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Materialsammlung für den 55. Werother Gesprächskreis zum Thema Werbung und Agitprop und mögliche Anwendung auf die bündische Werbung (10–12.11.06) 

A. Zusammenfassung des Beitrages von Helmut Wurm 

Es wird in dieser Zusammenstellung empfohlen, Werbung sehr weit gefasst als eine Gegebenheit in der gesamten Biosphäre (Pflanzenreich, Tierreich und Humanbereich) anzusehen mit dem Ziel, Aufmerksamkeit für etwas und Interesse an etwas zu erreichen/zu bewerkstelligen, also anzulocken. Es werden dabei in allen biologischen Bereichen alle dem jeweiligen System möglichen Wege und Methoden beschritten und alle möglichen Ziele damit zu erreichen versucht, gleichgültig ob sie als gut oder schlecht, nützlich oder schädlich eingestuft werden können. Dieses weite Verständnis wird deswegen empfohlen, um die im Humanbereich eingeleiteten und künftigen Forschungen und Entwicklungen besser zu verstehen. Denn in nicht zu ferner Zukunft werden alle Formen des „Aufmerksamkeit -Erregens“ und der „externen Entscheidungs-steuerung“ für alle Bereiche des menschlichen Lebens zusammenfließen (für Wirtschaft, Politik, Religion, Sozialprozesse usw.).

Im Pflanzenreich werden als Ziele vor allem Fortpflanzungsprozesse durch Werbeme-thoden unterstützt, aber auch schon in wenigen Fällen  Ernährungsprozesse. Als Werbe-mittel werden Formen, Farben, Düfte, Chemikalien eingesetzt. Schon hier gibt es schon, Aufschneiden, Vortäuschen, Irreleiten.

Im Tierreich werden Töne, Düfte, Farben und Verhaltensweisen als Werbemittel für die Werbeziele Fortpflanzung, Ernährung und Geselligkeit/Gruppenbildung verwendet. Die Formen des Übertreibens/Aufschneidens, Täuschens, Irreleitens sind deutlich ausgeprägter und vielfältiger als im Pflanzenreich.

Im Humanbereich erweitert sich der Zielbereich gemäß der zunehmenden Vielfalt der menschlichen Kulturebenen. Werbeziele sind nun Fortpflanzung, Ernährung, wirtschaftliche Vorteile, politische Machterweiterung, religiöse Machterweiterung, Stärkung des Selbstbewusstseins, Ansehen usw.

Als Methoden/Möglichkeiten/Mittel/Wege usw. ist mittlerweile ein solch vielfältiges und dichtes Netz der Methoden/Möglichkeiten usw. über die Gesellschaft geknüpft, dass für jede Altersstufe, Sozialschicht, Gelegenheit, Jahreszeit, Stimmung, Einkommenshöhe 
usw. ein ausgearbeitetes, erprobtes Werbeverfahren zur Verfügung steht. Und dieses Netz der Werbemöglichkeiten wird ständig dich-ter gespannt und ständig weiter differenziert. Nur als Beispiele sind einige Werbemöglichkeiten genannt. Es gibt: direkte Werbung, indirekte Werbung, Einzelwerbung, Kollektivwerbung, informative Werbung, suggestive Werbung, zyklische Werbung, antizyklische Werbung, Zeitungswerbung, Radiowerbung, Fernsehwerbung, Film-werbung, PC-Werbung, Werbung auf Fahrzeugen, Lichtwerbung, akus-tische Werbung, Außenwerbung auf Wänden, Plakaten, Litfaßsäulen, Textilien usw. Werbegeschenke, Werbeflyer, Schleichwerbung, Schockwerbung, unterschwellige Werbung, Werbebilder, Werbespots, Werbetexte, usw. 

Immer mehr wurde dabei die Psychologie als Werbepsychologie zu Hilfe gezogen, die mit ihren Methoden und Ergebnissen der Werbung Anregungen geben, sie effektiver machen und Kosten sparen helfen sollte. Um das zu erreichen, wurden von der Werbepsychologie 
bestimmte ausgewählte Versuchspersonen und -gruppen darauf hin untersucht, wie sie auf bestimmte Werbeformen und Werbebotschaften reagieren. 

Als Beispiele für die Ergebnisse solcher werbepsychologischer Untersuchungen und ihrer Anwendung sind 4 Beispiele erwähnt:

1. Die seelische Beeinflussung des Konsumenten 

2. Genau psychologisch geplante Werbestrategien 

3. Die Platzierung von Wort und Bild in bebilderten Texten. 

4. Der Wahlkampf der SPD im 1998 Jahre, in dem Helmut Kohl abgewählt wurde. 

Weil die Werbepsychologie aber aufwendig über Versuchspersonen ihre Ergebnisse zu bekommen versuchte und viele Misserfolge auftraten, versuchte die Werbung, über andere Wege genauere und billigere Wirkungsergebnisse ihrer Werbungen zu erreichen. Da die Werbepsychologie bereits Ergebnisse der Hirnforschung in ihre Empfehlungen mit einbezogen hat, lag es nahe, noch einen Schritt weiter zu gehen und direkte Untersuchungen am Gehirn über die Wirkung von Werbeformen zu beginnen. Das war die Geburt des Neuro-Marketing. Versuchspersonen werden unter der Kernspintomografie

mit Werbung konfrontiert und dann werden die Reaktionen der einzelnen Hirnteile registriert und daraus direkte Rückschlüsse auf die Gestaltung von Werbung gezogen. Besondere Bedeutung kommt dabei dem bewussten und unbewussten Denken, den sog. Piloten und Autopiloten zu. Die Werbung konzentriert sich im Rahmen des neuen Neuromarketing auf den Autopiloten, weil dieser mehr Handlungen und Entscheidungen steuert als bisher angenommen. (s. S. 43ff).

Auf die Ergebnisse des Neuromarketing warten schon andere Werbe-sektoren als die ökonomische Werbung, wartet besonders die poli-tische Werbung. Wenn es gelänge, Werbeformen zu finden, die über das unbewusste Denken von hoher Wirksamkeit auf das Verhalten wären, dann könnten politische Parteien und politische Persön-lichkeiten, die die Masse immer mehr lenken wollen, diese Mög-lichkeiten missbrauchen. Dann wäre der „mündige Bürger“ nur noch eine hohle Worthülse.

Aber unabhängig von den Forschungsergebnissen des Neuro-Marketing versuchen politische Bewegungen schon seit über 100 Jahren direkten meinungsbildenden Einfluss auf die Masse zu bekommen, allen voran die kommunistische Bewegung.

Bereits Karl Marx empfahl, überall und mit allen Methoden das kommunistische Gedankengut zu verbreiten, hauptsächlich mit direkter Werbung (Propaganda) und subversiver Werbung (Unterwanderung von Vereinen und Gruppierungen). Lenin 
erkannte, dass die marxistisch-kommunistische Ideologie aber für die Massen von Natur aus fremd wäre, dass die Arbeiter nur Einzelschritte zur Verbesserung ihrer Lage an-streben (kürzere Arbeitzeiten, höhere Löhne, mehr freie Tage), also sozialdemokratische Ziele anstrebten. Die marxistisch-kommunistische Ideologie müsse ihnen von Berufsideologen/Berufsrevolutionären anerzogen/angelehrt werden. Dafür schuf Lenin eine eigene Propaganda-Abteilung, eigene Ideologie-Lehrkräfte und spezielle Ausbildungsschulen für solche Ideologie-Lehrkräfte. Das Ganze nannte man Agitprop (aus Agitation und Propaganda). Diese Lehrer für Agitprop sollten hauptsächlich aus den gebildeten Schichten, dem Bildungsbürgertum kommen. Innerhalb dieses Agitprop sollte es keine abweichenden ideologischen Meinungen geben. Jeder, der abweichende ideologische Interpretationen vertrat, sollte aus der kommunistischen Partei ausgeschlossen werden. (s. S. 70ff)

In China mit seinen knapp 1 Mia Menschen war das Mao-Tse-Tung noch nicht sicher genug und erfolgreich genug. Er wollte, dass alle Chinesen gleich dachten, fühlten und handelten, 
natürlich im maoistisch-marxistischen Sinn. Deshalb fasste er ständig seit seiner frühen Laufbahn als Partei- und Revolutionsführer seine Ansichten und Lehrinhalte in einfache, kurze Merksätze/Sentenzen zusammen, nach denen dann das wenig gebildete chinesische Volk sich orientieren sollte. 

Nach 1960 wurden dann diese Merksätze Maos in einem kleinen, rot eingebundenen Büchlein zusammengefasst, dem Roten Büchlein oder der sog. Mao-Bibel. Die dortigen Merksätze/Sentenzen sind nach Themen/passenden Gelegenheiten geordnet und wurden dann in Gruppen möglichst täglich rezitiert (vor der Arbeit im Arbeitskollektiv, Studenten im Universitätskollektiv, Soldaten in ihren Einheiten usw.)und damit fest eingeprägt. Mao ging nach dem Prinzip einer starren Lern-Schule vor, in der feste Lerninhalte eingeübt wurden. Vor allem die jungen Chinesen sollten im Sinne dieses Roten Büchleins erzogen werden. Das „Agitprop“ Lenins wurde in China also durch die externe maoistische Volkslehrschule mit dem Roten Büchlein als Schulbuch ersetzt. Maoistisch-kommunistische gedankliche Gleichschaltung und Gehirnwäsche war das Endziel Maos.  

Als es später zu einem internen Aufstand der jungen pragmatischen Kommunisten gegen Mao und seine Anhänger kam, erkannten die Refor-mer die Notwendigkeit, auch das rote Büchlein aus dem Verkehr zu ziehen, um dadurch mehr Denkfreiheit zu ermöglichen.

Nachfolgend ein praktisches Beispiel für den Umgang mit dem roten Büchlein in den 60iger Jahren mit der Gruppe. Der Vorsprecher rezitiert ausgewählte Sentenzen, die Gruppe spricht sie mehrfach nach. Dann fragt der Vorsprecher die Gruppe/die einzelnen Grup-penmitglieder, welche Sentenzen sie auf bestimmte, vorgegebene Situationen anwenden könnten/welche Sentenzen ihnen in folgenden vorgegebenen Situationen  hilfreich sein könnten.

B. Werbung im weitesten, engeren und engsten Sinne, mit dem Schwerpunkt auf ökonomischer Werbung

I. Allgemeine Einführung in das Thema:

Man kann „Werbung“ unter einem sehr engen Blickwinkel/sehr eng gefasst betrachten/ darstellen und unter einem weiten Blickwinkel/weit gefasst analysieren. Wählt man den sehr engen Blickwinkel, dann entgehen dem Verständnis die in den wissenschaftlichen Instituten und Labors begonnenen/ eingeleiteten Forschungsentwicklungen bezüglich zielgerichteter Einflussnahmen auf unsere Wünsche, Einstellungen und Kaufent-scheidungen. Deswegen wird hier zuerst der weite Blickwinkel zu Grunde gelegt und weit ausholend angefangen. 

Man kann und sollte 3 Ebenen der Werbung unterscheiden: Werbung im weitesten Sinn, Werbung im engeren Sinn und Werbung im engsten Sinn.

Werbung im engsten Sinn ist ökonomische Werbung innerhalb der Werbung im engeren Sinn und diese ist wiederum entweder ein Teil innerhalb einer Werbung im weiteren Sinn und diese wiederum ist Teil der Werbung im weitesten Sinn als der Oberbegriff für ein sehr breit gefächertes Netzwerk. Hier soll sich mit Werbung im engsten und engeren Sinn als Teilgebiet der Werbung im weitesten Sinn befasst werden.

Werbung im weitesten Sinn kommt in der gesamten Biosphäre vor, also im Pflanzenreich, Tierreich und im anthropogenen Bereich. Es handelt sich dabei um alle direkten und indirekten Formen und Methoden, Aufmerksamkeit auf sich zu lenken/auf etwas zu ziehen. Werbung im weiteren Sinn gilt hauptsächlich für alle direkten Formen der Vermehrungsförderung, der Partnersuche und Partnerdarstellung im Pflanzen- und Tierreich.

Werbung im engeren Sinn gilt für alle Bereiche des anthropogenen Lebens, also für Wirtschaft, Sozialprozesse, Kultur, Religion, Politik. 

Werbung im engeren und engsten Sinn steht im Spannungsfeld/in der Schnittmenge von zielgerichtetem Informationswesen – zielgerichteter Beeinflussung – zielgerichteter Aufmerksamkeitsweckung – und zielgerichtetem Egoismus. Mit diesen 4 Spannungsfelder ist gemeint... folgende Beispiele sind dazu anführbar...

Aufmerksamkeitsweckung:

Beeinflussung:

Egoismus:

Informationswesen:

Werbung im engsten Sinn ist ein Teil der Ökonomie und ein Motor der sog. marktorien-tierten Systeme.

Werbung ist ein Vorgang, bei dem alle dem jeweiligen biologischen System möglichen Wege und Mittel eingesetzt werden, die allen biologischen Zwecken und Zielen dient und die sowohl positiv als auch negativ sein kann. Das können sein akustische Einflüsse, optische Einflüsse, Gerüche, nervale Empfindungen.

Wissenschaften, die forschend und analysierend an der Werbung im weitesten Sinn beteiligt sind, sind alle Wissenschaften, die sich mit den biologischen Bereichen befassen. Wissenschaften, die sich forschend und analysierend mit der Werbung im engeren Sinn befassen sind hauptsächlich die Anthropologie, Soziologie, die ökonomischen Wissen-schaften, die Kulturwissenschaften, die Psychologie und die Geschichtswissenschaft. Mit der Werbung im engsten Sinne befassen sich hauptsächlich die ökonomischen Wissenschaften (hier wiederum hauptsächlich die Betriebswirtschaftslehre und die Psychologie (hier wiederum hauptsächlich die Werbepsychologie und die Tiefenpsychologie).

Unterschiedliche Wissenschaften beschäftigen sich mit verschiedenen Ansätzen der Werbung:

Die Psychologie ist der Grundstock der "Werbepsychologie", die sich mit Werbewirkung beschäftigt. Sie liefert die Ansätze, wie eine Werbung zu gestalten ist, um das höchstmögliche Maß an Aufmerksamkeit (siehe unten) zu erreichen. Sie beschäftigt sich somit mit dem Konsumentenverhalten - wie, warum und wann ein potentieller Kunde erreicht werden kann. 

Die Soziologie sieht die Werbung zum Einen als Sozialisationsinstanz und ist besonders wichtig für den Bereich der sozialen Einflüsse auf das Konsumverhalten, also darauf, wie Familie, Freunde, Meinungsführer und das restliche soziale Umfeld das Kaufverhalten Einzelner beeinflussen. Weiterhin ist Werbung auch eine besondere soziale Sanktion, die durch soziale Sanktionen (positive: Produktkauf, negative: Spott, Abwehrmaßnahmen) beantwortet wird (siehe Clausen 1964). Vgl. auch das Klassenmodell nach Engel, Blackwell und Kollat). 

Die Betriebswirtschaftslehre legt vor allem Wert auf die Schwierigkeiten der Werbekostenrechnung und Werbeerfolgskontrolle. Sie unterscheidet "Werbung" von der "werbenden Wirkung" etwa der Produktgestaltung und Absatzstrategien allgemein (Erich Gutenberg). Hier ist auch die Marketingwissenschaft zu positionieren - sie ist mitverantwortlich für die Optimierung des Verkaufs. 

Die Volkswirtschaftslehre bezieht sich auf die Werbung als Wirtschaftzweig. 

Die Politologie beschäftigt sich vor allem mit den Hintergründen und Formen von Propaganda und Agitation. 

Die Kommunikationswissenschaft ist in ihrer Stellung zur Werbung umstritten und sieht sich eher als Persuasionsforschung bzw. primär als Werbeträgerforschung. Sie ist maßgeblich für die Einbettung der Werbung in den redaktionellen Teil eines Massenmediums. 

Bewertet man Werbung nach den Kriterien gut und schlecht, positiv und negativ, so gibt es positive, neutrale und negative Werbung. Die Grenzen sind fließend. Es gibt als Untergliederung auch eine rein neutrale Werbung und eine anderen biologischen Zielen dienende Werbung, wobei das Vorkommen einer rein neutralen Werbung im Pflanzen- und Tierreich gar nicht vorkommt, in der menschlichen Wirklichkeit nur selten vorkommt/gering verbreitet ist. Werbung ist in der Menschlichen Praxis immer fast mehr als reine Produktinformation. Selbst wenn es vorkommen sollte, dass eine Person/ein Unternehmen rein sachlich und neutral auf ein Produkt/wirtschaftliches Gut hinweisen möchte, dann tut er/es zumindest darum, um ein Gefühl der Beruhigung zu haben, die Mitmenschen auf etwas Nützliches/Sinnvolles hingewiesen zu haben. Damit ist aber wieder eine Randform von Egoismus tangiert.

II. Werbung im Pfanzenreich und Tierreich

II.1: Werbung im Pflanzenreich

Die Werbung/das Aufmerksamkeit-auf-sich-Ziehen betrifft im Pflanzenreich fast ausschließlich die Fortpflanzung. Aber auch hier gibt es bereits unterschiedliche Werbeformen (Farben, Duftstoffe, Geschmacksstoffe) und Werbewege (Luft, Optik, Wasser). 

Blüten strömen Duftstoffe aus, um Insekten anzuziehen. Blütenblätter sind bunt, um die Insekten anzuziehen. Der Blütenboden enthält oft Süßstoffe (Nektar), um Insekten anzuziehen. Früchte sind mit essbarem Material (Fruchtfleisch, Nusshülle) umgeben, damit die Früchte verbreitet werden. Niedere Wasserpflanzen scheiden ins Wasser Säuren aus, um andere Befruchtungszellen anzuziehen. 

In einigen Fällen dienen werbeähnliche Formen auch zur Nahrungsgewinnung. Insektenfressende Pflanzen täuschen nektarähnliche Blattoberflächen und/oder farbige Blütenblätter vor, um Insekten anzulocken.

II.2: Werbung im Tierreich

Hier werden schon mehr Werbeformen und Werbeträger benutzt und Werbung dient nicht mehr fast nur der Paarung und Fortpflanzung, sondern sozialpsychologische Absichten (Jungtiere werben um Gesellschaft und Aufmerksamkeit, dauerhafte Gruppenbildungen sollen entstehen oder aufrecht erhalten werden) kommen hinzu.  

Es gibt jetzt auch schon mehr Werbeformen (Farben, Laute, Duftstoffe, Kot, Nässen, Markierungen durch Plätzen) und Werbeträger (Optik, Schallwellen, Luft). 

Vogelmännchen haben unterschiedliche, beeindruckende Farbgefieder und zwitschern vielfältiger und lauter (teilweise auch Revierabgrenzung).

Säugetiermännchen sind größer und kräftiger entwickelt und haben lautere und tiefere Stimmen. 

Hirsche schreien (Röhren) im Herbst, Hirschkühe scheiden im Herbst Duftstoffe aus.

Schmetterlinge senden Duftstoffe aus, die noch über mehrere km aufgenommen werden. 

Hunde nässen an exponierten Stellen.

Marder setzen Losungen auf exponierte Stellen (teilweise auch Revierabgrenzung)

Jungtiere piepsen, jaulen, klagen nach Zuwendung

Zusammenfassend kann man sagen, dass es im Pflanzen- und Tierreich eine große Fülle von verschiedenen Werbeformen und Werbeträgern gibt und dass alle diese Werbeabsichten nicht selbstlos, sondern zweckgebunden sind.

III. Werbung im Humanbereich

Etymologie/Wortherkunft des Fachwortes „Werbung“:
Etymologisch handelt es sich hierbei um die substantivierte Form des Verbs werben. Dieses steht in engem Zusammenhang mit Wirbeln. Die grundlegende Bedeutung kann daher auch soviel wie sich drehen meinen. Ebenfalls zu finden sind: hin und her gehen, sich umtun, bemühen, etwas betreiben, ausrichten, wenden oder wandeln.

Die historisch erste neuzeitliche Definition des Begriffs "Werbung" bezog sich ausschließlich auf Soldatenanwerbung (Brockhaus 1848). Für das heutige Verständnis des Begriffes verwendete man in Deutschland noch bis in die 1930er Jahre den Begriff Reklame, vom französischen réclame (frz.: réclamer: ausrufen, anpreisen) abgeleitet.

1. Anthropologische Grundlagen 

Die im Tierreich festgestellten Muster, auf sich aufmerksam zu machen, gelten im Prinzip auch für den Menschen. Diese Muster sind aber vorwiegend in der Steinzeit, also der Vorgeschichte entwickelt worden. Die kurze Phase der Geschichte im engeren Sinne hat nicht genügt, diese steinzeitlichen Verhaltensmuster zu überschreiben oder wesentlich zu modifizieren. Diese hauptsächlich steinzeitlichen Verhaltensmuster sind geprägt vorwiegend von einer Kleingruppen-Soziologie, einer Neugierde gegenüber fremden Räumen und einer Konkurrenz-Situation durch andere, fremde Kleingruppen. Der Mensch hat eine gut entwickelte Nah-Ethik, aber eine schlecht entwickelte/unterentwickelte Fernethik. Diese Gegebenheiten müssen auch bei Werbung, Propaganda und Agitation berücksichtigt werden, nämlich bei ihren Formen, Wirkungsweisen und Beurteilungen. 

Zu allgemeine Grundlagen bezüglich der Beeinflussbarkeit und Prägbarkeit von Menschen bezüglich Ideen, Handlungen, Entscheidungen ist festzustellen:

3.1. Für externe Einflüsse geistig-seelischer Art ist der Mensch in den einzelnen Lebensaltersstufen unterschiedlich beeinflussbar und prägbar. In der Kindheit ist die Prägbarkeit am größten und nimmt dann mit zunehmendem Alter kontinuierlich ab, ohne allerdings ganz aufzuhören. Beispiele

3.2. Gleichzeitig nimmt die Beeinflussbarkeit und Prägbarkeit mit der Dauer einer zielgerichteten Beeinflussung zu. Das gilt für alle Lebensaltersstufen. Beispiele

3.3. Je neuartiger, ungewöhnlicher, auffälliger, schockierender, interessanter usw.

eine solche Beeinflussung und Prägung inhaltlich oder methodisch ist, desto mehr Wirkung zeigt sie. Beispiele

Hinzu kommt, dass ethnisch/rassisch unterschiedliche Intensitäten bezüglich der Werbe-intensitäten zu bestehen scheinen. Die Entwicklung der Werbung und ihrer vielfältigen Methoden erfolgte hauptsächlich bei Bevölkerungen aus dem mittel- und nordeuropäischen Kulturkreis, also bei keltisch-germanisch-nordischen Bevölkerungen und bedingt auch im japanischen Kulturkreis. Hier scheint eine stärkere Neugierde/Suche nach Neuem/Offenheit für Neues/Labilität gegenüber Neuem vorhanden zu sein. Das betrifft auch alle Räume, in die diese ethischen Gruppen ausgewandert sind und mag so zu erklären sein: Je ärmer und härter die langfristigen Umweltbedingungen für eine ethnische Gruppierung waren, desto lebenswichtiger war es, dass die Individuen offen waren für Neues in der Hoffnung, das karge Leben zu verbessern. Wer sich offen zeigte und erfolgreicher war, vermehrte sich mehr als diejenigen, die auf dem traditionellen Lebensstil stehen blieben. Das betraf sowohl 
die Partnerwahl (Verminderung von Inzucht) als auch alle anderen Lebens- und Kulturbereiche. In anderen Populationen, bei denen die Grunderhaltung relativ sicher war und das Klima sogar eine Beschränkung der Vitalität verlangte, entwickelte sich diese Offenheit weniger oder entwickelte sich sogar zurück, wie z.B. in südeuropäischen und tropischen Kulturkreisen (Begründungen geben !).

In diese verstärkte Offenheit/Neugierde kann nun Werbung stärker hineinwirken, als bei Populationen, bei denen diese Offenheit nicht so lebensnotwendig ist. Deswegen boomt 
Werbung besonders in den Kulturkreisen der keltisch-germanisch-nordischen Populationen. 

Besonders in den sog. westlichen Demokratien ist der angebliche mündige Bürger und mündige Wähler deshalb in Wirklichkeit das akribisch analysierte Objekt der ökonomischen, politischen und sonstigen Werbung.

Im Humanbereich sollte man annehmen, dass entsprechend den erweiterten Bereichen des Denkens und Empfinden auch zusätzliche weitere Werbeziele/ Werbeabsichten als im Pflanzen- und Tierreich  hinzukommen, vor allem selbstlose, nicht zweckgebundene, rein objektive Werbeabsichten. Dem ist nicht so. Rein objektive, selbstlose Werbeabsichten existieren marginal nur am Rande.  Werbung muss hier unterschieden werden von reiner Produktinformation (z. B Beipackzettel von Medikamenten, Erläuterungen bei Werkzeugkauf) und Reklame bzw. Werbung. Neutrale, ohne Egoismen versuchte Werbung steht, falls sie überhaupt vorkommen, zwischen Produktinformation und ökonomischer Werbung. Irgendeine egoistische Absicht steht aber auch im Humanbereich hinter fast allen scheinbar neutralen Werbeabsichten und Formen der Werbung. Und im Humanbereich werden im Unterschied zum Pflanzen- und Tierreich die subtilsten Formen der Werbung wissenschaftlich entwickelt und  versucht. 

Werbung im weitesten Sinn innerhalb des Humanbereiches umfasst alle Formen und Wege, auf etwas oder sich selbst aufmerksam zu machen. Dazu gehört das Weinen/Schreien kleiner Kinder, das Rufen, bestimmte Kleidung, Parfums, bestimmte, Aufmerksamkeit erregende Verhaltensweisen usw.

Werbung im weiteren Sinn innerhalb des menschlichen Bereiches teilt sich in 

ökonomische Werbung, missionarische Werbung, politische Propaganda und Agitation. Für Werbung im engsten Sinne, also für ökonomischen Werbung, sagte man früher auch Reklame.

Kurz hingewiesen werden soll noch auf das Problem, dass Werbung im weiteren Sinn sehr unterschiedlich bewertet/beurteilt wird, je nach Bereich und Erfolg.

So wird die Tabakwerbung zunehmend mit Recht als negativ angesehen, weil nachweislich viele Menschen vorzeitig an den Folgen des Rauchens sterben.

Wenn kommunistische oder islamistische Gruppen mit allen Methoden und Wegen für ihre Ziele werben, dann sind die Beurteilungen geteilt, je nach Standort; teilweise positiv, auch wenn die negativen Folgen erkannt werden können. Besonders positiv-weitherzig war/ist man häufig gegenüber der religiösen Werbung (Mission), wo begleitend zur Mission häufig andere Religionen/religiöse Bekenntnisse unterdrückt wurden bzw. heute noch soziale Sanktionen gegenüber den Andersgläubigen die alltägliche Praxis sind. Chlodwig und Karl der Große werden bis heute als die großen Verbreiter des katholischen Christentums geehrt/bezeichnet, wobei die Gewalt und Unterdrückung im Zuge ihrer religiösen Werbung (Mission) weniger gewichtet werden.

2. Zur Geschichte der Werbung 

Werbung ist keine neue Erscheinung/Erfindung, auch dann  nicht, wenn man nur die ökonomische Werbung betrachtet. 

In der Steinzeit hat es schon Werbung gegeben. Steinzeitmädchen haben durch Schmuckketten auch für sich geworben. Gute Steinbearbeiter in denjenigen Gruppen, die in der Nähe von reichen Quarzit-Vorkommen wohnten und mit Steinwerkzeugen handelten, haben ihre Werkstücke sicher in der Nähe/am Wege ausgestellt.

In der Bronzezeit haben die umherziehenden Händler sicher mündlich und gegenständlich für ihre Metall-Produkte geworben.

Bei den antiken Römern gab es schon schriftliche Werbesprüche. In Pompeji meißelten Handwerker ihre Angebote auf Wände und Mauern. Weiterhin fand man Inschriften, in den für Politiker und Gaststätten geworben wurde.

Die antiken römischen Praeci, öffentliche Ausrufer/Ausruferinnen kündigten Gesetze, wichtige Neuigkeiten, staatliche als auch private Termine wie etwa Auktionen oder die Ankunft bestimmter Händler an, betrieben also im Sinne der obigen Definition wirtschaftliche Werbung zur Absatzförderung. Bei den Wahlen wurden Werbeanschläge ausgehängt und Wahlgeschenke  (meist in Geldform, aber auch in Form von Nahrungsmittelspenden  oder kostenlosen Vergnügungen) verteilt. 

Caesar hatte in Rom Volkstribunen, die unter den weniger begüterten Schichten für seine Politik und Ziele auch in seiner Abwesenheit warben.

Im mittelalterlichen Europa wurden Stadtschreier/innen von Händlern engagiert und machten lautstark Werbung für deren Produkte. Die deutschen Fürsten warben durch Verleihung von Ländereien an Getreue und die Kaiser durch Werbegeschenke (z.B. die Entstehungsgeschichte  der Nürnberger Lebkuchen als Werbegeschenke für die Kinder der Stadt Nürnberg). 

Ab 1400 wurden sie allmählich durch Handzettel (zuerst Holzschnitte) ersetzt. Mit dem Buchdruck schuf Johannes Gutenberg 1445 die technischen Voraussetzungen für das erneute Auftreten von Werbung im großen Stil: gedruckte Handzettel, die verteilt wurden, und Plakate, die aufgehängt wurden. Ende des 17. Jahrhunderts entstanden in Europa sog. Intelligenzkomptoirs. Dies waren Vermittlungsanstalten, die Listen zur Verfügung stellten, in denen gegen Gebühr Angebote eingetragen und herausgesucht werden konnten. Bald wurden diese Listen vervielfältigt und verkauft. Dieses Intelligenzwesen wurde von den Regierungen kontrolliert. Das Herausgeben dieser Verzeichnisse war meist steuerpflichtig. An jeder Anzeige verdiente also der Staat mit. Um diese Steuererträge zu steigern und das Geschäft mit den Anzeigen zu einem Monopol auszubauen hatte der preußische König Friedrich Wilhelm I. 1727 die Werbung in Tages-zeitungen verboten. Sicher sollte so auch die Zahl der Bezieher der teuren Tageszeitungen niedrig gehalten werden. Er verlangte eine Trennung von Intelligenzwesen und Zeitung; Inserate waren den An-zeigenbüros vorbehalten und durften nicht in Zeitungen abgedruckt werden. 

Moderne Werbung nahm 1850 ihren Anfang. Die industrielle Revolution führte zur Massengesellschaft und Massenproduktion.

Mit der Pressefreiheit 1849 in Preußen vermehrten sich die geschäftlichen Anzeigen (Annoncen). Die Presse war mehr und mehr auf diese Einnahmen angewiesen. 1855 führte dies zur Eröffnung erster „Vermittlungsinstitute“ (Annoncen-Expeditionen), die den Anzeigenmarkt organisierten. Sie wurden die ersten Werbeagenturen im deutschsprachigen Raum.

Mit der erhöhten Druckleistung der Druckerpressen und dem Bedürfnis nach größeren Auflagen der Medien fanden nach der Aufhebung des "Intelligenzzwanges" 1849 die Inserate Eingang in die Presse. Das hatte zur Folge, dass die Preise für Zeitungen gesenkt werden konnten. Es rief aber auch Gegner auf den Plan, die gegen diese Vermischung von Anzeigen und redaktionellem Inhalt waren. Der Sozialdemokrat Ferdinand Lasalle kritisierte 1863 in einer Rede, die Presse sei nicht mehr Vorkämpfer der Freiheit sondern nur noch eine industrielle Kapital-Anlage und Geld-Spekulation. Vorschläge von Verfechtern der "unabhängigen Presse" schlugen zwar vor, Anzeigen-wesen und Publizistik zu trennen, hatten damit aber keinen Erfolg. So entstanden sehr viele "Generalanzeiger", "Anzeigeblätter" und "Geschäftsanzeiger", die sich durch Inserate finanzierten, zur Unterhaltung und Belehrung aber kleinere redaktionelle Einschübe enthielten. Während sich die etablierten Zeitungen, die Nachrichten aus allen Ländern beinhalteten, an das Publikum der höheren Stände richteten, wurden die genannten Anzeiger für die große Masse des Volkes herausgegeben, die weniger Geld für Presserzeugnisse ausgab. Rudolf Mosse gilt als Pionier in der Vermarktung des Anzei-genmarktes. Mit einem Rabattsystem und einem Zeitungskatalog, der Informationen über den Werbemarkt beinhaltete, handelte er mit Inseraten. Später gründete Mosse das "Berliner Tagblatt" und vermarktete dieses geschickt über Provinzzeitungen und Gratisverteilung. Bis um 1900 wuchs das Verhältnis von Anzeigen zum redaktionellen Inhalt in den Zeitungen der großen Städte Deutschlands von 3 : 1 bis zu 5 : 1. 

