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Einleitung

Warum uns die Werbung Marchen erzihlen muss

Wie kommt es eigentlich, dass uns manche Werbung an
die Couch fesselt und andere nur ein miides Gihnen
verursacht? Weshalb verfolgen wir fasziniert vollkommen
unrealistische Geschichten wie die Verwandlung einer
hiibschen Freundin in einen Fuflball-Helden und lehnen
realistische Putzszenen als iibertrieben ab? Wieso kénnen
sich Werbespriiche wie »Haribo macht Kinder froh ...« so-
gar bei Werbemuffeln ein Leben lang festsetzen, wihrend
es andere nicht einmal fir zwei Minuten in unser Kurz-
zeitgedichtnis schaffen? Wie schafft es Werbung, uns
wirklich zu beriihren in einem Umfeld, das uns doch die
meiste Zeit nervt?

Unser Verstand sagt uns beispielsweise, eine solche Ver-
wandlung gibt es doch gar nicht. Nur hoéren wir nicht auf
ihn, sondern geben uns fasziniert dem Werbemirchen
hin. Sicherlich nicht alle, aber doch viele von uns. Denn
durch die Verwandlung wird eher unser Seelisches! als un-
ser Verstand angesprochen. In unserem Seelenleben gibt es
solche Verwandlungen nimlich durchaus. Das kann man
schon in den alten Geschichten unserer Kultur, den Mir-
chen, lesen: Wo Prinzen in Frosche und Biren verwandelt
werden. Wo bdse Zauber funktionieren und es von Verstei-
nerungen gliickliche Erlésungen gibt. Wenn wir Mirchen
lesen, haben wir damit ebenfalls kein logisches Problem.

Der Haribo-Claim — Claim ist der Fachbegriff fiir einen
Spruch am Ende von Werbung — entfaltet auf unbewusster



Ebene eine dhnliche, mirchenanaloge Wirkung. Er beriihrt
unsere Herzen mebhr, als wir ahnen. Ansprechende Formu-
lierungen zum Nachsprechen mégen wir namlich schon
lange. Wir kennen sie ebenfalls aus den Mirchen. Wir seh-
nen uns nach solch treffenden Zusammenfassungen, auf
die sich nicht nur der Verstand einen Reim machen kann,
sondern deren Rhythmus auch unser Herz hoher schlagen
lisst. Kaum jemand, der nicht »Knusper, knusper Knius-
chen« oder »Spieglein, Spieglein an der Wand ...« sein Le-
ben lang im Kopf oder besser in der Seele behilt.

VerstandesmifRig durchdringen wir die Botschaft von
Hiinsel und Gretel oder Schneewittchen dabei durchaus nicht
jedes Mal. Miissen wir auch nicht. Wir verstehen die Bot-
schaft auf emotionaler und seelischer Ebene. Und wir kon-
nen sie uns immer wieder ins Gedichtnis rufen, wenn wir
sie gerade einmal bendtigen. Um uns zum Beispiel deut-
lich zu machen, wie oft es im Leben wie in Schneewittchen
um Neid, Konkurrenz und Schénheit geht.

Wir wissen auch: »Etwas Besseres als den Tod findet
man uberall.« Das gilt im eigentlichen Sinne auch fur die
Werbung. Wiirde sie sich die Prinzipien der Mirchen hiu-
figer zu Nutze machen, kénnte sie uns auch viel 6fter be-
rithren und faszinieren. Meist aber nervt oder langweilt sie
uns und wir wiinschen sie oft genug dahin, wo der Pfeffer
wichst. Nicht zuletzt deswegen, weil sie uns keine echten
tiefgriindigen Werbemirchen erzihlt. Stattdessen will sie
uns oftmals einfach nur einen Biren aufbinden.

