tiir eine Kinoauffiihrung — vor
dem Ticketschalter die Warteschlan-
ge. Es geht zogernd voran. Ein jun-
ger, gutaussehender Franzose, der
ebenfalls Karten ergattern, jedoch
nicht gelangweilt anstehen will,
bricht die Warteregel, schliipft aus
seinen Schuhen und lasst sie an sei-
ner Warteposition in der Schlange
zuriick. Er hat sie abgestreift, genau-
so wie die gesellschaftlichen Kon-
ventionen. Geniisslich raucht er ei-
ne Zigarette der Marke, die es dem
Betrachter ermdoglichen konnte,
sich mit dem Savoir-vivre des pfiffi-
gen Franzosen zu identifizieren. Er
ist so frei in seinem Denken und
Handeln, dass er sogar die Zwange
der Gesellschaft mit seinem Tun ka-
rikiert — Liberté, toujours.

Erhéhte Spannung und
der Lohn des Wartens

Im Laufe unserer Untersuchung
stellten sich zwei zentrale Kategori-
en der Werbestrategien heraus:
»Bedurfnis« und »Suspense«. Zum
Thema »Suspense« stief3en wir auf

Alraciriefi- uisl |of coeh
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Parallelen zwischen dem Vorgehen
des Filmemachers Hitchcock und
dem der Werbeindustrie. Emotio-
nen, besonders das Gefiihl der
Spannung oder des Ungewissen, be-
wegen den Menschen stark. Sus-
pense ist als Dehnung einer Erwar-
tung — und somit als Spannung zu
verstehen. Spannung ist eine rela-
tionale Differenz zwischen Wissen

Gut, weil alt: Alles
was reifen muss —
wie Kase und
Whiskey — braucht
seine Zeit. Doch
das Warten Gber-
nehmen andere
flir den Konsu-
menten, und es
wird ihm vermit-
telt, dass er das
gereifte Produkt
zum besten Zeit-
punkt erstehen
kann.

Altbekanntes in
neuer Form: Hier
wird auch die Ty-
pografie einge-
setzt, um die Zeit-
spanne des ent-
spannenden Ab-
wartens zu symbo-
lisieren: Das »n«
bei »Abwarten«
verlauft in einer
waagerechten
Linie.

und Nichtwissen, zwischen Haben
und Nichthaben, generell zwischen
Schon und Noch-nicht oder zwi-
schen Noch-nicht und Schon. Diese
Differenz ist Zeit-Differenz. So wie
ein Bediirfnis nach Spannung exis-
tiert, gibt es auch — wenn man sich
in diesem Gefiihlszustand befindet —
eine Motivation zur Reduktion der
Spannung.
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»Wir handeln, weil wir motiva-
tionale Kréfte ganz unterschiedli-
cher Art spiiren. Handlung ist das
Produkt von Spannung, und die Re-
duktion von Spannung ist das
Handlungsziel. Im psychodynami-
schen Konzept ist Motivation der
Schliisselbegriff. « /2 Die Werbein-
dustrie kalkuliert die Handlung der
Konsumenten nun folgender-
mafien: Nachdem die Werbung
Aufmerksamkeit auf das Produkt
gelenkt und einen Kaufimpuls evo-
ziert hat, sind wir immer noch vor
dem realen Konsum. Man kénnte
von einer einsetzenden Spannung
zwischen Verheillung und Satisfak-
tion sprechen, die nichts anderes ist
als Haben-Verzogerung und Ge-
nuss-Aufschub, die jedoch den
kiinftigen Konsumenten motiviert.
Diese Spannung bleibt erhalten, bis
der Konsument die Ware oder
Dienstleistung in Anspruch nehmen
kann. Bis dahin muss er allerdings
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Keine Zeit? Wart mal schnell!
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Karlheinz