In den 70er Jahren des 19. Jahrhunderts kam es dann zu einem regelrechten Anzeigen-boom, mit dem sich die anpreisende Werbung für ein detailgetreu dargestelltes Produkt zur stilisierten Werbung für Markenartikel und Marken entwickelte. Es entstanden Anzeigenagenturen; die Werbegestaltung und Gebrauchsgrafik etablierte sich. Zum Wachstum der Werbebranche trugen Entwicklungen wie die Farblithografie und später weitere, sich immer vervollkommendere Massendrucktechniken genauso bei wie 1855 die Idee der Plakatsäule von Litfaß. Plakate und Reklameanschläge wurden so von bloßen Werbetexten zu einem künstlerisch gestalteten Medium und schließlich zu einem den Alltag umfassend durchdringenden Werbemittel. Die Stellung der Werbung zwischen Staat und Wirtschaft war Ende des 19. Jahrhunderts allerdings noch im Fluß.

Um 1870 gewann der Wechsel zur liberalen Marktwirtschaft in der westlichen Welt an Bedeutung. Zahlreiche Produkte wurden angeboten, die über die Deckung des existenznotwendigen Bedarfs hinausgingen. Erste Luxusgüter waren erhältlich. Nun fand auch erste Werbekritik ihren Anfang: Menschen beschwerten sich über „Schmutz und Schwindel“ im Anzeigenwesen.

Der Beginn der ersten Markenstrategien in Deutschland mit Einführung des Backpulvers von Dr. Oetker gilt heute als Geburtstunde des europäischen Marketing, wie auch als klassisches Beispiel für eine langfristig angelegte Werbestrategie. Ähnlich auch Odol, Persil als klassische, massenhaft hergestellte Markenprodukte.

Ab der Jahrhundertwende wurde Konsum ein immer wichtigerer Bestandteil der Lebenswelt. Verbraucher konnten dadurch ihre Position in der Gesellschaft ausdrücken und durch erste Markenartikel versuchen sich in der neuen Massengesellschaft von anderen abzuheben. Marken setzten sich nachhaltig und merklich durch.

Um 1930 begann ein Paradigmenwechsel (tief greifender Umwälzungsprozess): vom Verkäufermarkt, in dem der Anbieter dank knappen Warenangebotes weitgehend Konditionen festlegte, zum nachfragedominierten Käufermarkt, in dem nun mehr und mehr der Kunde aus einer reichhaltigen Vielzahl konkurrierender Angeboten wählen konnte.

Waren deckten nicht nur den originären Bedarf, sondern deckten neben der reinen Nutzenerfüllung weitere emotionale Aspekte ab. Markenprodukte wurden mit der Zeit immer wichtiger.

1933 wurde das Anzeigenwesen in Deutschland staatlich kontrolliert und es wurden Normen aufgestellt. Damit wollten die Nationalsozialisten den "wilden privatwirtschaftlichen Konkurrenzkampf" durch einen "fairen Leistungswettbewerb" ersetzen. Durch einen Anzeigenboykott, indem der bürgerlichen Presse Aufträge für amtliche Bekanntmachungen entzogen wurden, versuchte man diese gleichzuschalten. Das Anzeigenwesen wurde immer wichtiger, bis es, mit einem Einbruch während dem Zweiten Weltkrieg, zur wichtigsten Einnahmequelle der Presse geworden ist. Während sich der technische Aufwand in Grenzen hält, Kleinanzeigen, die an einem Band in der gleichen Schriftgrösse gesetzt wurden, zu drucken, war es wesentlich komplizierter, Anzeigen in unterschiedlichen Grössen, verschiedenen Schriftarten oder gar mit Bildern versehen auf das Papier zu bringen. So waren es meist die Anzeigen, die den technischen Fortschritt in der Drucktechnik vorantrieben. Im deutschen Nachrichtenmagazin SPIEGEL benötigte die Werbung Farbe, bevor das restliche Layout ebenfalls dazu überging. Heute sind das Fernsehen, die Publikumszeitschriften und die Tageszeitungen mit Abstand die wichtigsten Werbeträger geworden.

Seit 1950/1960 begann mit dem Einzug der Selbstbedienungsläden ein Wandel. Das Produkt musste sich von anderen abheben. Vorkenntnisse durch Werbung wurden wichtiger, da man als Kunde mehr über Waren Bescheid wissen musste, um sich am Regal ohne Verkäuferberatung richtig zu entscheiden.

Im Laufe der folgenden Jahrzehnte wurde das Fernsehen als Werbemedium immer wichtiger. Als 1984 RTL und Sat.1 auf Sendung gingen, änderte sich die Stellung der Werber. Mussten sie bis dahin um einen Sendeplatz im öffentlich-rechtlichen Fernsehen kämpfen, hatten sie nun die freie Auswahl, wo sie ihre Werbungen schalten wollten. Im Jahr 2003 investierten die Firmen rund 3,8 Milliarden Euro in Fernsehwerbung und 4,5 Milliarden Euro in die Werbung in Tageszeitungen. Insgesamt wurden in Deutschland pro Jahr für rund 30 Milliarden Euro Werbungen geschaltet – das war gut ein Prozent des Bruttoinlandproduktes.

Heute fließen fast 40 Milliarden Mark Werbegelder jährlich in die Medien. Eine Folge: Die Kosten für den Massenmedienkonsum gehen immer weiter zurück; Privatfernsehen ist quasi umsonst, Zeitungen und Zeitschriften werden immer erschwinglicher. 

3. Zur Werbung im engsten Sinn, die ökonomisch orientierte Werbung

3.1 Historische Definitionen für ökonomische Werbung

Der Brockhaus von 1950, S. 637, definiert Werbung so: „Die wirtschaftliche Werbung (Reklame) umfasst alle Maßnahmen zur Absatzförderung: Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften, Werbebriefe, Prospekte und Broschüren, Katalog und Flugblatt, Schaufenster, Licht- film- und Radio-Reklame usw.“ 

Wenn man einem kleinen Schul-Bank-Lexikon (Wirtschaft auf einen Blick, hrsg. Vom Bundesverband deutscher Banken e.V. Köln, aus dem Erscheinungsjahr 1994) folgt, dann versteht man unter Werbung: 

Bereits in der Betriebswirtschaftslehre gibt es zahlreiche Begriffsdefinitionen der "Werbung".

Karl Christian Behrens versteht darunter "eine absichtliche und zwangfreie Form der Beeinflussung, welche die Menschen zur Erfüllung der Werbeziele veranlassen soll".

Otto Walter Haseloff sieht Werbung als die "öffentliche, gezielte und geplante Kommunikation der Information, der Motivation, der Überzeugung und der Manipulation eines definierten Kreises von Umworbenen zugunsten der Marktchancen eines Produktes oder des Images eines Unternehmens".

Heribert Meffert zitiert Schweiger/Schrattenecker (1995): "Ein kommunikativer Beeinflussungsprozess mit Hilfe von (Massen-Kommunikationsmitteln in verschiedenen Medien, der das Ziel hat, beim Adressaten marktrelevante Einstellungen und Verhaltensweisen im Sinne der Unternehmensziele zu verändern".

Philip Kotler / Friedhelm Bliemel definieren die Werbung wie folgt: "Die Werbung ist eines der Instrumente der absatzfördernden Kommunikation. Durch Werbung versuchen die Unternehmen, ihre Zielkunden und andere Gruppen wirkungsvoll anzusprechen und zu beeinflussen. Zur Werbung gehört jede Art der nicht persönlichen Vorstellung und Förderung von Ideen, Waren oder Dienstleistungen eines eindeutig identifizierten Auftraggebers durch den Einsatz bezahlter Medien."(nach Wikipedia, Werbung)

Das Internet-Wikipedia-Lexikon definiert Werbung im engeren Sinn so:

Werbung im Allgemeinen dient der gezielten und bewussten Beeinflussung des Menschen. Der Werbende spricht Bedürfnisse teils durch emotionale, teils informierende Werbebotschaften zum Zweck der Handlungsmotivation an. Werbung appelliert, vergleicht, macht betroffen oder neugierig.

Dieser Artikel befasst sich mit der Werbung im Hinblick auf jedes beliebige ökonomische Gut. Ziel ist hier der Kauf eines Produktes (oder einer Dienstleistung), die Gewinnung eines wichtigen Lieferanten, Kooperationspartners bzw. Investors oder die Unterstützung weiterer kommunikativer Instrumente im Marketing.

Der deutsche Werbemarkt zieht voraussichtlich auch 2006 wieder an. Nachdem schon 2005 die Werbeausgaben um 1,1 Prozent auf 29,55 Mrd € stiegen, rechnet die Werbe-branche mit 2 Prozent Mehrausgaben im Jahr 2006. Der Werbe-Zentralverband ZAW schätzt, dass etwa 500 000 Menschen in Deutschland (einschließlich Call Center) in der Werbebranche tätig sind, sehr viele als freie Mitarbeiter, 

Interdisziplinäre Betrachtung bezüglich des Forschungsthemas Werbung:
Unterschiedliche Wissenschaften beschäftigen sich mit verschiedenen Ansätzen der Werbung:

Die Psychologie ist der Grundstock der "Werbepsychologie", die sich mit Werbewirkung beschäftigt. Sie liefert die Ansätze, wie eine Werbung zu gestalten ist, um das höchstmögliche Maß an Aufmerksamkeit (siehe unten) zu erreichen. Sie beschäftigt sich somit mit dem Konsumentenverhalten - wie, warum und wann ein potentieller Kunde erreicht werden kann. 

Die Soziologie sieht die Werbung zum Einen als Sozialisationsinstanz und ist besonders wichtig für den Bereich der sozialen Einflüsse auf das Konsumverhalten, also darauf, wie Familie, Freunde, Meinungsführer und das restliche soziale Umfeld das Kaufverhalten Einzelner beeinflussen. Weiterhin ist Werbung auch eine besondere soziale Sanktion, die durch soziale Sanktionen (positive: Produktkauf, negative: Spott, Abwehrmaßnahmen) 
beantwortet wird (siehe Clausen 1964). Vgl. auch das Klassenmodell nach Engel, Blackwell und Kollat). 

Die Betriebswirtschaftslehre legt vor allem Wert auf die Schwierigkeiten der Werbekos-tenrechnung und Werbeerfolgskontrolle. Sie unterscheidet "Werbung" von der "werbenden Wirkung" etwa der Produktgestaltung und Absatzstrategien allgemein (Erich Gutenberg). Hier ist auch die Marketingwissenschaft zu positionieren - sie ist mitverantwortlich für die Optimierung des Verkaufs. 

Die Volkswirtschaftslehre bezieht sich auf die Werbung als Wirtschaftzweig. 

Die Politologie beschäftigt sich vor allem mit den Hintergründen und Formen von Propaganda und Agitation. 

Die Kommunikationswissenschaft ist in ihrer Stellung zur Werbung umstritten und sieht sich eher als Persuasionsforschung bzw. primär als Werbeträgerforschung. Sie ist maßgeblich für die Einbettung der Werbung in den redaktionellen Teil eines Massenmediums. 

Ein weiterer, jedoch nicht wissenschaftlicher Teil ist Ideenfindung und die Gestaltung der Werbung (Kreation, Konzeption), die von Grafikern, ADs, CDs, Fotografen und anderen Werbeschaffenden ("Kreativen") vorgenommen wird. 

3.2. Werbung wird positiv und negativ beurteilt. Zum Nutzen und Schaden der Werbung nachfolgend eine Stellungnahmen:

Für die Befürworter und Lobbyisten der Werbung ist der Fall daher klar: Werbung schafft vielfältige Inhalte, unterstützt den Pluralismus, die Pressefreiheit und letztlich die Demokratie.  

„Fred Kogel, Programmgeschäftsführer Sat.1 

"Werbung hat in der Vergangenheit vieles erst möglich gemacht: Erstens jene enorme Medien- und Meinungsvielfalt, die die westlichen Demokratien so auszeichnet - durch mehr Zeitungen, mehr Zeitschriften und mehr Radio- und Fernsehsender. Zweitens sorgte die Werbung für mehr Wettbewerb und Transparenz im Wirtschaftsleben und damit auch für niedrigere Preise... Drittens schuf die Werbung eine Vielzahl neuer zukunftsorientierter Arbeitsplätze bei Unternehmen, Agenturen und Medien." 

Gerhard Zeiler, Geschäftsführer RTL 

Andererseits hängen die Medien gleichzeitig am Tropf der Werbung und bemühen sich sichtlich, ein möglichst gutes Werbeumfeld darzustellen. Welchen Einfluss nimmt die Werbung heute auf die Inhalte der Medien? Wie gestaltet sich das Spannungsverhältnis zwischen dem publizistischen Auftrag der Medien und dem Wettlauf um die Werbemilliarden, dem ökonomischen Wettbewerb? In den USA gehört die Bestimmung von Inhalten durch Unternehmen bereits seit 1933 zum Programmalltag. Procter & Gamble (P&G), seit langem Spitzenreiter unter den globalen Werbegiganten, bot damals einem Radiosender einen Geschichte machenden Tauschhandel (heute als "Bartering" bekannt) an: Der Konzern würde eine eigene Sendung "kostenlos" produzieren und der Station so die teure Produktion von Inhalten ersparen. Im Gegenzug wollte der Konzern seine Spots verbreitet wissen und seine Produkte natürlich auch während der "Show" in Szene setzen. So entstand die Serie Ma Perkins, die P&G geschickt als Werbemedium für Oxydol, die damals führende Waschmittelmarke, nutzte. Heute ist die Einflussnahme und der Druck der Werbetreibenden auf die Medien noch direkter. So hat der Autohersteller Chrysler noch vor seiner Fusion mit Daimler Benz über seine Werbeagentur PentaCom 
einen Brief an zahlreiche Magazine verschickt und diese aufgefordert, rechtzeitig vor Erscheinen eines Hefts eine Übersicht über die behandelten Themen zu schicken. Vor allem soll Chrysler darauf hingewiesen werden, ob Inhalte vorkommen, die sich "sexuellen, politischen oder sozialen Angelegenheiten" widmen oder als "provokativ oder offensiv" ausgelegt werden könnten. 

David Martin, Chef der Werbeagentur PentaCom 

Doch auch wenn die Fernsehsendungen oder Zeitschriften nicht immer ganz von Unternehmen getragen werden, so präsentiert inzwischen doch längst "Whiskas" das Wetter, "Focus" das Kulturmagazin oder eine Kulmbacher Brauerei den langen und werbefreien Spielfilmgenuss am Sonnabend. Da Spots in Hülle und Fülle über den Schirm gejagt werden, ist die Suche nach Sonderwerbeformen, nach Werbung "below the line" 
gerade im Fernsehen ausgebrochen. Sponsoring ist die bekannteste Form, Schleichwerbung bzw. schöner ausgedrückt Product Placement sein Stiefbruder. Vernetzte Kommunikationslösungen und integriertes Marketing sind angesagt, um die Aufmerksamkeit der Zuschauer zu erhaschen: Keine Wetten, dass...? -Sendung ohne Gottschalks vielgeliebte Gummibärchen, kein Münchner Tatort ohne BMW, und Götz George als Paroli-Lutscher oder Kenner der Nummer der Telefonauskunft. Selbst die Bild-Zeitung konnte angesichts dieser Form der Promotion nicht mehr stillhalten: "Das war schon keine Schleichwerbung mehr. Dieser Krimi wirkte wie ein einziger Werbespot." Wahrscheinlich hatten die Bild-Journalisten kurzzeitig vergessen, dass der Thriller im Sender Sat.1 lief, an dem der Springer-Verlag mit einem nicht unbedeutenden Anteil beteiligt ist. Die Grenzen zwischen Werbung und Medien, zwischen ästhetischen und ökonomischen Aspekten der Medien verschwimmen so immer mehr. Was August Fischer, Vorstandsvorsitzender des Axel Springer Verlags, als "bewährte Partnerschaft von Medien und Werbung bezeichnet", ist für Kritiker nichts weiter als die Unterwanderung der publizistischen Aufgaben und Freiheiten. Der frühere RTL-Chef Helmut Thoma nahm da kein Blatt vor den Mund. Seiner Ansicht nach sollen und können Privatsender keinem Programmauftrag dienen, sondern ausschließlich dem Unternehmensziel, nämlich der "Akzeptanz durch die Werbewirtschaft und durch die Zuschauer." Die Prioritätensetzung sagt in dieser Reihenfolge eigentlich alles über die Programmgestaltung des Privatfernsehens aus. Die "agenda-setting-function" der Werbung, ihre Fähigkeit also, mit riesigen Geldsummen den Konsum als einziges Thema auf die Tagesordnung zu setzen, ist im Verteilungskampf um öffentliches Bewusstsein gleichbedeutend mit der Nichtbehandlung des Nichtkommerziellen und Nichtbeworbenen. Kommerz- und werbefreie, der Muße und der Entspannung dienende Bereiche werden nicht mehr respektiert. Immer aufdringlicher nistet sich die Werbung auch in der privaten Sphäre ein, so daß die Stimme des Kommerzes zur vorherrschenden Ausdrucksform in der Gesellschaft wird. 

"Werbung und Information lassen sich kaum mehr unterscheiden." 

(zit. nach Geschichte der Werbung, Dr. Jansen (www.barske.com/FP/PRIVAT/WERBUNG)

Wenn man aber meint, dass diese Definitionen genügend und erschöpfend das Problem Werbung skizzieren, dann unterliegt man einem Irrtum. Der Mensch hat die Werbung mit Hilfe wissenschaftlicher Mittel/Methoden zu einem System weiter zu entwickeln begonnen, mit dem möglichst alle Entscheidungen und Handlungen des Individuums und der Gesellschaft beeinflusst und möglichst gelenkt werden sollen. Damit ist die Grenze zur Menschen- und Gesellschaftslenkung überschritten worden. 

3.3. Grundlagen der Werbepsychologie

Die Werbepsychologie untersucht als Teilgebiet der Angewandten Psychologie, die Wirkung von Werbung auf das Erleben und Verhalten des (potenziellen) Käufers. Dazu gehören z.B. Wirkungen auf die Motive und auf Kaufentscheidungen

Seelische Beeinflussung ist ein Hauptprinzip der Werbung. Die Werbung manipuliert den Konsumenten ohne dass dieser es mitbekommt. Wenn der Konsument nicht weiß welche Tricks der Werbende verwendet um sein Produkt zu verkaufen, dann ist das Manipulation. Durch Werbung lassen sich gleichzeitig viele Personen lenken. Der Konsument soll so beeinflusst werden dass er ein angebotenes Produkt kaufen will.

Man nennt das „emotionales Aufladen von Produkten“. Man muss ein Produkt nur mit so genannten „Schlüsselreizen“ wiederholt vor einem Menschen abspielen, der auf diese Reize positiv reagiert, und das positive Gefühl der Reize wird automatisch auf das angepriesene Produkt übertragen. Die Emotionalisierung eines Produkts hat zur Folge dass der meist fiktive Zusatznutzen in den Vordergrund gestellt wird und den Konsumenten ungemein anspricht. Die Produkte werden mit Emotionen verknüpft auf die die Zielgruppe besonders anspricht. Z.B.: das „sportliche“ Auto die „Erotik“ des Rauchens das „erfrischende Gefühl“ eines Rasierers

Die Hintergründe unserer Entscheidungen sind meistens nicht ganz freiwillig gewählt, und uns meistens nicht einmal bewusst. Die Werbung hat unsere Gefühle angesprochen und unsere Kaufentscheidungen beeinflusst. Da niemand total gegen Manipulation resistent ist sollte man beim Einkaufen aufpassen das man sich nicht zu sehr von seinen Gefühlen hinreißen lässt, sondern mehr auf bewährte Mittel zurückgreift. Hier ist Selbstkritik gefragt. Auch wenn man gerne so erfolgreich wäre wie der Geschäftsmann mit dem teuren Designer Anzug, muss man schauen dass man selber und vor allem der Geldbeutel nicht unter der Werbemanipulation leidet.

Daß wir häufig gefühlsmäßig entscheiden, gibt der Werbung ihre Chance. Suggestion und positive Gefühle, nicht Vernunftargumente und Information sind die vorrangige Waffe der Werbestrategen.

Ein Verlangen weckt den Kaufwunsch, nicht die Qualität eines Produkts. Werbung ist inzwischen für den Verkaufserfolg so wichtig geworden, daß sie oft dem Produkt nicht mehr nachfolgt, sondern bereits das Produkt im Hinblick auf ein erfolgversprechendes Werbekonzept entworfen wird. 

Das Problem der Werber: Erkennt der Kunde, daß er verleitet werden soll, gegen seine Bedürfnisse zu handeln, reagiert er feindlich auf die Werbebotschaft und entwickelt eine negative Einstellung zur angepriesenen Ware. Auch wenn viele Menschen Werbung generell ablehnen und sich über Werbeunterbrechungen im Fernsehen ärgern, darf der einzelne Werbespot keine feindseligen Gefühle wecken. 

In den fünfziger und sechziger Jahren gab es erfolgreiche Werbesprüche, die direkte Aufforderungen enthielten, ein Produkt zu nutzen:

Mach mal Pause mit Coke! 

Greife lieber zur HB, dann geht alles wie von selbst! 

Davon ist man abgekommen, weil wir Kunden heute, in Zeiten der Übersättigung, auf solche direkten Suggestionen ärgerlich reagieren. Wir lassen uns nicht gern bevormunden. Indirekte Botschaften überwiegen:

Vormachen. Der genußvolle Raucher, der schnittige Autofahrer – oder Boris Becker, der vor dem Computer über sein Zögern vor dem neuen Internet lamentiert und nach einem Tastendruck verwundert sagt: "Ich bin ja schon drin!" 

(Positive) Konsequenzen zeigen. 
Die Spots zeigen, was Sie haben werden, wenn Sie das Produkt anwenden: weiße Wäsche, eine schlanke Figur, eine glückliche Familie und sogar 
einen mitkochenden Ehemann, wenn Sie das richtige Fertiggericht zubereiten. Für diese Strategie müssen die Werber die Bedürfnisse Ihrer Zielgruppe kennen (mehr dazu in Teil 2, in der nächsten Ausgabe von EGONet). Negative Konsequenzen zu zeigen – etwa: ein Auto kracht gegen einen Felsen, weil es nicht bestimmte Reifen hatte – kann nach hinten losgehen. Der Kunde könnte die angepriesenen Reifen zusammen mit dem Crash in der Erinnerung behalten und beim nächsten Reifenwechsel gerade vor Produkten dieser Firma zurückschrecken. 

Assoziationen erzeugen. Das zu bewerbende Produkt wird zusammen mit angenehmen Reizen gezeigt. Jugendlichkeit, Lächeln, harmonische Landschaften – und nackte Frauenhaut bei Produkten, die Männer kaufen. 

Der Nachteil indirekter Botschaften: Der Werber kann nie sicher sein, ob der Kunde die Aufforderung auch so versteht, wie er es möchte. Ein berühmtes Beispiel dafür ereignete sich Anfang der siebziger Jahre in den USA. Eine Telefongesellschaft warb mit dem Slogan "We hear you!" (dt. Wir hören Sie!). In der Folge des Watergate-Skandals (1972), als Oppositionspolitiker im Auftrag von Vertrauten des amerikanischen Präsidenten Richard 
Nixon abgehört wurden, wurde der Werbeslogan nur noch im Sinne von "Wir hören Sie ab!" interpretiert. 

Bei der Größe heutiger Werbeetats wird nichts dem Zufall überlassen. Was im Werbefilm spontan und locker herüberkommt, ist ein minutiös perfektioniertes Produkt, wo jeder Schatten und jeder Bruchteil einer Sekunde auf höchste Wirkung auf den Zuschauer optimiert wurde. Kein Lächeln und kein nacktes Bein, das nicht mindestens zwanzig Mal gefilmt wurde, bevor der Regisseur eins davon für seinen Kurzfilm akzeptierte.

Bevor ein Spot im Fernsehen oder eine Anzeige in einer Illustrierten erscheint, wird die gesamte Werbestrategie sorgfältig in mehreren Schritten geplant:

1. Werbeziele: Umsatz erhalten oder steigern (in bestimmten Gebieten, zu bestimmten Zeiten oder generell), Marktanteile sichern, Absatzkosten senken – dazu kommen Ziele, die über den unmittelbaren Verkaufserfolg hinaus reichen: Markenimage aufbauen/ändern, Bekanntheitsgrad erhöhen, Verbraucher informieren und Erhalt der Kundentreue.

2. Zielgruppe festlegen: bisherige Käufer und neue Käuferschichten gewinnen durch gezieltes Ansprechen ihrer Motive.

3. Werbeetat bestimmen: Am Schreibtisch feststellen, was eine Werbemaßnahme bringt, ist sehr kompliziert. Besser ist es, pragmatisch vorzugehen: Man kann zum Beispiel einen bestimmten Prozentsatz des Umsatzes einplanen. Nach aller Erfahrung sind 20 bis 40 Prozent des Umsatzes optimal. Ein zu geringer Etat reicht nicht, um mit der Werbung genügend Aufmerksamkeit zu erwecken. Ein zu hoher Etat sichert zwar Aufmerksamkeit, macht aber das Produkt zu teuer.

4. Werbedurchführung planen: Zuerst die Werbebotschaft festlegen. Sie sagt etwas Angenehmes über das Produkt aus und seinen Nutzen. Dann die Werbemittel. Die wichtigsten sind: Werbebrief, Prospekte, Anzeigen, Wurfsendungen, Plakate, Radiowerbung, Werbegeschenke, Verkehrsmittelwerbung, Flugblätter, Kundenzeitschriften, Fernseh- und Kinowerbung. Für die Medienauswahl sind folgende Fragen entscheidend:

Welche Darstellungsmöglichkeiten eignen sich? 

Zu welchen Zeiten wird geworben? 

Wie groß soll die Reichweite sein? 

Zielgruppe? 

Wie oft soll die Werbung erscheinen? 

Wie leicht soll sie verfügbar sein? 

Was darf die Werbung kosten? 

Die Kosten einer Werbemaßnahme werden in Bezug zur Zahl der Leser, Zuschauer usw. gesetzt. Meist wird in Tausender-Einheiten gerechnet. 

5. Werbekontrolle: Während der Wochen und Monate, in der eine Werbung läuft, wird laufend geprüft, wie und ob die Werbebotschaft beim Adressaten ankommt. Ob sie wirklich wirkt. 

Obwohl Werbefirmen viel Geld ausgeben, um die psychologischen Grundlagen Ihres Tuns erforschen zu lassen, handeln viele Profis vorrangig nach ihrem persönlichen Geschmack, Erfahrungen oder anderen Vor-Urteilen, von denen Sie hoffen, daß Sie den werbewirksamen Vor-Urteile Ihrer Kunden entsprechen. Deshalb gibt es viel schlechte Werbung, aber auch gelegentlich Glückstreffer, die nach den gängigen werbepsychologischen Theorien eher an ein Wunder grenzen. 

Die Werbepsychologie hat sich aus der akademischen Motivationspsychologie, die Beweg-gründe menschlichen Handelns erforscht, entwickelt. Sie integriert laufend Erkenntnisse vieler anderer Disziplinen –Wahrnehmungspsychologie, Verhaltensbiologie, Neurologie usw. – wobei häufig Erkenntnisse bevorzugt werden, die gerade in Mode sind und viel in den Medien dargestellt werden. Da die Werbestrategen außerdem oft unter Zeitdruck stehen, 
werden Forschungsergebnisse oft voreilig, unüberlegt und ohne ausreichende Prüfung übernommen. Das rächt sich nicht selten mit teuren Fehlinvestitionen.

Ein bekanntes Beispiel. Verhaltensforscher führten folgendes, viel zitiertes Experiment durch. Nachdem sie feststellten, daß auch Menschen (so wie viele Tiere) Sexualduftstoffe produzieren, sprühten die Forscher in einer Zahnarztpraxis einen Teil der Stühle des Wartezimmers mit dem männlichen Duftstoff ein. Dann beobachteten sie, wo die Patienten Platz nahmen. Das Ergebnis war spektakulär eindeutig. Frauen bevorzugten diese Plätze, während Männer sie mieden und lieber woanders Platz nahmen. Obwohl diese Stoffe, Pheromone genannt, für die bewußte Wahrnehmung geruchlos sind, wirken sie anziehend beziehungsweise abstoßend.

Daraufhin sicherte sich eine amerikanische Firma das Patent an der Produktion eines Männerparfüms, das diesen Lockstoff enthielt. Zur großen Enttäuschung der Firma wurde das Parfüm ein Flop. Warum?

Einen Grund hätten die Verantwortlichen bereits dem Experiment entnehmen können. Auf Männer wirkt der Lockstoff, obwohl er eigentlich geruchlos ist, unangenehm. Und wer kauft sich schon ein Parfüm, das er selbst als unangenehm empfindet? 

Vielleicht würde mancher Mann trotzdem zugreifen, wenn sich eine eindeutige Wirkung auf Frauen zeigen würde. Aber in der Realität wirkt männliche Anziehungskraft nicht so wie in der künstlichen Situation des Experiments. Die Kontaktaufnahme zwischen einander fremden Männern und Frauen beginnt im allgemeinen aus einer gewissen körperlichen Distanz. Anfangs sind optische (das Aussehen und Verhalten) und akustische (Stimme) Signale ausschlaggebend. Wenn wir den andern soweit heranlassen, daß wir auf seinen Duft reagieren können, ist meist die Entscheidung längst gefallen. 

Wie subjektiv-beeinflussbar die Entscheidungen von Versuchspersonen sind, zeigt der Cola-Pepsi-Versuch 1992.

Eine Gruppe von Versuchspersonen schätzte den Geschmack von Diät Coca Cola und Diät Pepsi ein, ohne dass sie die Produktnamen den Getränkeproben zuordnen konnte („Blindversuch“). Die andere Gruppe hingegen wusste, welche die Coca Cola- und welche die Pepsi-Probe war. 
Die Ergebnisse zeigen, dass beim „Blindversuch“ die Versuchspersonen Pepsi minimal bevorzugten. Wenn jedoch bekannt war, welches Produkt gerade getrunken wurde, kam es zu einer eindeutigen Bevorzugung von Coca Cola. Da Coca Cola die bekanntere Marke ist, übertragen sich die mit der Marke positiv assoziierten Eigenschaften auf die gesamte Produktpalette (Halo-Effekt).

Die Werbepsychologie versucht, immer tiefer in das Denken und Fühlen des Menschen einzudringen, um die erworbenen Kenntnisse werbewirksam einzusetzen. Einige Beispiele dazu:

Werbung versucht, bekannte Informationsverarbeitungsprozesse (Verfügbarkeit, Zugänglichkeit, Anwendbarkeit  und Salienz) für sich zu nutzen. Informationen  über ein Produkt sollen z.B. durch häufiges Wiederholen verfügbar und zugänglich gemacht werden, d.h. der Kunde soll sich an das Produkt und seine Vorteile erinnern. Außerdem sollten Slogans  inhaltlich zu dem Produkt passen, also anwendbar sein.  Positive Eigenschaften des Produktes sollten salient  gemacht werden, so dass sie aufgrund der Struktur des Reizes und dem Darbietungskontext, z.B. ein rotes Auto  in einer grauen Welt, mit größerer Wahrscheinlichkeit Interesse wecken. Welches Merkmal als salient erlebt wird, hängt auch von den Rezipienten mit ihren unterschiedlichen Erwartungen und Erfahrungen ab.


Priming ist ein Phänomen, welches Informationsverarbeitungs-prozesse beeinflusst. Durch die unbewusste Wahrnehmung eines Reizes (über- oder unterschwellig) werden im 
Gedächtnis gespeicherte Informationen zugänglicher gemacht. Dies bewirkt,  dass die so aktivierte Information zu einem späteren  Zeitpunkt leichter abrufbar ist. Außerdem breitet sich die Aktivierung auf verwandte, semantisch ähnliche  Informationen im Gedächtnis aus.


In der Werbung können verschiedene Strategien  eingesetzt werden, um den Effekt des Primings gezielt zu nutzen:


Durch wiederholte Darbietung und Nennung eines Produktes auf Plakaten, im TV, im Radio und sogar  im Supermarkt werden die im Gedächtnis gespeicherten  Informationen über das Produkt zugänglicher gemacht. Aufgrund der mangelnden Aufmerksamkeit  bei der Wahrnehmung solcher Werbemaßnahmen können diese Informationen später das  Kaufverhalten unbemerkt beeinflussen.
 

Die Aktivierung eines Stereotyps, z.B. bei der Werbung mit Prominenten (Testimonial Werbung), regt  den Konsumenten dazu an, sich dem Stereotyp entsprechend  zu verhalten: „Wenn Boris Becker Nutella isst, muss ich auch Nutella essen, denn ich will so erfolgreich  sein wie er.“
 

Außerdem können durch das „Priming“  ausgelöste Assoziationen und Affekte auf ein  Produkt übertragen werden. Bei der Werbung  für Autos wird z.B. oft ein Gefühl von  Freiheit durch das Fahren in weiten, anregenden Landschaften erzeugt. Dieses Gefühl soll direkt mit dem Auto verbunden werden.

Latent vorhandene Bedürfnisse können durch das „Priming“ verstärkt werden, z.B. wird das Bedürfnis nach Sicherheit in der Werbung  für Versicherungen angesprochen.
 

Die menschlichen Aufmerksamkeitsressourcen sind  begrenzt. Deshalb können nicht alle Reize der Umwelt bewusst wahrgenommen werden. Die Selektion erfolgt u.a. aufgrund unterschiedlich empfundener  Salienz. Salienz wird erzeugt durch die Struktur des Reizes, dem Darbietungskontext und der Person  selbst.
 

