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1．　Einleitung

　　　Die　hier　vorliegende　Arbeit　behandelt　als　・Betrachtungsobjekt　die　extrem

empfanger－zentrierte　Effektivitat　der　deutschen　Fernsehwerbung　unter　dem　Aspekt

ihrer　linguistischen　Merkmale　（Semantik，　Syntax）　in　Verbindung　zu　den

sozialpsychologischen　Faktoren　der　Rezipienten　（Empfanger）．

　　　Die　Werbung－durch　welches・　Medium　sie　auch　immer　transferiert　wird　一

ist　grundsatzlich　einem　ihr　eigenen・　Konstruktionsgesetz　bezUglich　der　all－

gemeingUltigen　Kommunikationsstruktur　Kommunikator　（Sender）　一　Kommunikat

（Botschaft，　Nachricht）　一　Rezipient．，unterworfen，　d．　h．　d4　in　kaum　einer　anderen

Kommunikationskategorie　als　．in　der　Werbung　die　spontane　Effektivitat　auf　den

Rezipienten・　eine　so　prinzipielle　Rolle　・spielt，　s．teht　sowohl　das　Kommunikat　（hier：

Werbungsnachricht）　mit　seinen　linguistisc．hen　Merkmalen　als　auch　der　Rezipient　（hier：

potent．ieller　Konsumen．t）　mit　den　ihm　gegebenen　sozialpsychologischen　Faktoren　im

Mittelpu・nkt　der　Strtikturbildung　von　Produktwerbung．　lnsofern　bilden　．in　dieser

Arbeit　die　linguistischen　Faktoren　・der　Werbung　und　die　sozialpsychologischen

Eigenschaften　der　Rezipienten　d4s　Betrachtungspbjekt．

　　　Neben　persuasiv　eingesetzten　｝ing’uistischen　Mitteln　spielen　auch　visuelle　und

akustische　，lndikatoren　eine　Rolle．　Diese　zu　behandeln　hieBe，．’sich　mit　der　affeletiven

Wirkung　der　Wbrbenachricht　auseinanderzusetzen，　doch　konzentriereh　wir　uns　in

di・・e・A・b・it…d・・g・tt・dig・uf　di・p・r’・u・・i・・Eff・kti・itat，　d・fU・． Ei・Verstaゆi・der．

affekt・iven．　Wirkung　sensorisch　（visuell　und　akustisch）　wahrnehmbarer　lndikatoren

dem　’Interessenten・Beispiele　aus．der　deutschen　Fernsehwerbinng　mit　Hilfe

filmtechnischer　Mittel　vorzufUhren　waren，　was　jedoch　im　Rahmen　einer　schriftiichen
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Arbeit　nicht　realisierbar　ist．

　　　Bei　der　Betrachtung　der　linguistischen　Merkmale　des　K6mrbunikats　und　der

sozialpsyehologischen　Eigenschaften　der　Rezipienten　ist　auch　die　gegenseitige

Wechselwirkung　Kommunikat　一　Rezipient　zu　beachten．　Der　Begriff　Wechselwirkung’

spielt　insbesondere　in　der　WerbUngsproduktion　eine　auBerordentliche　Rolle，　denn

nicht　nur　das　Kommunikat　mit　seinen　persuasiven　Elementen　zielt　auf　den

potentiellen　Konsumenten，　sondern　in　gleichem　MaBe　richten　sich　die　Organi＄atoren

der　Werbespots　（hier：　Kommunikator）　in　bezug　auf　die　linguistisch　und　sensorisch

wahrnehmbare　Struktur　der　Werbung　nach　maximaler　Obereinstimmung　des

linguistischen　Niveaus　des　Kommunikats　mit　dem　der　Zielgruppe．

　　　Nirgendwo　als　in　den　modernen　lndustriestaaten，　in　welchen　die　freie

Marktwirtschaft　die　Basis　der　kommerziellen　Okonomie　bestimmt，　ist　der　Einsatz　von

Werbebotschaften　heute　so　hoch　konzentriert，　wie　wir　es　beispielsweise．in

Deutschland，　Japan，　Frankreich，・　USA　usw．　vorfinden．　Der　gezielte　Ein＄atz　von

Werbespots　und　Werbefilmen　nimmt　kontinuierlich　zu　一　parallel　zur　Entwicklung　der