Mirchen hingegen sind fiir unser Seelisches auf eine
verriickte Art und Weise wahrhaftig. Jenseits einer glatt-
gebuigelten und oft langweiligen Werbeglitzerwelt packt
uns Werbung, wenn sie grundlegende Lebensverhiltnisse,
existenzielle Dilemmata und zeitgemifle Werte aufgreift —
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wie Mirchen es tun. Wahrhaftigkeit fiir den menschlichen
Seelenhaushalt ist etwas ganz anderes als realistische Abbil-
dungen unserer Welt, unserer Familien oder unseres Be-
rufslebens. Selbst wenn wir diese Szenarien aus dem per-
sonlichen Alltag kennen, finden wir unser Inneres in
solchen Hiilsen nicht wieder. Die Kunst der Mirchen und
guter Werbung hingegen ist es, unsere Emotionen, unsere
Konflikte und wiederkehrenden Lebensthemen in eine be-
rithrende Erzihlform zu bringen, die uns auf seelischer
Ebene Losungen anbietet. Viel stirker, als wir meinen, wird
unser Seelisches von irrationalen Geschichten angespro-
chen, die unser Inneres symbolisch aufgreifen und sichtbar
machen. Ist Werbung in diesem seelischen Sinne wahrhaftig
und real, dann hat sie groffe Chancen uns zu beriihren.

»Es war einmal« fiir Jedermann

Und so hitte dieses Buch eigentlich mit »Es war einmal«
beginnen missen. Denn wenn man etwas tiber Werbung
und Mirchen schreibt, stellt sich bald die Frage nach der
Form. Biicher zur Werbewirkung gibt es eine Menge.
Und vielleicht heiflen sie auch zu Recht Sach- bzw. Fach-
biicher. Sie beschiftigen sich mit der AIDA-Formel und
wollen mit Zahlen, Statistiken und Algorithmen zeigen,
wann Werbung erfolgreich ist. Das kann durchaus interes-
sant sein, lisst aber zentrale Ebenen der Werbewirkung
aufler Acht. Bei der Sache zu bleiben heifit eben nicht sel-
ten, das Emotionale und das Seelische zu iibersehen. Das
fingt schon mit dem Nervigen an. Kaum einmal wird be-
riicksichtigt, warum und wann Werbung nervt. Ist das
wirklich immer die Werbung an sich oder doch eher die
Hiufigkeit? Genauso wenig wird hinterfragt, warum eine
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Werbung uns wirklich bewegt — jenseits dessen, dass wir
uns einfach gut an sie erinnern koénnen -, und warum
nicht. Ob wir uns etwas merken, hat aber fast immer da-
mit zu tun, wie relevant es in seelischer Hinsicht fiir uns
ist. Und weniger damit, wie oft wir es eingetrichtert be-
kommen. Das wissen wir schon, seit wir in der Schule
Lateinvokabeln oder Matheformeln pauken mussten.

Dieses Buch will nicht bei der »Sache« bleiben, sondern
sich mit seelischen Wirklichkeiten zum Thema Werbung
beschiftigen. Allein tiber die Werbung zu schimpfen ist
nicht die Intention des Buches. Obwohl das manches Mal
zwingend erforderlich wire. Aber es sollen vor allem unter-
haltsame Geschichten mit Tiefgang erzihlt werden, wie es
wohl bei einem psychologisch ausgerichteten Buch erwartet
wird. Gute Werbung sollte eigentlich genau das auch tun:
Geschichten erzihlen, die uns faszinieren, die uns fesseln,
iiber die wir schmunzeln, die wir weitererzihlen oder in
der heutigen medialen Welt eben liken, posten und twit-
tern.

Manchmal kann man den Eindruck gewinnen, dass die
Werbung nicht weifs, wie das Geschichtenerzihlen funktio-
niert. Und dass sie auch vergessen hat, dass die Menschen
es schon immer getan haben. In Form von Mythen, Fabeln
und Mirchen. Von Mund zu Mund und Generation zu Ge-
neration. Geschichtenerzihlen ist eine seelische Grund-
titigkeit. Und in der Zeit der modernen Medien kénnten
sie in noch schillernderer Form erzihlt werden. Visuell
und sinnlich, als Film im TV, im Kino, im Netz oder als Bil-
der in Zeitschriften und auf Plakaten in den Stidten. Denn
auch ein Bild sagt mehr als 1.000 Worte.