Der anfangs physikalische Reiz wird in der Phase der Enkodierung in Sinnesempfindungen übersetzt. Erfahrungen und Wissen beeinflussen, wie ein Reiz enkodiert wird. Dabei werden die neuen Informationen gespeichert, mit vorhandenem Wissen verglichen und  in dieses integriert.
 

Im Gedächtnis gespeicherte Informationen sind verfügbar, d.h. sie können prinzipiell  abgerufen werden (availability). Dies ist Voraussetzung dafür, dass gespeicherte Informationen überhaupt zugänglich sind  (accessibility). Zugängliche  Informationen können zur weiteren Interpretation eines Reizes herangezogen werden. Bestimmtes Vorwissen,  das in vielen Punkten auf den Reiz anwendbar ist,  spielt dabei die größte Rolle (applicability).  Je salienter ein Reiz ist, um so zugänglicher sind die dazu gehörigen Informationen im Gedächtnis.
 

Die vorher beschriebenen Prozesse der Informationsverarbeitung führen zu einer Entscheidung, die das anschließende  Verhalten beeinflusst

Beim Priming steigt die Zugänglichkeit zu bestimmten gespeicherten Informationen im Gedächtnis durch  vorherige unbewusste Wahrnehmung von Reizen. Dieses wirkt sich auf spätere Informationsprozesse aus.
Verschiedene Modelle, die sich eher ergänzen als ausschließen, erklären die Funktionsweise des Primings:
 

Erregungs-Übertragungs-Modelle z.B. „energy-cell-model“ (Higgins & King 1981):  Wenn Speichereinheiten durch Informationsverarbeitungsprozesse  aktiviert werden, steigt ihr Erregungsniveau. Je  häufiger eine Zelle aktiviert wird, desto weniger Energie ist nötig, 
diese weitere Male zu aktivieren. Kommen mehrere Speichereinheiten zur Interpretation  eines Reizes in Frage, wird die verwendet, die das  höchste Erregungsniveau aufgrund erst kürzlicher  Aktivierung hat.
 

Papierkorb-Modell  („storage bin model“: Wyer & Srull 1980): Zuletzt abgerufene Informationen werden im Speicher an oberster  Stelle „abgelegt“ und sind somit die ersten, die wieder abgerufen werden können. 
 

Assoziative  Netzwerkmodelle z.B. „spread of activation model“ (Anderson 1983): Im Gedächtnis werden Informationen  netzwerkartig gespeichert. Dabei sind semantisch,  episodisch, phonetisch und affektiv ähnliche  Informationen über assoziative Bahnen eng miteinander verbunden. Wenn eine Informationseinheit aktiviert wird, breitet sich diese Aktivierung im Netzwerk aus und erleichtert somit den Abruf des gesamten Bedeutungsnetzwerkes

3.4. Moderne Formen und Wege der ökonomischen Werbung

Werbung ist eine spezielle Form der Kommunikation zwischen Unternehmen und Personen und Gruppen. Dieser spezielle Form ist natürlich Gegenstand der Wissenschaft geworden.

Die Darstellung des Kommunikationsprozesses verdeutlicht die sog. Kommunikationsformel von Harold D. Lasswell (1948):

Wer sagt was in welchem Kanal zu wem mit welchem Effekt?
(Who says what in which channel to whom with what effect?)

wer sagt → Sender → Kommunikatorforschung (Unternehmung, Kommunikator) 

was → Inhalt → Aussagenforschung / Inhaltsforschung (Botschaft) 

in welchem Kanal → Medium → Medienforschung (Werbeträger, Verkäufer) 

zu wem → Empfänger, Zuhörer → Rezipientenforschung / Publikumsforschung (Zielperson, Zielgruppe) 

mit welchem Effekt → Effekt → Wirkungsforschung (Kommunikationserfolg, Image, Einstellung) 

Die Werbung spannt über die Bevölkerung der westlichen Länder ein vielfältiges und dichtes Netzt der Möglichkeiten und Mittel, jeden Einzelnen zu erreichen. Es gibt direkte/persönliche (der einzelne Kunde wird auf direktem Wege angesprochen oder angeschrieben) und indirekte/unpersönliche  Werbung (die Werbung richtet sind an eine Gruppe oder an die Allgemeinheit), Einzelwerbung (ein Unternehmen wirbst alleine) und Gemeinschaftswerbung (verschieden Unternehmen schließen sich die Werbegemein-schaften zusammen), Verkaufsgespräche, Schaufensterwerbung, Anzeigen, Prospekte, Kataloge, Plakate, Werbebriefe, Werbegeschenke, Telefonwerbung, Radiowerbung, Fernsehwerbung, Lichtwerbung, akustische Werbung usw. Ausführlicher kann man die verschiedenen Werbeebenen, Werbedimensionen, Werbeziele, Werbeträger und Werbemittel so auflisten:

Bedeutungsebenen

Ökonomische Werbeziele 

Kauf 

Gewinn 

Deckungsbeitrag 

Umsatz 

Abverkäufe 

Marktanteil 

Nicht ökonomische Werbeziele 

Unter- und Vorbewusstsein 

Emotionen 

Bedürfnisse wecken 

Motivation 

Wünsche wecken 

Bewusstseinsbildung 

Aufmerksamkeit 

Interesse 

Bekanntheit 

Image 

Einstellungen ändern 

Schaffung von Nutzwertvorstellung 

Überzeugen 

Verhaltensaktivierung 

Verwendung 

Empfehlung 

Werbung nach unterschiedlichen Dimensionen

Ziel der Werbung

Einführungswerbung 

Expansionswerbung 

Erhaltungswerbung 

Werbung für Branchen ("Good Will"-Werbung) 

Zahl der Umworbenen

Einzelwerbung 

Massenwerbung 

Zahl der Werbenden

Alleinwerbende 

Kollektivwerbung 

Inhalt der Werbung

Informative Werbung 

Suggestive Werbung 

Umsatzentwicklung

Zyklische Werbung 

Antizyklische Werbung 

Gegenstand der Werbung

Produktwerbung 

Firmenwerbung 

Branchenwerbung 

Angesprochener Personenkreis

Händler 

Verbraucher 

Medium

Zeitungswerbung 

Fernsehwerbung 

Radiowerbung 

Außenwerbung 

Werbeträger, Werbemittel

Der Werbeträger ist das Medium, das die eigentliche Botschaft mit Hilfe von Gestaltungsmitteln (Werbemittel) zum Konsumenten trägt. Die Güte eines Werbeträgers wird mit Hilfe des Tausend-Kontakt-Preis (TKP) gemessen, der Preis für je 1.000 erreichte potentielle Interessenten.

Werbeträger:

Außenwerbung 

Litfaßsäule 

Gerüstplane 

Pillar (Plakatwand) 

Plakatwand (billboard) 

Flyer (Werbung) 

Skywriting 

Werbegeschenke 

Feuerzeugwerbung 

Kalenderwerbung 

Kugelschreiberwerbung 

Werbechip für Einkaufswagen etc. 

Medienwerbung 

Radiosendung 

Fernsehsendung 

Zeitungswerbung 

Film 

Internetseite 

Werbespiele 

Verkehrsmittelwerbung 

LKW-Plane 

Taxi-Werbung 

Zugabteil 

Ganzreklame auf Fahrzeugen 

Heißluftballons 

Textilwerbung 

Trikotwerbung 

Werbeshirts 

Mützen (Capys) 

Verkaufswerbung am POS 

Display 

Verkaufsraumbeduftung 

Einkaufswagen 

Visitenkarte 

Telefonanruf 

Verkaufsgespräch 

Kuriose Werbeträger wie Raketen oder die Internationale Raumstation ISS, die menschliche Haut oder Lebensmittel erweitern die Palette scheinbar grenzenlos.

Ein neuer Werbeträger ist das seit 2003 angewandte Couponing, das im Grunde die elektronische Form der früheren Rabattmarken ist. Erhöhung der Kundenbindung aus Sicht der Unternehmen und das Verlangen der Kunden nach Rabatten in Zeiten der Rezession führte bereits Anfang des vergangenen Jahrhunderts zu hoher Akzeptanz und Verbreitung derartiger Programme.

Bekanntestes modernes Beispiel ist die Konzern-Kooperation "Payback". Solche Rabattprogramme sind bei Datenschützern umstritten. Unternehmen können mit der Zeit alle getätigten Käufe zu einem Einkaufsprofil zusammenführen, und so einzelne Kunden mit individualisierten Angeboten gezielt ansprechen.

Werbemittel:

Anzeige 

Plakat 

Litfaßsäule 

Aufkleber 

TV-Spot 

Radio-Spot 

Film-Spot 

Paidmailer 

Textildruck 

Beschriftung 

Mailing 

Messestand 

Werbefigur 

Werbemusik 

Werbespiele 

Eine hohe Aufmerksamkeit erzielte "Tabu- oder Schockwerbung" mit negativ besetzen Motiven. Schockierende Werbung, die besonders durch Benetton geprägt wurde (verölte Ente, tote Kinder) hat explizit nicht das Produktinteresse zum Ziel: " Wir machen kein High-Tech-Produkt. Darum ist es wichtig, daß Menschen, die nicht unsere Pullover und Röcke kaufen, über Benetton sprechen.".

Ulrike Wünnenberg definiert 1996 diese Art und Weise der Werbung folgendermaßen: Es ist "das Werben mit einer "gestellten" oder realistischen Bildaufnahme, die Not, Leid und Elend, aber auch religiöse oder politisch höchst sensible Themen zum Inhalt hat, keinerlei oder nur unzureichenden Sachbezug zu dem zu bewerbenden Produkt oder Unternehmen aufweist und lediglich bzw. dennoch mit dem Logo einer Firma oder eines Produkts verbunden ist, die aber aufgrund ihres unerwarteten Motivs geeignet ist, Reaktionen vielfältiger Art von heftigster Intensität hervorzurufen".

Unterschwellige Werbung

Unterschwellige Werbung (englisch subliminal advertising, sub-threshold advertising) bezeichnet die Form der Werbung, die auch bei angespannter Aufmerksamkeit nicht bemerkt werden kann (etwa, weil sie aus sehr kurzen, zehntel-sekundenlangen tachistoskopischen optischen Botschaften besteht), denen aber unterstellt wird, dass sie nichtsdestoweniger wirkten.

In den 1950er Jahren wurde diese Form der Werbung in den USA, Großbritannien und Deutschland diskutiert, zum Teil anhand erfundener Versuchsberichte. Unterschwellige Werbung wurde danach allerdings als optisch und akustisch nachgewiesenermaßen unwirksam fallen gelassen, jedoch nie ganz vergessen.

Der Versuch, wirksame optische oder akustische Werbung gänzlich unter der Aufmerksamkeitsschwelle anzubieten gilt nach wahrnehmungspsychologischer Untersuchung als ineffektiv.

Mögliche Anwendungen eröffnet die olfaktorische Wahrnehmung, das heißt Werbung über den Geruchssinn, zum Beispiel in der Ausprägung des "Duftdrucks". (siehe hierzu Ladenverkauf).

Schleichwerbung

Werbung, die zwar wahrgenommen, nicht aber als solche identifiziert wird (Schleichwerbung bzw. product placement) kann eine starke Wirkung zu minimalen Kosten haben.

Gängige Produkte werden in die Film oder TV-Programme eingebaut: die Coca Cola in der Hand des Schauspielers, die Packung Corn Flakes auf dem Frühstückstisch.

Nach den geltenden Richtlinien der öffentlich-rechtlichen Sendeanstalten ist Schleichwerbung im deutschen Fernsehen verboten.

Durch diese Fülle von Werbemitteln, Werbeformen, usw. ist sichergestellt, dass jeder einzelne von Werbebotschaften möglichst mehrfach und unterschiedlich erreicht wird. Man kann  der Werbung heute nicht mehr entrinnen.

In der Werbeindustrie werden unterschiedliche Werberezepte eingesetzt, die oft weit verbreitet sind. Die gängigsten Beispiele für Werbestrategien sind:

AIDA (attention, interest, desire, action) Bedeutung: Um eine erfolgreiche Werbung ausstrahlen zu können müssen folgende 4 Schritte gemacht werden:

1.) Die Aufmerksamkeit des potentiellen Kunden muss gewonnen werden. 2.) Das Interesse an dem Produkt muss geweckt werden. 3.) Der Kunde sollte einen Kaufwunsch verspüren. 4.) Die Werbung sollte die Kaufhandlung vorspielen.

PPPP (picture, promise, prove, push) Bedeutung: 1.) Es sollten bildliche Darstellungen verwendet werden. 2.) Aus der Werbung sollte sich ein Versprechen ableiten (z.B. unser Waschmittel wäscht auch den gröbsten Schmutz). 3.) Das Versprechen sollte bewiesen werden (Waschmittel wäscht tatsächlich groben Schmutz). 4.) Der Aufforderung zum Handeln sollte gegeben werden (kaufen sie jetzt!).

USP (unique selling proposition) Bedeutung: Die Werbemaßnahme sollte sich auf ein einfaches und sehr eingängiges Argument konzentrieren (z.B. das Waschmittel mit aktivem Sauerstoff).

Werbebotschaften sind möglichst nach folgendem gängigen Schema aufgebaut:

AIDA

Die Werbesprache ist eine spezielle Form der Rhetorik. Der Hersteller will den Kunden davon überzeugen, dass dieser sein Produkt und nicht das der Konkurrenz kauft. Im Idealfall besteht der Vorgang aus vier Phasen, die mit dem sogenannten AIDA-Modell beschrieben werden. Die Abkürzung ergibt sich aus vier zentralen Begriffen.

Was will Werbung? Natürlich nur eines, die Leute für sich und seine Ziele gewinnen und das heißt meistens, aber nicht immer: sie zum Konsum eines Produkts bewegen. Nun wissen wir aber alle: Eigenlob stinkt. Daher müssen die Signale und Botschaften der Sprache der Werbung anderes ansprechen und mobilisieren als unsere diffuse und meist vom notorischen Geldmangel gebeutelte Kauflust. Amerikanische Marketingstrategen haben dies Erfordernis in eine griffige Formel verpackt: AIDA. Die Werbung soll Attention, Interest, Desire und Action mobilisieren (siehe auch Bagehorn/Kinskofer S.132). Auf Deutsch heißt das, Werbung soll

Attention: Zunächst muss der Kunde auf die Anzeige und damit auf das Produkt aufmerksam werden. 

Interest: Wenn die Werbung entsprechend gestaltet ist, zeigt der Kunde Interesse und beschäftigt sich ausführlicher mit dem Produkt. 

Desire: Der Kunde ist von der Qualität des Produkts überzeugt und entwickelt den Wunsch, es zu besitzen. 

Action: Das Ziel ist erreicht, wenn der Kunde eine positive Meinung entwickelt hat und das Produkt kauft. 

Aufmerksamkeit schaffen für ein neues Produkt, um es überhaupt erst einmal bekannt und präsent zu machen auf dem ohnehin schon übersättigten Markt. "Schau her" muss daher die Werbung mit allen ihr zur Verfügung stehenden visuellen, akustischen und verbalen Mitteln signalisieren: Positioning nennen die Marketingleute all diese strategischen Bemühungen, die einem Produkt den rechten, möglichst führenden, Platz auf dem Markt und d.h. zugleich dem Markt der Aufmerksamkeiten zuweisen. 

Interesse schaffen für ein Produkt. Da unsere "ganze Umwelt zum Werbeträger" mutiert ist, in der ein einziges "Gerangel um die Aufmerksamkeit" (Georg Franck S.71) herrscht , muss die Werbung die flüchtige Aufmerksamkeit an ihr eigenes Produkt binden, sie fesseln. D.h. sie muss ein nachhaltiges Interesse an dem Produkt wecken. Aber nicht alle potenziellen Konsumenten wollen und können nun mal alles konsumieren. Daher lautet das A und O des Marketing, die Werbung mitsamt all den ihr zur Verfügung stehenden Effekten auf bestimmte Zielgruppen zuzuschneiden. Eine Zielgruppe ist eine "nach qualitativen, soziodemographischen und ökonomischen Kriterien (Alter, soziale Schicht, Einkommen, Freizeitinteressen, Informationsgewohnheiten, ökologisches Bewusstsein, modische Interessen, Trendorientiertheit usw.) bestimmbare Gruppe von Verbrauchern, die so homogen ist, dass sie mit speziell auf sie zugeschnittenen Kommunikationsmaßnahmen angesprochen werden kann" (Baginski S.254). Fiat startete z.B. mit seinem Panda und dem frechen Slogan Die tolle Kiste eine solche Zielgruppenwerbung. Der Slogan, der ordentlich am Image des Autos – Statussymbol Nummer eins in unseren Landen – kratzte, motivierte immer mehr Interessenten an der tollen Kiste; sie wurde zum Kultauto. 

den Wunsch zum Kauf, zum Besitz und Konsum auslösen. Da wir alle schon jede Menge konsumieren und besitzen, und uns darüber hinaus meist bereits an bestimmte Produkte 
und Marken gewöhnt und gebunden haben, heißt dies: Die Werbung muss dem Produkt so einen Reiz verschaffen, dass wir unbedingt dieses und kein anderes haben wollen. Den 
Kaufreiz weckt die Werbung, indem sie erfolgreich suggeriert: Mit dem Produkt erwirbst Du mehr als das Produkt: nämlich mehr Liebe (geht durch den Magen), Sex, ein super Lebensgefühl – cool oder hip, je nach Szene –, mehr Mobilität, mehr Aufmerksamkeit von anderen, mehr Fitness, höheres Ansehen oder die Verwirklichung eines alten Menschheitstraums (Nur Fliegen ist schöner – Opel). 

zur gewünschten Handlung führen, zum Ausprobieren des Produkts oder Angebots. Ein niedriger Kaufpreis dient diesem Ziel ebenso wie möglichst üppige, leicht zugängliche Ausstellungsflächen, wo man die Ware prüfen kann: in Autoläden, Supermärkten, Kaufhäusern oder den Leseproben der Verlage im Internet. Im Unterschied zum Begriff "Reklame" schließt Werbung die Organisation dieser realen Ausstellungsangebote mit ein. 

Um die Kunden für sich zu gewinnen, muss der Anbieter seine Werbung attraktiv gestalten. Durch die zunehmende Differenzierung des Marktes entsteht eine große Konkurrenz. Wenn mehrere Hersteller ein qualitativ vergleichbares Produkt anbieten, kann die Werbung ein entscheidender Erfolgsfaktor sein. Außerdem kommt es auf Seiten des Rezipienten zu einer enormen Informationsüberlastung, d.h. es werden viel mehr Informationen angeboten als aufgenommen. Die Werbung erreicht einen Wert von 95%. Da die Kunden bei der großen Auswahl keine Zeit haben, alle Anzeigen vollständig wahrzunehmen, gehen sie selektiv vor, zumal Werbung generell eher als Belastung betrachtet wird.

"Bilder sind schnelle Schüsse ins Gehirn"

Diese Überlegenheit der Bilder macht sich auch die Werbung zu Nutze. "Bilder sind schnelle Schüsse ins Gehirn" schreibt der Werbeforscher Kroeber-Riel, der sich besonders intensiv mit der Wirkung von Bildern beschäftigt hat. Es gibt eine Menge Eigenschaften, die das Bild für die Werbung - aber auch für andere Bereiche - so wirkungsvoll macht:

	Ein Bild erkennt man viel schneller als einen Text. Um das Thema eines Bildes zu erkennen, braucht man ca. 1/100 Sekunde. Um ein Bild (mittlerer Komplexität) so aufzunehmen, dass man sich später daran erinnert, braucht man ca. 1-2 Sekunden.

 

	Bilder werden wie Wirklichkeit aufgenommen. Wenn man ein Bild von einem Apfel sieht, bekommt man vielleicht direkt Lust reinzubeißen. Das Wort Apfel hingegen ist ein abstraktes Zeichen, das kaum im Stande ist, diese Lust zu wecken.

 

	Durch Bilder vermittelte Informationen werden besser behalten und erinnert. Bilder erzeugen sogenannte "innere Bilder" ("Gedächtnisbilder"), die leichter abgerufen werden können als sprachliche Informationen. Wollt ihr z.B. einer Freundin ein gutes Shampoo empfehlen, so fällt euch wahrscheinlich am ehesten eines ein, welches aufgrund der Werbung mit einer bildlichen Vorstellung verknüpft ist. Das Shampoo, das ihr vor eurem inneren Auge sehen könnt, kommt euch schneller in den Sinn, als eines, das ihr nur vom Namen her kennt.

 

	Bilder transportieren Emotionen besser als Sprache.
Zeige ich z.B immer wieder schöne, glückliche Menschen im Zusammenhang mit einer Coca-Cola Flasche, so setzt sich diese Verknüfung langsam aber sicher in den Köpfen fest. Das funktioniert besser, als wenn man versuchte, die "Vorteile" von Coca-Cola sachlich zu erklären: Coca Cola hat viel Zucker und schmeckt daher sehr gut ;-)

 


 

Bild links, Text rechts und was das mit dem Gehirn zu tun hat...

Um eine Werbung (z.B eine Anzeige in einer Zeitung) besonders wirksam zu machen, greift man in der Werbung sogar auf Erkenntnisse aus der Hirnforschung zurück, z.B. auf 
die sogenannte "Hemisphärenforschung", die sich mit der unterschiedlichen Arbeit der beiden Gehirnhälften befasst. Hier hat man u.a. herausgefunden, dass die rechte Gehirnhälfte mehr für emotionale-bildliche Denkleistungen, die linke stärker für sprachlich-analytische Denkleistungen verantwortlich ist. Was das linke Auge sieht, wird (bei Rechtshändern) überwiegend von der rechten Gehirnhälfte verarbeitet. So kann es beispielsweise sinnvoll sein, ein Bild in einer Anzeige links zu platzieren und den dazugehörigen Text rechts. So wird die rechte Gehirnhälfte von dem Bild beansprucht, so dass sich die linke Hirnhälfte voll auf den Text konzentrieren kann.

 

Unterschwellige Beeinflussung oder: Nix gemerkt ist halb gekauft!

Oft sind es Kleinigkeiten, die unsere Wahrnehmung beeinflussen, ohne dass wir es so richtig merken. So kann z.B ein am Rande eines Bildes platzierter Blumenstrauss ("peripheres Bildelement") eine positive Stimmung ("Wahrnehmungsklima") schaffen, so dass wir das ganze Bild einschließlich des Firmennamens positiv wahrnehmen. Auch die Tatsache, dass man Bilder so gut erinnert und wiedererkennt, kann dazu führen, dass man im Supermarkt zu einem Produkt greift, dass man aus der Werbung kennt. Ohne dass einem das wirklich so bewusst wäre. Insofern werden wir also durchaus beeinflusst, und es ist offenbar schwer, sich dem zu widersetzen. Oder könnt ihr überzeugend erklären, warum 3 Streifen auf den Turnschuhen besser sind als 2? Das heißt aber nicht, dass Werbung grundsätzlich schlecht und böse ist und uns nur verführt... man sollte aber einfach wissen, womit man es zu tun hat: Mit Gaukelei!

 

Text und Bild

Eine erfolgreiche Anzeige berücksichtigt diese Schwierigkeiten. Generell ist zu beobachten, dass der Anteil von Textelementen im Laufe der Geschichte deutlich zurückgegangen ist. Während die Anzeigen in den Intelligenzblättern ausschließlich aus (ziemlich langen) Texten bestanden, gibt es heutzutage nur wenige Anzeigen, die ohne visuelle Elemente auskommen.

Bilder werden schneller wahrgenommen. Ein Bild kann, muss aber nicht notwendigerweise das beworbene Produkt zeigen. Es kann auch als Blickfang dienen (z.B. eine attraktive Frau) oder allgemeine positive Assoziationen hervorrufen, die mit dem Produkt verbunden werden (z.B. ein Cowboy als Symbol der Freiheit in der Zigaretten-Werbung). Hierbei ist jedoch zu beachten, dass die Wahrnehmung eines Bildes bei jedem Betrachter unterschiedlich sein kann, da sie von der Herkunft, der Bildung und psychologischen Faktoren wie der Motivation abhängt. Besonders originelle Bilder werden untrennbar mit einem bestimmten Produkt verbunden, z.B. die lila Kuh von Milka oder das HB-Männchen.

Eine Anzeige ist besonders verständlich und erfolgsversprechend, wenn Bild und Text zusammen erscheinen. Die Kombinationsmöglichkeiten sind dabei grundsätzlich unbegrenzt, da die Betrachter automatisch nach einem Sinn suchen. Eine deutliche Diskrepanz zwischen Text und Bild kann sogar positiven Einfluss haben, da die Rezipienten sich in diesem Fall besonders aktiv mit der Anzeige beschäftigen und sich anschließend leichter an den Inhalt erinnern.

Der Text einer Anzeige lässt sich in drei Teile gliedern.

Die Schlagzeile ist neben dem Bild der wichtigste Blickfang und bedeutend für die Aufmerksamkeitssteuerung. Sie besteht im Idealfall aus 5 - 8 Wörtern und unterstützt die bildliche Darstellung. 

Der Fließtext soll zusätzliche Informationen zum beworbenen Produkt bieten. Allerdings wird er nur von etwa 5% der Rezipienten gelesen, da er angesichts der selektiven Wahrnehmung in den meistens Fällen zu ausführlich ist. 

Der Slogan besteht meistens nur aus wenigen Wörtern und bildet eine Einheit mit dem Produktnamen. Somit entlastet er das Gedächtnis und unterstützt die Wiedererkennung des Produkts. 

Die häufigsten Wortarten in Anzeigen sind neben den Substantiven die Adjektive bzw. Adverbien, mit denen die Eigenschaften eines Produkts beschrieben werden. Manche von ihnen drücken nur eine positive Verstärkung aus (extra, aktiv). Beliebt sind auch Neologismen, die durch Komposition von mehreren Substantiven und Adjektiven/Adverbien gebildet werden, wie z.B. die Fünf-Minuten-Terrine. Bei den Verben kann man handlungsorientierte Begriffe wie nehmen von denen unterscheiden, die sich auf die Wahrnehmung beziehen, z.B. fühlen, erfahren oder genießen.

Wenn man Listen der beliebtesten Wörter aus verschiedenen Jahren vergleicht, lassen sich auch Rückschlüsse auf die jeweilige Gesellschaft ziehen. So waren 1968 Begriffe wie Reinheit, Genuss und Natur beliebt, während heutzutage Schönheit, Zukunft und Zeit dominieren. Der Ausdruck Sicherheit stieg von Platz 8 auf Platz 4.

Rhetorik

Die Werbung nutzt viele aus der Rhetorik bekannte Stilmittel. Texte, in denen Elemente wie Alliteration, Parallelismus, Anapher, Ellipse oder ein Reim verwendet werden, prägen sich leichter ein als eine nüchterne Beschreibung. Durch einen Superlativ wird das eigene Produkt gegenüber der Konkurrenz hervorgehoben. Eine Personifikation sorgt dafür, dass ein kompliziertes technisches Produkt (z.B. ein Auto) menschlich und sympathisch erscheint. Ähnlich funktionieren Agens-Formen wie der Klarspüler.

Ein weiteres beliebtes Stilmittel ist die Verwendung von Zitaten oder Phraseologismen. Dabei kann man verschiedene Formen der Intertextualität unterscheiden. Beim direkten Zitat wird ein Teil des Referenztextes vollständig und unverändert übernommen und markiert (mit Anführungszeichen oder Quellenangabe) oder unmarkiert in die Werbung eingefügt. In anderen Fällen werden nur einige lexikalische Elemente oder die syntaktische Struktur kopiert. Anspielungen können auch bildlich erfolgen; eine Prinzessin steht z.B. stellvertretend für die Gattung Märchen. Wichtig für den Erfolg ist die Bekanntheit des Referenztextes. Wenn der Rezipient den Bezug nicht erkennt, verfehlt die Werbung ihre Wirkung.

Eine gute Anzeige zeichnet sich durch eine erkennbare Struktur und klare Formulierungen aus. Sie benutzt prägnantes und geläufiges Vokabular. Das Wichtigste ist jedoch die Wirkung. Diese kann auch - wie bereits angedeutet - durch eine bewusste Abweichung von den Normen entstehen.

Werbung als Dialog

Da es sich bei der Werbung um einen Dialog zwischen Produzenten und Kunden handelt, finden auch entsprechende Strategien, die aus der Kommunikationsanalyse bekannt sind, Verwendung. Der Kunde soll durch mehr oder weniger direkte Aufforderungen zum Kauf bewegt werden. Dies kann durch Imperative oder durch rhetorische Fragen geschehen. Dabei wird der Eindruck erweckt, dass der Kunde ohne das Produkt X kein angenehmes Leben führen könnte. Deshalb wird die Werbung dafür kritisiert, dass sie mehr verspricht, als ein Produkt leisten kann. Besonders häufig findet man solche Vorwürfe bei der politischen Werbung (Wahlplakate).

Produktname

Der Produktname dient zur Identifizierung einer Ware und zur Abgrenzung gegenüber der Konkurrenz. Der Kunde soll ein Produkt möglichst mit einer bestimmten Marke verbinden. Diese Verbindung kann in bestimmten Fällen sogar zu einer sogenannten Deonymisierung führen. Dabei wird der Produktname zur Bezeichnung für den Gegenstand. Beispiele hierfür sind Tempo für ein Papiertaschentuch, Tesa für ein Klebeband oder Nutella für die Nuss-Nougat-Creme. Im Englischen wurde aus dem Produktnamen Xerox sogar ein Verb abgeleitet (to xerox = fotokopieren).

Aus linguistischer Sicht nehmen Produktnamen also eine Sonderstellung ein.

Produktnamen nehmen eine Zwischenstellung zwischen Eigennamen und Appellativen ein, da sie einerseits wie Eigennamen Einzelobjekte identifizieren [...], andererseits aber auch wie Appellative ganze Klassen von Gegenständen mit bestimmten Eigenschaften benennen [...]. (Lit.: Janich, S. 51) 

Entscheidend für die Auswahl eines Produktnamens ist nicht nur die Wirkung. Wenn die Ware international vermarktet werden soll, müssen auch kulturelle und sprachliche Tabus beachtet werden. Außerdem sind nur solche Produktnamen zulässig, die die Bedingungen des Markengesetzes erfüllen.

Bei der Bildung eines Produktnamens lassen sich mehrere Prinzipien unterscheiden.

Lexikalische Elemente oder Eigennamen (auch aus Fremdsprachen) werden unverändert als Produktname übernommen (z.B. Golf oder Brigitte). 

Lexikalische Elemente dienen als Basis für einen Produktnamen. Dazu zählen auch komplexe Bildungen, z.B. Sinalco aus sine alcohol (ohne Alkohol), und Teilsätze (z.B. Du darfst). Problematisch wird es, wenn ein Wort oder ein Ausdruck nur orthographisch oder grammatisch verändert wird. So wird z.B. für Yello Strom mit der Farbe gelb geworben, obwohl das w des englischen Wortes yellow im Namen fehlt. Ähnliches gilt für den Slogan das König der Biere. 

Es handelt sich um ein neu geschaffenes Wort (Neologismus), z.B. Kodak. Diese Kreativität ist nicht auf den Produktnamen beschränkt, sondern findet auch in der Beschreibung Anwendung. Beispiele hierfür sind unkaputtbar und aprilfrisch sowie der Fleckenteufel. 

Manche Produktnamen liefern auch Informationen über das Produkt. Ein Beispiel ist das Akronym Haribo, das auf den Hersteller verweist (Hans Riegel aus Bonn). 

Werbung im Marketing-Mix der Betriebswirtschaft

Werbung ist ein Instrument in der Kommunikationspolitik, einem Teilbereich des Marketing-Mix. Hier steht sie neben dem Sponsoring sowie der Verkaufsförderung, der Öffentlichkeitsarbeit (abgekürzt aus dem Englischen auch PR für Public Relation) und dem Product Placement, das sich mit dem Einbringen von Markenprodukten in Film und Fernsehen befasst.

Obwohl für beinahe sämtliche Kommunikationsinstrumente eines Unternehmens zentrale Aspekte und Regeln der Werbung gelten wie z.B. die sachgerechte Ansprache der Zielgruppe, die Einpassung in ein übergeordnetes Design (Corporate Design) oder die Messbarkeit anhand von Rücklaufzahlen (sog. Response), haben sich für die weiteren Instrumente der Marktkommunikation jeweils eigene Gesetzmäßigkeiten und Einsatzgebiete entwickelt.

So folgt z.B. auch das Podiumsgespräch zum Thema Standortplanung innerhalb der Öffentlichkeitsarbeit eines Unternehmens den Gesetzen der Wahrnehmung von Reizworten, kann jedoch nicht mit den gleichen kurzfristigen Maßstäben für Erfolg gemessen werden, wie eine mehrstufige Anzeigenkampagne.

Werbung kann auf dieser Grundlage weder isoliert von anderen Instrumenten des Marketing betrachtet werden, noch darf die zunehmende wechselseitige Interaktion mit den übrigen Leistungsbereichen eines modernen kundenorientierten Unternehmens vernachlässigt werden.