Industrie　und　somit　auch　zur　Vermehrung　der　industriellen　Produkte，　seien　dies　nun

elektrische　Gerate　oder　Produkte　der　chemischen　lndustrie　wie　beispielsweise

Haushaltsreiniger，　WaschPulver　usw．

　　　Das　Fernsehen　hat　sich　innerhalb　der　letzten　dreiBig　Jahre　zu　einem　der

meistgenutzten　Medien　entwickelt．　Wenngleich　es　die・Zeitung　noch　nicht・von　deren

Spitzenposition　hat　’ 魔?ｒｄｒａｎｇｅｎ　kdnnen，　so　Ubernimmt　es　dennoch　in　den　meisten

Haushalten　der　modernen　lndustrielander　die　unterhaltsam－informierende　Gestaltung

der　Abendzeit，　und　in　kaum　einem　anderen　Land　laBt　sich　die　Entwicklung　der

Bedeutungszunahme　der　Fernsehens　durch　die　aktuellen　Veranderungen　in　diesem

Medienbereich　so　deutlich　beobachten　als　in　Deutschland．　Der　Grund　ist　leicht

ersichtlich：　ln　（West一）Deutschland　wurden　in　den　letzten　sieben　Jahren　infolge　der

systematischen　Expansion　des　sogenannten　’Kabelfernsehens’　zahlreiche　private

Sender．　neben　den　staatlichen　und　regionalen　Programmen　in　das　gesamte

Programmangebot　aufgenommen，　die　sich　nach　und　nach　etablieren　konnten．　Parallel

zu　dieser　Entwicklung　erweiterten　sich　auch　schlagartig　die　M6glichkeiten　ftir

Produzenten，　ihre　Produkte　per　audiovisuellem　Medium　anzubieten．　Da　die’ 垂窒奄魔≠狽??

Sender　ihre　Sendungen　Uber　einen　langeren　Tageszeitraum　als　die　staatlichen　Sender

（ARD，　ZDF）　ausstrahlen，　k6nnen　sie　mehr　Werbespots　in　ihren．　Programmablanf
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aufnebmen．　Zudem　werden　Sendungen，　die　von　privaten　．Sendern　ausgestrahlt

werden，　durch　Kurzreklamen　regelmaBig　unterbrochen　一　dies　ist　in　den　nicht－privaten

Sendungen　a’ufgrund　bestimmter　Regelungen　nicht　m6glich；　Werbesendungen

werden　hier　ausschlieBlich　’噤@w　i　s　c　h－e　n　den　Sendungen　ausgestrahlt，　d．　h．　in

Zeitraumen，　in　denen’　die　Aufmerk＄amkeit　der　Zuschauer　minimal　ist；　eine　maximale

Effektivitat　kan．n　daher　nicht　erreicht　werden．

2．　Die　linguistische　Struktur　deutscher　Werbeslogans

　　　In　keiner　anderen　Kommunikationskategorie　als　in　der　Werbung　spielt　die

spontane　Effektivitat　verbaler　Botsghaften　eine　so　gewichtige　Rolle，　und　mit　der

steigenden　Bedeutung　dieses　Kommunikats　wuchsen　auch　das　wissenschaftliche

Interesse　und　die　Auseinandersetzung　mit　den　unterschiedlichen　sprachlichen　und

sozialpsychologischen　Elementen，　welche　auf　die　strukturelle．　Gestaltung　der

Werbung　einwirken．　Als　bedeutende　deutschsprachige　Arbeiten　auf　diesem　Gebiet

seien　hier　beispielsweise　die　”Methodik　der　Wirkungsanalyse　von　Anzeigen”　von　O．　W．

HaseloffD　und　”Verstandlichkeit　und　Wirksamkeit　von　Sprache　und　Text”　von　Peter

Teigeler2）　genannt，　die　beide　bereits　in　den　60er　Jahren　mit　ihren　experimentellen