A. GeiBler
»Wart’ mal
schnell«.
Minima
Temporalia

S. Hirzel Verlag,
Stuttgart

und Leipzig 2002,
2. Auflage,

ISBN
3-7776-1178-6,
272 Seiten,

24 Euro.

Fragt ein Reisender den Bahn-
hofsvorsteher: »Sie, was macht es
fiir einen Sinn, drei Uhren zu ha-
ben, die jeweils verschiedene Zei-
ten anzeigen?« » Welchen Sinn
wiirde es denn machen« erwidert
jener, »drei Uhren zu haben, die
die gleiche Zeit anzeigen? « Hin-
tersinnige Anekdoten wie diese
machen Laune beim Lesen,
wahrend die Laune von der Fiille
der gelegentlich an Ikea-Werbung
erinnernden Aphorismen zeitwei-
lig etwas strapaziert wird. Auch
Paradoxa wie die umgangssprach-
liche Kuriositdt im Buchtitel fin-
det man zuhauf, die dadurch ver-
mittelten Einsichten sind immer
wieder nachdenkenswert und
fiihren dem Leser den eigenen, oft
paradoxen, Umgang mit der Zeit
vor Augen. (Man kommt wohl
um Wortspiele nicht herum!)

Auf 266 Seiten geht es Karl-
heinz GeiBler, Professor fiir Wirt-
schaftspddagogik, um das Dilem-
ma mit der Zeit, seit Uhren sie
messen und neue Informations-
technologien sie (angeblich) be-
schleunigen. Es geht um die Ma-
nipulation von Zeit, um ihre
Uberlistung zu vermeintlich indi-
viduellem Nutzen, den der Autor
als »profitable Rationalisierung«
zum Nutzen anderer, namlich der
Wirtschaft, entlarvt. GeiRlers Be-
obachtungen sind zeitkritisch, be-
schleunigte Tiermast und verkiirz-
te Testphasen fiir Medikamente
werden spitzfindig hinterfragt. Er
persifliert die Absurditat einer Er-
ziehung zur Piinktlichkeit bei der
heutzutage angesagten Flexibi-
litat. Grundlegende Fortbildung
im Alter jedoch findet er lacher-
lich. Ironisierend demonstriert
GeilSler dem Zeitgenossen, dass
wir immer hdufiger unsere Zeit
damit vertun, mit immer ausge-
kliigelteren Methoden, sprich
Hightech-Schnickschnack, diesel-
be zu organisieren, was uns letzt-
lich Zeit fiirs Wesentliches raubt.

eine Leistung erbringen; nicht wie
tiblich tiber Geld, sondern tiber Zeit:
als Warten. Der Konsument rationa-
lisiert einen tempordren Konsum-
aufschub in einer Phase stiller, siche-
rer, freudiger oder sogar liberlegener
Erwartung.

Statt erzieherisch den Zeigefinger zu
heben, lasst Geiler literaturkundig
Autoritaten wie Bernhard von Clair-
veaux mahnen, nicht »das ganze
Leben und Erleben vollig ins Tatigs-
ein« zu verlegen, sondern (Aus)Zei-
ten der Besinnung zu nehmen.

Der Text ist ansprechend auf cre-
mefarbenem Papier in neun Kapitel
gegliedert, die wiederum in viele
(zu viele?), Kapitel untergliedert
sind, welche, da haufig — vielleicht
beabsichtigt — nur halbseitig be-
druckt, lang Raum lassen fiir das
Notieren eigener Gedanken, fiir
Fragen an den Autor. In der Tat
wiinscht man sich gelegentlich Zeit
fiir einen Gedankenaustausch mit
ihm, um seine oft nur angerissenen
Thesen zu vertiefen, um interessan-
te Zusammenhdnge, wie er sie oft
herstellt, zu diskutieren. Die Lektii-
re erfordert Lesepausen — Zeit, das
Buch wieder mal beiseite zu legen.
Aber dann wird’s richtig spannend:
Der Autor kiindet eine neue Zeit-
rechnung an; ja, gibt es sie schon
oder ist sie Utopie? Statt in Zeitzo-
nen soll die in Takte »Beats« einge-
teilte Globale Zeit kommen. 1000
Beats sind ein Tag, so dass sich Inter-
netbenutzer nicht mehr damit he-
rumschlagen miissen, in welcher
Zeit sich der Chatpartner in — sagen
wir — L. A. gerade befindet. Mit der
berechtigten Frage allerdings, in
welcher Zeitzone denn nun Beat 1
zu welcher Stunde anzusetzen sei,
lasst der Autor den Leser allein.