Neben den vielfältigen Wechselwirkungen mit den Funktionen des Marketing-Mix selbst sind hier insbesondere die Verknüpfung mit der glaubwürdigen Ansprache von Investoren und Geldgebern zur Unternehmensfinanzierung (Finanzkommunikation), der Umgang mit den eigenen Mitarbeitern (Marketing nach innen) oder mit Lieferanten (Beschaffungsmarketing) zu nennen.

3.5 Beispiele für moderne vielschichtige und erfolgreiche Werbung

Noch 1995 präsentiert sich die SPD der Öffentlichkeit äußerst chaotisch. Zudem ermitteln Meinungsforscher, dass die Partei in der Bevölkerung als altmodisch, unmodern und typische Oppositionspartei gilt. Ihr haftet durch die langjährige Nicht-Regierungsverantwortung ein Image als Verliererpartei an (Rinsum, 2000). 

Mit der Wahl Oskar Lafontaines zum neuen SPD-Parteivorsitzenden im selben Jahr, signalisiert die Partei Aufbruchstimmung. Durch die neue Führungsspitze werden die Weichen für einen Neuanfang gestellt.

Dass allein eine Neubesetzung der Führungsriege nicht ausreicht um 1998 die Bundestagswahl zu gewinnen, ist den Verantwortlichen klar. Ein Imagewandel muss mittel- 
und langfristig geplant und durchgeführt werden; die Vorbereitungen für den Wahlkampf beginnen daher schon jetzt (Machnig, 1999

Am Abend des 27. September 1998 kommt es zu einem grundlegenden Einschnitt in der deutschen Nachkriegsgeschichte. Zum ersten Mal wird eine komplette Bundesregierung durch Wählerinnen- bzw. Wählervotum in die Opposition verbannt. Die Sozialdemokratische Partei Deutschlands (SPD) wird mit 40,9 Prozent der Stimmen stärkste Fraktion im deut-schen Bundestag. Für die Partei ist es erst das zweite Mal nach 1972, dass sie die Bundes-tagsmehrheit stellt. Die Unionsparteien (CDU/CSU) erhalten mit ihrem Kanzlerkandidaten Dr. Helmut Kohl 35,1 Prozent der Stimmen; dies stellt das schlechteste Ergebnis in ihrer Geschichte dar. Für Gerhard Schröder und die SPD bedeutet das Ergebnis ein plus von 4,5 Prozent im Vergleich zum Wahljahr 1994; außerdem gelingt es den Sozialdemokraten der Union 109 Wahlkreise (!) abzuringen (vgl. Anderson & Wohlke, 1998).

Es stellt sich nun die Frage, inwieweit die Werbekampagne der SPD ("Kampa ´98") dazu beigetragen hat? 

Im Jahr 1996 gelingt es der Partei bei wichtigen politischen Auseinandersetzungen ein ein-heitliches politisches Profil zu entwickeln und ein gemeinsames Vorgehen zu gewährleisten. Bei den Diskussionen kann die SPD zentrale Komponenten miteinander verbinden. So gelingt es ihr, Modernisierung mit sozialer Gerechtigkeit zu koppeln. Schon jetzt ist ein spürbarer Wandel zu 1995 zu verzeichnen; Meinungsforscher signalisieren, dass weite Kreise der Wählerschaft mit Standpunkten der SPD übereinstimmen. So finden sich Mehrheiten in der Bevölkerung im Hinblick auf folgende Punkte: Erhalt des Sozialstaates, Eintreten für eine solidarische Gesellschaft oder auch gegen eine steuerliche Entlastung der "Sozial-Starken". Zusätzlich attestiert die Meinungsforschung der SPD aber folgendes Problem

Erst ein halbes Jahr vor der Bundestagswahl entscheiden die Sozialdemokraten über ihren Kanzlerkandidaten. Gewollter Nebeneffekt ist, dass die Partei hiermit der Öffentlichkeit symbolisiert, dass sie über eine rasche Handlungs- und Entscheidungsfähigkeit verfügt; im Hinblick auf eine mögliche Regierungsübernahme soll diese Fähigkeit der sozialdemokra-tische Politik zu Grunde liegen. 

Im März wird der "Leipziger-Nominierungsparteitag" inszeniert. Dank einer gewonnenen Landtagswahl in Niedersachsen wird Gerhard Schröder als Kanzlerkandidat aufgestellt. Erst zweitrangig wird das Wahlprogramm der SPD verabschiedet; zweitrangig daher, da der gesamte Parteitag auf den möglichen Kanzler zugeschnitten ist. Mit dem bis ins Detail geplanten Parteitag, sowohl dem Ablauf als auch der Präsentation nach, demonstriert die SPD Siegeswillen und -zuversicht. Zu einem späteren Zeitpunkt soll auf den "Leipziger-Nominierungsparteitag" noch näher eingegangen werden (vgl. Abschnitt 2.3.1). 

Umfragewerte zeigen, dass bei einem direkten Vergleich - Helmut Kohl oder Gerhard Schröder - , der zuletzt genannte in allen wichtigen Image- und Kompetenzbereichen 
deutlich vorne liegt. Die Person Gerhard Schröder vermag es, auch ein attraktives Angebot für neue Wählerschichten darzustellen (Machnig, 1999) 

Um späteren Ausführungen nicht inhaltliche Punkte vorwegzunehmen, soll hier mit einem Zitat des Wahlkampfmanagers geschlossen werden. Er schreibt über das Entscheidungs-jahr: 

1998 galt es, die 'neue Mitte' für die SPD zu besetzen und damit strategisches Neuland zu betreten, die zugewonnenen Wählerpotentiale zu stabilisieren, zu festigen bzw. auszu-bauen, die Mobilisierung der eigenen Anhängerschaft zu erreichen, der SPD ein Sieger-image zu geben, und sie bereits wie die neue Regierungspartei darzustellen. Außerdem mussten die klaren Alternativen Gerhard Schröder oder Helmut Kohl, Innovation und Gerechtigkeit oder Stillstand und soziale Spaltung im Mittelpunkt der Auseinandersetzung gehalten werden

Die Sozialdemokraten ziehen 1998 mit dem Slogan "Wir sind bereit" in den Wahlkampf. Er dient als zentrales Verbindungsglied aller Aktivitäten und Phasen der Kampagne. Mit Hilfe der Meinungsforschung, die die Erwartungen und Einstellungen der Bevölkerung ermittelt, 1998 sind das vor allem der Wunsch nach einem politischen Wechsel bzw. der Wunsch nach "etwas Neuem" oder auch "neuen Gesichtern", wird der Slogan erstellt. "Wir sind bereit" signalisiert sowohl Bereitschaft der SPD Regierungsverantwortung zu übernehmen, als auch Siegeszuversicht. Dem potentiellen Wähler wird mit dem Slogan ein klares Motiv zur Wahl der SPD gegeben; daneben fasst er den gesamten Wahlkampf brennpunktartig zusammen. Er findet sich aufgedruckt, vom kleinsten bis zum größten Werbemittel; sowohl auf Feuerzeugen als auch auf riesigen Plakaten

Die konkreten Wahlwerbespots beginnen vier Wochen vor der Wahl. Von den drei gezeigten Fernsehspots, soll hier der sog. "Kanzlerspot" aufgeführt werden; er [...] zeigt einen nachdenklichen Gerhard Schröder: In Gedanken versunken, spaziert er durch eine reizvolle Küstenlandschaft. Aus dem Off ist seine Stimme zu hören, die den Menschen am Bildschirm auf sehr persönliche Art etwas von seinen politischen Vorstellungen und Zielen vermittelt. Dabei werden die Schlüsselworte mit Textcharts in seiner eigenen Handschrift hervorgehoben

Für die Bundestagswahl strahlt die SPD einen, eigens für das Kino produzierten Spot aus; er soll vor allem Jungwähler ansprechen. Der Kinospot historisiert Helmut Kohl "auf unterhaltsame und humorvolle Art": Helmut Kohl als Mann der Vergangenheit, der den zukünftigen Aufgaben der Politik nicht gewachsen ist. Zum Inhalt des Kinospots: Der Zuschauer wird in eine Sciencefiction-Atmosphäre versetzt. Vier Astronauten machen sich auf den Weg zum "Beamen"; man sieht sie durch eine Röhre gehen. Im Anklang an "Raumschiff Enterprise" beamen sich drei der vier Astronauten weg; für den vierten scheint die Energie nicht auszureichen. Die Kamera zoomt auf den Kopf des Zurückgebliebenen, der nach kurzer Zeit den Helm abnimmt: Es ist Helmut Kohl. Aus dem Off ist die deutsche Synchronstimme von Robert de Niro zuhören: "Die Zukunft. Nicht jeder ist dafür geschaffen." Es folgt der Slogan "Wir sind bereit" (Bericht Abteilung V, 1999). 

Der Kinospot wird ein Erfolg; rund fünf Millionen Kinobesucher unter dreißig Jahren sehen ihn (Hetterich, 2000). Als Kommentar auf den Spot schreibt die Süddeutsche Zeitung "44 Sekunden Wahlkampf, 44 Sekunden große Werbekunst [...]" (Bericht Abteilung V, 1999). 

Ein wesentliches Element der Kampagne war die Personalisierung. Noch nie hatte in Deutschland ein Herausforderer in Umfragen so einen großen Vorsprung vor dem Amtsinhaber wie Gerhard Schröder vor Helmut Kohl. Dieser hatte vor allem ein zentrales Defizit: zwar wurden seine Verdienste in der Vergangenheit von den Wählerinnen und Wählern nicht bestritten, aber er konnte - im Gegensatz zu Gerhard Schröder - die 
Zukunftsdimension nicht mehr glaubwürdig besetzen. Diese Angriffslinie stand deshalb im Zentrum unserer Kommunikation zur Person Helmut Kohl (Bericht Abteilung V, 1999). 

Einem "alten Kanzler" steht also ein junger Kandidat gegenüber. Eine alte Partei hat in Gerhard Schröder ein neues Markenzeichen gefunden. 

Auf dem Leipziger-Parteitag am 17. April muss hier explizit eingegangen werden. Seine Öffentlichkeitswirksamkeit ist bis dato einmalig. Er ist einzig und allein auf die Person Gerhard Schröder zugeschnitten; politische Diskussionen finden in Leipzig nur peripher statt, weshalb es auch nicht verwundert, dass er "lediglich" sechs Stunden dauert. Die Medien sind einhellig der Meinung, es handelt sich um einen Parteitag, der so perfekt inszeniert, nicht in der deutschen Nachkriegsgeschichte zu finden ist. Sie sprechen von "Krönungsmesse" oder auch "Inthronisierung" Gerhard Schröders (Hetterich, 2000). Alexander Niemetz kommentiert den Parteitag im "Heute-Journal" mit den Worten

Im Frühjahr 1997 beginnen die Wahlkampfstrategen von KNSK/BBDO mit der sog. "Innovationskampagne" (Rinsum, 2000). Die Meinungsforschung ermittelt, dass der Begriff "Reform" in der Bevölkerung negativ besetzt ist. Es muss also ein "Leitbegriff" gefunden 
werden, der den Veränderungswunsch und -willen der Sozialdemokraten adäquat auszudrücken vermag. Man stößt auf den Begriff Innovation, der "Interesse und Neugier bei den Wählern auslöst" und zudem "als ein Synonym für Zukunft, Zuversicht und Gestaltbarkeit politischen Verhaltens interpretiert"

4.  Die Zukunft der Werbung: Neuro-Marketing.

Wer zur Jahrtausendwende "Neuromarketing" gegoogelt hat, fand zwei Treffer. Sechs Jahre und 350.000 Google-Einträge später sind Hirnforscher und Marketingexperten um eine Erkenntnis reicher: Der Mensch hat keinen "Kauf-Knopf" im Gehirn - und trotzdem spielt die Hirnforschung eine wichtige Rolle für das Marketing der Zukunft. Nichts, was wir denken oder tun ist emotionsfrei. Jede Wahrnehmung muß zunächst unsere emotionalen Hirnteile durchlaufen: „Ist es gefährlich? Kann ich es essen?“ Erst dann entstehen rationale Bewertungen. Folglich muß auch Werbung positive Gefühle auslösen, was wir allgemein als Sympathie bezeichnen. Das geschieht innerhalb der ersten 0,03 Sekunden

– aber die entscheiden über die Akzeptanz und Wirkung.

Betrachten wir zunächst einmal, wie das Gehirn Werbung – oder jeden anderen beliebigen Stimulus – interpretiert. Jedes Neuron des Gehirns ist mit bis zu 5000 anderen Nervenzellen verknüpft. Seine Funktion ist es, elektrische Impulse (40 Mhz) über seine Dendriten an die benachbarten Zellen, mit denen es vernetzt ist, weiterzuleiten. Die Kontaktpunkte zwischen den Neuronen werden als Synapsen bezeichnet. In Abhängigkeit von einem bestimmten Schwellenwert an der Synapse „feuert“ das Empfängerneuron, wenn es stimuliert wird, d.h. es übermittelt seinerseits jenen Nervenzelleneinen Impuls, mit denen es in Berührung steht. Die Sensibilität einer Synapse hängt davon ab, wie oft die beiden dadurch verknüpften Neuronen in der Vergangenheit „gefeuert“ haben. Je öfter sie dies taten, umso empfindlicher wird die Synapse und umso größer ist die Wahrscheinlichkeit, dass das Empfängerneuron „feuert“, wenn es durch ein Senderneuron stimuliert wird. Wenn Sie die Worte „Margaret Thatcher“ lesen, werden die Nervenzellen Ihrer Augen durch die schwarzen und weißen Bereiche dieser Seite angeregt, was bestimmte Neuronen der okzipitalen Region Ihres Hinterhauptes stimuliert. Diese wiederum regen andere Neuronen an, die für ganz bestimmte Muster (Buchstaben) empfänglich sind und die ihrerseits weitere Nervenzellen stimulieren, welche aufgrund wiederholter Stimulation durch eine Buchstabenkombination auf Wörter zu reagieren „gelernt“ haben. Dadurch werden schließlich weiter Vernetzungs-strukturen angeregt und Gedächtnisinhalte über die Begriffe, die die Wörter repräsentieren, aufgerufen.

Haben Sie noch nie von Margaret Thatcher gehört, werden die Wörter wahrscheinlich nur phonetisch dekodiert. Wären Sie gar Analphabet, würden Sie nur schwarze Linien auf weißem Papier wahrnehmen. Wären Sie allerdings eingefleischter Tory, würde ein dichtes Erinnerungsgeflecht aktiviert. Die neuronale Stimulation pflanzt sich von den okzipitalen Bereichen des Hinterhauptes zu den Frontallappen fort, wo Logik, Vernunft und Bewußtsein angesiedelt sind. Während dieser „Vorwärtspropagation“ wird das Signal immer umfassen-der auf Basis der neuronalen Verknüpfungen, die sich aufspannen, interpretiert. Dieser Interpretationsprozeß ist zugleich ein Erinnerungs- und damit Memorierungsprozeß. All diese Prozesse sind das Ergebnis der Aktivierung bestimmter Neuronen, die zur Erregung von immer mehr Nervenzellen führt. Was da vor sich geht, kann man damit illustrieren, daß man den Leser bittet, „nicht an einen Elefanten zu denken“. Es ist unmöglich, dies zu lesen, ohne an einen Elefanten zu denken, und je mehr man es versucht, umso vollständiger wird das Bild, das einem ersteht.

Interpretationen laufen unwillkürlich ab, und auch die Aufmerksamkeit ist ein weitest-gehend unwillkürlicher Prozeß. Selbst das Speichern von Erinnerungen erfolgt meist automatisch, es sei denn, man lernt etwas, indem man sich darauf konzentriert und die Informationen gezielt repetiert, bis sie „sitzen“.

Diese Darstellung der Informationsverarbeitung in unserem Gehirn hat eine Unzuläng-lichkeit. Sie unterstellt, daß uns alle Reize mehr oder weniger bewußt werden. Doch wissen wir, dass das Gehirn zu jedem Zeitpunkt Millionen von Stimuli empfängt, von denen aber nur ein oder zwei ins Bewußtsein dringen. 

Auf der Grundlage der Theorie von der Spezialisierung der linken und rechten Gehirnhemisphären hat Krugmann 1972 angenommen, daß eine gewisse Art von Werbung auf die linke Hemisphäre wirkt und andere auf die rechte. Doch dies ließ sich experimentell nicht bestätigen. Neurologen und Kognitionspsychologen gehen von einem Modell aus, in dem jede Wahrnehmung sowohl ein emotionales Gewicht als auch einen rationalen Gehalt hat. Dabei wird zuerst die emotionale und dann die rationale Reaktion gebildet. Dies sollte unsere Vorstellung darüber, wie Werbung wirkt und wie sie untersucht werden muß, verändern. 

Wenn man Respondenten in Gruppendiskussionen z.B. fragt, was sie von einer bestimmten Marke oder Anzeige halten, antworten sie zumeist mit „Ich mag sie (nicht), weil ...“. Auf die meisten Fragen, die eine Bewertung herausfordern, reagieren wir zuerst emotional (sympathisch/unsympathisch) und erst dann folgt eine Rationali-sierung.

Wenn Versuchspersonen visuell stimuliert werden, zeigt das EEG eine Aktivität in der okzipitalen Region, die dann sinkt und 0,03 Sekunden wieder ansteigt; eine Zeitspanne, die genügt, daß der ursprüngliche Reiz die Amygdala (kontrolliert unsere körperlichen Reaktionen auf Emotionen) und eine angereicherte Information wieder zurückkehren kann, um weitere Aufmerksamkeit auf den Stimulus zu lenken. Franzen* hat auch festgestellt, daß es 0,03 Sekunden dauert, um zu entscheiden, ob eine Printanzeige gelesen wird oder nicht.

Die stärksten empirischen Beweise für die Wirkung von Werbesympathie stammen vom Copy Research Validation Project der ARF. Es hat ein-wandfrei ergeben, daß sich mit der Werbesympathie die Verkaufswirkung einer Werbung am besten prognostizieren läßt; frei

nach Alexander Biel: „Love the ad. Buy the product.“ Im Zeitraum von 10 Jahren hat das Institut des Autors die Bekanntheit von über 17.000 Spots jeweils in der zweiten Woche nach ihrem Erscheinen gemessen, und die Analyse erbrachte, daß sich mit der Spot-Sympathie die „Erinnerungsstärke“ der Werbung besser

vorhersagen läßt als mit der Spotlänge oder mit dem ausgeübten Werbedruck. Ein Ergebnis, das auch in einem Experiment mit 180 britischen Spots herauskam. Auch Philip Jones konstatierte in seinem STAS-Modell: „Die erfolgreichen Kampagnen haben drei allgemeine Merkmale:

1. Sie sind sympathisch und bieten eine Belohnung fürs Ansehen, indem sie unterhaltend und lustig sind;

2. Sie sind eher visuell als verbal konzipiert;

3. Sie sagen etwas Wichtiges und Bedeutungsvolles über die inserierte Marke aus.“

Die meisten Leute glauben irrtümlicherweise, daß die Werbesym-pathie mit dem Unterhaltungswert der Werbung steht und fällt und unterschätzen damit die Vielschichtigkeit dieses Phänomens.

Viele herkömmliche Untersuchungsansätze erfassen das Ausmaß der Aufmerksamkeit, das eine Werbung weckt, nicht wirklich, womit ein wichtiges Element der Sympathie ausgespart bleibt. Um die Werbesympathie bestimmen zu können, braucht man Fragen, auf die der Respondent introspektiv antworten kann. Ein ausgefeiltes Untersuchungsmodell von BBDO Südafrika hat folgendes erbracht:

• Die Leute mögen unterhaltsame Werbung. Der Unterhaltungswert eines Spots steht im Gegensatz zur Vertrautheit mit ihr (=langweilig) oder mit seinem Werbestil (Ablehnung).

• Die Leute mögen Spots, in die sie sich einfühlen können, die ihnen das zeigen, was sie gerne wären; keine Werbung also, die sie befremdet, beschwatzt, sie oder ihre Werte beleidigt.

• Die Konsumenten mögen ferner Spots und Anzeigen, die ihnen Neuigkeiten über Produkte präsentieren, zeigen, wie diese nützlich für sie sein können und was mit den Produkten alles möglich ist. Das Gegenteil davon sind Inserate, die Verwirrung stiften, deren Verständnis nicht ohne geistige Anstrengung möglich ist und die unglaubwürdig sind.

Sympathie zu schaffen und auch zu untersuchen ist sehr schwierig (in Südafrika erzielen nur 4 Prozent aller Spots hohe Sympathie-werte; in den USA und England dürften es noch weniger sein).

• Ein besseres Verständnis ist aber unbedingt nötig, denn die Reaktionen auf Werbung sind von emotionaler und rationaler Art zugleich, wobei die rationale Reaktion durch eine erste emotio-nale Reaktion bestimmt wird. Pretests sollten daher helfen, emotional ansprechende Werbung zu identifizieren und zu entwickeln – kurz: sympatischere Werbung zu machen.

• Es ist ein Irrtum zu glauben, daß Gruppendiskussionen notwendigerweis bei der Frage, warum die Leute eine Werbung oder eine Marke mögen, größere Erkenntnisse über unbewußte Vorgänge bringen. Meist kommt es dabei einfach zu verstärkten Post-

Rationalisierungen.

• Focus Groups sollten daher am ehesten während der Entwicklungs-phase einer Kampagn eingesetzt werden, um herauszufinden, was Sympathie erzeugt, welches die Bereiche für Sympathie und relevante News sein könnten, die als Basis einer Kampagne dienen.

• Post-Tests in bezug auf Sympathie erfolgen am besten auf der Basis quantitativer

Untersuchungen und mit indirekten Fragen, die ergründen, warum eine Werbung geringe Sympathiewerte erzielte.

• Interpretationen sind ein persönlicher Prozeß; es ist wichtig, dies zu begreifen. Wie der Inserent oder der Creative Director eine Anzeige interpretiert, wie er emotional reagiert,

kann von den Eindrücken und Bewertungen der Konsumenten völlig abweichen. Darum ist es so wichtig, Einblick in jene Erlebnisse der Seher oder Leser zu gewinnen, die Sympathie für eine Werbung erzeugen oder verhindern.

Fazit:

Neurophysiologisch betrachtet gehen emotionale Reaktionen den rationalen Prozessen voraus, womit sie das Tor zur Werbewirk-samkeit darstellen. Das bedeutet, daß die Werbesympathie als komplexes Phänomen, das weit über den Unterhaltungswert hinausgeht, den Schlüssel zum Werbeerfolg darstellt.

Die Neuentdeckung des Unbewussten durch die Hirnforschung

"Implizite" Vorgängen: 

Lange Jahre war das Unbewusste tabu. Von der Hirnforschung bis zur Sozialpsychologie haben die Forscher das "neue Unbewusste" entdeckt. Es hat nichts mehr mit Freuds "feucht-fröh​licher Dunkelkammer" zu tun. Deshalb sprechen die Forscher lieber von ge​radezu als unwissenschaftlich, sich dazu zu äußern. Heute wissen wir aber, dass das Bewusstsein eher den Ausnahmezustand beschreibt. Die Hirnfor​schung hat seit einigen Jahren das "Unbewusste" bzw. "Implizite" wieder salonfahig gemacht. Auch deshalb haben sich die Psychologen inzwischen wieder der Erforschung der impliziten Vorgänge gewidmet. Es geht also nicht mehr nur um die Emotionen und Triebe, sondern auch um Gedächt​nis, Lernen, Wahrnehmung und Entscheidungen - also kognitive Vorgän​ge, zu denen wir aber auch keinen bewussten Zugang haben. Sie sind im​plizit. Die gesamte nichtsprachliche Kommunikation verläuft implizit. Aber auch grundlegende Vorgänge wie die Wahrnehmung entziehen sich unse​rem Bewusstsein. Niemand kann sagen, wie das Gehirn die Bedeutung des Wortes "Giraffe" abruft - es passiert einfach. Genauso wenig haben wir Einblick in die Vorgänge, die in unserem Gehirn ablaufen, wenn wir im Zoo eine Giraffe sehen und sie als solche erkennen.

Die folgende Analogie soll helfen, die Funktionsweise des Gehirns und des neuen Unbewussten besser zu verstehen. Wie bei einem Flugzeug gibt es in unserem Gehirn zwei Instanzen: den Piloten und den Autopiloten. Der Pi​lot ist eher dafür zuständig, die ganz schwierigen Dinge wie Start und Lan​dung zu übernehmen, und für den Rest des Fluges übernimmt der Auto​pilot. Der Pilot verlässt sich während des ganzen Fluges auf den Autopilo​ten, ohne wirklich zu wissen, was im Autopiloten vorgeht. Die ganzen Rechenoperationen im Autopiloten sind für den Piloten nicht transparent. Genauso verhält es sich im Gehirn. Der Pilot entspricht dem 40-Bits-Be​wusstein, der Autopilot kümmert sich um die verbleibenden 10.999.960 Bits. Unser Bewusstsein kriegt ebenfalls wenig bis nichts davon mit, was im Impliziten, Unbewussten - dem Autopiloten im Gehirn - vor sich geht.

Neuromarketing, das ist der Versuch, die Erkenntnisse der Hirnforschung in Marketingstrategien umzusetzen - Werbung mit Hirn also. Die Versprechen der jungen Wissenschaftsdisziplin klangen vor einigen Jahren wie der Traum jedes Marketingmanagers. Die Wissenschaftler wollten dem Konsumenten beim Kaufen in den Kopf sehen und herausfinden, warum er sich für ein bestimmtest Produkt entscheidet und anderen Produkten im Supermarktregal die kalte Schulter zeigt. Die Rede war von 
einem Kauf-Knopf im Gehirn, der, wenn er einmal gefunden ist, nur durch Werbung stimuliert werden müsste und schon greift der Kunde zu. 

Die Revolution blieb aus, die Suche nach dem Kauf-Knopf ist beendet. "Diesen Knopf gibt es nicht. Die Vorgänge im Gehirn sind viel zu komplex", sagt Christian Elger, Neuromarketingpionier und Gehirnforscher des Bonner Instituts Life & Brain. "Da haben einige Hirnforscher den Mund zu voll genommen", sagt auch Ernst Pöppel von der Münchener Ludwig-Maximilians-Universität. Was Neuromarketing leisten kann, formulieren die Experten heute vorsichtiger: "Wir können die Zielgruppenforschung intelligenter machen", sagt Pöppel. 

Große Agenturen werben mit Hirn

Trotz oder gerade wegen dieser Relativierung bricht die Begeisterung nicht ab. Werbestrategien werden mit den neusten neurowissenschaftlichen Studien abgestimmt, Fachbücher erobern die Bestsellerlisten. Große Werbeagenturen wie Grey und BBDO kooperieren längst mit Hirnforschern, um den wahren Bedürfnissen ihrer Kunden auf die Spur zu kommen. "Je tiefer wir in die Vorgänge eindringen, die sich im Kopf unserer Verbraucher abspielen, um so sicherer können wir unsere Kunden beraten", sagt Grey-CEO Uli Veigel.

Mit Kernspintomographen scannen die Forscher die Gehirne von Verbrauchern. Die Scanner liefern Bilder, die zeigen, welche Hirnareale bei der Entscheidung für ein bestimmtes Produkt stimuliert werden. Je farbiger eine Hirnregion aufleuchtet, je stärker ist sie aktiviert. Eine erste wichtige Erkenntnis: Emotionen sind für die Kaufentscheidung viel wichtiger als rationale Informationen. Die kurze Männergeschichte im Bier-Werbespot zum Beispiel löst neuronale Gewitter aus, bei reinen Produktinformationen bleiben die Gehirnfotos blass. 

"Selbst Entscheidungen bei denen komplexe Überlegungen abgewogen werden, werden oft im impliziten System getroffen", sagt Neuromarketing-Spezialist Christian Scheier. Ob Mercedes oder BMW ist also eine Sekundenfrage - ausschlaggebend sind Emotionen. Der Mehrwert für das Marketing: "Die Werbung kann das implizite System im Gehirn direkt ansprechen, wenn im Autowerbespot zum Beispiel emotionale Assoziationen wie Status oder Mobilität getroffen werden", sagt Scheier. Hat man sich übrigens einmal für eine Lieblingsmarke entschieden, ist die Entscheidung im Gehirn quasi vorprogrammiert. Ohne neu zu entscheiden greifen Raucher immer wieder zur gleichen Zigarettenmarke. 

Unter dem Kernspintomographen bestätigte sich, dass verschiedene Zielgruppen unterschiedlich auf Werbung reagieren. Klingeltonwerbung zum Beispiel wirkt nur bei Jugendlichen. Ständige Wiederholungen hämmern die Werbebotschaft ins Gehirn. Senioren sind dagegen immun. Ihre neuronalen Netzte verändern sich langsamer. Sie reagieren auf 
Werbespots, die Verknüpfungen zu zurückliegenden Erfahrungen herstellen und Bekanntes aufgreifen. 

Besonders für Werbestrategen, die es auf ältere Kunden abgesehen haben, liefert Neuromarketing wichtige Erkenntnisse. Ernst Pöppel erforscht die so genannte Generation Plus. "Die entscheidende Frage lautet: Was ist dem Menschen gemäß?", sagt der Neurowissenschaftler, der mit der Werbeagentur BBDO zusammenarbeitet, die Konzerne wie Allianz und Henkel betreut. "Gute Marken werden vom Kunden implizit akzeptiert", sagt Pöppel. Sind Produkte beispielsweise nicht benutzerfreundlich, regt sich im Hirn Widerstand. Evolutionär gesagt: "Gute Marken setzen sich durch, weil sie im Gehirn keine unnötige Energie verpulvern." 

Für Werbefachleute klingen diese Erkenntnisse banal, allerdings liefern sie ihnen erstmals eine Systematik für Zusammenhänge, die die Branche bislang nur intuitiv erahnen konnte. Untersuchungen im Kernspintomographen reduzieren außerdem die Fehler der konventionellen Untersuchungsmethoden. Die bildgebenden Verfahren liefern kombiniert 
mit Reaktionstests und schriftlichen Untersuchungen einen Maßstab für die Wirksamkeit von Marken. 

In den großen Marketingabteilungen kommt niemand mehr am Neuromarketing vorbei. Die Deutsche Post Worldnet gründete das Siegfried Vögele Institut, das neurowissenschaftlich gestützt die Werbewirkung erforscht. Mehrere Universitäten kooperieren mit Unternhemen und privaten Instituten. Daimler-Chrysler sicherte sich ein Patent, mit dem die Attraktivität der Autos unter dem Kernspintomographen gemessen wird und sieht Neuromarketing als Chance seine Werbestrategie zu verbessern. 

Verbraucherschützer sehen dagegen im Neuromarketing keine Chance, sondern eine Gefahr. Die US-Organisation Commercial Alert fürchtet sogar, dass die individuellen Freiheitsrechte verloren gehen, wenn es der Werbung gelingt, Entscheidungsprozesse gezielt zu manipulieren. Doch genau dieser entscheidende Eingriff ins Gehirn ist nach Meinung aller seriösen Hirnforscher vom Tisch. "Wir können Trends optimieren, aber das komplexe Gehirn niemals aktiv beeinflussen", sagt Christian Elger. Neuromarketing befände sich in der Grundlagenforschung und sei auf dem Stand, auf dem konventionelles Marketing vor 50 Jahren gewesen sei. 

Werbeexperte Walther Kraft, wehrt sich zudem gegen das Bild, dass in Werbeagenturen "raffinierte Psychologen sitzen, die sich absichtlich Methoden ausdenken, die den freien Willen unterwandern". Marketing sei ein Handwerk, in dem ehrliche Arbeit zähle. Kreativität und Komplexität des Gehirns scheinen die Garantie dafür zu sein, dass der Mensch künftig nicht wie ferngesteuert durch den Supermarkt hastet. 

Wie kommt es, dass sich emotionale Erlebnisse in unser Gedächtnis einbrennen? Und was bedeutet das für Werbung und Marketing? Stark emotionale Erlebnisse wie die Terroranschläge von “9/11”, die Fahrprüfung aber auch der erste Kuss oder der erste Tag an der Universität brennen sich in unser Gedächtnis ein, ohne dass wir uns das vornehmen. Wir nehmen uns in der Regel nicht vor, ein bestimmtes Ereignis “auswendig zu lernen”. Es handelt sich hier also um eine andere Art von Lernen als in der Schule. Im Falle von “9/11” sprechen Psychologen auch vom “Flash Bulb” (Blitzlicht-) Gedächtnis – die Nachricht vom Ereignis wird wie von einem Blitzlicht eines Fotografen erhellt und macht damit die momentane Situation einprägsam. Der Grund, warum Emotionen und Erinnerungen so eng verzahnt sind, liegt im Gehirn.

Zwei Hirnstrukturen sind entscheidend: die Amygdala und der Hippokampus. 

Amygdala: diese auch Mandelkern genannte Hirnregion reagiert in Windeseile auf den emotionalen Gehalt von Ereignissen. Hier sitzt die “emotionale Wahrnehmung”. Die Amygdala reagiert besonders sensitiv auf negative Emotionen, etwa wenn wir einen zornigen Gesichtsausdruck im Gegenüber erkennen. 