Beobachtung　und　analytischen　SchluBfolgerungen　den　Werbeorganisatoren　eine

wissenschaftliche　StUtze　in　der　Werbungskonzeption　boten　und　somit’　dem

ansteigenden　Werbungseinsatz　entsprechend　Rechnung　tragen．

　　　　Besonders　relevant　ist　im　Rahmen　der　Werbung　persuasive　Effektivitat，　d．　h．　die

Wirkung　auf　die　Meinungshaltung　der　Rezipienten　in　einer　Weise，　diesen　entweder　in

seiner　bisherigen　Meinung　zu　bestatigen　gder　ihn　auf　eine　andere，　mitunter　sogar

v611ig　kontrare　Meinungshaltung　hinzusteuern．　Als　fundamentales　Gebot　jeder

WerbungsbOtschaft　ist　die　Angleichung　des　linguistischen　Niveaus　an’　das　Sprach－

und　Kenntnisniveau　des　Empfangers，　denn　nur　auf　dieser　Basis　kann　der　potentielle

Konsument　des　angepriesenen　Produkts　die　Werbungsnachricht　verstehen　und　sich

einpragen，　wobei　das　Einprtigen　nicht．etwa　durch　bewuBte　Reflexion．seitens　des

Rezipienten　．　erfolgt，　sondern　vielmehr　durch　．　wiederholte　Ausstrahlung，

Erkennungsmelodie，　optische　Mittel　usw．　erreicht　wird．

　　　　Betrachten　wir　nun　die　linguistischen　Merkmale　deutscher　Fernsehwerbeslogans，
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wie　sie　in　ihrem　se’ 高≠獅狽奄唐モ?ｅｎ　und

Rezipientenkreis　一　ansprechen，　wobei

sollen．
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syntaktischen　Gehalt　．einen’　m6glichst　breiten

typische　Beispiele　’zur　Verdeutlichung　dienen

　　　　2．1．　Der　semantische　Gehalt

　　　　Die　semantischen　Komponenten　eines　Kommunikats　stellen．sich　zusammen　aus

W6rtern　（verbale　Elemente）　und　deren　lnhalt，　d．　h．　die　Kennzeichnung　von

．Gegenstanden’ @und　abstrakten　Objekten　（Emotionen，　Handlungen）　durch　die　Wdrter

selbSt．

　　　　Wie　oben　erwahnt，　gilt　bei　der　Wahl　der　W6rter　innerhalb　der　Werbebotschaft　die

Anpassung　an　das　NiVeau　des　Rezipienten　als　oberstes　Gesetz　一　insbesondere　in

Fernsehreklamen，　die　zumeist　Lebensmittel　und　Haushaltswaren　anbieten，　also

Produkte，　auf　deren　Gebrauch　praktisch　jeder　mehr　oder　weniger　angewiesen　ist．

（Vergleichsweise　kontrar　dazu　verhalt　es　sich　bei　Werbungen　aus　Fachzeitschriften

wie　zum　Beispiel　”Funkuhr”，　”Foto”，　”Bild　der　Wissenschaft”，　in　denen　haufig

hochkomplizierte　elektronische　Produkte　einem　ausgesuchten　fachkundigen

Leserkreis　angeboten　werden，　wobei　sich　das　Werbungsvokabular　stark　am　hohen

Kenntnisniveau　der　Leser　orientiert．）

　　　　In　den　Fernsehreklamen　werden　m6glichst　W6rter　eingesetzt，　welche　．das

Verstandnis　der　Empfanger　fUr　den　Textinhalt　erh6hen　sollen，　d．　h．　in　der　Regel　sind

dies　alltaglich　gebrauchte　W6rter，　welche　’zum　engsten　Grundwortschatz　der

Muttersp’rache　zahlen．　F．　remdw6rter　sind　hierbei　in　jedem　Fall　auszugrenzen，　ebenso

auch　Vokabeln　der　Fachsprache．　Bei　．der　Komposition　von　Texten　wird　’in　keinem

anderen　Kommunikat　sprichw6rtlich　so　extrem　”dem　Volk　aufs　Maul　geschaut”　wie　in

den　Werbungsbotschaften．　Htiufig　finden　sich　in　ihnen　auch　semantische　Elemente

der　Umgangssprache；　Beispiele：　”Mutti，　Mutti，　er　hat．　Uberhaupt　nicht　gebohrt！”

（Zahncreme）；　”Das　riecht　so　gut，　daB　es　einen　u．nzhaut”　（Haarshampoo）；　”Packen　wir’s

an1”　（Olprodukt）；　”Glauben　Sie・nicht，　daB．　meine　Zahne　von　alleine　so’　weiB　sind”