Die parallele Wirkweise von Werbung und Mirchen
zieht sich als Erkenntnis durch meine {iber 20-jahrige psy-
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chologische Forschungsarbeit im rheingold salon und der
rheingold Gruppe. Davon soll hier erzihlt werden. Die Wer-
bung als Mirchengeschichte zu begreifen, zeigt, wie viel
mehr moglich wire. Wie wunderbar und wundervoll die
Werbewelt sein konnte, jenseits von oberflichlichen Glitzer-
welten. Wie und warum uns Werbe-Wunder-Welten beriih-
ren, konnen wir jedoch genauso wenig unmittelbar in Wor-
te fassen wie bei den Mirchen. Wir erahnen eher, was uns
bewegt.

Das »Warum« aber kann man in tiefenpsychologischen
Befragungen aufspiiren. Indem man die Werbung quasi
auf die Couch legt.

Werbung auf der Couch

Natiirlich kann man die Werbung nicht selbst befragen.
Und auch die Intention der Werbemacher ist nicht wirklich
relevant fur die Werbewirkung. Sie ist ja auch nicht aus-
geschildert und kann beim Werbung-Schauen nicht mit-
geliefert werden. Wichtig ist, was Werbung auslést und
was den Menschen durch Mark und Bein geht. Denn was
ihnen durch den Kopf geht, ist weniger ausschlaggebend
fur die Wirkung — beziehungsweise schon das Resultat ei-
nes umfassenden Erlebnisprozesses.

In den iiber 5.000 Befragungen, die die rheingold Gruppe
jahrlich durchfiihrt, wird dieser Erlebnisprozess rekonstru-
iert. In sehr personlichen, anonymen Settings wird sich
Schritt fiir Schritt zu den normalerweise vorbewussten Zu-
sammenhingen vorgearbeitet. Zuerst schildern die Men-
schen ihren »spontanen« Eindruck. Danach wird das Zu-
standekommen des Erlebten analysiert. Szene fiir Szene
soll zundchst aus dem Gedichtnis beschrieben werden.
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Die jeweiligen Bedeutungen von Handlungen und Settings,
von Farben, Formgebung und Musik werden mit speziellen
Befragungstechniken ergriindet, bis verstindlich wird, wie
die Gesamtgestalt zustandegekommen ist. Denn der ver-
meintlich erste Eindruck ist ein Produkt eines hochkompli-
zierten seelischen Prozesses. Er ist eigentlich schon das ab-
schliefende kritische Urteil. Die Emotionen haben bereits
eine rationale Bearbeitung erfahren. Alle Widerspriiche
sind geglittet, alle seelische Regungen verarbeitet und
abgehakt. Mit tiefenpsychologischen Befragungsverfahren
werden die widerstrebenden, unangenehmen und zum
Teil unlogischen Empfindungen zu Tage gefordert. Denn
das Seelische funktioniert nicht logisch, sondern ist geprigt
von Widerspriichlichem.