Hippokampus: der Hippokampus gilt als die zentrale Schaltzentrale des so genannten deklarativen Gedächtnisses, also derjenigen Erinnerungen die wir bewusst abrufen können. Neuere Forschungen zeigen jedoch, dass der Hippokampus auch bei implizitem Lernen eine wichtige Rolle spielt. 

Im Gehirn sitzen beide Hirnregionen direkt nebeneinander: 

Schon aufgrund dieser anatomischen Nähe überrascht die enge Verzahnung von Emotionen und Erinnerungen wenig. Tatsächlich zeigen viele Studien: die gleichzeitige Aktivierung von Amygdala und Hippokampus führt dazu, dass emotionale Bilder, Filme oder Erlebnisse besser erinnert werden. Legt man Menschen in den Hirnscanner und zeigt ihnen Bilder, sagt die Aktivierung dieser beiden Hirnstrukturen vorher, welche Bilder anschließend erinnert werden. Dabei zeigt sich wie erwartet, dass emotionale Bilder (a) Amygdala und Hippokampus stärker aktivieren und deshalb (b) besser erinnert werden. 

Emotionen fördern also die Erinnerung. So zeigt eine neue Studie der Freien Universität Berlin, dass Humor in der Werbung die Erinnerung an die Spots unterstützt. Bedeutet das nun für Werbung und Marketing: Hauptsache Emotionalisieren? Mitnichten. Emotionale 
Reize fördern zwar die Erinnerung, aber es gibt einen Haken. Die Amygdala beeinflusst die Gedächtnisbildung unter anderem, in dem sie die Aufmerksamkeit auf die emotionalen Reize “führt”. Da Aufmerksamkeit aber ein selektiver Filter ist, führt Emotionalisierung häufig dazu, dass nur der emotionale Teil einer Szene oder eines Spots erinnert wird, nicht aber die Marke, das Produkt oder die Botschaft. 

Besonders deutlich wird das im so genannten Waffen-Fokus (“Weapon-focus”). Damit bezeichnen Psychologen den Effekt, dass Zeugen einer kriminellen Handlung häufig nur die Waffe erinnern, aber nicht das Gesicht des Kriminiellen oder andere Details des Überfalls. Wenn jemand uns also mit einer Waffe bedroht kann es leicht geschehen, dass wir sein Gesicht vergessen, weil unser Aufmerksamkeits-Scheinwerfer vollständig auf die Waffe gerichtet ist. Verantwortlich dafür ist die Amygdala und ihre Verbindungen zu den visuellen Hirnarealen. 

Derselbe Effekt tritt auch bei den “Aufmerksamkeits-Waffen” in der Werbung auf. Eine halbnackte Dame in einem Automobil-Spot führt ebenso zu einem “Waffen-Fokus” mit anschließender Amnesie für Marke oder Produkt wie Gewaltszenen, lauter Humor usw. Wie kann man diesen Waffen-Fokus (auch Vampir-Effekt genannt) vermeiden? 

Wie wir im Buch “Wie Werbung wirkt” ausführlich beschreiben geht es im Gehirn in erster Linie um die Bedeutung von Reizen. Wenn wir also ein emotionales Key Visual einsetzen müssen wir fragen, welche explizite und vor allem implizite Bedeutung dieses Visual hat, und ob diese Bedeutung für Produkt und Marke relevant ist. Genauso gilt es beim Einsatz von Humor zu fragen, ob die implizite Bedeutung des Witzes für Produkt und Marke bedeutsam ist, das Markennetzwerk stärkt. So zeigt die eben erwähnte Studie der Freien Universität Berlin, dass Humor bei risikoreichen Produkten (mit hohem Kaufrisiko, z.B. Eigenheim) besser wirkt als etwa bei Bier oder Shampoo. Warum? 

Die implizite Bedeutung von Humor in der Werbung kann “Leichtigkeit” sein und damit dem Produkt die Schwere nehmen. Richtig eingesetzt, kann Humor bei risikoreichen Produkten dazu führen, dass das Produkt oder die Marke mit Leichtigkeit “aufgeladen” wird und damit die Kaufschwelle sinkt. So funktionieren etwa die Spots von EasyCredit , einem Anbieter für Konsumkredite. Durch einen inhaltlich relevanten Schuss Humor nehmen die Spots dem Thema Kredit die Schwere, schließen die Marke an das Erregungsmotiv – das Bedürfnis nach Abwechslung und Stimulanz – an. Ein halbnacktes Model hingegen überträgt in der Regel keine relevante Bedeutung und lenkt die (begrenzte) Aufmerksamkeit von Produkt, Marke und Botschaft unnötig ab. 

Gleich eine ganze Reihe Hirnforscher haben in Münster am zwölften Welt-Marketing-Kon-gress teilgenommen. Sie sollen für die Marktforscher herausfinden, wie man Verbraucher noch effektiver manipulieren kann. Manchen erfüllt das mit Sorgen. Drei Jahre ist es her, da wandte sich Christian Elger von der Universität Bonn mit einem ungewöhnlichen Angebot an die Werbebranche. „Die Erkenntnisse der Hirnforscher“, so der Direktor der Klinik für Epileptologie, „haben nur zum Teil Eingang in die Werbung genommen“. 

Dabei könnte die Branche die Unterstützung der Wissenschaftler gut gebrauchen, etwa um die Effizienz von Werbe-Anzeigen zu überprüfen. 


Ungewöhnlich war das Angebot vor allem deshalb, weil hier nicht die Industrie oder das Militär an einen Hirnforscher herangetreten waren, um ihn für ihre Forschung einzuspannen. 

Vielmehr ging es Elger schlicht und einfach darum, die Kernspintomografen an seiner Klinik zu finanzieren. Diese Geräte, mit denen die Hirnaktivität fast live beobachtet werden kann, sind extrem teuer, die Hirnforschung in Deutschland aber ist unterfinanziert. „Um Geld für die Forschung zu bekommen muss vielleicht auch Dienstleistung gemacht werden“, erklärte der Forscher damals. Dienstleistung für die Werbebranche, die Geld hat, deren Interesse Elger jedoch erst wecken musste. 


Das ist gelungen. Inzwischen arbeiten Neurologen der Universitäten Bonn, München, Ulm und Magdeburg mit Ökonomen zusammen, Unterstützt werden sie von großen Unter-nehmen wie DaimlerChrysler, der Deutschen Post oder BBDO Germany. Dazu kommen weitere internationale Forschungsgruppen, vor allem in den USA. 

Verbraucher zielgerichtet zum Käufer machen

Das Ziel der Marketing-Fachleute ist es, „den Verbraucher zielgerichtet zum Käufer zu machen und die Marke nachhaltig im Hirn zu manifestieren“, wie es etwa die größte deutsche Werbeagentur BBDO in ihrem Strategiepapier unter dem Titel Brain Branding festhält. „Die Hirnforschung“, so heißt es dort weiter, „hat das Potenzial, die Marken-forschung und das Markenmanagement grundlegend zu revolutionieren.“ 

Konkret hoffen die Marktforscher, mit Hilfe der Neurologen die Wirkung von Werbemotiven zu überprüfen und zu verbessern, um den Verbrauchern die Kaufentscheidung möglichst aus der Hand zu nehmen. 

Dies ist natürlich das ureigenste Ziel der Branche. Und jeder, der Werbung sieht, weiß, dass er manipuliert werden soll. Doch die meisten von uns glauben sich gewappnet mit einem wachen Verstand, der uns nach der Sachlage entscheiden lässt. 

Eine Illusion, wissen Unternehmensberater wie Hans-Georg Häusel, der für Firmen wie Coca-Cola oder Tchibo arbeitet. Die treibenden Kräfte sind unsere Emotionen, und unserer Entscheidungen fällen wir überwiegend unbewusst.

Willenlose Verbraucher

Arndt Traindl, Geschäftsführer des Einzelhandelsberaters ShopConsult, geht noch weiter. Er hat sich die Sicht mancher Hirnforscher zu Eigen gemacht, dass der Mensch gar keinen freien Willen hat, sondern auf Reize reagiert, Sekundenbruchteile bevor er sie überhaupt bewusst wahrnimmt. 

Auf die Wirkung dieser Reize setzt er, um die Entscheidung des Käufers zu beeinflussen – und finanziert dem Hirnforscher Peter Walla vom Wiener Ludwig-Boltzmann-Institut dafür einen Teil seiner „Grundlagenforschung“ 

Verständlich ist die Hoffnung der Marktforscher und Unternehmensberater aus zwei Gründen. Zum einen ist es schwierig und teuer, ein neues Produkt mit Erfolg auf den Markt zu bringen: Dafür muss es im Bewusstsein der Käufers verankert werden – und wie das funktioniert, ist den Werbepsychologen noch weitgehend rätselhaft. 

Auch sind die Angaben, die Verbraucher etwa bei Umfragen machen, extrem unscharf. Deshalb sind auch etwa 80 Prozent aller neuen Produkte ein Flop. 


Zum anderen verspricht die Hirnforschung genau hier auszuhelfen. Sie entschlüsselt zunehmend die „Black Box“ Mensch und stellt fest, welche Reize jene Hirnregionen 
aktivieren, die eine wichtige Rolle bei der Verinnerlichung der Werbebotschaft spielen. 

Die Unternehmensberater von BBDO etwa wissen dank der Zusammenarbeit mit dem Hirnforscher Ernst Pöppel von der Ludwig-Maximilians-Universität in München, dass vier bestimmte Bereiche der kognitiven Aktivität möglichst gleichzeitig angesprochen werden 
müssen: Wahrnehmung, Erinnerung, Gefühle und das individuelle Wollen. Starke Marken, so fasst Pöppel das zusammen, erzeugen immer die gleichen Muster im Gehirn. 

Auch das erscheint eigentlich trivial – doch mit Hilfe eines Kernspintomografen kann man feststellen, ob ein Werbespot diesen Ansprüchen genügt und das Muster einer starken Marke hervorruft. 

So lässt sich an der Botschaft so lange feilen, bis sie funktioniert – unabhängig von den wenig verlässlichen Aussagen und Einschätzungen der Testpersonen selbst.

Bislang nur ein Versprechen

Bislang, so lässt sich feststellen, ist Neuromarketing zwar nur ein Versprechen, von dem einige Unternehmensberater und Hirnforscher profitieren. Nicht eine Studie hat bislang mehr gezeigt, als dass der Verstand bei starken Marken abschaltet, wie es der Neurowissenschaftler Michael Deppe von der Universität München in der Wirtschaftswoche formulierte. 

Doch die Zusammenarbeit zwischen den Neurologen und Ökonomen steht erst am Anfang – und angesichts der schnellen Fortschritte der Neurowissenschaften fürchten manche Kritiker, die Forscher könnten der Werbebranche in Zukunft ein sehr effektives Werkzeug zur Manipulation in die Hand geben. 

Bereits als Christian Elger den Unternehmen 2002 seine Dienste anbot, reagierte man deshalb beim Bundesverband der Verbraucherzentralen mit Sorge. Nicht nur, weil medizinische Forschung, die von der Industrie finanziert wird, nicht dem Allgemeinwohl dient. „Wenn die Instrumente vorhanden sind, dann wird die kaufende Masse schonungslos manipuliert“, warnte etwa Carel Mohn vom Bundesverband. 

Wir nehmen den ganzen Tag unzählige Informationen auf und speichern sie bewusst oder unbewusst in unserem Gehirn ab. So entsteht ein unglaubliches Datenmaterial, ein implizites Wissen, das abgerufen wird, wenn man spontan entscheidet. Wer nachdenkt, ruft ein anderes, deutlich geringeres Datenmaterial ab, das “nur” aus den Informationen besteht, die bewusst gespeichert wurden. Diese können aber sehr verzerrt sein, weil oft nur Auffälliges gespeichert wird. 

Warum unbewusstes Nachdenken funktioniert.

Die Tatsache, dass gerade bei komplexen Entscheidungen die unbewusste Datenverarbeitung besser abschneidet, mag erstmal auf den ersten Blick erstaunen. Der Effekt ist aber sehr gut und über diverse Studien hinweg konsistent untermauert. Ein Blick in die einschlägige Grundlagenforschung zeigt dann auch, warum unbewusstes Nachdenken bei komplexen Entscheidungen oft beser funktioniert als das bewusste Nachdenken im Stil des “Homo Oeconomicus”. Wie Leser dieses Blogs bzw. des Buchs “Wie Werbung wirkt” wissen gibt es im Gehirn zwei Systeme: das explizite System (der Pilot) und das implizite System (der Autopilot). Das explizite System nutzen wir beim bewussten Nachdenken, etwa über Produkteigenschaften beim Autokauf. 

Die Kapazität dieses Systems, des Piloten, ist aber sehr beschränkt und fasst nur 40-50 Bits. Das sind maximal 5 Produkteigenschaften. Versuchen Sie mal – gleichzeitig – an den nächsten Urlaub zu denken, was Sie heute zu Abend essen werden und welche Themen Sie im nächsten Meeting mit Ihren Kollegen ansprechen wollen. Es funktioniert nicht, die Kapazität unseres Bewusstseins (genauer: des Arbeitsgedächtnisses) ist zu beschränkt. Wenn wir also bei komplexen Entscheidungen 12 oder mehr Eigenschaften berücksichtigten 
müssen, geht das weit über die Kapazität des expliziten Systems hinaus. Die Konsequenz: wir müssen uns auf einige wenige Eigenschaften beschränken, und unsere bewusste Aufmerksamkeit auf diese Eigenschaften fokussieren. Dabei kann es leicht zu Verzerrungen und letztlich sub-optimalen Entscheidungen kommen. So konzentrieren wir uns auf eigentlich nicht relevante Aspekte, oder unser Urteil wird durch besonders auffällige Merkmale verfärbt. 

Das implizite System hingegen, der Autopilot, unterliegt keinen Kapazitätsgrenzen, es verarbeitet bis zu 11 Millionen Bits pro Sekunde. Deshalb kann der Autopilot im Kopf auch 12 Produkteigenschaften gleichzeitig verarbeiten und mit einander vergleichen. Die Produkteigenschaften werden also als Gesamtmuster verarbeitet und verglichen. Mustererkennung und -verarbeitung ist eine der Stärken des impliziten Systems im Kopf (u.a. aufgrund der so genannten Basalganglien). Unbewusstes Nachdenken bzw. implizites Mustererkennen ist deshalb weniger verzerrt, es bezieht alle Eigenschaften und Aspekte einer Entscheidung mit ein. 

Die Frage lautet also, wie man im Marketing das implizite Mustererkennen unterstützen kann. In Bezug auf Produkteigenschaften könnten das Vergleichstabellen sein, die Kunden in Broschüren oder auf Webseiten das Mustervergleichen ermöglichen. Im Verkaufsgespräch gilt es den Kunden nicht zu drängen, sondern ihm Zeit zu lassen für die unbewusste Datenverarbeitung. In der Produktwerbung gilt es den aktuellen Trend zur Vereinfachung nicht zu übertreiben. Natürlich ist es wünschenswert, Produktangebote nicht zu überfrachten und die aktuelle Vielfalt etwas in den Griff zu kriegen. Aber die Reduktion auf wenige Produkteigenschaften schaltet das explizite System, den Piloten, ein – und dieses System ist besonders kritisch und kontrollierend. Das vom impliziten System ausgelöste Bauchgefühl hingegen erhöht letztendlich die Zufriedenheit mit der Kaufentscheidung. Letztlich gilt es aber erstmal, die Tatsache des unbewussten Nachdenkens ernst zu nehmen, um nicht von falschen Annahmen über den Kunden und seine Entscheidungsfindung auszugehen.

Der Emotionspsychologe Hans Baumgartner hat hedonische Trends inklusive Peak- und End-Momente in mehreren wissenschaftlichen Studien untersucht. Mit dem Ergebnis, dass Spots mit einer steigenden Emotionskurve, einem starken Peak- und einem noch positiveren End-Moment deutlich besser abschneiden, als Spots ohne Peak-Moment oder einem “flachen” End-Moment. Mehr als jede andere Variable – etwa die Dauer des Spots oder die Gesamtsumme der emotionalen Erlebnisse wirken diese 3 Spot-Merkmale.

Dabei zeigt sich, dass die Gesamtdauer eines Spots für die emotionale Bewertung eine geringe Rolle spielt. Man kann also mit einem 20-Sekünder mehr Wirkung erzielen als mit einem 30-Sekünder, wenn Peak- und End-Moment stimmen und die emotionale Fieberkurve steil nach oben zeigt! Problematisch ist auf jeden Fall die gängige Marktforschungspraxis, Probanden erst nach Betrachten eines Spots zu ihren Emotionen zu befragen. Erst wenn wir wissen, ob ein Spot eine insgesamt ansteigende emotionale Fieberkurve, einen gut definierten Peak-Moment und einen positiveren End-Moment hat, können wir sicher sein, dass er wirkt, die Marke verstärkt usw. Analog sollten bei Newslettern oder Mailings die Abbinder nicht mit austauschbaren oder sinnleeren Dingen wie “Ihr Team” oder “Newsletter abbestellen” bestückt sein, sondern nochmals ein positives Ende markieren, beispielsweise durch das Bild und die Unterschrift des persönlichen Beraters bei einem Versicherungs-Newsletter. Auch bei Vorträgen kann man sich die Peak-/End-Regel zu Nutze machen, und nicht mit dem immer gleichen “Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit” enden, sondern

Vor allem die Einblicke, welche die funktionelle Magnetresonanztomographie (fMRT) ins menschliche Gehirn "at work" gewährt, bringen die selbsternannten Neuromarketing-experten zum träumen. Die fMRT erlaubt es, Blutflussveränderungen im Hirn festzustellen, was auf die Aktivierung bestimmter Hirnareale hinweist. 

Inwieweit diese medizinischen Daten dann auch von Werbefachleuten interpretiert werden können, um die Kauflust der Konsumenten zu stimulieren, sei natürlich dahingestellt. Die frischgebackenen Neuromarketingagenturen holen sich selbstverständlich wissenschaftliche Verstärkung mit an Bord, um einerseits die Ernsthaftigkeit ihrer Unternehmungen zu unterstreichen, und andererseits auch besser zu verkaufen. Der Einsatz der äußerst kost-spieligen fMRT zu rein kommerziellen Zwecken hat bereits amerikanische Konsumenten-schutzverbände auf den Plan gerufen. Das Ganze riecht dann doch zu sehr nach einer möglichen Manipulation des Unterbewusstseins.

"Es ist die moderne Version, die Version des 21sten Jahrhunderts, der unterschwelligen Beeinflussung. Wie eine Werbung in ein Gehirn prägen, ohne dass es bemerkt wird?", wie der Neurobiologe Olivier Oullier erklärt (1). Wobei er allerdings sofort einräumt, dass die 

Magnetresonanztechnologie noch in den Kinderschuhen stecke und es erst in etwa 10 Jahren möglich sein werde, wirklich Rückschlüsse auf das Kaufverhalten potenzieller Kunden zu ziehen. Währenddessen veranstaltet Oullier an der Uni Marseille  Kurse in "Neuroökonomie" (2), die ersten in Frankreich, wie stolz vermerkt wird, die dabei helfen sollen, die "Gehirnprozesse bei der Entscheidungsfindung" besser zu verstehen. 

Der amerikanische Konsumentenschutzverband  Commercial Alert (9) hat die Praktiken des Neuromarketing bereits im Visier. 2004 baten die Konsumentenschützer den US-Senat darum, Nachforschungen über das Treiben dieser Werbeleute der neuen Art anzustellen, deren Ziel es doch sei, Konsumenten dazu zu bringen, sich so zu verhalten, wie Unternehmen es wünschen. Zudem befürchtet "Commercial Alert", dass das Neuromarketing dabei helfen könnte, politische Propaganda effizienter zu gestalten, und erinnert an dieser Stelle daran, wie Propaganda im 20. Jahrhundert totalitären Regimen in den Sattel geholfen hatte. Die Konsumentenschützer zitieren einen Artikel der "New York Times", wonach politische Berater bereits Neurowissenschaftler beauftragt haben sollen, die Durchschlagskraft politischer Kampagnen zu verbessern. Die Anfrage an den Senat blieb allerdings ohne Folgen, denn die Zusammenarbeit von Neurowissenschaftlern und Werbeleuten konnte nicht als illegale Praktik erachtet werden
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Erfolgreiches Marketing kommuniziert vor allem mit dem Autopiloten. Die aktuelle Forschung zeigt eindeutig, dass in unseren Köpfen zwei grundsätzlich verschiedene Systeme am Werk sind. Der Psychologe und No​belpreisträger Daniel Kahneman nennt diese beiden Systeme "System 1" und "System 2".

"System 1": Der Autopilot. Der Autopilot in unserem Kopf ist hoch effizi​ent, intuitiv (zum Beispiel durch die Spiegelneuronen), spontan, entschei​det in zwei Sekunden, liebt Geschichten und Symbole und hasst Argumen​te und Logik. Er arbeitet im Untergrund, er arbeitet implizit. Er nimmt lieber 50 Euro heute als 1 00 Euro in einer Woche, greift zur Schokolade, ob​wohl wir gerade abnehmen wollen, zur Zigarette, wenn wir Kaffeeduft rie​chen, und beschert den Shopping- TV-Sendern gute Umsätze. Meistens ar​beitet der Autopilot unbewusst, wir kriegen von seinem Treiben wenig bis gar nichts mit. Er ist emotional und kognitiv. Hier sind die automatisierten Programme gespeichert, die durch die Codes (zum Beispiel einen Zitrus​duft oder ein Markenlogo von VISa & Co.) aktiviert werden und dann un​bewusst unser Verhalten steuern

"System 2": Der Pilot. Der Pilot enthält alle Emotionen und kognitiven Vorgänge, die uns bewusst sind und die wir deshalb kontrollieren können. Dieses System 2 ist langsam, fällt Entscheidungen nur zögerlich, kann dafür aber planen und nachdenken. Mit System 2 lösen wir die Aufgabe 12 x 48 und ziehen die Wurzel aus der ZahlS1. System 2 ist beherrscht, kontrolliert, aber auch flexibler als System 1. Wenn wir den teuren Ring doch nicht kau​fen, weil unser Bankkonto nach Weihnachten leer geräumt ist, oder doch mit dem Rauchen aufhören oder die Diät beginnen, dann ist das System 2 am Werk. Die Arbeit von System 2 ist anstrengend und kostet viel Energie. Dafür sind die Vorgänge bewusst, wir sind voll informiert.

Kurz gesagt haben wir also zwei Funktionsweisen: automatisiert (Auto​pilot) und reflektiert (Pilot). Diese Unterscheidung ersetzt diejenige zwi​schen "emotionalen" und "rationalen" Vorgängen im Gehirn. Denn sowohl der Autopilot als auch der Pilot sind gleichzeitig emotional und auch ko​gnitiv. Die Aufteilung in automatisierte, implizite und reflektierte, explizite Vorgänge kommt der Realität im Gehirn sehr viel näher als diejenige in emotionale und rationale Vorgänge.

Auch nach der klassischen Wirtschaftstheorie ist der Mensch ein "Homo oeconomicus", der seine Entscheidungen nach dem Prinzip der Kosten-​Nutzen-Optimierung fällt. Danach wägen Kunden alle Alternativen nach ihrer Wirtschaftlichkeit ab und entscheiden sich für diejenige, die das beste Kosten-Nutzen-Verhältnis bietet.

Die Vorstellung des Homo oeconomicus ist plausibel, aber falsch. Nicht nur die Hirnforschung zeigt, dass der Kunde mit dem Homo oeconomicus nichts gemein hat, sondern nach völlig anderen Kriterien entscheidet. Aber wir müssen noch nicht einmal die Hirnforschung heranziehen, um zu mer​ken, dass der Mensch keine Kosten-Nutzen-Optimierung betreibt, wenn er sich für das eine oder andere Produkt entscheidet. Einen Grund haben wir schon kennen gelernt: das besc11fänkte 40- Bits-Bewusstsein, in dem das Ab​wägen von vielen Vor- und Nachteilen einfach nicht zu bewältigen ist. Aber auch die Psychologie weiß schon lange, dass Menschen anderen Prinzipien folgen, als es das Homo-oeconomicus- Modell nahe legt.

5. Zu den möglichen Untergliederungen der Werbung im weiteren Sinn

5.1. Zur Mission

Mission (aus lat.: mittere = entsenden,schicken,werfen und gehen lassen; v. kirchenlat.: missio = Glaubensboten aussenden) ist ein mit einer Entsendung verbundener Auftrag der Auftrag und Zweck einer Organisation, siehe Unternehmensmission die Verbreitung einer religiösen Lehre unter Andersgläubigen, siehe: Missionierende Religion in der Geschichte des Abendlandes speziell die zum Teil institutionalisierte Verbreitung des Christentums, siehe: Mission (Christentum) 

Eine missionierende Religion ist eine Religion, die ihre Botschaft aktiv verbreitet. Mission (v. lat.: missio) bedeutet Auftrag. Eine missionierende Religion fühlt sich berufen, Nichtgläubige und Andersgläubige zu überzeugen und sie in die betreffende Religion aufzunehmen. Diese Berufung basiert meist auf einem Anspruch auf universale Wahrheit. Sie wirbt durch Predigten, Vorträge, Verbreitung von Schriften, Hausbesuche oder moderne Massenmedien.

Zu den missionierenden Weltreligionen zählen u.a. das Christentum und der Islam. Sie vertreten einen universalen, meist monotheistischen Anspruch. Andere Religionen wie etwa polytheistische tribale Religionen und der Buddhismus sind von ihrem traditionellen Selbstverständnis her nicht missionierend. Dieses Selbstverständnis hat sich teilweise durch den Kontakt mit dem Westen verändert.

Mission gehört also, rein neutral analysiert, in die Nähe von Agitprop, wenn man den Tatbestand berücksichtigt, dass „Missio“ lateinisch Auftrag bedeutet und missionierende Religionen sich häufig berufen fühlen, Andersgläubige oder Ungläubige zu überzeugen und in ihre Glaubengemeinschaft aufzunehmen.

5.2. Zur Propaganda

Unter Propaganda versteht man die gezielte und organisierte Verbreitung einer Nachricht oder Ideologie, meist im politischen Umfeld. Der Propagandatreibende hat das Ziel, das soziale Handeln und Denken anderer im eigenen Sinn zu beeinflussen. Eine jeweils konkret verbreitete Information kann richtig oder falsch sein.

Gelegentlich bezeichnet „Propaganda” auch die Werbung in der Wirtschaft. Im Groß- und Einzelhandel wird z.B. die Verköstigung oder das Verteilen von Warenproben, oder die 
Demonstration von Produkten als „Propaganda” bezeichnet, der entsprechende Mitarbeiter als Propagandist. Umgekehrt werden auch ökonomische Begriffe anstelle von „Propaganda” benutzt, z. B. das „Social Marketing”, etwa in den Bereichen Umweltschutz („Ich war eine Dose”) und Gesundheitspolitik („Gib Aids keine Chance”). Auch „Feel good”-Kampagnen, die politischen Stimmungswandel ohne klar definierten Handlungssappell propagieren, werden unter den Terminus Social Marketing subsumiert. Besonders perfide, denunziatorische und blutrünstige Propaganda wird häufig als Gräuelpropaganda bezeichnet.

Propaganda und Information 

In vielen Fällen ist es schwierig, Information und Propaganda klar voneinander zu trennen, da es in der menschlichen Kommunikation keine reine Information gibt. Ausnahmslos jeder Informationsaustausch zwischen Menschen ist deformiert und hat eine bestimmte Orientierung, ist subjektiv gefärbt und durch Willen und Wünsche des Senders bereits abgefälscht. Die einzige Objektivität, die in der menschlichen Kommunikation existiert, besteht darin, den subjektiven Standpunkt einer Person möglichst neutral und vollständig darzustellen. Funktionierende, für das Publikum „glaubwürdige” Propaganda kommuniziert die Informationen auf subtile Weise verzerrt. Propaganda nutzt diese Trenn-Unschärfe geschickt aus, um die öffentliche Meinung zu beeinflussen.

Quantitative Informationsverzerrung findet immer dann statt, wenn eine geringfügige Tatsache breit getreten wird, oder umgekehrt eine bedeutende herunter gespielt wird.

Qualitative Informationsverzerrung hingegen bezieht sich auf den Standpunkt, der bei der Kommunikation vermittelt wird. Ein klassisches Beispiel ist der Unterschied zwischen dem optimistischen und dem pessimistischen Propagator. Dieser wird einen halbgefüllten Krug als „halb leer” bezeichnen, jener als „halb voll”. In beiden Fällen ist die kommunizierte Information die selbe, der kommunizierte Standpunkt jedoch beeinflusst die Rezeption durch den Empfänger der Botschaft.

Wortgeschichte

Lateinisch propagare heißt ursprünglich „verbreiten, ausdehnen, fortpflanzen”. Als Verb pfropfen (bei der Pflanzenveredelung) wurde der Begriff in der Botanik schon früh ins Deutsche entlehnt.

Mit dem Gerundivum dieses Verbs wurde von Papst Gregor XV. im Jahre 1622 eine kirchliche Kongregation namens Sancta congregatio de propaganda fide geschaffen, also die jesuitische „Heilige Gesellschaft zur Verbreitung des Glaubens”, deren Zweck es war, die Missionierung und Verbreitung des katholischen Christentums zu fördern. Abgeleitet von der Bezeichnung dieser Organisation wurde der Ausdruck Propaganda in die meisten Sprachen übernommen.

Politische Propaganda

Biblische Zeit

In der Darstellung der christlich geprägten Sekundärliteratur der hebräischen Bibel (Original) können die meisten Geschichten des alten Testaments auch als Propaganda interpretiert werden. Sie vereinen alles, was wirkungsvolle Propaganda ausmacht: Rechtfertigung (Legitimierung) widersprüchlicher Handlungen und Aktionen durch das Argument, dass der Wille des Menschen, sich zum Guten oder Bösen zu verhalten, frei sei, und Gottes Wege, seine Belohnungen und Strafen etwa, nicht alle klar zu erkennen sind, mit dem Ziel, Herrschaftsansprüche zu stärken und das „Volk Gottes” als den anderen Völkern gegenüber darzustellen.

Die hebräische Bibel, beginnend als vorgeschichtliche Erzählung der ausgehenden nahöst-lichen Bronzezeit, berichtet von einer Zeit, die mehrere Jahrtausende vor der Zeitrechnung (V. d. Z. V. d. Chr.) beginnt und wird zwischen 600 bis 100 v. d. Z. redaktionell fixiert. Als Geschichte der bronze- und eisenzeitlichen jüdischen Einwanderer in Kanaan, als dem 
gelobtem Land, enthält sie genügend Erzählungen, Mythen und Legenden, um eigen-propagandistische Ziele auszulegen oder auszuformen. Sie kündet dann von 
einem Volk ehemaliger ägyptischer Sklaven, das zu einem Volk Gottes geworden sei, das oft gegen die Gebote des Namens verstoßen habe. Es wird von einem halsstarrigen Volk berichtet. Das Volk Israel tut unrühmliche Dinge und ein grosser Teil verlässt zeitweise sogar den monotheistischen Glauben und schließt sich unter ihrem König einem Götzenkult des Baal (siehe: Belzebub) an, usw. Dies erklärt in schlüssiger propagandistischer Ausformung, dass es auch große Misserfolge gehabt hat.

Beachtet werden muss, dass ein jüdisches historisch-kritisches Verständnis der Bibel (=Tora, Tanach) ein anderes ist, und es im Lichte der Entwicklung der Nation, des Volkes Israel sieht. Gleichfalls wird auch darauf hingewiesen, dass keine kritischen oder politisch-propagandistisch unerwünschten Erzählungen über das Volk Israel ausgelassen werden und die Bibel Menschlichkeit, Menschenwürde (auch gegenüber Sklaven, Armen, Schutzbefohlenen), Umweltschutz, Schutz vor der sozialen und gesellschaftlichen Degradierung, Gerechtigkeit und Mitgefühl transportiere, immer im Sinne einer Propaganda für das Volk Israel gesehen, das gehalten ist, sich ethisch vorbildlich zu verhalten und sich gegen andere Völker abgrenzt. Insbesondere sind es wohl die mehr als 3 Jahrtausende der Verfolgung, erst unter biblischen Völkern, wie den Ägyptern, Assyrern und Babyloniern, dann unter den Griechen und Römern, und dann 2000 Jahre christliche Verfolgung bis zur Schoa, die das Volk Israel sich über die gesamte Erde verteilen ließen, mit beträchtlichem Anteil an der Kultur, und es dennoch beieinander hielt.

Das rabbinische Judentum legt die Bibel in der Hauptsache liberal und menschenrechtlich aus, missioniert nicht, betreibt jedoch eine Kultur-Propaganda, die darauf zielt, Juden die Kultur und den Reichtum der Tradition zu lehren.

Antike

In der Griechischen Antike beschränkte sich die innenpolitische Propaganda auf die persönliche Überzeugung Andersdenkender, vor allem in Volksversammlungen (vgl. Agora, öffentliche Meinung). Außenpolitisch trugen Autoren wie Demosthenes, der antike Großmeister der Rhetorik aus Athen, wesentlich zur Bildung von Feindbildern und Legitimierung kriegerischer Aktionen und zur Erhöhung der eigenen Nation bei.