（Zahnpflegeprodukt）．

　　　　Neben　haufig　auftretenden　umgangssprachlichen　W6rtern　sind　ebenso　Vokabeln

von　setnantischer　Bedeutung，　welche　dem　Rezipienten　konkrete　Wunschsituat・ionen

suggerieren．　Meist　werden　solche　Vokabeln　ohne　syntaktischen　・Satzzusammenhang

in　den　Raum　gestellt，　lediglich　durch　ihren　semantischeri　Gehalt　und　entsprechende
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bildliche　Darstellung　und・Melodieunterstreichung　in　ihrer　suggerierend－persuasiVen

Effektivittit　gestUtzt．　Beispiel：　”Det　Sommer！　Die　Sonne！　Die．　goldgelben　Felder！”’

（Surrogat　一　Getrankepulver）．

　　　　Ebenso　werden　auch．　W6rter　verwendet，　welche　；　objektiv　betrachtet　一　mit　dem

Produkt　und　dessen　Nutzbarkeit　in・keinem　，inhq．ltlichen’　Z．usammenhang　・stehen，

jedoch　allein’　durch　ihren　eigenen　setnantischen　Gehalt　subjektiv　positi．ve　Emotionen

suggerieren　und　auf　dieser　Grundlage　in　den　Werbespruch　eingeflochten　werden．

Beispiel：　”Nie　war　er　so　wertvoll　wie　heute”　（Franzbrann．twein）．　Separat　．betrachtet

steht　das　WQrt　”wertvoll”　・　fifr　einen．　hohen　materiellen　Wert，　doch　in　dieser

Verbindung　suggeriert　es　eine・hQhe．gesundheitliche　Wirkung，　Der．gesc．hickte

Umgang　mit　Vokabeln　beschrankt　sich　daher　nicht　nur　auf　deren　hohe　Frequenz　und

Gelaufigkeit，　sQndern　berUcksichtigt・　in　・ebenso・・　hghem　．　MaBe　．ihre．　m6glichen

Nebenbedeutungen，　welche　auch　haufig　er＄t　durch・ihren　Einsatz　in　der　Werbung

geschaffen　werden．　Weitere・’　Beispiele：・・　”・Milka，　die　zarteste　Ve・rsuchung，．，seit・es

Schokolade　gibt”；　”lrischer　Frtthling”　（Seifenprodukt）；　”Mit　dem　grUnen　Band　der

SymPathie”　．（Bank）．

Vokabel　herkOmmliche　Bedeutung　．・　・．suggestive　Bedeutung

wertvoll．　．　materiell／hochwertig　．　・　gesund

die　．zarteste．’　unerlaubter　GenuB　’　unwiderstehlicher

Versuchung　．　・　Ge＄chmack
irisch　・・．　Nationalitatsbezeichnung　．．　．・　・fri＄ch，　grttn．

Sympathie　・　gefa11ige．Freundlichkeit　．．　Zuverlassigkeit

Ein　weiteres　semantisches　Merkmal　’ist　die・．　Verwendung　vorwiegend　ku．rzer　W6rter，

die　mehrheitlich　aus　einer　bis．zwei　Silben　best．ehen．　Beispiele：　”Dash　一　da　weiB　．man，

was　man　hat”　’ iWaschpulver）；　”Ariel　一　wascht　nicht　nur　sauTber，　son－dern　reinl．1

（Wa＄chpulver）；　1’Das　L．　e－ben　ist　sch6n，　sch6n　mit．　Ja－dei’　（Kosmetik）．・　Wichtigster．　Aspekt

bei　dem　Gebtauch　der．　oben　・angefUhrten　Wortarten　．ist　＄tets　das　sofortige　Vers．tehen

des　semantisc．hen　Gchalts　ohne　langere　Reflexion　seitens　des　Rezipieriten．　Nach

Teigeler　kann　der　gr6Btm6gliche　persuasive　Effekt　auf　der　Ebene　der　Semantik　durch

folgende　Wbrter　erreicht　werdeh：3）

1．’@Haufig　’vQrkommende　W6’rte’r，　die　daher　allgeMein’sehr　bekapni　sibd

　　　（dazu　geh6ren　W6rter，　die　ontogenetisch　sehr　frUh　gelernt　werden），
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2．　W6rter　der　jeweiligen　Muttersprache，