Mehrmals streift Geifller den tra-
ditionellen Umgang mit der Zeit, als
Hightech noch nicht Geschaftsleben
und Privatsphdre beschleunigte.
Ohne diese explizit zu nennen, er-
wahnt er Kulturen, die den Begriff
»Zeit« gar nicht kennen. Er setzt
treffend dagegen das Paradoxon der
mit Lichtgeschwindigkeit durch
Glasfasern gejagten Informationen
iiber Kontinente und Zeitzonen
hinweg, die schlussendlich (noch)
von menschlichen Gehirnen ausge-
wertet werden miissen, die unter

Werbung baut Suspense auf und
16st Suspense auf. Werbung konsti-
tuiert ein Problem und bietet das
Mittel zur Losung an. Werbung
macht die Aufschubgratifikation, also
den Lohn des Wartens, zum Quali-
tatsaspekt des beworbenen Produkts.

Zeitdruck bekanntlich Fehler pro-
duzieren. Die Zeitersparnis solcher
Ubermittlungstechniken, menete-
kelt GeilSler, wird durch menschli-
che Unzuldnglichkeit immer hau-
figer ad absurdum gefiihrt wer-
den, und der Leser fragt sich be-
klommen: Steht menschliche In-
telligenz der modernen Informati-
onstechnik bereits im Wege?

Die beim Lesen gelegentlich
aufkommenden Bedenken wegen
periodisch mit System auf den
Markt geworfener Hightech-Neue-
rungen inklusive bekanntem Be-
dienungsstress werden abgemil-
dert durch beruhigend wirkende,
eigenwillig-blasse Tllustrationen
von Traute Langner-GeiBler, wie
auch die Ausstattung des Buchs in
Druck und Farben kontrapunk-
tisch zum Inhalt wirkt. Die Kapitel
haben das Thema Zeit gemein,
weisen aber untereinander keinen
Zusammenhang auf. Der Leser
kann sich, als Bettlektiire, die Ka-
pitel in beliebiger Reihenfolge zu
Gemiite fiihren, wenn ihm der In-
halt nicht gelegentlich den Schlaf
raubt. Apropos schlafen gehen:
Vor dem Kerzenlicht, vor der
Elektrifizierung, stellt der Autor
scharfsinnig fest, diktierte das ver-
loschende Tageslicht die Zeit des
Zubettgehens. Spater vielleicht
das Ende des Romans, dann das
Ende des Fernsehprogramms. Mit
den modernen Zeitabldufen geht
das mediale Informationsgesche-
hen ohne Pause weiter. Der
Mensch muss selbst bestimmen,
wann es Zeit ist, sich schlafen zu
legen. Wir lernen beim Lesen von
»Wart” mal schnell«, dass autono-
me Verfiigung tiber Zeit auf den
Menschen eher verunsichernd
wirkt.

Renate Uthe studiert nach ihrem Be-
rufsleben als Fremdsprachliche Wirt-
schaftskorrespondentin an der Univer-
sitat Frankfurt Kulturanthropologie und
Européische Ethnologie sowie Ameri-
kanistik im achten Fachsemester.

Suspense wird einerseits als Metho-
de genutzt — beispielsweise bei zwei-
seitigen Anzeigen, bei denen sich
die eigentliche Werbebotschaft erst
nach dem Umbléttern zu erkennen
gibt, und bei Anzeigen in Serie, bei
denen nach und nach in jeder neu-
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en Aussendung ein weiteres Detail
preisgegeben wird — bis zur endgiil-
tigen Auflésung. Zum anderen ist
Suspense ein wichtiger Bestandteil
der Werbung tiberhaupt, da der
Konsument durch den Spannungs-
aufbau direkt zur Reduktion der
aufgebauten Spannung — und somit
zum Kauf — motiviert wird.

Bedirfnisse befriedigen:
Raten kénnen warten

An den Begriffen »Bediirfnis« und
»Bedarf« kommt man nicht vorbei,
wenn man sich mit dem Thema
Werbung befasst. Werbung gehort
zu den entscheidenden Marketing-
instrumenten. Die Werbeindustrie
zielt mit ihren Slogans und Werbe-
versprechen gekonnt auf die
menschlichen Bediirfnisse ab. So
verspricht uns die Werbung fiir
»Raffaelo« nicht nur einen grandio-
sen Konfektgenuss, sondern zwi-
schen den Zeilen — in Bild und Ton -

Anmerkungen

Y v, Tris Heislitz und Jette Lutkat »Wun-
derland«, in Heinz Schilling (Hrsg.) » Wel-
che Farbe hat die Zeit? Recherchen zu ei-
ner Anthropologie des Wartens« (siche
Buchtipp, Seite 36), Langfassung des hier
veroffentlichten Beitrags.