Die Ausdehnung des Römischen Reiches hingegen war nur mit der Unterstützung durch intensive Propagandaarbeit möglich. Eroberungsfeldzüge oder Putsche mussten legitimiert und finanziert werden. Ein Meister dieses Fachs war Caesar. In De bello Gallico rechtfertigte er sich als Feldherr und kommender Staatsmann, schrieb eine (nachträgliche) Rechtfertigung für seine aufwendigen Feldzüge gegen die gallischen Stammesvölker und ebnete dadurch den Weg für die Erfüllung seiner weiteren Ambitionen. Auch die Catilinares Ciceros (Reden gegen Catilina) und seine Anklage gegen Verres (Divinatio in Caecilium, Orationes in Verrem) waren propagandistische Meisterstücke. Am Vorabend des Prinzipats wurde die Propaganda zu einem Legitimierungsmittel des Octavian, der sich seit dem Bürgerkrieg mit Apollon in Verbindung brachte und sogar einen beeindruckenden Apollontempel direkt neben seinem Wohnhaus errichtete, und beide Gebäude mit einer Rampe verbinden ließ. Im Gegensatz zu Octavian errichtete sein damaliger Konkurrent Marcus Antonius im Osten des Reiches einen Dionysos-Kult, der von Octavian propagandistisch ausgenutzt werden konnte.

Nachbiblische Zeitenwende

Die Nachfolge des untergegangenen römisch-griechischen Herrschaftsraumes durch die gerade entstehenden christlichen Kirchen, konnte nur durch politische Einflussnahme, christliche Kriege und christliche Propaganda geschehen. Die Zeit nach der Zerstörung des zweiten jerusalemer jüdischen Tempels durch die römische Besatzung um 70 und die Kreuzigung von 10000 Juden entlang den Straßen von Philistia (=Palästina) durch die Römer und die nachfolgende Zerstreuung (Diaspora) der Juden aus Palästina hatte die Positionierung des Urchristentums weg vom Judentum hin zum Christentum zur Folge. Dies geschah einerseits, um den antijüdischen Bestrebungen des römischen Kulturraumes zu 
entkommen und andererseits, um besser und leichter mit neuen religiösen Konzepten unter den Bürgern des römisch-griechischen Kulturraumes missionieren zu können. Da das Christentum eine missionierende Religion ist, war und bleibt sie essentiell auf ihre christliche Propaganda angewiesen, wenngleich in heutiger Zeit die Repressionen, Menschenrechtsverletzungen und Zwangstaufen etwa, an Bedeutung im Sinne der Begleitung und Erfüllung der Propaganda nicht mehr existieren.

Mittelalter

Mittelalterliche Herrscher befehligten Chronisten, die ihre Taten und Handlungen positiv darstellen und ihren kriegerischen Aktionen einen legitimen Anspruch verleihen sollten. Religiöse Propaganda waren auch die vielen Lebensläufe und Erzählungen christlicher Heiliger, insbesondere beginnend mit der des Heiligen Martins. Christliche Propaganda leitete seit der Zeit der ersten Jahrhunderte nach der Zeitenwende im so genannten christlichen Kulturraum die Versklavung, Tötung, Pogrome und Folterung, Zwangstaufen oder Zwangsbekehrungen unzähliger Menschen anderer Ethnien, Hautfarben oder Glauben ein. Ist die christliche Religionsgemeinschaft nach Zahl der Gläubigen die größte weltweit, so verursachte die katholische Propaganda nach Zahl und Grausamkeit die schwerwiegendsten Opfer in der Geschichte.

So hatte Papst Stephan III. († 772) die Langobarden in einem Brief an die Frankenkönige als „eine treulose und stinkende Nation” denunziert, „die nicht einmal zu den Nationen gerechnet wird und von der gewiss die Aussätzigen ihren Ursprung haben”. In der Tat unterwarf Karl der Große, dann schon Alleinherrscher des Fränkischen Reiches, die „aussätzigen” Langobarden im Jahr 774, heiratete eine Langobardin, und machte sich selbst zu deren König.

Neuzeit

In der Frühen Neuzeit beginnt die eigentliche Methodik moderner Propaganda, wie wir sie heute kennen. Im Zuge der Gegenreformation gründet der Jesuitenorden in Rom eine grosse Druckerei und Verlagsanstalt namens "Propaganda fide", eigens zu dem Zweck, in vielen Sprachen der Verbreitung des Protestantismus in Europa entgegenzuwirken. Zu diesem Zweck werden propagandistische Autoren auch auf deutschem Gebiet eingesetzt. Der enorm produktive Publizist und Übersetzer Aegidius Albertinus wird eigens aus Spanien nach München importiert, während Autoren wie Jakob Gretser und Conrad Vetter den restlichen bayrischen Raum mit Hunderten von kontroversen Streitschriften in "polternd-bajuwarischem Ton" (NDB) abdecken.

Im Dreißigjährigen Krieg war die Propaganda so ziemlich das Einzige, was in Mitteleuropa blühte. Meist gab es die Extreme wie "Retter der eigenen Sache/Verteidiger der eigenen Fraktion" oder "Blutlüsterner Mörder". So wurde Tilly auf den damals üblichen Flugblättern als Schänder der "Jungfrau Magdeburg" beschimpft, Wallenstein wurde als Verräter am Kaiser verschrieen und seine Ermordung wurde als legitim dargestellt. Die größte propagandistische Aufmerksamkeit kam aber zweifellos dem Schwedenkönig Gustav II. Adolf zu. Als "Löw' aus Mitternacht", der die protestantische Sache retten wolle, wurde er glorifiziert und als er in der Schlacht bei Lützen starb, wurde sogar behauptet, er sei noch am Leben, da man ohne ihn einen Sieg der Kaiserlichen fürchtete.

Der Club de la propagande, eine Geheimgesellschaft der Jakobiner im Frankreich des 18. Jahrhunderts, wollte die Verbreitung revolutionärer Ideen fördern. Im 19. Jahrhundert wurde der Begriff erstmals mit der Bedeutung (oder gar als Synonym) von Werbung eingesetzt, die er teilweise bis in die erste Hälfte des 20. Jahrhunderts beibehielt. Carlo Pisacane hingegen forderte den Terrorismus als Propaganda der Tat.

Im engeren, umgangssprachlich häufig gebräuchlichen Sinn steht Propaganda in der Folge zunehmend aber auch für absichtlich falsche oder irreführende Information, die einem politischen Zweck oder dem Interesse des Machterwerbs bzw. seiner -erhaltung dient.

Antijüdische Propaganda des nationalsozialistischen und faschistischen Europa, insbesondere Deutschlands, löst eins der grauenhaftesten Verbrechen von Menschen an 
Menschen aller Zeiten, den Holocaust aus. Circa 6 Millionen Juden und circa 1 Millionen andere, als „nicht lebenswert“ eingestufte Menschen (Sinti & Roma, Behinderte, Schwule & Lesben) fielen der systematischen Vernichtung durch die Nationalsozialisten zum Opfer.

 „Moderne” Propaganda

Der Ursprung der modernen Propagandamethoden liegt in Amerika und Großbritannien zur Zeit des Ersten Weltkriegs. In den USA wurde 1917, während der Amtszeit von Woodrow Wilson, die Creel-Kommission ins Leben gerufen, die unter Beteiligung von John Dewey, Walter Lippmann und des neu gegründeten britischen Propagandaministeriums die Aufgabe hatte, die pazifistisch gestimmte amerikanische Bevölkerung gegen das Deutsche Reich zu mobilisieren. Dieses Ziel wurde größtenteils erreicht. Lippmann entwickelte später eine Demokratie-Theorie, welche besagt, dass das Volk im Wesentlichen aus zwei Klassen bestehe: Einerseits aus der Klasse der Spezialisten, die aktiv mit den Angelegenheiten der Allgemeinheit betraut ist und die Entscheidungen trifft, andererseits aus der großen Mehrheit, die mangels eigenen Wissens zur Unterstützung der „vernünftigen” Entscheidungen der Spezialisten gebracht werden müsse.

Untersucht wurde die Weltkriegspropaganda im wissenschaftlich-soziologischen Kontext einer allgemeinen Theorie der öffentlichen Meinung erstmals und grundlegend in der „Kritik der öffentlichen Meinung” von Ferdinand Tönnies (1922). 1922 fand der Ausdruck „Propaganda” Eingang in die Encyclopædia Britannica.

Propaganda im Dritten Reich

Aufgrund der Einschätzung, das Deutsche Reich sei im Ersten Weltkrieg nicht aufgrund militärischer Unterlegenheit, sondern durch den „Verrat der Heimatfront” (siehe auch: Dolchstoßlegende) besiegt worden, haben die Nationalsozialisten extreme propagandistische Aktivität entfaltet und sie unter Joseph Goebbels zu einer verhängnisvollen Perfektion gebracht. Seinerzeit stand der Begriff „Propaganda” als Synonym für die Maßnahmen des Naziregimes zur einheitlichen Ausrichtung der Bevölkerung in politischen Fragen. Im Deutschen hat deshalb das Wort „Propaganda” - auch durch den „Reichsminister für Volksaufklärung und Propaganda”, Goebbels, der für die genannten Maßnahmen in erster Linie zuständig war - eine hauptsächlich negative Bedeutung erlangt.

Adolf Hitler war sehr beeindruckt von der Macht der Propaganda der Alliierten während des 1. Weltkrieges und hielt sie für einen der Hauptgründe des Zusammenbruches der Kampfmoral sowohl im Land selbst als auch in der Marine (1918). Nach seiner Machtergreifung im Jahr 1933 schuf er daher das Ministerium für Propaganda mit Josef Goebbels an der Spitze. Um die Nachrichten zu besprechen traf sich Hitler fast täglich mit Goebbels, der die offiziellen Richtlinien dann an die leitenden Funktionäre dieses Ministeriums weitergab.

Journalisten, Künstler und Schriftsteller mussten im Ministerium der Propaganda registriert sein, das ihre Arbeit kontrollierte und genehmigte. Um die politischen Richtlinien der Partei zu befolgen, wurden auch Falschnachrichten bewusst verbreitet. Dies hatte Hitler schon in seinem Buch „Mein Kampf“ unter der Bezeichnung „die groβe Lüge“ beschrieben (je gröβer, desto mehr wird es geglaubt).

Vor dem Beginn des 2. Weltkrieges richtete sich die Nazi-Propaganda hauptsächlich an:

das deutsche Volk, um es an den Kampf der nationalsozialistischen Partei gegen die äuβeren und inneren Feinde (Juden) zu erinnern. 

Deutschstämmige, die auβerhalb Deutschlands lebten (z. B. Sudetendeutsche), um sie daran zu erinnern, dass die deutsche Blutverwandtschaft wichtiger als die Nationalität sei. 

die möglichen Feinde (Frankreich, Groβbritannien), um sie auf die Friedlichkeit Deutschlands und ihre eigene Aggressivität hinzuweisen. 

alle, um sie an die Größe Deutschlands hinsichtlich der Kultur, der Wissenschaften und des Militärs zu erinnern. 

In diesem Zusammenhang ist der Film „Olympia“ von Leni Riefenstahl aus dem Jahr 1936 zu sehen, in dem sie die Überlegenheit der arischen Rasse während der Olympischen Spiele in Berlin dokumentieren wollte. Dies wurde allerdings durch den vierfachen Sieg des Afroamerikaners Jesse Owens vereitelt. Das es die einzigen Olympischen Spiele waren bei der die deutsche Mannschaft den Medallienspiegel für sich entscheiden konnte und das die besonderes guten Leistungen der deutschen Athleten natürlich auch noch der Anwesenheit Hitlers zugesprochen worden sind, machten es Riefenstahl jedoch leicht, einen rassenideo-logisch überzogenen Film zu produzieren.

Vor dem Kampf um Leningrad (4. Februar 1943) betonte die deutsche Propaganda den Mut und die Menschlichkeit seiner Armee, während die Feinde diskreditiert werden. Nach Leningrad wurde Deutschland dann als einziger Verteidiger der westlichen Kultur gegen die bolschewistischen Horden beschrieben.

Subtile Formen

In einem noch engeren, weniger gebräuchlichen aber legitimen Sinn steht der Begriff Propaganda für ständige beruhigende Versicherungen, die mögliche Zweifel an einer bereits vorhandenen Überzeugung zerstreuen sollen. Zweifel sind in der Regel unangenehm, und so sind zweifelnde Menschen sehr empfänglich für diese Art von Propaganda und sie wird auch gezielt an diese Menschen gerichtet.

Techniken zur Erzeugung von Propaganda

Was Propaganda von anderen Formen des Eintretens für eine Sache unterscheidet, sind die Prinzipien der Überredung (lat. Persuasion) und/oder Täuschung von Menschen anstelle von rational einsichtiger Überzeugung.

Im Einzelnen:

Überredung: Insistierende Wiederholung, die nahe legen soll, am Ende sei doch etwas an der Sache dran. Überredung durch Auseinandersetzungen vermeintlicher Gegner in der Öffentlichkeit. Durch die Formel These - Antithese - Synthese kann die Öffentlichkeit zu einer vermeintlichen Kompromißformel gezogen werden, der sie an sich nie zugestimmt hätte. 

Täuschung

Explizite Behauptungen mit unwahrem oder willkürlich gewichtetem Inhalt
(vgl. Joseph Goebbels, Karl-Eduard von Schnitzler, George W. Bush u.v.a.) oder implizite Behauptungen, d.h. semantischer Neubelegung von Begriffen nach eigenen Zwecken, z.B. die Verwendung des Ausdrucks Ground Zero für das Areal des zerstörten World Trade Centers, statt, wie bis dahin üblich, für den Bodenpunkt einer Nuklearexplosion, etwa in Hiroshima und Nagasaki oder die falsche Verwendung des Begriffes Raub (Raubkopie) durch die Musikindustrie.

Tabuisierung bestimmter Themen (verschiedene Themen werden aus der Öffentlichkeit verbannt) und / oder ihre Nennung bestraft. (Strafandrohung, gesellschaftliche Nachteile, etc.) 

Graue Propaganda: Die Terminologie Graue Propaganda hat zwei Bedeutungen: Propaganda, bei der man keine Quelle für die Nachrichten nennt Propaganda, bei der man gerade das, was man verheimlichen möchte (aber nicht kann) übertreibt oder/und mit falschen Informationen vermischt, um Verwirrung zu stiften. 

Anderes

Unterstützung durch Prominenz oder durch Angehörige geeignet erscheinender Berufsgruppen Aufrufe, sich der Mehrheit anzuschließen, weil die zu den Gewinnern gehören wird („Jeder macht mit”, „Wir machen mit”, „Der Sieg ist nah”) 

Fatalisierung: Pathetische Aussagen, die Naturgegebenheit, Unabwendbarkeit und Richtigkeit von Maßnahmen suggerieren („Der Euro kommt” statt „Der Euro wird eingeführt”) 

Überhöhung: Pathetische Appelle an Vaterland, Freiheit, Frieden, Demokratie, Menschenrechte, Gott, Ehre, Ruhm usw. und Verbindung von Personen oder Themen mit solchen positiv besetzen Wörtern („Gott ist auf unserer Seite” von George W. Bush) 

Starke Vereinfachungen von komplexen Themen. Ein Mittel dazu sind Begriffe, die zwei Aspekte eines Themas beinhalten, und damit die getrennte Diskussion derselben erschweren (Ausländerkriminalität) 

Umgekehrt starke Verkomplizierung von einfachen Zusammenhängen. Seitenweise Ausführungen über eine trivial falsifizierbare Aussage erwecken den Eindruck, sie sei wahr oder zumindest als Alternative in Erwägung zu ziehen. Die grundsätzliche Fehlannahme in der Masse an Text zu erkennen ist dabei für Nicht-Experten schwer bis unmöglich. Beispiel: Sehr oft benutzt, um Pseudowissenschaften als wissenschaftlich bzw. als Alternative zu wissenschaftlichen Theorien erscheinen zu lassen. 

Verweis auf zweifelhafte Statistiken und Umfrageergebnisse als Beleg für die eigene Behauptung 

Synthese neuer Phantasiewörter, um Vorurteile zu erzeugen. Beispiele: internationales Finanzjudentum, Islamo-Faschismus, Hassprediger, Raubkopie, Produktpiraterie. 

Synthese neuer Phantasiewörter, um mit negativen Bedeutungen belastete Begriffe zu vermeiden. Beispiele: Sofortige Freistellung statt Fristlose Kündigung, Personalstraffung statt Personalabbau, Ausgabenüberschuss statt Defizit, Präventivschlag statt Erstschlag. 

Vage oder mehrdeutige Aussagen (Erzeugung von Zweifeln bzw. Assoziationen) 

Schuldzuweisungen, Präsentation von Sündenböcken, Angriff auf die Persönlichkeit der Gegner. 

Negative Darstellung der Gegner als extreme Minderheit („Nur einige Sekten, Splittergruppen sind dagegen”). 

Die Behauptung, es sei der Wille des „einfachen Mannes auf der Straße” - aber auch: Diskreditierung missliebiger Aussagen als Meinung „von jemandem, der keine Ahnung hat” oder gar verkürzt „Stammtischniveau” oder „laienhaft” 

Erzeugung von Vorurteilen - aber auch: Diskreditierung missliebiger Urteile als Vorurteil 

Sonderfall Gräuelpropaganda

Gräuelpropaganda ist eine besonders perfide und hetzerische Form der Propaganda. Hier wird der Feind schwerster Verbrechen und grausamer Bluttaten bezichtigt, indem reale Vorfälle stark übertrieben und verallgemeinert dargestellt werden oder Ereignisse völlig frei erfunden werden. Oft werden auch eigene Verbrechen im nachhinein dem Feind zugeschrieben. Gräuelpropaganda war zu allen Zeiten üblich, etwa zur Kriegsvorbereitung oder um den Durchhaltewillen des eigenen Volkes z. B. durch Angst zu steigern.

Einen ersten zweifelhaften Höhepunkt erlebte die Gräuelpropaganda im Ersten Weltkrieg, als Franzosen und Deutsche sich gegenseitig blutigste Verbrechen vorwarfen, z. B. der Kaiser hacke die Hände von belgischen Kindern ab - ein häufig gebrauchtes Motiv in illustrierten Blättern und auf Propagandapostkarten der Kriegszeit. Solche und ähnliche Vorwürfe waren aber in der Regel frei erfunden oder maßlos übertrieben dargestellt, wie später zugegeben wurde.

Perfektioniert wurde die Gräuelpropaganda im Zweiten Weltkrieg - sowohl durch die Nationalsozialisten als auch durch die Sowjets und vor allem die Briten. Ein unrühmliches Kapitel war die nationalsozialistische, antisemitische Gräuelpropaganda, welche Juden (oder wahlweise „jüdische Bolschewisten”), aber auch die Slawen, oder „Zigeuner”, allgemein zu hinterhältigen, verschlagenen, geldgierigen, grausamen usw. Untermenschen deklassierte. Mit diesem Grundton wurde das 1940 von den Sowjets verübte Massaker von Katyn an gefangenen polnischen Offizieren von Goebbels propagandistisch ausgeschlachtet. Gleichzeitig (und offiziell noch bis 1990) wurden die Ereignisse von Katyn von sowjetischer Seite den deutschen Truppen zugeschrieben. Erst M. Gorbatschow räumte die Schuld der Bolschewisten daran ein, als er gleichzeitig die Sterbebücher von Auschwitz den Deutschen zurückgab, die nun im Bundesarchiv in Koblenz, zur weiteren Erforschung, einsehbar sind.

Der Begriff der Gräuelpropaganda wurde von den Nationalsozialisten gleichzeitig zur Bezeichnung angeblicher Propagandalügen der Kriegsgegner verwendet, indem etwa englische Berichte aus 1933 über deutsche Judenverfolgungen mit diesem Begriff belegt wurden.

Von besonderer Wirkung kann die Gräuelpropaganda dann sein, wenn sie teilweise auf Wahrheit beruhte, wie im Fall des Kaufman-Plans bzw. des Morgenthau-Plans. „Germany must Perish” tat ein übriges.

Medien und Kanäle der Propagandaverbreitung

Gebräuchliche Methoden, um Propaganda auszustreuen, sind Nachrichten, Regierungserklärungen, politische Kolumnen und Kommentare; oft durch Beeinflussung der Lehrpläne von Schulen (hier oft als Umschreibungen der Geschichte oder pseudowissenschaftliche Aussagen). Auch die Schleichwerbung in redaktionellen Beiträgen verschiedener Art (Presse, Fernsehen, im Spielfilm usw.) ist zu nennen. Durch die modernen Massenmedien (Radio, Film, Fernsehen und Internet) kann die Propaganda schnell verbreitet werden. Ihre „Gleichschaltung”, also gleichsinnige Orchestrierung, wirkt dabei besonders effektiv - oft mit „Etablierte Presse” charakteristisch beschrieben.

Eine historische Technik der Propagandaverbreitung ist die Lithographie. Mit dem Steindruck ließen sich Flugblätter mit Karikatur und Spottvers schon für die Französische Revolution schnell herstellen. Nach der Oktoberrevolution entwarfen russische Avantgarde-Künstler Plakate, so genannte Rosta-Fenster, zur massenhaften Verbreitung neuester Nachrichten und politischer Karikaturen.

Propaganda im Bild

Nicht nur durch Sprache, auch mit Bildern (Film, Fernsehen, Fotografien, Kunstwerke) kann Propaganda verbreitet werden. Diese ist schwerer zu durchschauen und dadurch desto stärker verbreitet. Einige Lebensstile, Weltanschauungen oder Haltungen werden z.B. wie selbstverständlich als erstrebenswert dargestellt, andere betont negativ. Oft wurde das Bild einer Heilen Welt und eines aufopferungsvollen Führers (Nationalsozialismus, Stalinismus, Maoismus, Nordkorea) in den Massenmedien und auf Standbildern verbreitet. Gegner wurden dämonisiert und entmenschlicht dargestellt oder einfach verschwiegen. Typisches Beispiel dafür sind die Bilder, die Lenin und Stalin bei Reden während der Revolutionszeit zeigen, aus denen Trotzki und andere missliebige Politiker herausretuschiert wurden.

5.3. Zur Agitation

Ein Agitator will insbesondere durch motivierende, anspornende oder aufrührerische Reden und Veröffentlichungen eine größere Menge von Menschen zu einer gemeinsamen Aktion oder Reaktion bewegen (meist im Hinblick auf einen politischen Gegner, i. d. R. den Klassenfeind).

In der leninistischen Praxis (aber auch der anderer politischer Parteien) war und ist der Begriff "Agitation" positiv behaftet. Lenin selbst definierte Agitation als "den Appell an die Massen zu bestimmten konkreten Aktionen, die Förderung der unmittelbaren revolutionären Einmischung des Proletariats in das öffentliche Leben." [1]. Er grenzte die A. von der Propaganda ab (vgl. auch Agitprop). In kommunistischen Parteien und Staaten ist die Funktion des Agitators gfs. sogar ein Amt. Angela Merkel etwa war in den 80-er Jahren Sekretärin für Agitation und Propaganda an der Akademie der Wissenschaften der DDR. In der DDR gab es bereits an den Schulen die Position des Agitators. Ein oder auch mehrere Schüler jeder Klasse waren dafür zuständig, durch Wandzeitungen und die politische Kommunikation über die in den staatlichen Medien publizierte und scheinbar öffentlich herrschende Meinung zu informieren und frühzeitig meinungsbildend im Sinne des Regimes auf das Klassenkollektiv einzuwirken. In der alten Bundesrepublik hingegen stellte der § 130 StGB die "Anreizung zum Klassenkampf" unter Strafe, ab 1970 die Volksverhetzung.

Bei der Agitation tritt das aufklärerische Moment in den Hintergrund. Stattdessen wird - wie bei ihrem Pendant, der Propaganda - u.a. auf Emotionalisierung, Suggestion, Polarisierung und Vereinfachung gesetzt, um unter Umgehung von Gegenargumenten, Abwägungen oder weiterführenden Überlegungen Stimmungen zu erzeugen bzw. Massenbewegungen unter einem meist sehr pauschalen und populistischen Motto zu formieren und zu einigen. Schlagworte dominieren den Diskurs; Losungen ersetzten insbesondere im Maoismus (und vergleichbaren ideologischen Richtungen) rationale, argumentativ kohärente (in sich schlüssige) Programmatiken (vgl. Mao-Bibel).

Meist straff organisierte Kundgebungen gehören unverzichtbar zum Repertoire der Agitation.

Während man im Zusammenhang mit sozialistischen, bolschewistischen, stalinistischen und maoistischen Parteien überwiegend von Agitation (gfs. noch von Agitprop) spricht, wenn man die politische Verführungskunst meint, findet man im Hinblick auf Nationalsozialismus und Faschismus fast ausschließlich den Begriff Propaganda.

Zur Charakteristik einer agitatorischen Rede

Das Ziel jeder agitatorischen Rede ist die Erweckung einer Tatbereitschaft, also die mittelbare Realisation. Dazu ist die pragmatische Zeichenfunktion notwendige Voraussetzung, denn es ist die Übertragung von Imperativen erforderlich. Wie die Gesellschaftsrede unterhaltenden und das Fachreferat belehrenden, so hat die agitatorische Rede auffordernden Charakter.

Dabei genügt es jedoch nicht, die Imperative auszusprechen. Sie müssen begründet werden. Eine Begründung im Sinne einer logischen Deduktion aus wissenschaftlichen Tatbeständen ist aber nicht möglich (...). Möglich ist jedoch eine Herleitung aus von vornherein anerkannten Grundforderungen (Postulaten). Der einfachste Fall einer agitatorischen Rede besteht also darin, dass einem Publikum, welches in den Grundforderungen übereinstimmt, gezeigt wird, welche aktuellen Forderungen bei einer eingetretenen, vom Redner beschriebenen Situation zu erfüllen sind. Die Situation selbst gestattet eine wissenschaftliche Beschreibung; der Aufweis der zu erfüllenden Forderungen kann mit normativ - logischer Strenge erfolgen.

Der Typ der Rede, die vor einem Publikum mit übereinstimmend akzeptierten Grundforderungen gehalten wird, ist die Predigt. Die „Predigt von Benares“ beispielsweise, die Gaotama Buddha hielt, konnte auf der Überzeugung der Hörer aufbauen, dass das Leben leidvoll und daher zu überwinden sei, wobei der Selbstmord wegen der Wiedergeburten kein Ausweg ist. Es genügt also einen Ausweg zu zeigen, dann waren die sittlichen Forderungen, in deren Erfüllung das Beschreiten dieses Ausweges bestehen sollte, bereits begründet. Vor einem modernen abendländischen Publikum hätte diese Predigt jedoch ihre Wirkung verfehlt.

Stimmt das Publikum in den Grundforderungen nicht überein oder stimmt es zumindest nicht mit den Postulaten des Redners überein, dann gibt es grundsätzlich drei Möglichkeiten, die Annahme der zu folgernden Forderungen dennoch durchzusetzen:

indem die Forderungen aus den Postulaten des Publikums, die von denen des Redners  abweichen, normativ-logisch deduziert werden. Dies ist in Ausnahmefällen möglich. Beispielsweise werden die gemeinsamen sittlichen Grundsätze des Buddhismus und des Christentums aus ganz verschiedenen Postulaten begründet; 

indem die Grundforderungen des Publikums geändert werden, so dass sie nun die Begründung der zu erhebenden Forderung ermöglichen. Dieser Weg muss bei der Propagierung einer neuen Idee beschritten werden; 

indem die gewünschte Forderung entweder durch falsche Situationsschilderung normativ-logisch richtig, oder durch richtige Situationsschilderung normativ-logisch falsch („eristisch“) aus  den akzeptierten Postulaten gefolgert wird, in beiden Fällen also durch Täuschung des Publikums.
Psychologische Mittel und Gestik bei der agitatorischen Rede

Als Mitglied einer Masse (Menge von Menschen, die sich als Gemeinschaft fühlen) verhält sich der einzelne anders, als er sich außerhalb der Masse verhalten würde. Das rational denkende Individuum geht unter in einer völlig unstrukturierten Menschenmenge. (...)

Agitatorische Reden sind meistens Massenreden, für die besondere Regeln gelten, die sich aus der veränderten psychischen Verfassung der Masse ableiten.

Überzeugend kann man nur zu einem, höchstens wenigen Einzelnen sprechen. Steht der Redner einer Menge gegenüber, muss er sie in eine Masse verwandeln, indem er ein gemeinsames Merkmal hervorhebt (Nationalität, Weltanschauung, Berufsstand . . . aber auch Verkehrsteilnehmer, Steuerzahler usf.). Damit gelten für jedes Glied der so entstandenen Masse dieselben Argumente, die Masse entspricht in diesem Sinne einem einzelnen Partner des Redners, das ist die Grundbedingung jeder Agitatorik.

Nun wird der Masse ein gemeinsamer „Feind“ gezeigt (Gelbe Gefahr, Bourgeoisie, Liberale Meute ... oder Getränkesteuer, Straßenlärm usf.). Da die Masse sehr moralisch ist, muss man, um sie zu gewinnen, gräuliche Taten dieses „Feindes“ oder übelste Folgen der „Missstände darstellen. Das Zählsystem der Masse ist: eins, zwei, drei, alle. Daher genügt das Anführen von drei zugkräftigen Beispielen (aus diesem Grund lässt ein gewiegter Agitator nicht mehr als zwei Ausnahmen zu). (...)

Die besten Hilfsmittel des Agitators sind:

wiederholte Behauptungen, Hinweis auf Autoritäten, die (wirklich oder angeblich) dasselbe sagten,

Behauptung, die aufgestellten Thesen seien vernünftig und leuchteten jedem Vernünftigen unmittelbar ein, 

Hinweis auf die Erfahrung der Masse, viele (mindestens 3) anschauliche Beispiele (...), wobei bilderreiche Wendungen immer hohe Suggestivkraft haben. 

Ein auf Lügen aufgebauter Gegenangriff ist (leider!) wirkungsvoller als eine auf Vernunft gegründete Verteidigung („wer sich entschuldigt, klagt sich an“). Der Agitator überlegt sich mögliche Einwände vor seiner Rede, führt diese entweder selbst an und entkräftet sie sofort, oder würgt sie von vornherein ab, indem er ohne den Einwand zu nennen, die Antwort darauf als These formuliert. 

Zukunftshoffnungen zu wecken, ist einer der besten Trümpfe des Agitators. 

Musik, Fahnen und viel Propaganda wirken zugunsten des „Nimbus“ des Agitators oder der Organisation, die er vertritt. In einem überfüllten kleinen Saal zu sprechen ist vorteilhafter für den Agitator, als in einem großen, halb leeren Saal. Außerdem müssen agitatorische Reden unbedingt abends gehalten werden. 

Will man nicht oder noch nicht eine Tatbereitschaft erzeugen, sondern die Meinung des Publikums ändern, so empfiehlt sich eine von Arthur Schopenhauer gegebene Regel („Zur Rhetorik“ in: Die Welt als Wille und Vorstellung): „Man lasse die Prämissen vorangehen, die Konklusion aber folgen. Diese Regel wird selten beobachtet, sondern umgekehrt verfahren ... man soll vielmehr die Konklusion völlig verdeckt halten und allein die Prämissen geben ... womöglich spreche man die Konklusion gar nicht aus: sie wird sich in der Vernunft der Hörer notwendig und gesetzmäßig von selbst einfinden, und die so in ihnen selbst geborene Überzeugung wird um so aufrichtiger, zudem von Selbstgefühl statt von Beschämung begleitet sein. In schwierigen Fällen kann man sogar die Miene machen zu einer ganz entgegengesetzten Konklusion, als die man wirklich beabsichtigt, gelangen zu wollen. Ein Muster dieser Art ist die berühmte Rede des Antonius im 'Julius Caesar' von Shakespeare“.

5.4. Zur Die kommunistischen Agitprop

Im Machtbereich der Sowjetunion wurde (mit Lenin) als Propaganda die allgemeine Überzeugungsarbeit von "Kommunisten" bezeichnet, im Unterschied zur Agitation, die spezielle Ziele verfolgt (vgl. Agitprop). Diese Propagandisten versuchen, die Sichtweise von Menschen zu einem bestimmten Thema zu verändern, um jenen eine größere Einsicht in die, in ihren Augen, richtigen gesellschaftlichen Zusammenhänge zu ermöglichen. Lenin definierte Propaganda als „die revolutionäre Beleuchtung der gesamten gegenwärtigen Gesellschaftsordnung oder ihrer Teilerscheinungen ..., unabhängig davon, ob das in einer Form geschieht, die dem einzelnen oder der breiten Masse zugänglich ist”. Besonders in den Anfangszeiten der Sowjetunion war die Agitprop durch moderne Kunstrichtungen (Futurismus) beeinflusst und wirkte daher teilweise auch entsprechend abstrakt. 

Der große Leitgedanke, der durch alle Arbeiten, Aufrufe und Reden Lenins vor der Oktoberrevolution hindurchgeht, ist die Verstärkung der Revolutionsbereit​schaft, der revolutionären Entschlossenheit in der europäischen und besonders in der russischen Arbeiterbewegung. Diesem Gedanken sind alle anderen Erwä​gungen untergeordnet. In einer seiner frühesten Schriften, die unter dem (einem gleichnamigen Roman von Tschernyschewskij nachgebildeten) Titel " Was tun?" 1902 erscheint, setzt sich Lenin mit dem "Trade-Unionismus" und der "Nach​trabpolitik" russischer Marxisten auseinander, denen er "Handwerkelei" und das Außerachtlassen des Endziels der Revolution zum Vorwurf macht.