Das wird uns im Alltag allerdings nur manchmal und
kurz bewusst: Wenn wir rauchen und gleichzeitig authéren
wollen. Wenn wir uns nicht zwischen Schokolade und Diit
entscheiden konnen. Oder ganz besonders wenn Gefiihle
rund um Liebeskummer und Trennungen mit uns Karus-
sell fahren. Dass wir Menschen mindestens »zwei Seelen
in unserer Brust« haben, ist eine der Grundannahmen der
Morphologischen Psychologie.? Unser Empfinden und Er-
leben ist von Ambivalenzen geprigt, mit denen wir stindig
und tiglich einen neuen Umgang finden miissen: aus-
balancieren, vermitteln oder uns auf eine Seite schlagen,
immer aber auseinandersetzen. Diese gleichzeitig vorhan-
denen unterschiedlichen Tendenzen und Neigungen der
Menschen finden sich auch bei der Werbewahrnehmung.
Sie aufzuspiiren und zu verstehen, wie Bewertungen von
Werbung zustande kommen, ist die eigentliche Bedeutung
einer (Werbe-)»Analyse«. Nicht selten wird dabei Uber-
raschendes zu Tage gefordert.
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Eine strenge Dame, die in ihrem blauen Kostiim und mit
Dutt wie eingeschniirt wirkt, kommt zum Beispiel bei den
Frauen als Werbetrigerin gar nicht gut an. Das einheitliche
Urteil lautet: unsympathisch. Sie erinnert an Friulein Rot-
tenmeier aus dem Roman Heidi von Johanna Spyri. Nie-
mand will mit ihr befreundet sein oder sie kennenlernen.
Sie zeigt keinerlei Gefiithle und geht anscheinend zum La-
chen in den Keller. Seinerzeit prisentierte sie eine neue Da-
menbinde: Always. Sie fithrt einen Dichtigkeitsbeweis
durch, indem sie reichlich blaue Fliissigkeit auf das Hygie-
neprodukt schiittete. Wenig iiberraschend: Always besteht
mit Bravour. Die sterilen und undurchdringlichen Eigen-
schaften wirken bei einer Frau — hier der Gouvernante —
wenig sympathisch. Aber diese Inszenierung vermittelt her-
vorragende Attribute fiir eine Damenbinde: undurchlissig,
dicht und geruchsneutral. Friulein Rottenmeier ist die
menschgewordene Damenbinde. Genau das verstehen die
Frauen unbewusst. Und das Produkt war eine der erfolg-
reichsten Neueinfithrungen im Hygieneartikelbereich, ob-
wohl die Frauen den Spot auf den ersten Blick nicht einmal
mochten.

Durch die Zerlegung des Erlebnisprozesses wird deut-
lich, wie Werbung funktioniert. Und dass es neben der
nacherzihlbaren bewussten Ebene — der sogenannten Co-
ver-Story, die als Deckgeschichte fungiert — eine zweite Ebe-
ne gibt, die die eigentliche Uberzeugungsarbeit iiber-
nimmt. Von dieser tieferen und eher vor- und unbewusst
wirksamen Ebene?, der Impact-Story, hingt viel mehr ab
als von der rationalen Ebene. Dabei muss die bewusste Ebe-
ne noch nicht einmal zwingend sympathisch sein, damit
die Werbung im Ganzen iiberzeugt. Packt uns das Darun-
terliegende mit einer motivationalen Ansprache* fiir die
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Produktverwendung oder noch weiterfiihrend mit relevan-
ten Lebensthemen und zeitgeméifien Werten (beides finden
wir auch in den Mirchen), dann sind wir bertihrt. Meist
ohne auf Anhieb genau sagen zu kénnen, warum.

Weil wir aber nicht immer genau wissen, wo uns die
Werbung packt, fithlen wir uns ausgeliefert — und das mo-
gen wir nicht. Genauso wenig wie das Gefiihl ihr stindig
und uberall ausgesetzt zu sein und uns ihren »Attacken«
nicht entziehen zu kénnen. Wir setzen uns nur ungern
mit Werbung auseinander und wollen uns noch weniger
von ihr beeinflusst wissen. Dabei finden wir Werbung
auch an Stellen, wo wir sie vielleicht nicht immer ver-
muten. Damit beschiftigt sich das nachfolgende Kapitel.

Des Weiteren wird die morphologische Mirchenanalyse als
Basis herangezogen, um die Werbung psychologisch zu be-
trachten. Denn wie unser Seelenleben funktioniert, was es
wahrnimmt, wie es das Wahrgenommene einordnet, wie es
angesprochen werden kann und wie es reagiert, funktio-
niert im Prinzip immer nach den gleichen Regeln — ob auf
der Couch oder im realen Leben. Die Werbung unter dem
Blickwinkel der Mirchenprinzipien zu betrachten, hilft sie
zu verstehen oder sie besser zu machen. Es kénnte auch
zu mehr Spafl am Machen und hoffentlich auch am Schau-
en der Werbung verhelfen. Legen wir sie also auf die
Couch — unter dem zusitzlichen Blickwinkel der Mirchen
und ihrer Bedeutung.
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Kapitel 1

