Werbespot

Englisch: Commercial
PRODUKTION

Bezahlte Kurzbotschatft fir TV, Kino oder Digital — 15, 30, 60 Sekunden Standard.
Andere Erzahllogik als Spielfilm: Hook, Benefit, Call-to-Action.

Werbespots funktionieren nach einer véllig anderen Dramaturgie als Spielfilme — splrbar spéatestens
beim ersten Versuch, eine lange Form auf 30 Sekunden zu verdichten. Die Aufmerksamkeit sitzt nicht
am Anfang einer Geschichte, sondern muss sofort geholt werden. Der erste Frame zahlt. Keine
sanften Ubergénge, kein Aufbau tiber zehn Minuten. Gebraucht wird ein Hook — ein visueller oder
akustischer Reiz, der in die erste Sekunde passt und stoppt, was der Zuschauer gerade tut. Danach
folgt sofort der Benefit: Was gewinne ich, wenn ich dieses Produkt nutze? Nicht die Eigenschaften
interessieren, sondern die Losung. In den letzten Sekunden kommt der Call-to-Action — eine klare
Handlungsaufforderung oder Brand-Message, die hdngenbleibt. Am Set unterscheidet sich die Arbeit
fundamental von Spielfilmdreharbeiten. Die Schnittfolgen sind prézise geplant, oft storyboarded

bis zur Hélfte des Frames. Gedreht wird extrem verdichtet: Jede Einstellung muss funktionieren,
Ausfallzeiten sind Luxus, den man sich nicht leisten kann. Die Lichtsetzung ist oft stark grafisch

und kontrastreich — Spots leben von sofort erkannten Bildern, nicht von subtiler Ausleuchtung.
Extreme Close-ups auf Produkt-Details oder Gesichtsausdriicke sind Standard. Farbe wird bewusst
eingesetzt, manchmal monochromatisch oder mit gezielten Highlights. Die Musik sitzt oft zeitgleich
mit dem Bild-Schnitt fest — nicht gegen Playback gedreht, aber die Timing-Vorstellung ist
unumstoBlich. Der Unterschied zu langeren Werbeformen liegt auch in der Zielgenauigkeit. Ein
60-Sekunder erlaubt mehr Storytelling — ein Mini-Narrativ ist moglich, Konflikt und Losung

zeigbar. Bei 15 Sekunden ist dazu keine Zeit; hier dominiert reine Wiedererkennbarkeit und
Brand-Assoziation. Im Schnitt wird radikal gearbeitet: Schnitte alle ein bis zwei Sekunden sind
normal, Pacing ist aggressiv. Motion Graphics und Text-Overlays sind nicht Dekoration, sondern
Erzéhlgerat — sie mussen synchron mit Audio und visueller Information laden. Farb-Correction wird
oft noch extremer getrieben als im Spielfilm, weil die Bildschirme im Kino oder beim Streaming

hart und direkt zuschlagen mussen. Viele Spielfilmer unterschatzen Spots anfangs. Sie wirken wie
kleine, leichte Jobs. In Wahrheit erfordern sie hdchste Prézision und eine ganz andere Denkweise —
weniger psychologische Tiefe, mehr emotionale Sofortwirkung. Der Spot ist kein verkleinerter Film.

Er ist ein anderes Handwerk. Aktuelles Werbespots dienen zunehmend als Vehikel fur Cross-Promotion
zwischen Kinostarts und anderen Marken oder Formaten. Ein Beispiel aus jingerer Zeit: Peacock
schaltete zum Kinostart von 'Wicked' einen Spot mit Nicole Richie und Paris Hilton, der zugleich

die Ruckkehr von 'The Simple Life' ankindigte. Solche Tie-in-Spots verkniipfen Filmvermarktung mit
Senderinteressen und erweitern die klassische Hook-Benefit-CTA-Struktur um eine zusatzliche
Markenbotschaft. Aktuelles Motion-Control-Systeme wie der Bolt-Kamerarobot von Mark Roberts Motion
Control gehdren mittlerweile zum Standardrepertoire aufwendiger Werbeproduktionen. Die
Hochgeschwindigkeitsrobotik erlaubt exakt wiederholbare Kamerafahrten, die sich mit CGI- und
Greenscreen-Elementen synchronisieren lassen — etwa fur Slow-Motion-Produktaufnahmen oder komplexe
Bewegtbild-Kompositionen. Solche Technik erklart, warum Werbespots trotz kurzer Laufzeit oft mit
hohem technischen Aufwand und Budget pro Sekunde produziert werden.
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