Der "spontane Aufschwung" der Arbeiterschaft, auf den seine revisionisti​schen Gegner allein bauen wollten, stellt nach Lenin "nur die Keimform der (re​volutionären) Bewußtheit" dar, dieser Keim aber kann sich selbständig, auto​matisch nicht entwickeln, er bedarf, um sich zu entfalten, einer von außen kommenden Erziehung:

"Die Geschichte aller Länder zeugt davon, daß die Arbeiterklasse aus eigenen Kräften nur ein trade-unionistisches Bewusstsein herauszuarbeiten vermag, d. h. die Überzeugung von der Notwendigkeit, sich in Verbänden zusammenzuschlie​ßen, einen Kampf gegen die Unternehmer zu führen, der Regierung diese oder jene für die Arbeiter notwendigen Gesetze abzutrotzen u. a. m. Die Lehre des So​zialismus ist hingegen aus den philosophischen, historischen und ökonomischen Theorien hervorgewachsen, die von den gebildeten Vertretern der besitzenden Klassen, der Intelligenz, ausgearbeitet wurden. Auch die Begründer des moder​nen wissenschaftlichen Sozialismus, Marx und Engels, gehörten ihrer sozialen Stellung nach der bürgerlichen Intelligenz an." (Studienausgabe. 1970, Bd. I, S. 59f.)

Das "sozialdemokratische Klassenbewußtsein", d.h. das Bewußtsein der re​volutionären Aufgabe, der geschichtlichen Sendung des Proletariats, kann also nur von außen, von der "Intelligenz", ins empirisch-vorfindliche, spontan ledig​lich trade-unionistische Proletariat heingetragen werden. Daraus ergibt sich die Aufgabe der Intellektuellen, dem Proletariat dieses revolutionäre Klassenbe​wußtsein zu verschaffen, seinen politischen Kampf zu leiten, es über den be​schränkten ökonomistischen Horizont seiner Alltagserfahrung kinauszuheben und ihm die allseitigen politischen Zusammenhänge zu enthüllen.

Durch diese seine Theorie von der Notwendigkeit des Hineintragens des so​zialdemokratischen Klassenbewußtseins ins Proletariat (die sich auf eine Äuße​rung Kautskys stützt) gab Lenin den russischen revolutionären Intellektuellen eine klar definierte Aufgabe und befreite sie damit von ihrem gesellschaftlichen Minderwertigkeitskomplex. Zugleich aber forderte und schuf er eine straffe Or​ganisation, um diese Intellektuellen und die Arbeiterführer zu einer festgefügten revolutionären Partei zusammenzufassen. Ein Stamm von Berufsrevolutionären (Studienausgabe, Bd. I, S. 132) soll gebildet werden: "Die Organisation der Re​volutionäre muß vor allem und hauptsächlich Leute erfassen, deren Beruf die re​volutionäre Tätigkeit ist. Vor diesem allgemeinen Merkmal der Mitglieder einer solchen Organisation muß jeder Unterschied-zwischen Arbeitern und Intellektu​ellen, ganz zu schweigen von beruflichen Unterschieden der einen und der ande​ren, vollkommen verwischt werden. Diese Organisation muß notwendigerweise nicht sehr umfassend und möglichst konspirativ sein." (Studienausgabe, Bd. I, S. 133)

b) Die Organisation der Partei zur revolutionären Avantgarde der Arbeiterschaft

Für die Heranbildung einer festgeschlossenen Gruppe von Berufsrevo-lutionären ("Volkstribunen") gibt Lenin in der gleichen Schrift noch ins Detail gehende An​weisungen. Die für eine derartige Tätigkeit geeignet erscheinenden Intellektuel​len und Arbeiter sollen allmäh-lich-auch finanziell an die Partei gefesselt werden.

Die Organisation dieser Partei selbst muß geheim sein (bei der oben geschil​derten politischen Unfreiheit) und kann daher keine Rücksicht auf demokrati​sche Grundsätze nehmen (Studienausgabe, Bd. I, S. 147f.). In den Händen der organisatorischen Spitze müssen alle Fäden zusammenlaufen (Zentralismus), und dieser innere Zirkel soll möglichstklein sein und lediglich aus Berufsrevolu​tionären bestehen. Daneben soll es breite Massenorganisationen geben, die mög​lichst unkonspirativ arbeiten, aber mit der Partei in Verbindung stehen. Der "Ge​neralstab" der Arbeiterklasse soll der Polizei an Schulung nicht nachstehen. Auf dem zweiten Parteitag der sozialdemokratischen Arbeiterpartei Rußlands (SDAPR) kam es 1902 zu einer Spaltung in einen revolutionären Flügel unter Le​nin und einen mehr demokratisch-revisionistischen Flügel unter Martow. Anlaß zu dieser Frontbildung waren Organisationsfragen. Während Lenin auf die Schaffung einer straff organisierten zentralistisch geleiteten konspirativen Partei von Berufsrevolutionären hinarbeitete, schwebte Martow und seinen zunächst die Mehrheit bildenden Anhängern eine lockere Organisation vor, der alle revo​lutionär gesinnten Arbeiter und Intellektuellen 
beitreten könnten. Der § 1 des von Lenin entworfenen Parteistatuts wurde deshalb nicht angenommen - er lau​tete: "Als Mitglied der Partei gilt jeder, der ihr Programm anerkennt und die Par​tei sowohl mit materiellen Mitteln als auch durch die persönliche Mitarbeit in einer Parteiorganisation unterstützt." Mit anderen Worten: Lenin wollte nur die aktiven Kämpfer für die Revolution in die Partei aufnehmen, Martow auch das Heer der bloß theoretisch Sympathisierenden. In seiner Schrift "Ein Schritt vor​wärts, zwei Schritt zurück" (1904) setzt sich Lenin mit den Auffassungen von

a) Die Rolle der Intellektuellen

Die von Lenin herausgehobene Bedeutung der Intellektuellen für den revolutio​nären Kampf war auf die russischen Verhältnisse berechnet. Sie gab den heimat​losen und von sozialen Minderwertigkeitskomplexen geplagten Intellektuellen eine große, begeisternde Aufgabe. Zugleich aber unterwarf Lenin diese Intellek​tuellen der eisernen Disziplin der Organisation der Berufsrevolutionäre - seiner "Partei neuen Typs". Es ist kennzeichnend für den dogmatischen Marxismus, daß er das "richtige Selbstbewußtsein" des Proletariats theoretisch konstruiert (von Intellektuellen entwickeln läßt), um es dann in das empirisch-vorfindliche Proletariat hineinzutragen. Wenn auch Lenin davon spricht, daß "Keime des re​volutionären Bewußtseins" schon im Proletariat vorhanden wären, wird ihnen im wesentlichen doch von außen eine neue Lehre beigebracht. Das hat späterhin zur Folge, daß die kommunistische Partei sich in ihren Plänen nicht nach den Wünschen des konkreten Proletariats zu richten brauchte, weil sie ja von vorn​herein "eigentlichen" keinen "objektiv-richtigen" - Willen kannte. Auch die Ergebnisse von Wahlen stellen keinen Gradmesser "der Reife der Arbeiterklasse" dar. Ihrem Er​gebnis ist keine An-weisung für eine Änderung der Politik, sondern höchstens für eine Intensivierung von Propaganda und Schulung zu entnehmen.

Lenin hat zwar wiederholt auf die Notwendigkeit der Berücksichtigung der konkreten und aktuellen Interessen der Werktätigen hingewiesen, aber späte​stens bei seinen Nachfolgern wurde die unvermeidliche Spannung zwischen theoretischer Einsicht in die langfristig-allgemeinen Interessen des Proletariats (durch die Partei bzw. Parteiführung) und kurzfristig-besonderen Interessen des konkreten Proletariats vernachlässigt und durch das ideologisch legitimierte Diktat ersetzt. Vor allem wurden sehr viele Fragen der Taktik und des Ermessens fälschlich als solche von prinzipieller Bedeutung dargestellt und damit einer brei​ten und freien Diskussion entzogen. Während der Revolution und der Interven​tionskriege war das aufgrund des gefährdeten Landes und der Führung unver​meidlich, aber nach der Konsolidierung der Sowjetunion wurde diese Praxis zum Krebsübel, das die Entfaltung einer sozialistischen Demokratie unmöglich machte. ,

b) Die Organisation der Partei zur revolutionären Avantgarde der Arbeiterschaft

Auch als Organisator seiner Partei war Lenin zweifellos genial. Die straffe zen​tralistische Führung, die harte Disziplin, die Beschränkung auf einen festgefügten Stamm von Berufsrevolutionären, die Erfassung des ganzen Menschen - bis in sein Privatleben hinein -, all das sind Prinzipien, mit deren Hilfe man gut ein schlagkräftiges Offizierskorps für eine Bürgerkriegsarmee ausbilden kann. Aber die Gewöhnung an die hierarchische Unterordnung und an das Befehlsverhältnis, kurz: der von Lenin selbst zugegebene mangelnde "Demokratismus" innerhalb

der Partei erwies sich nach der Revolution als eine verhängnisvolle Belastung der jungen Republik. Nachdem das extrem demokratische und föderative SowjetSy​stem gescheitert war, mußte sich daher aus den in gleicher Richtung wirkenden Traditionen der leninistischen Partei und des zaristischen Beamtenstaates ein neuer zentralistischer Bürokratismus entwickeln, gegen dessen Auswüchse zwar in der Sowjetunion ein unablässiger Kampf geführt wird, dessen Prinz;ip aber bis heute unangetastet bestehenblieb.

Die eiserne Parteidisziplin, die sich auch auf die persönliche Haltung und das Familienleben bezieht, macht noch heute die Stärke kommunistischer Führer in der westlichen Welt 'aus.

Nach dem Sieg der Partei neuen Typs in der Revolution (oder als Folge einer Befreiung durch die sowjetische Rote Armee, wie in den meisten europäischen Staaten des Ostblocks) bildet sich mehr oder weniger rasch eine privilegierte Führungsschicht, die aus Parteifunktionären, Wirtschaftsleitern und Fachleuten besteht. Innerhalb dieser Schicht bilden im allgemeinen die Parteifunktionäre nicht mehr ein dynamisches, sondern vielfach eher ein konservierendes Element, während die Wirtschaftsfachleute ("Technokraten") oft auf Strukturreformen zum Zwecke der Leistungssteigerung des Wirtschaftsystems drängen. Soziolo​gen (wie Christian Ludz) konstatieren in vielen sozialistischen Staaten (besonders auch in der DDR) ein allmähliches Vordringen der Technokraten und erwarten davon nicht nur eine Effizienzsteigerung (die in der DDR zweifellos eingetreten ist), sondern auch eine Verbesserung der internationalen Beziehungen und eine

Verringerung der kulturellen Monotonie (vgl. auch Teil 1lI).

Wie sich aus der Diktatur des Proletariats, die von Anfang an die Diktatur der Avantgarde des Proletariats war, allmählich eine Diktatur des ZK, des Politbü​ros und schließlich des Generalsekretärs der Partei über Partei, Arbeiterschaft und Volk entwickelt hat, werde ich im 1lI. Teil dieser Arbeit zeigen. Trotzki hat die mit der Leninschen „Partei neuen Typs" verbundenen Gefahren für die Frei​heit schon früh erkannt und in einer 1904 erschienenen Schrift "Unsere politi​schen Aufgaben" auf sie hingewiesen. Später hat er sich freilich Lenins Auffas​sung angeschlossen, bis er selbst das Opfer der bürokratischen Unduldsamkeit und der zentralistischen Disziplin der KPdSU wurde.

Gegen die Leninsche Konzeption der Partei als "Avantgarde" des Proletariats wendet sich Paul Levi in seiner Einleitung zu Rosa Luxemburgs kritischer Wür​digung der "russischen Revolution" (1922). Levi wirft Lenin vor, dass für ihn "das Proletariat in zwei schad getrennte Teile zerfällt, den einen Teil, der ,heran​zieht', den anderen, der ,herangezogen' wird, wobei die Verbindung zwischen diesen beiden Teilen, wie das Bild des Heranziehens oder das so häufig ge​brauchte Bild des ,Hebels' zeige, dem Gebiet der Mechanik entnommen" sei. Le​nin halte offenbar eine getrennte Existenz der Vorhut des Proletariats für möglich und habe keinen Sinn dafür, dass die sozialdemokratische Bewegung eine "selb​ständige direkte Aktion der Masse" zu organisieren habe. Bezeichnend für Le​nins Einstellung sei die Formel für den revolutionären Sozialdemokrat als "des mit der Organisation des klassenbewussten Proletariats verbundenen Jakobi​

Fasst man die Merkmale des Agitrop allgemeiner zusammen, dann handelt es sich darum, Inhalte/Ideen/Vorstellungen in das Bewusstsein der Menschen dauerhaft hineinzutragen, von denen sie vorher so kein Wissen/keine Vorstellung hatten. Damit wird Agitrop zum Teil des Lehrens und Erziehens allgemein. Lehre und Erziehung wollen den betreffenden Jugendlichen und Erwachsenen Inhalte usw. 

Möglichst dauerhaft im Bewusstsein verankern. Letztlich ist es gleich, ob es sich um eine schulische, religiöse oder eben ideologische Belehrung/Unterrichtung handelt. Lehren bedeutet immer auch konditionieren. Damit ist Agitrop prinzipiell  

nichts Schlechtes, es kommt auf den Inhalt der Lehre und den Grad der jeweiligen Konditionierung an. Diese muss immer noch Freiräume für eigene Einsichten und Entscheidung lassen. Gerade das war aber im Kommunismus nicht gewünscht.

Wie intensiv eine solche kommunistische Belehrungen und Konditionierung sein konnte, lässt sich am Beispiel des chinesischen Kommunismus und hier am „Roten Büchlein“, den Aussprüchen von Mao Tse-Tung veranschaulichen.

Mao Tse-Tung verstand sich nicht nur als politischer Führer und Stratege, sondern  auch als Pädagoge. Er hat deswegen seine Vorstellungen vom chinesischen Kommunismus in viele kurze Lehrsätze und Lehrbeispiele gefasst. Die wichtigsten dieser Lehrsätze wurden im „Roten Büchlein, den Worten des Vorsitzenden Mao Tse-Tung“ zusammengefasst, um damit zu Lehrer und selber zu lernen. Zunächst wurde das Büchlein nur für die Angehörigen der 
kommunistischen Streitkräfte gedruckt, und zwar schon vor der Kulturrevolution. Die zivile Bevölkerung bekam es erst ab 1966 in großer Zahl in die Hand. Auf der ersten Seite enthielt es ein Leitwort des damaligen Verteidigungsministers Lin Piao:

"Studiert die Werke des Vorsitzenden Mao Tse-tung, hört auf seine Worte und handelt nach seinen Weisungen!"

Für spätere Auflagen verfasste Lin Piao zusätzlich ein Vorwort von fünf Druckseiten. Mao Tse-tung habe, schreibt er, "den Marxismus-Leninismus als Erbe übernommen, ihn verteidigt und weiter entwickelt und auf eine völlig neue Stufe gehoben". Es gelte nun, "das ganze Volk mit den Ideen Mao Tse-tungs zu wappnen" ja die "breiten Massen der Arbeiter, Bauern und Solda​ten sowie die große Masse der revolutionären Funktionäre und der Intellektuellen müssen gute Kämpfer des Vorsitzenden Mao werden". 

Lin Piao rät der Bevölkerung im Vorwort zur 2. Auflage, einzelne Zitate immer wieder zu studieren, auswendig zu lernen, sie wiederholt zu studieren und wiederholt anzuwenden, dann würden sie "zu einem unversieglichen Kraft​quell und zu einer geistigen Atombombe von unermesslicher Macht".

Bereits zu Jahresende 1967 konnte über eine Auflage von 350 Millionen Exemplaren des Roten Büchleins berichtet werden (China News Analysis Nr. 744, S. 9), und ein knappes Jahr später meldete ein neuer Siegesbericht (Peking Review 1969/2, S. 3f.), für die Zeit vom Sommer 1966 bis zum November 1968, folgende Zahlen:

740000000 Ex. des Roten Büchleins,150000000 Ex. der Ausgewählten Werke Maos (je 4 Bde.) 140000000 Ex. der Ausgewählten Lesestücke,96000000 Ex. der Gedichte Maos,2000000000 Ex. sonstiger politischer Schriften Maos.

Das bedeutet, dass jeder Mensch in China (also nicht nur jeder Erwachsene!) im Durchschnitt ein Exemplar des Roten Büchleins und fast jede Familie einen (vierbändigen) Satz der Ausgewählten Werke besitzt. Außerdem waren zehn Millionen Exemplare von Mao-Schriften (vermutlich vorwiegend Rote Büchlein) in 22 Sprachen in alle Welt gegangen.

Noch nie sind die Werke eines einzelnen Menschen in solchen Auflagen erschienen. Ganze Wälder verschwanden in den Papier​fabriken, deren Zahl sich in dieser Zeit versechsfachte. Allein die Ausgewählten Werke wurden in dreihundert Betrieben gedruckt. (hauptsächlich nach: Klaus Mehnert, China nach dem Sturm, Stuttgart, 1972). 

Das Büchlein ist in 33 Abschnitte gegliedert, die jeweils bis zu 25 kurze Zitate Mao Tse-Tungs zu unterschiedlichen Themen ent-halten. Diese Zitate stammen aus Reden und Aufsätzen des Partei-vorsitzenden sowie aus der Presse. Die Zitate stammen aus einem Zeitraum von 40 Jahren und befassen sich mit der kommunistischen Partei Chinas, mit der Kriegsführung, revolutionären Erziehung, Disziplin, Selbstkritik, Kultur und anderen Themen. Sie sind ohne inneren Zusammenhang und ohne Kommentar aneinander gereiht.

Dieses Büchlein wurde in den Betrieben täglich in Gruppen gelesen und rezitiert. Die jungen Roten Garden der Zeit der Kulturrevolution trugen es in einer Jackentasche mit sich und lasen gemeinsam täglich darin. Selbst Ärzte lasen kurz vor Operationen in dem Buch, um sich Rat/Hilfen zum richtigen Bewusstsein als Arzt zu holen. Es bekam nicht ohne Grund die Bezeichnung „Mao-Bibel“.

IV. Anwendung dieser Fakten/des Erfahrenen auf den bündischen Bereich 

1. Soll man die Formen, Ziele und Entwicklungstendenzen der ökonomischen Werbung auf die bündischen Gruppen übertragen, was soll man übernehmen und was nicht? 

Fest steht, dass mit der dramatischen Abnahme der Kinder/der Geburten in Deutschland/ Mitteleuropa und mit der Überalterung der deutsch-europäischen Gesellschaft und mit dem zunehmenden und ausgefeilten Aktivitäten-Angebot anderer Verbände die 
Frage der Rekrutierung neuer junger und auch erwachsener Bündischer zunehmend aktueller und dringlicher wird. 

Es ist vorher notwenig, sich über den Charakter und die Inhalte bündischen Lebens und bündischer Aktivitäten klar zu werden, bevor man sich über Werbemaßnahmen Gedanken macht. Es handelt es sich bei den bündischen Inhalten und Lebensformen nicht um wirtschaftliche Güter irgend welcher Art, die an den Erwerber gebracht werden sollen, sondern mehr um prinzipielle Lebenseinstellungen besonders in der Jugendzeit, aber auch noch im Erwachsenenalter in der Freizeit, wobei bündisches Leben und bündische Ziele mehr als nur Freizeitaktivitäten sind. Natürlich werden einige Formen der modernen Werbung zur Anwerbung Neuer/zur Rekrutierung heran gezogen werden können. Und manche Gruppen werden sich sehr inten-siv nach modernen Werbevorbildern richten, daran wird man nichts ändern können.

Aber es fragt sich, inwieweit die Benutzung der modernen Werbeformen den bündischen Inhalten und Zielen „würdig“ ist und zu bündischen Werten „passt“. Die „richtigen, zum Bündischen passenden Charaktere“ lassen sich nicht ansprechen und gewinnen, wie etwa Nahrungs- und Genussmittel, Kleidung oder Autos an möglichst viele Käufer gebracht werden können. Für das bündische Leben und die bündischen Werte sind nur ein relativ kleiner Teil der Bevölkerung dauerhaft zu gewinnen, sicher deutlich mehr als bisher angesprochen und gewonnen wurden, aber eben doch nur ein relativ kleiner Teil der mitteleuropäischen Gesamtbevölkerung. Dazu ist das bündische Leben ein menschliches „Miteinander“, also auf einer anderen Ebene angesiedelt als der Erwerb/Besitz von Gütern.

Folgende Denkmodelle für eine effektive künftige Mitgliederwerbung/Rekrutierungsstrategie sind möglich:

Denkmodell 1: Man übernimmt im bündischen Bereich möglichst viele der in der Werbung bisher bekannten und erfolgreichen Modelle und Wege und benutzt sie dauerhaft. Das würde für die Praxis bedeuten:

Es müssten Werbespots entwickelt, Werbefilme gedreht, alle Wege der Werbung genutzt, soziologische Analysen gemacht, wie das jeweils lokale/regionale Klientel spezifisch auf diese oder jene Werbeform/Aktion reagiert, man müsste ständig von sich reden machen, es müssten in die jeweiligen lokalen/regionalen Öffent-lichkeiten systematisch ganz bestimmte positive Vorstellungen von den jeweiligen Gruppen/ Bünden hineingetragen werden usw. 

Denkmodell 2: 

2.1. Es wird vorwiegend über die menschlich-persönliche Seite der bereits bündischen Mitglieder geworben, also über ihre Vorbildrolle, über ihre persönliche Verkörperung der bündischen Ziele und Werte und über ihre Erzählungen. Bündische Väter, Brüder, Verwandte werben im weiteren familiären Umfeld, bündische Lehrer werben in ihren Schulen, bündische Mitarbeiter und Chefs in ihrem beruflichen Umfeld, bündische Mitbewohner in ihrem Wohnbereich, usw.

Dazu können natürlich Diavorträge, Filme und Berichte in den Medien über Fahrten, Lager und Gruppenleben informieren und werben. Nicht zu unterschätzen ist ein 

bündisches Heim/ein bündisches Zentrum, das eben nicht versteckt liegt, sondern 

innerhalb der jeweiligen Siedlung bekannt und durch seine romantisch-bündische Gestaltung positives Interesse weckt.

2.2. Ich schlage ein überbündisches Netzwerk von bündischen Erwachsenen mit dem Namen „Bündnis Blaue Blume“ vor, das u. a. mit „würdigen, passenden“ Werbeaktionen in die Öffentlichkeit hinein-wirkt, das Bündische als solche bekannter macht, Interessenten dann auf bestehende Gruppen hinweist und die Integration einleitet. Für solche 
Erwachsene, die sich keinem oder vorerst keinem speziellen Bund anschließen möchten, soll dieses „Bündnis Blaue Blume“ eine überbündische Heimat sein. Denn das hat das Studium der Werbung gezeigt: Eine zentrale, größere, übergeordnete Werbung ist effektiver als eine zersplitterte Kleinwerbung.

2. Zur möglichen Anwendung von Agitprop-Methoden im bündischen Bereich

Sollen für den Bündischen Bereich, für bündische Organisationen oder Gruppen die Erfahrungen des Agitprop Anwendung finden? Soll also in Bünden oder Gruppen eine allgemeine oder jeweils spezifische bündische Ideologie entwickelt werden und soll diese dann durch dauerhafte Wiederholungen als Prägung den Mitgliedern übergestülpt werden? Da es sich ja im Grunde um eine spezielle Form des Lehrens/ Unterrichtens handelt, sollte Vorsicht mit einer „bündischen Ideologie“ gewahrt werden. Sicher kann man jugendliche 
Bündische immer wieder auf die Werte und Einmaligkeiten des bündischen Erlebens und Lebens hinweisen. Aber die dauerhafte Mitgliedschaft in bündischen Gruppen sollte nicht auf einer Konditionierung begründet sein, sondern freiwillig sein. Es sollen nicht Jugendliche zum Bündischen hin erzogen oder umerzogen werden, sondern diejenigen angeworben werden, die von ihrem Naturell her zum bündischen Leben und Erleben passen. 

V. Einige Literaturhinweise (nicht alle benutzte Literatur ist hier aufgelistet)
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B. Folgende Artikel im Internet:

Geschichte der Werbung, Dr. Jansen

Referat Werbung und Medien. bei Dr. Gregor Jansen ... bot damals einem Radiosender einen Geschichte machenden Tauschhandel (heute als "Bartering" bekannt) ...
www.barske.com/FP/PRIVAT/WERBUNG.HTML - 21k 

 Werbung und (Kultur)Geschichte, 

http://www-users.rwth-aachen.de/Matthias.Wieser/whataman/ZPGeschichte-Kulturhi.html

www. Werbepsychologie online; 
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http://www.werbepsychologie-online.de/html/einfuhrung.html
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Wie Werbung wirkt, Christian Scheier, Dirk Held, 
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www. FTD - Werbung wird Kopfsache - Forschung.mht

Geschichte der Werbung, Werbung früher und heute;

Über: http://t-online-business.de/c/10/45/06/1045068.html
Grundlagen der Werbepsychologie;

www.egonet.de, Ausgabe 03/2000

Literatursammlung bei Wettbewerb lebendige Antike 2003, www.Link- und Literaturliste zum Wettbewerb 2003.htm

Bilder in der Werbung, www.lizzynet.htm (s. hier: Bilder sind schnelle Schüsse ins Gehirn)

Love the ad, buy the product; 

Marketing news, Reichel und Partner,

(Love_the_a3da177eb99cff.pdf)

Angewandte Rhetorik, verfasst von Brigitte Frank-Böhringer,

www. magic-point.net

Artikel über Werbung und über Geschichte der Werbung, bei:

http://www.planet-wissen.de/pw/Artikel,,,,,,,F0275EC98FBF6970E0340003BA5E0905,,,,,,,,,,,,,,,.html

Die Sprache der Werbung, Fächer: Sprachkompetenz 21, in: www.

Telekolleg MultiMedial  Wissen & Bildung  Bayerischer Rundfunk. Bilderbeispiel.htm

Literatur zu Werbung und Geschichte der Werbung, s.  

www. marketingcliff.de

Die kluge Hausfrau rät ... (II)
Werbepsychologie in der Praxis, Ausgabe 4/2000

www.egonet.de

Bilder in der Werbung,

www.komkretmedia.de (?)

Werbung und Hirnforscher

Neuronen würden Whiskas kaufen

Werbung und Hirnforscher Neuronen würden Whiskas kaufen - Wissen - sueddeutsche_de.htm; 

www.sueddeutsche.de
Fragen und Antworten zum Thema Direct-Response-Werbung für Kleinbetriebe, www. Werbung, die sofort verkauft.htm (?)

Erkenntnisse des Neuromarketing, Unbewusstes Denken;

Wie Werbung Wirkt – www.Erkenntnisse des Neuromarketing  CodeBlog Unbewusstes Denken.htm

Warum wir emotionale Erlebnisse besser erinnern
Christian Scheier, 18. September 2006:

Wie Werbung Wirkt – Erkenntnisse des Neuromarketing  CodeBlog Warum wir emotionale Erlebnisse besser erinnern.htm

Der Autopilot – die Neuentdeckung des Unbewussten,  Abschied vom Homo oeconomicus

www.implicit-marketing.de/leseproben/pdf/Wie-Werbung-Wirkt_Der-Autopilot.pdf -

I. Neuromarketing – Millionen mit Neuronen?

www.implicit-marketing.de/leseproben/pdf/Wie-Werbung-Wirkt_Neuromarketing.pdf -

[KonsumNetz] Fw: [Telepolis] Neuromarketing: "Werbung ins Gehirn praegen, ohne dass es bemerkt wird" 

http://www.telepolis.de/r4/artikel/22/22847/1.html
C. Materialsammlung zum Referat-Entwurf von Helmut Wurm (nicht vollständig gesammelt, besonders die Arbeiten zum Neuromarketing waren nicht immer kopierbar)

http://www.telepolis.de/r4/artikel/22/22847/1.html
Im Kopf des Konsumenten Nathalie Roller 26.06.2006

Neuromarketing: Bilder des menschlichen Gehirns sollen dabei helfen, 

das Kaufverhalten Otto Normalverbrauchers besser zu verstehen oder gar 

vorherzusagen

Vor allem die Einblicke, welche die funktionelle 

Magnetresonanztomographie (fMRT) ins menschliche Gehirn "at work" 

gewährt, bringen die selbsternannten Neuromarketingexperten zum 

träumen. Die fMRT erlaubt es, Blutflussveränderungen im Hirn 

festzustellen, was auf die Aktivierung bestimmter Hirnareale hinweist. 

Inwieweit diese medizinischen Daten dann auch von Werbefachleuten 

interpretiert werden können, um die Kauflust der Konsumenten zu 

stimulieren, sei natürlich dahingestellt. Die frischgebackenen 

Neuromarketingagenturen holen sich selbstverständlich wissenschaftliche 

Verstärkung mit an Bord, um einerseits die Ernsthaftigkeit ihrer 

Unternehmungen zu unterstreichen, und andererseits auch besser zu 

verkaufen. Der Einsatz der äußerst kostspieligen fMRT zu rein 

kommerziellen Zwecken hat bereits amerikanische 

Konsumentenschutzverbände auf den Plan gerufen. Das Ganze riecht dann 

doch zu sehr nach einer möglichen Manipulation des Unterbewusstseins.

"Es ist die moderne Version, die Version des 21sten Jahrhunderts, der 

unterschwelligen Beeinflussung. Wie eine Werbung in ein Gehirn prägen, 

ohne dass es bemerkt wird?", wie der Neurobiologe Olivier Oullier  

erklärt (1). Wobei er allerdings sofort einräumt, dass die 

Magnetresonanztechnologie noch in den Kinderschuhen stecke und es erst 

in etwa 10 Jahren möglich sein werde, wirklich Rückschlüsse auf das 

Kaufverhalten potenzieller Kunden zu ziehen. Währenddessen veranstaltet 

Oullier an der Uni Marseille  Kurse in "Neuroökonomie" (2), die ersten 

in Frankreich, wie stolz vermerkt wird, die dabei helfen sollen, die 

"Gehirnprozesse bei der Entscheidungsfindung" besser zu verstehen. 

Für die österreichische Marketingagentur  Shopconsult (3), laut Eigendefinition Erfinder des Neuromarketing, ist schon längst nicht mehr ein Wettbewerb der Produkte im Gange, sondern ein gnadenloser Wettbewerb der Wahrnehmung. Ergo: Wer nicht auffällt, geht mit seinem 

Produkt im ständig labernden Medienbrei sang- und klanglos unter. Doch 

dank der Neurowissenschaften soll nun eine Werbebotschaft "den Filter 

der selektiven Wahrnehmung" durchbrechen und in die "Tiefe der 

unterbewussten Wahrnehmung" vordringen. Wie das dann allerdings genau 

vor sich gehen soll, wird natürlich nicht verraten. 

Das französische Consultingunternehmen  COMAO (4), das ein angeblich 

"operationelles Neuromarketing" anbietet, gibt sich da etwas 

detailreicher und erklärt, wie es die Markenpräferenz zu erhöhen und 

die Einprägung einer Werbebotschaft zu optimieren gedenkt. Ersteres 

gehe folgendermaßen vor sich: Man nehme eine Handvoll repräsentativer 

Konsumenten, lasse sie Fragebögen ausfüllen, um ihre Marken- oder 

Produktvorlieben zu ergründen, und lege sie anschließend in die 

fMRT-Röhre. Während den menschlichen Versuchskaninchen Bilder von 

Marken und Produkten vorgeführt werden, wird die Aktivierung der 

verschiedenen Hirnareale aufgezeichnet. Und die "Ergebnisse scheinen 

aufzuzeigen, dass das Ausmaß einer Marken- oder Produktvorliebe durch 

eine differenzierte Aktivierung bestimmter Gehirnregionen beobachtet 

werden kann". 

Cokeverseuchte Neuronen  

Im Ringen der Marken um Aufmerksamkeit scheint auf neuronaler Ebene jedenfalls bereits ein Sieger festzustehen. Denn schenkt man einer  

Studie (5) des texanischen "Baylor College of Medicine" Glauben, so ist 

der Cola- vs. Pepsi-Krieg im Gehirn schon längst entschieden. Während 

67 Versuchspersonen im Blindtest keine besondere Vorliebe für die eine 

oder andere Limonade zeigten, änderten sich die Geschmacksempfindungen 

der Versuchspersonen offenbar radikal, als sie über die Marke des 

konsumierten Softdrinks informiert wurden. Da sollen plötzlich 

Dreiviertel der Testtrinker Cola den Vorzug gegeben haben. Die Gehirne 

sämtlicher Verkoster wurden dem wachsamen Auge der 

Magnetresonanztomographie unterzogen.