Werbung iiberall?
Wie die Werbung unseren Alltag pragt

»Von der Werbung lasse ich mich nicht beeinflussen«

... ein Satz, den man im Alltag reichlich oft héren kann. Und
obwohl ja wirklich jeder zumindest irgendeine Werbung
kennt, schauen einige »eigentlich nie Werbung«. Oder besit-
zen noch nicht einmal einen Fernseher. Fakt ist, fiir viele
Menschen ist Werbung ein rotes Tuch. IThr haftet ein fieser
Beigeschmack an. Werbung, so hiufig das allgemeine Urteil,
verhilt sich hinterhiltig und will uns heimlich manipulieren.
Zumindest haben wir oft dieses Gefiihl. Sie will uns etwas
andrehen, das wir gar nicht haben wollen. Und sie nervt uns
auf beinahe aggressive Weise durch ihre Omniprisenz: wenn
wir unseren Briefkasten 6ffnen, wenn wir den Fernseher
oder den Computer einschalten, wenn wir durch die Stadt
fahren oder in Zeitschriften blittern.

Wir haben kein entspanntes Verhiltnis zur Werbung. Im
Gegenteil. Als aufgeklirte Menschen ist es uns sehr wichtig,
nicht auf solche werblichen Manipulationen hereinzufallen.
Wir wollen unsere Kaufentscheidungen selbstbestimmt fil-
len. Entsprechend hiufig wird deswegen auch der Satz »Ich
kaufe das aber jetzt nicht wegen der Werbung« geiuflert.
Wenn wir eine Werbung besonders schlecht oder nervig fin-
den, distanzieren wir uns sogar bewusst von einem Produkt,
das wir moglicherweise sonst interessant gefunden hitten.
Flir manche war Praktiker und die »20 % auf alles« ein sol-
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ches Beispiel. In jiingster Zeit leiden einige auch unter dem
Seitenbacher-Misli-Verfolgungswahn. Es ist eines der am
hiufigsten erwihnten Negativ-Beispiele. Dabei ist die Idee
von naturnahen Produkten eigentlich zeitgemafi. Die durch
den Inhaber vermittelte ideologische, befehlstonartige Aus-
schlielichkeit »Jetzt isst Du das« schafft fiir viele Orientie-
rung und findet ihre Zielgruppe. Zugleich schreckt sie man-
che auch so sehr ab, dass sie das Produkt niemals kaufen
wiirden. Immerhin, bei Seitenbacher haben die Menschen
nicht das Gefiihl »heimlich« manipuliert zu werden.

Diese Sorge aber, von der Werbung trotz aller Gegenwehr
unbemerkt manipuliert zu werden, manifestiert sich unter
anderem in den Erzihlungen von angeblichen Werbeexperi-
menten, die im Kino in groffem Stil stattgefunden haben
sollen. Auch wenn viele Menschen sich von der Werbung
distanzieren wollen, haben sie doch viel von den Machen-
schaften der Werbeindustrie gehért. Zum Beispiel davon,
dass kaum wahrnehmbar Sequenzen von Coca-Cola oder
von bestimmten Eiscrememarken inmitten von (Kino-)Fil-
men gezeigt werden, um den anschliefenden Verkauf zu
steigern. 1957 berichtete der Journalist Vance Packard in sei-
nem Buch Die geheimen Verfiihrer von solchen nicht bewusst
wahrnehmbaren Werbeeinblendungen. Vermutlich hat es
diese Experimente und Studien nie gegeben. Vielmehr woll-
te eine bis dahin unbekannte Werbeagentur mit dieser »neu-
en« Werbetechnik Kunden gewinnen. James M. Vicary be-
hauptete, damit allein bei Popcorn den Verkauf um rund
58 Prozent steigern zu konnen. Was als Werbung fur die
Werbung geplant war, hat das Gegenteil bewirkt. Diese diffu-
se Vorstellung von der heimlichen Werbung, der wir unge-
wollt ausgeliefert sind, hat stattdessen das negative Bild der
Werbung in unseren Képfen mit geprigt.
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