72/ zimbardo, Philip G.: Psychologie. Hei-
delberg 1995, 6. Auflage, S.9.

/3! Beigbeder, Frédéric: NeununddreiRig-
neunzig. Reinbek 2001, S.15.
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Geladen? Freud
und Leid im Com-
puter-Zeitalter.

auch ein Gefiihl von Leichtigkeit,
Freiheit, Zusammengehdrigkeit und
Freundschaft. Die Spots mit ihren
retuschierten Bildern und der musi-
kalischen Untermalung mit oftmals
angesagten Songs dringen in die
menschliche Psyche ein und spre-
chen die Bediirfnisse der Verbrau-
cher an. Ist das Gliicksversprechen
der Werbebotschaft erst einmal in
unser Bewusstsein vorgedrungen,
kann es uns nicht schnell genug ge-
hen, das eben geweckte Bediirfnis
zu befriedigen. Und da taucht der
Warte-Aspekt, beziehungsweise der
des Nicht-Wartens, wieder auf.

Sowohl im TV-Werbespot als
auch auf Plakaten an Bushaltestel-
len sah man im Sommer 2002 Men-
schen verschiedener Altersgruppen
an schonen weillen Sandstranden
schlendern. Der Slogan, der sich
farblich vom Hintergrund absetzt,
stellt nur eine Frage an den Be-
trachter: Warum warten? Beim Re-
zipienten dieser Werbung wird das
Bediirfnis nach Sonne, Strand, Er-
holung und Gliicksgefiihl hervorge-
rufen. Warten ware reine Zeitver-
schwendung. Der Plan der Werber
geht auf: Ab ins ndchste Reisebiiro,
den Katalog des Reiseanbieters ge-
schnappt, und der Urlaub ist so gut
wie sicher.

Eine besonders schnelle Bedtirf-
nisbefriedigung verhei3en auch Ra-
tenkauf-Angebote. Ein bekannter
Autohersteller wirbt mit dem Slo-

gan »Die Raten konnen warten«.
Das Bediirfnis, ein fabrikneues Auto
besitzen und fahren zu konnen und
somit einer bestimmten Gruppe zu-
gehorig zu sein, kann sofort befrie-
digt werden, wenn man die erste
Rate zahlen kann.

Durch hochgradig teure und to-
tal durchgeplante Werbekampa-
gnen ist unser Begehren kein spon-
tanes mehr. Die Werber entscheiden
lange vor uns, was wir zukiinftig
wollen — oder besser noch — wollen
sollen. Die Werber folgen einer in
ihrer Branche gangigen Formel —
der so genannten AIDA Formel: At-
tention (Aufmerksamkeit), Interest
(Interesse), Desire (Wunsch) und
Action (Handeln) sind nacheinander
die Ziele einer Werbebotschaft. Der
Werber Octave, die Hauptfigur in
Frédéric Beigbeders Roman Neun-
unddreifigneunzig, erzahlt, wie die
Werber iiber die Verbraucher den-
ken und wie man sie zum Kauf be-
wegt.

ma O M o s daggeh e TR Halss
e T s [na fesibecies

Das sind jetzt die
lingsten Schlangen
vor unseren Kassen.
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»In meinem Metier will keiner
Thr Gliick, denn gliickliche Men-
schen konsumieren nicht. [...] Um
Bedtirfnisse zu schaffen, muss man
Neid, Leid, Unzufriedenheit schiiren
—das ist meine Munition. Meine
Zielscheibe sind Sie.« 3/ L 2

Die Autorinnen

Iris Heislitz und Jette Lutkat studieren
im Hauptfach Kulturanthropologie und
Européische Ethnologie an der Johann
Wolfgang Goethe-Universitat in Frankfurt.

So lassen sich
selbst Schlangen
vor Kassen positiv
verkaufen.
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