3．　W6rter　der　Umgangssprache，

4．　konkrete　WOrter　（Uriter　konkreten　W6rtern　sind　alle　diejenigen

　　Vokabeln　zu　verstehen，　welche　nicht　abstrakte　Gegenstande　oder

　　Vorgange　一　z．　B．．GefUhle　一　bezeichnen．），

5．　kurze　W6rter

　　　2．2．　Der　syntaktische　Gehalt

　　　Die　syntaktischen　Komponenten　eines　per　audiovisuellem　Medium　transferierten

Werbungskommunikats　stellen　sich　zusammen　aus　zwei　Faktoren：　besonders　relevant

fUr　das　Verstehen　des　Werbetexte＄　ist　zum　einen’ @eine　m6glichst　knappe　Reduzierung

der　verwendeten　W6rter　auf　ein　optimales　Minimum，　d．　h．　hunee　Sdtge，　doch　mit

prazisem　lnhalt．　Zweiter　Faktor　ist　ein　simPler　Aufbau　der　einzglnen　Satze，　d．　h．

Vermeidung　komplexer　Satzgebilde，　die　durch　Nebensatze　jeder　Art　（Relativsatze，

Konditionalsatze　uswJ　expandiert　werden．

　　　（Gardinen）；　”Hakle　Feucht－und　Sie　fUhlen　sich　wie　frisch　gewaschen”

（Hygieneprodukt）；　’”Kinder　lieben　Schneider－BUcher”　（Kinderliteratur）；　”Milky　一　Way　一

die　schwimmt　sogar　in　Milch”　（SUBware）；　”Ja，　die　Joghurette　一　die　schmeckt　so

himmlisch　joghurtleicht”　（StiBware）；　”Mars　macht　mobil，　bei　Arbeit，　Sport　und　Spiel”

（SUBware）；　”Hamburg－Mannheimer　一　mehr　vom　Leben”　（Versicherungsgesellschaft）；

”Shamtu　Shampoo　一　bringt　Spannkraft　ins　Haar”，　”Shamtu　Shampoo　一　Kraft　und

Sch6nheit　fUr　lhr　Haar”　（Haarpflegeprodukt）；　”PerlweiB　一　macht　Zahne　schonend　viel

viel　weiBer”　（Zahnpflegeprodukt）；　”Saab　一　auf　langen　Strecken　zu　Hause”

（Automarke）；　VPalmolive　：　pflegt　die　Hande，　spUlt　viel　Geschirr”　（SpUlmittel）’ G　”Katzen

wUrden　Whiskas　kaufen”　（Katzenfutter）；　”Blend－a－med　一　damit　Sie　auch　morgen　noch

kraftvoll　zubeiBen　k6nne’ 氏h　（Zahnpflegeprodukt）．　’

　　　Man　k6nnte　die　Beispielliste　noch　durch　zahliose　weitere　Werbebotschaften

verl加gern－gemeinsam　ist　ihnen　allen　eine　extreme　K位rze　der　Satze，　welche　einzeln

1＞　Haseloff，　O．　W．　”　Methodik　der　Wirkungsanalyse　von　Anzeigen”　in：　Kleiner　Almanach　der

　Mdrktforschung，　（Bielefeld，　1961），

2）　Teigeler，　P．　”Verstandlichkeit　und　Wirksamkeit　von　Sprache　und　Text”　in：　Effektive　Werbung，

　（Stuttgart　1968）．

3）　Ebd．　S．　40，
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betrachtet　unter　dem　syntaktischen　Aspekt　haufig．　nibht　einmal　die

Grundbedingungen　der　grammatischen　Vollsttindigkeit　erfUllen．　Wttrde　man　derart

IUckenhafte　Satze　den　syntaktischen　Grundprinzipien　der　deutschen　Sprache　gemaB

wiedergeben，　waren　folgende　Varianten　das．Ergebnis：　”VVer　bei　der

Hamburg－Mannheimer　versichert　ist，　hat　mehr　vom　Leben”；　”Nach　Verwendung　von

Hakle　Feucht　fUhlen　Sie　sich　wie　frisch　gewaschen”　oder　”Saab　ist　auf　langen　Strecken

zu　Hause”．

　　　Das　Merkmal　der　grammatischen　Unvollstandigkeit．　innerhalb　der　Syntax　hat

seine　Ursache　nicht　nur　in　der　Notwendigkeit，　die　Werbetexte　aUs　Zeit一　bzw．

Kostengrtinden　auf　eine　minimale　Lange　zu　reduzieren；　ware　dies　die　alleinige

Ursache，　so　fanden　wir　nicht　auch　in　Plakatwerbungen　und　Zeitschriftenreklamen

ebenfalls　derart　IUckenhafte　Satzkonstruktionen．　Vielmehr　soll　durch　das　Auslassen

der　zur　grammatischen　Vollstandigkeit　notwendigen　W6rter　eine　Konzentration　des

Rezipienten　auf　das　Produkt　und　auf　dessen　assoziativ　abgeleitete　Eigenschaften　bzw．

Vorteile　wie　z．　B．　GenuB，　Schdnheit，　Komfort，　Sicherheit　usw．　bewirken．　Eine

gr6Btm6gliche　persuasive　Effektivitat　erfolgt　dann，　wenn　sich　der　Text　auf　die

Nennung　des　Produktes　und　eine　Aneinanderreihung　der　positiven　Merkmale

desselben　beschrankt．　Dieser　Aufbau　laBt　dem　Empfanger　keinen　Freiraum　nach’

kritischen　Hinterfragungen　oder　gar　Gegenargumenten，　denn　bevor　der　Rezipient　zu

kritischen　Reflexionen　ansetzen　kOnnte，　ist　der　Werbespot　schon　zu　Ende　und　die

Aufmerksamkeit　wird　auf　den　na6hfolgenden　Programmverlauf　gelenkt．　Zurifck

bleiben　im　effektivsten　Falle　der　Produktname　sowie　die　entsprechenden　assoziierten

Merkmale．

3．　SozialpsYchologische　Faktoren　der　persuasiven

　　Effektivittit

　　　Es　stellt　・sich　nun　die　Frage，　welche　Faktoren　neben　sprachlich　eingesetzten

Mitteln　（Abschnitt　2）　die　persuasive　Effizienz　noch　intensivieren　k6nnen．　Zweifellos

arbeitet　kaum　ein　anderes　Kommunikat　mit　den　Emotionen　der　Empfanger　so

intensiv　wie　die　Werbetexte．　Es　zeigten　sich　bei　ausfUhrlichen　Betrachtungen

zahlreicher　Fernsehwerbespots　vier　herausstehende　Merkmale，　die　zwar
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gesamtheitlich　nicht　obligatorisch　zugleich　in　jedem　einzelnen　Werbefilm

festzustellen　waren，　doch　durch　ihr　haufiges　Auftreteri　．一　einzeln　oder　zusammen

wirkend　一　die　soziqlpsychologischen　Argumentationsfaktoren　in　den　Werbefilmen

reprasentieren．

　　　Es　sind　dies　zum　einen　die　Betonung　altbewahrter　”Traditionen”，　nach　dereri

Richtlinien　das　angepriesene　Produkt．　hergestellt　bzw．　verwendet　wird；　kontrar　zu

”traditionell”　steht　das　Attribut　”neu　entwickelt”，　mit　welchem　ttberwiegend　Produkte

der　chemischen　lndustrie　versehen　werden．　Drittes　Merkmal　ist　die　一　meist　mit

Trickbildern　unterlegte　一　’Darstellung　eventueller　negativer　Folgen，　welche　bei

Nichtgebrauch　des　Produktes　eintreten，　d．　h．　bei　den　Rezipienten　sollen

”Angstemotionen”　suggeriert　werden，　die　durch　den　Konsum　des　Produkts　abgebaut

werden　k6nnen．　Das　vierte　Merkmal　tragt　wie　kaum　eines　der　anderen　Merkmale　dem

mit　Sicherheit　aktuellsten　gesellschaftlichen　Trend　Rechnung：　es　ist　dies　das　durch

die　gegenwartig　ansteigenden　Umweltprobleme　verursachte　und　durch　entsprechende

politische　Bewegungen　verstarkte　・Interesse　an　m6glichst　groBer

”Umweltvertraglichkeit”　von　Produkten．　Von　diesem　Trend　profitieren　nun　die

Herste｝ler，　die　ihre　Produkte　nur　allzu　frei　mit　dem　Attribut　”umweltvertraglich”

kennzeichnen　und　somit　dem　Konsurr！enten　das　GefUhl　der　Schuldlosigkeit　an

Umweltschaden　selbst　bei　Gebrauch　von　synthetischen　Waren　suggerieren．

　　　　Der　Grad　der　persuasiven　Effektivitat　dieser　Merkmale　bei　den　einzelnen

Rezipienten　ist　different，　da　individualpsychologische　Faktoren　wie　z．　B．　pers6nliche

Sympathie，　pers6nliche　Aversioh　ftir　bzw．　gegen　ein　Produkt，　die　Persuabilitat　eines

Werbetextes　reduzi’eren　bzw．　intensivieren．　’

　　　　Gleiches　gilt　fUr　geschlechtsspezifi．sche　Faktoren　im　Rahmen　der　psychologischen

Variablen．　So　laBt　sich　generell　feststellen，　daB　auf　die　Mehrheit　der　weiblic．hen

Rezipienten　Werbungen　fUr　Reinigungsartikel　effektiver　wirken　als　auf　Manner．

　　　　Zwar　kann　sich　die　Werbungsorganisation’　unm6glich　nach　indi－

vidualpsychologischen　Faktoren　orientieren，　doch　richtet　sie　sich　um　so

mehr　nach　den　spezifischen　lnteressen　sozialer　Gruppen　wie　zum　Beispiel．Hausfrauen，

Heimwerker，　Kinder　〈geschlechts一　bzw．　altersspezifisch）．　DielPersuabilitat　der　oben

angefUhrten’　Merkmale　variiert　demnaeh　nicht　nur　’nach　individuellen　Abneigungen，

sondern　auch　je　nach　sozialer　Gruppe．　Das　Merkmal　”traditionell”　hat　in　Verbindung

mit　einem　te．chnischen　Kinderspielzeug　einen　geringeren　Persuabilitatseffekt
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als　im　Zusammenhang　mit　einem　Weinbrand．　Das　Merkmal　”neu　entwickelt”　erhalt　in

Verbindung　mit　einem　Heimwerkergerat　mehr　Effektivitat　als　im　Zusammenhang　mit

einer　Biermarke．　Die　beiden　Merkmale　der　”Schutzwirkung”　一　vorwiegend　von

Hygieneprodukten　（ZahncremS　usw．）　一　und　der　”Umweltvertraglichkeit”　bei

chemischen　Artikeln　．　sind　in　bezug　auf　ihre　Persuabilitat’　picht

an　geschlechts一　oder．　altersspezifischen　Variablen　gebunden．　Das　Merkmal

”Schutzwirkung”　2ielt　auf　Angstemotionen　der　Rezipienten　vor　negativen　F．　olgen

meist　im　psychischen　Bereich　bei　Nicht－Anwendung　des　Ptoduktes．　Seine　Effektivitat・

wie　auch　die　des　Merkmals　”Umweltvertraglichkeit”　variiert　je　．　nach　Vorbildung

bzw．　empirischem　Kenntnisgrad　der　Empfanger；　haufig　beeinflussen　auch　auf

institutionellem　Wege　（Schule，　Studium）　oder　im　beruflichen　Bereich　erworbene

Kenntnisse　die　persuasive　Wirksamkeit．　So　Ubt　beispielsweise　eine

Trickfilmeinblendung　mit　einfachstem　Schema　tiber　schadliche　Bakterien　innerhalb

einer　Zahnpastareklame　auf　naturwissenschaftlich　vorgebildete　Rezipienten　kaum

eine　persuasive　Wirkung　aus　一　Vorausgesetzt，　gs　erfolgt　eine　Reflexion　seitens　der

Empfanger．

　　　Man　k6nnte　zwar　abschlieBend　davon　ableiten，　daB　weniger　Sachkundige

empfanglicher　sind　fUr　das　Werbekommunikat，　doch　laBt　sich　eine　solche　Hypothese

letztendlich　nicht　verallgemeipern，　da　die　persuas’ive　Effektivitat　von　der　Reflexion

des　einzeinen　Rezipienten．　ebenso　abhangig　ist　wie　von　sozialpsychologischen

Rahmenbedingungen．
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