Laut dem Leiter der Studie, Read Montague, ist das Cola-Logo in unserer 

täglichen Bildlandschaft derart verankert, dass es bis in unser 

Nervensystem vorgedrungen und da bleibende Spuren hinterlassen habe: 

"Das Coke-Label hat starke Auswirkungen auf Hirnaktivitäten, die mit 

Handlungskontrolle, dem Heraufbeschwören von Erinnerungen und dem 

Selbstbild zu tun haben". Die PR-Leute des uramerikanischen Softdrinks 

dürften wohl ob des angeblich so durchschlagenden neuronalen Erfolgs 

ihrer Werbekampagnen zufrieden sein. Oder waren sie es gar, welche die 

Studie finanziert haben, wie argwöhnische Gemüter vermuten könnten? 

Doch das texanische College scheint nicht die einzige amerikanische Uni 

zu sein, die der entstehenden Neuromarketingbranche zuarbeitet: So 

wendet sich die Harvard Business School ebenfalls dem Unterbewusstsein 

des Verbrauchers zu, um dem  Mind of the Market (6) auf den Pelz zu 

rücken. Denn laut den Forschern ließen sich 95% einer Kaufentscheidung 

auf  unbewusste Mechanismen zurückführen. Das Marketingunternehmen  

BrightHouse Neurostrategies (7) wurde vom Psychiatrieprofessor Clint 

Kilts von der Emory University mitbegründet. Die nahe Atlanta gelegene 

Uni und die "Neurostrategen" haben zusammen eine  Studie (8) in die 

Wege geleitet, welche die Vorlieben und Abneigungen von Konsumenten mit 

spezifischen Vorgängen im Gehirn korrelieren sollen. Die fMRT soll 

aufgezeigt haben, dass bevorzugte Objekte jenes Areal des Gehirns 

aktivieren, das dem Selbstwertgefühl zugeordnet wird. Wer daher seine 

Marken- und Produktvorlieben verteidige, verteidige damit auch sich 

selbst, wie Prof. Kilts das Ergebnis interpretiert. Damit ließe sich 

auch die sture Markentreue mancher Pepsi- oder Cokefans erklären. 

Die Paarung Neurowissenschaften und Businesstheorie soll den 

Unternehmen jedenfalls dabei helfen, die Bedürfnisse ihrer Kunden 

besser zu durchschauen, indem die Psyche der Konsumenten im wahrsten 

Sinne des Wortes durchleuchtet werde. Wem angesichts dieser Perspektive 

kalte Schauer über den Rücken laufen, den versucht Professor Kilts 

folgendermaßen zu beruhigen: 

--Die Öffentlichkeit steht der Wirtschaft äußerst zynisch aber auch 

angsterfüllt gegenüber. (Die Leute) begreifen die Wirtschaft in 

keinster Art und Weise als kooperatives Mitglied der Gesellschaft. 

(...) Aber dies ist eine für unsere Gesellschaft und Wirtschaft 

kontraproduktive Einstellung. Wir verbringen unser Leben mit 

(kommerziell bedingten) Beschäftigungen, und daher würde alles besser 

werden, wenn den Unternehmen bewusster würde, was Konsumenten wirklich 

wollen.-- 

Doch derweilen sind die Unternehmen, die offen zugeben, dass sie an den 

Ergebnissen des Neuromarketings Interesse haben, nur spärlich gesät. 

Die Neurowissenschaftler zitieren Cocacola, Procter&Gamble und Reebok. 

DaimlerChrysler finanziert Studien in diesem Bereich und die 

Marketingleute von Heineken USA meinen, damit die Reaktionen der 

Konsumenten auf Werbebotschaften besser vorhersagen zu können. Laut dem 

französischen Neurobiologen Oullier seien allerdings die meisten Firmen 

nur stillschweigend an der neuen angeblich wissenschaftlich fundierten 

Marketingbrache interessiert. Noch überwiege die Angst vor der 

öffentlichen Meinung. 

Neuronale Propaganda?  

Der amerikanische Konsumentenschutzverband  Commercial Alert (9) hat 

die Praktiken des Neuromarketing bereits im Visier. 2004 baten die 

Konsumentenschützer den US-Senat darum, Nachforschungen über das 

Treiben dieser Werbeleute der neuen Art anzustellen, deren Ziel es doch 

sei, Konsumenten dazu zu bringen, sich so zu verhalten, wie Unternehmen 

es wünschen. Zudem befürchtet "Commercial Alert", dass das 

Neuromarketing dabei helfen könnte, politische Propaganda effizienter 

zu gestalten, und erinnert an dieser Stelle daran, wie Propaganda im 

20. Jahrhundert totalitären Regimen in den Sattel geholfen hatte. Die 

Konsumentenschützer zitieren einen Artikel der "New York Times", wonach 

politische Berater bereits Neurowissenschaftler beauftragt haben 

sollen, die Durchschlagskraft politischer Kampagnen zu verbessern. Die 

Anfrage an den Senat blieb allerdings ohne Folgen, denn die 

Zusammenarbeit von Neurowissenschaftlern und Werbeleuten konnte nicht 

als illegale Praktik erachtet werden. 

Doch zur Zeit ist das Neuromarketing oder Neomarketing, wie manche es 

nennen, noch weit entfernt davon, die Vorgänge im Kopf des Konsumenten 

zu entziffern. Es gebe noch keine einzige wissenschaftlich anerkannte 

Studie, die einen eindeutigen Zusammenhang zwischen der Aktivierung 

eines Hirnareals und einem bestimmten Kaufverhalten herstelle, wie 

Olivier Oullier unterstreicht. Allerdings werde man die Angelegenheit 

nicht aus den Augen verlieren, denn sie eröffne interessante 

Perspektiven. Olivier Koening, Direktor des Labors zur Erforschung  

kognitiver Mechanismen in Lyon, gibt sich da schon etwas entschiedener: 

"Man kann die komplexen Entscheidungen von Konsumenten nicht allein auf 

neuronale Aktivitäten zurückführen. Vorzugeben, man könne willentliche 

Mechanismen mit Hilfe der Magnetresonanztomographie verstehen, grenzt 

ans Lächerliche." 

Prof. Kilts von der Emory University, der mittlerweile seine Zusammenarbeit mit der Neuromarketingagentur aufgegeben hat, erklärt, 

dass man noch nicht genug von den komplexen Vorgängen im Gehirn 

verstehe, um die Ergebnisse der fMRT korrekt interpretieren zu können. 

Ganz abgesehen davon, dass ein Mechanismus, den man gemeinhin  

Selbstbestimmung nennt, vielleicht auch bei Konsumenten eine Rolle 

spielen könnte. So etwas wie einen "Kaufknopf" gebe es im Gehirn eben 

nicht: 

--Wir werden nie eine solche neuronale Zone entdecken, und dem big 

business damit einen Code ausliefern, den sie dann im Radio spielen 

können, und wir laufen dann alle wie Automaten ins Geschäft, und kaufen 

ein bestimmtes Produkt. (...) Doch die Wirtschaft kann nur davon 

profitieren, wenn sie ein engeres und verständnisvolleres Verhältnis 

mit dem Konsumenten herstellen könnte.-- 

Bis zu welchem Ausmaß es die Neurowissenschaften sein werden, die zu 

diesem besseren Verständnis führen sollen, bleibt noch ungewiss. 

Vielleicht hat da dann auch die Selbstbestimmung noch ein Wörtchen 

mitzureden?  

1. Kulturhistorischer Hintergrund

Im folgenden soll der kulturhistorische Hintergrund dieser Arbeit skizziert werden. Das Kapitel ist dreigeteilt in die drei Bezugspunkte der ganzen Arbeit: Werbung (1.1), Männer (1.2) und Körper (1.3). Alle drei Bereiche sollen aus historischer Sicht dargestellt werden. Im ersten Abschnitt soll den Fragen nachgegangen werden, wie Werbung für eine zeitgeschichtliche Geschichtsschreibung fruchtbar gemacht werden kann und warum Werbung überhaupt auch für Historiker interessant sein kann. Im zweiten Abschnitt geht es um die noch junge Männergeschichtsforschung. Ein kurzer Einblick in die Entstehung und theoretischen Konzepte soll gegeben werden. Der dritte Abschnitt schließlich behandelt das Thema Körper in der Geschichtswissenschaft, daß lange vernachlässigt wurde, weil man sich (lange) nur für die Dinge interessierte, die den Körper betrafen statt der Körper selbst.

1.1. Werbung und (Kultur)Geschichte

Heutzutage ist Werbung ein kaum noch weg zu denkender Bestandteil der Alltagskultur sogenannter moderner Gesellschaften. Von allen Seiten werden wir mit Werbung "berieselt". Aus dem Fernseher, dem Radio, von der Kinoleinwand, aus der Zeitung und Zeitschrift, von Plakatwänden und Litfaßsäulen, Bussen und U-Bahnen lächeln uns die Werbebotschaften an. Natürlich ist Werbung keine genuine Erfindung der Moderne, schon in der Antike gab es Werbung.[26] Doch die "Geburt der modernen Werbung" läßt sich im 19. Jahrhundert eng gekoppelt mit der “Industriellen Revolution" festmachen.[27] Im 20. Jahrhundert ist “[...] Werbung zu einem kultur(mit)prägenden Faktor.”[28] geworden. Werbung als Untersuchungsobjekt der Geschichtswissenschaft ist bislang noch unterrepräsentiert.[29] Es gibt zwar unzählige Literatur zum Thema Werbung, aber eben aus anderen Disziplinen wie der Soziologie, Psychologie und vor allem natürlich aus den Wirtschaftswissenschaften. Doch gerade für einen Historiker kann Werbung zum besseren Verstehen der Vergangenheit ein spannendes Phänomen sein.

Den wissenschaftlichen Diskurs über Werbung seit 1948 in Westdeutschland bestimmten nach Wischermann drei verschiedene Herangehensweisen.[30] Zunächst dominierte eine aus Amerika rezipierte Konsumkritik. Werbung wird als “geheime Verführerin”, die mit Methoden der Massenpsychologie den Menschen entmündigt und manipuliert, dargestellt.[31] Ab den späten 60ern war eine Werbekritik aus der Sicht der ‘Kritischen Theorie’ vorherrschend, gemäß Horkheimers “Niedergang des Individuums”[32]. Letztlich die deutsche Variante der Entmündigungskritik an der Werbung. Werbung gilt als autoritäres Macht- und Manipulationsmittel herrschender Klassen, welches demokratischen Prinzipien widerspricht und dem Menschen von der gesellschaftlichen Wirklichkeit entfremdet.[33] Ab Mitte der 70er Jahre lösten dann kommunikationstheoretische Modelle die manipulationstheoretischen der vorigen Jahrzehnte ab. Die bisher immer als einseitig angesehene Wirkung von Sender zu Empfänger wurde als wechselseitiger Prozeß erkannt. Die Rezipienten wurden nicht mehr als Opfer oder Marionetten angesehen, sondern “[...] tendenziell eher als souveräne Mediennutzer, die sich aus dem medialen Angebot aktiv das herausholen und ihren Zwecken anpassen, was sie brauchen, und was ihnen guttut.”[34]. Werbung kämpft um die Aufmerksamkeit des “widerspenstigen Adressaten”, der sich nur gelegentlich darauf einläßt.[35]
Werbegeschichte läßt sich aus verschiedenen Perspektiven schreiben. Die Wirtschafts- und Sozialgeschichte hat einen zu starken Fokus auf die Produzentenseite und kommt kaum über die Aufzählung des Faktischen hinaus, bietet aber eine gute Basis für eine umfassende Werbegeschichte.[36] Der große Vorteil der Kunst- und Kulturgeschichte liegt in ihrem ästhetischen Fokus; den Gegenstand mit Hilfe von Zeichen- und Symboltheorien sinnlich zu erfassen. Sie vernachlässigt allerdings den historischen Kontext.[37] Ich teile die Auffassung von Gries [u.a.], daß die Mentalitätsgeschichte den geeignetsten Fokus auf Werbung bietet. Denn schließlich ist es gerade das Ziel von Werbung, um erfolgreich zu sein, das jeweils aktuelle Bewußtsein, die Mentalität der Gesellschaft bzw. einer bestimmten Gruppe (Zielgruppe) zu treffen. “Werbebilder und –botschaften interessieren als symbolische Repräsentanten psychosozialer Verfaßtheit, ihre visuellen und verbalen Formulierungsleistungen als potentielle Quellen im Rahmen einer Geschichtsschreibung kollektiver Befindlichkeiten.”[38]. Gerade weil Werbung ein Mainstream-Medium[39] ist, kann es dem Historiker einiges über eine Gesellschaft zum jeweils gewählten Zeitraum “erzählen”. Mit einem mentalitätsgeschichtlichen Ansatz läßt sich “ins Gehirn der Masse kriechen”.[40] Kriegeskorte spricht in diesem Zusammenhang von Werbung als “Spiegel der tatsächlichen gesellschaftlichen Verhältnisse.”.[41] Der Spiegel-Metapher bedient sich auch, vielleicht noch treffender formuliert, Bergler, für den Werbung “[...] Bestandteil wie gleichzeitig Spiegelbild einer Kultur, einer Gesellschaft [ist, MW][42]. Werbestile sind immer auch Gestaltungsstile eines bestimmten Stadiums kultureller, künstlerischer, gesellschaftlicher, politischer und auch technologischer Entwicklung. Werbung hat unter diesem Aspekt Symptomwert, und zwar vor allem hinsichtlich des Zeitgefühls, des Standards gesellschaftlicher Wertvorstellungen sowie der Wunschvorstellungen des persönlichen Lebensstils.”.[43] Wie ein roter Faden zieht sich die Spiegel-Metapher durch die geisteswissenschaftliche Literatur zur Werbung.[44] Durch die Spiegel-Metapher läßt sich Werbung leicht, zu leicht als Indikator sozialen Wandels konzipieren.[45] Diese Metapher ist allerdings mit Vorsicht zu genießen. Vielmehr handelt es sich bei der Spiegelung gesellschaftlicher Zustände durch Werbung um einen Zerrspiegel.[46] Werbung “spiegelt” hauptsächlich durch die “rosarot gefärbte Brille”. Schmidt/Spieß sprechen in diesem Zusammenhang von der “Ausblendungsregel”.[47] Hauptsächlich positive Werte, Weltbilder, Ideale werden über die Werbebotschaften vermittelt. Negatives wird ausgeblendet. Jedoch können bewußte Ausblendungen wiederum einen Hinweis auf Unerwünschtes in sich bergen; sozusagen eine Negativ-Spiegelung. Wenn z.B. hauptsächlich sportlich-muskulöse Männerkörper von der Werbung inszeniert werden, dann ist dies auch ein Indiz dafür, daß nicht durchtrainierte Körper unerwünscht sind. Auch darf man, wenn man die Spiegel-Metapher benutzt, nicht vergessen, daß Werbung durchaus auch Werte, Weltbilder, Ideale und Meinungen beeinflußt, aber eben nicht im Sinne von Manipulation der “Geheimen Verführer”. Dieses Beeinflussen des Lebensstils hat natürlich 
was mit den in der Werbung projizierten Wunschvorstellungen zu tun, von denen Bergler spricht. Schnierer macht in diesem Zusammenhang auf das, meiner Meinung nach, sehr schöne Bild vom “family album of society” von Belk und Pollay aufmerksam.[48] Ein Familienalbum zeichnet schließlich ein rein positives Bild der Familie nach. Werbung ein rein positives der Gesellschaft.[49] Diese Metapher weist also auf die Verzerrungen, die durch die “rosarote Brille” entstehen, hin. Werbung bildet also “[...] nicht die Gesellschaft (oder gesellschaftlichen Wandel) ab, sondern lediglich die idealen Selbstbilder (und deren Wandel).”[50] Schmidt/Spieß sehen dies wohl auch und sprechen im Zusammenhang mit ihrer “Ausblendungsregel” von “Omnipositivität” der Werbung.[51] Die Frage ist aber wessen Idealbilder gespiegelt werden und von wem diese inszeniert werden. So kann zum Beispiel eine Werbung für Jugendliche (a) von diesen als positiv aufgenommen werden, was aber noch nicht heißt, daß ihre Eltern oder Großeltern dieses Idealbild teilen. Desweiteren muß die Werbung (b) auch nicht alle Jugendlichen ansprechen, höchst wahrscheinlich nur den “Mainstream”. Außenseiter und Minderheiten innerhalb der Zielgruppe werden nicht angesprochen. Und schließlich (c) kann eine Werbung auch gar nicht die (Mehrheit der) Zielgruppe ansprechen, weil die Werbemacher[52] eine nicht vollkommen zutreffende Vorstellung von ihrer Zielgruppe haben und vielleicht ein überholtes oder von der Zielgruppe nicht verstandenes, nachvollziehbares Idealbild präsentieren.[53] Was die Auftrags- und Produzentenseite angeht, muß man sich klar machen, daß es zwei Diskurse über Werbung gibt.[54] Sie sind weniger am sekundären Diskurs, jenem auf die Gesellschaft bezogenen interessiert, sondern am primären, jenem, der sich auf die Waren bezieht. Für sie geht es darum, den Absatz und das Image der Waren mit Hilfe von Werbung zu steigern. Sie verknüpfen primären und sekundären Diskurs miteinander. Schnierer weist in Analogie zu Schmidt/Spieß daraufhin, daß es auch eine “Einblendungsregel” gibt.[55] Produkten werden Werte, Merkmale zugeschrieben, die sie nicht haben wie z.B. umweltfreundliche Autos oder ofenfrische Fertigpizza. Es wird ein Merkmal eingeblendet, daß auf das Produkt bezogen falsch ist, aber auf einen Wert oder ein Idealbild in der Gesellschaft referiert wie im Falle des “umweltfreundlichen” Autos auf das gestiegene Umweltbewußtsein. “Der sekundäre Diskurs steht immer im Dienste des Produktes, [...]”[56]. Ausblendungs- und Einblendungsregel stehen im Dienste der Warenabsatzsteigerung. “Diese letzendliche Anbindung des sekundären Diskurses an Güter tangiert aber in der Tat das Abbildungsverhältnis von Werbung und Gesellschaft. Jede einzelne Werbekampagne bietet den potentiellen Konsumenten eine Brille an, mit der sie das jeweilige Produkt sehen sollen und zusammengenommen entsteht eine Brille, durch die betrachtet die vielen positiven Bedeutungen ausschließlich im Zusammenhang mit käuflichen Leistungen auftauchen.”[57] Eine weitere Verzerrung, die man bei der Analyse von Werbung in einem gesellschaftlichen und kulturellen Kontext beachten muß, ist der Grad der Typisierung.[58] Situationen und Akteure werden in der Werbung im Vergleich zum Alltagsleben höchst typisiert dargestellt. Auch gibt es rechtliche Rahmenbedingungen, die zu Verzerrungen führen. Zigarettenwerbung ist im deutschen Werbefernsehen verboten. So wird ein Großteil der deutschen Bevölkerung “ausgeblendet”. Und dort wo Zigarettenwerbung stattfindet (Kino, Littfaßsäule, etc.) muß eine negative “Einblendung” erfolgen (“Die EU-Gesundheitsminister: Rauchen gefährdet die Gesundheit” und ähnliches). Wenn man sich allerdings der Vielzahl der Verzerrungen des “Zerrspiegels Werbung” bewußt ist, dann “läßt sich Werbung durchaus als möglicher Indikator für bestimmte soziokulturelle Zusammenhänge begreifen, und kann daher mit der dringend gebotenen Vorsicht mit zur Aufarbeitung von konkreten, jeweils spezifizierenden gesellschaftsbezogenen Fragestellungen herangezogen werden.”[59].

Folgt man der Drei-Phaseneinteilung Wischermanns für die Kultur der Werbung in Deutschland im 19. und 20. Jahrhundert,[60] so befaßt sich diese Arbeit mit der dritten Phase, die er als Phase der “Erlebnisgesellschaft” bezeichnet.[61] Ihren Beginn setzt er in den späten 1960ern an. Kennzeichnend für diese Phase ist nach Wischermann die Ästhetik des Erlebens als Massenkultur. Die in der zweiten Phase vorherrschenden Konflikte zwischen Ästhetik des Inhalts und Ästhetik der Form, der Widerstreit von ”legitimer” und “populärer” Kultur, so argumentiert er mit Bourdieus Kulturtheorie, lösen sich in dieser dritten Phase auf. Zeitlich läßt sich eine Inszenierung von nackten Männerkörpern in der westdeutschen Werbung allerdings erst ab den 80er Jahren verorten.[62] Doch wie sehr gerade diese Körperinszenierungen ins Bild von Schulzes “Erlebnisgesellschaft” und in die Theorien vom Wertewandel und der Postmoderne passen, soll ja gerade diese Arbeit herausstellen.

1.2. Männergeschichte

Neben Werbung hat diese Arbeit Männer zum Thema bzw. thematisiert Männer in der Werbung. Dabei geht es weniger um allgemeine Männerbilder und Männlichkeiten, sondern im speziellen um Männerkörper. Doch zunächst gilt es einige allgemeine Worte zur Konzeption einer Männergeschichte zu verlieren. Noch hat die historische Männerforschung keinen sicheren Platz in der deutschen Geschichtswissenschaft.[63] Erst vor ein paar Jahren wurde sich die Zunft bewußt, daß eine Geschlechtergeschichte nicht nur die Frauengeschichte beinhalten könne.[64] Die Frauenbewegung der späten sechziger Jahre hatte für Frauenprobleme und –fragen sensibilisiert. Eine Frauenforschung bzw. feministische Geschichtsschreibung begann, die Mensch nicht gleich Mann setzte und sich ursprünglich als Oppositionswissenschaft (mit bewußter Parteilichkeit und Aktionismus) konzipierte. Die Anfänge der Frauenforschung waren vor allem vom Interesse für “bedeutende, große Frauen” und einer Frauengeschichte als Unterdrückungsgeschichte geprägt. Erst mit der Zeit kam ein Interesse für “die kleinen Leute” und neue Zugangsweisen.[65] Mit der Zeit kamen dann erste Forderungen auf, die Frauengeschichtsforschung, durch eine Männergeschichtsforschung zu ergänzen, um eine umfassende Geschlechterforschung zu betreiben.[66] So etabliert sich langsam nach amerikanischen Vorbild[67] in den letzten Jahren eine Männergeschichtsschreibung, die “Den Mann als Mann in der Geschichte zu entdecken, [...], seine Welt als “männlich” zu rekonstruieren sowie die verschiedenen Männlichkeitsbilder aufzuschlüsseln.”[68] versucht. Doch eine Männerforschung “muß sich im Kontext einer etablierten Geschlechtergeschichte und im Blick auf die Frauengeschichtsforschung definieren”[69]. Zum einen läßt sich die an einigen Stellen kritikwürdige Männerbetrachtung der feministischen Geschlechterforschung nicht so einfach aus dem Weg räumen. Zum anderen verfällt die Männerforschung des öfteren der “Feminismusfalle”. Das heißt sie erliegt oft dem Fehler, den Mann bzw. die Männer rehabilitieren zu wollen.[70]
Geschlecht läßt sich in zwei Lesarten deuten. Zum einen biologisch und zum anderen kulturell. Die semantische Differenzierung im Englischen von sex und gender bietet hierfür die geeignete Grundlage. Sex meint das biologische Geschlecht, während gender das soziale, kulturelle meint. Eine biologisch determinierte Auffassung von Geschlecht meint also “Frau ist Frau” und “Mann ist Mann”. Sie unterscheiden sich in ihrer Anatomie, ihrer Kombination der Geschlechterchromosomen usw. Eine kulturell determinierte Auffassung von Geschlecht ist der Überzeugung, daß “Frau zu Frau gemacht wird” und “Mann zu Mann gemacht wird”. Sprich, hier bewegen wir uns auf dem Feld des (Sozial)Konstruktivismus, Geschlecht wird hauptsächlich im Zusammenleben der Gesellschaft, durch alltägliche Interaktion erst konstruiert (doing gender) und in Institutionen arrangiert.[71] Eine einfache “entweder-oder”-Entscheidung ist allerdings nicht zu treffen. Die Hirnforschung z.B. ist noch nicht soweit, Aussagen darüber zu treffen, inwieweit sich die Unterschiede vom männlichen und weiblichen Gehirn auf das jeweilige Verhalten auswirken, also biologisch angelegt sind. Hier bedarf es weiterer Forschungen und einen verstärkteren Zusammenarbeit von Natur- und Geisteswissenschaft.[72] Doch hat nicht der naturwissenschaftliche “Blick auf den Menschen eine eigene Konstruktionsgeschichte [...]”?[73] Sind die empirischen “Fakten” nicht selbst Konstruktionen? Für die Radikaldekonstruktivistin Butler ist auch das biologische Geschlecht ein Konstrukt.[74] Schließlich können Dinge nicht außerhalb unseres Bewußtsein existieren. Sie müssen durch Sprache[75] erfaßt und interpretiert werden. Butler ist der Meinung “[...], daß das Geschlecht nicht länger als »innere« Wahrheit der Anlagen und der Identität gelten kann, sondern eine performativ inszenierte Bedeutung ist (und also nicht »ist«) [...]”[76]. Die binäre Geschlechtsdetermination ist aus der Sprache über den menschlichen Körper entstanden.[77] “Leiblichkeit ist ihr [Butler, MW] nichts als die Folie kultureller Einschreibungen und endlos wiederholter Bezeichnungsrituale.”[78]. Durch diskursive Dekonstruktion der Konstrukte läßt sich aus solch einer Perspektive natürlich einiger “Gender Trouble”[79] auslösen. Für Schmale bleibt die Unterscheidung von sex und gender “eine fruchtbare Arbeitsprämisse”, die aber für den Butlerischen Ansatz offengehalten werden muß, weil nicht alle Phasen der Geschichte mit dieser Unterscheidung zu verstehen sind. An diesen Stellen wird Geschlechtergeschichte zur Körpergeschichte.[80]
1.3. Körpergeschichte

Erst spät hat die Geschichtswissenschaft[81] Körper als einen möglichen Gegenstand ihrer Analyse erkannt.[82] Lange Zeit galt er als nicht relevant, da er in den Bereich der Natur und nicht der des Geistes und der Kultur gehörte. Diese Vorstellung geht auf Descartes zurück, der der Meinung war, daß der Körper als mechanische Maschine erklärbar wäre.[83] Doch inzwischen ist der Gegensatz von Körper und Geist wieder[84] zunehmend in Frage gestellt worden. Sie sind nicht einfach von einander zu trennen, wie Descartes meinte. Sie beeinflussen sich gegenseitig; bilden eine Einheit. So hat die Medizin auch die Psyche als Ursache einiger körperlicher Krankheiten ausgemacht (Psychosomatik).[85]
Durch das vermehrte Interesse der Geschichtswissenschaft an alltags-, mentalitäts-, geschlechtergeschichtlichen Ansätzen sowie der ”Renaissance” der historischen Anthropologie rückte auch Körper in das Blickfeld der Historiker. Im Blickfeld einer Körpergeschichte stehen zum Einen die Körperwahrnehmung und zum Anderen die körperlichen Ausdrucksformen im Wandel der Zeit. Das Sprachspiel des Bielefelder Graduiertenkollegs macht eine für die Geschichtswissenschaft fruchtbare Auffassung von Körper sehr schön deutlich: Körper Macht Geschichte – Geschichte macht Körper. Ersteres verweist auf den instrumentellen und semiotischen Charakter von Körper. Zweiteres zeigt: “[...] Der Körper ist keine historische Entwicklung entzogene Universalie, sondern eine Kategorie, die kontextgebundene variable Bedeutungen für Prozesse der Identitäts- und Gruppenbildung und des politischen und sozialen Handelns annehmen kann.”[86]
Wenn Körper sozial konstruiert wird, man also nicht nur ein Körper ist, sondern auch einen hat, dann unterliegt er auch dem Wandel der Zeit.[87] Somit kann von einer “Historizität und Semiotik des Körpers”[88] ausgegangen werden. Sicher kann man die soziale Konstruktion, die Historizität natürlich auf die Spitze treiben. Die schon im vorherigen Kapitel erwähnte Radikaldekonstruktivistin Butler sieht Körper als reine soziale Konstruktion an.[89] “Körper als Text”[90]. Durch Sprache wird Körper konstruiert. Sobald man sich (s)einer Sprache bedient, befindet man sich in einer kulturellen Struktur, in der bestimmten Denkensweise dieser Sprache, die einem Grenzen setzt. “Körper-Zeichen stellen in diesem Blickwinkel Symbolisierungen kultureller Diskurse dar, die sich des Körpers als Medium bedienen. In ihn schreibt sich der jeweils herrschende Diskurs ein, wird zu einer sicht- und fühlbaren Manifestation.”[91]. Doch auf der anderen Seite ist Körper nun Mal da oder nicht da, auch wenn er erst gesellschaftlich “wirklich” wird, wenn er symbolisiert wird.[92] “Menschen sind selbstverständlich sowohl Fühlende als auch Denkende. Es gibt keine menschliche Gefühlsregung ohne kognitive Anteile. Es gibt kein Denken ohne Gefühl und ohne körperliche Grundlage.”[93] Manche (v.a. schmerzhafte) Körpererfahrungen zeichnen sich gerade dadurch aus, daß sie sich sprachlicher Artikulation entziehen. Jemand der Grausames erlebt hat, kann dies meist nicht in Worte fassen. Auf der anderen Seite gibt es aber wiederum Therapieansätze, die sich durch “Versprachlichung” der schmerzhaften Körpererfahrung Heilung erhoffen.[94] Patzel-Mattern gibt zu bedenken, wenn Körper als Zeichen im Diskurs aufgelöst wird, somit der historischen Untersuchung entzogen ist und nur diskursanalytisch oder dekonstruktivistisch untersuchbar ist.[95] Körper scheint mehr zu sein als ein versprachlichtes, diskursives Produkt.[96]
Körper steht im Fokus vieler aktueller Diskussionen in den Natur- und Geisteswissenschaften. Ihnen allen gemeinsam ist, daß sie sich im Spannungsfeld von Körper sein und Körper haben bewegen. Die modernen Biowissenschaften (auch gerne “Life sciences” genannt) führen einen immer stärker durch Technik aus Menschen Hand veränderbaren, machbaren Körper vor. Transplantationen, künstliche Befruchtung, Genmanipulation und Klonen, um nur einige “Verfahren” zu nennen, lösen die “natürlichen Grenzen” von Körper auf. In der Diskussion um “die neuen Medien”, den Informationstechnologien, wird zunehmend ein Verschwinden des Körpers ausgemacht 
durch virtuelle Welten, chats, e-commerce und e-democracy. Der Körper gilt als überwunden in einer Welt des Cyberspace in der nur noch Information im digitalen Binärcode ausgetauscht wird.[97] Auf der anderen Seite erwarten die “cyberpunks” nichts sehnlicher als die Perfektionierung der Erfahrbarkeit von virtuellen Welten mittels Datenhandschuhen, -helmen und –brillen.

Körper hat derzeit aber nicht nur in der wissenschaftlichen Diskussion hohe Aufmerksamkeit, sondern auch im Alltagsleben. Gunther von Hagens “Körperwelten”-Ausstellung war die bestbesuchteste Ausstellung in der Geschichte der Bundesrepublik, so daß er sie jetzt mit anhaltendem Erfolg auf “Tournee” schickt. Extreme Körpererfahrungen bei Extremsportarten[98] wie zum Beispiel Skydiving und Freeclimbing und Körperstyling durch Piercing und Tattoos, Fitneß und Sonnenbank, Diäten und “life science pills”, sogar Hormonbehandlungen und chirugisch-kosmetische Eingriffe liegen voll im Trend der Zeit “einer kollektiv stattfindenden individuellen Stilisierung”.[99] Hierbei zeigt sich übrigens vor allem was die Extremsportarten und die kosmetische Chirurgie angeht, die Überlappung der beiden Perspektiven auf die postmoderne Gesellschaft als Risikogesellschaft (Beck) und Erlebnisgesellschaft (Schulze).[100]
Werbebilder, ob statisch oder bewegt, zeigen in Szene gesetzte Körper. Ein Werbemodel verkörpert einen bestimmten Typ. Im Sinne Goffmans handelt es sich bei Geschlechterdarstellungen in Werbebildern um Idealbilder ritualisierter Geschlechterdarstellung.[101] Für Zahlmann hat die Körperdarstellung eine doppelte Funktion. Sie ist Medium und Inhalt zugleich. Somit zeigen die Körperdarstellungen in den Werbebildern die Körperkonzeptionen und Körper(ideal?)bilder einer Gesellschaft. Obwohl man sich durchaus der mehrfachen Verzerrungen bewußt sein muß.[102] Zahlmann macht für seine Männerkörperanalyse in der Werbung Assmanns Theorie des “kollektiven Gedächtnisses” fruchtbar. Er definiert Werbung als Struktur “[...], die bestimmte, visuell realisierbare Inhalte kollektiver Gedächtnisse objektiviert.”[103]. Das heißt, die Männerkörper in der Werbung müssen an ein beim Rezipienten vorhandenes (gemeinschaftlich geteiltes) Wissen, an einen Wertekanon anknüpfen. So läßt sich für die Postmoderne (auch) anhand von Werbebildern eine neue Körperkonzeption feststellen.[104] Die vielleicht auch zunehmend wieder auf die eigene Körpererfahrung und das eigene Körperbewußtsein zurückwirkt.[105] Aus dem Blickfeld der gender studies ist dabei interessant, daß die “neue” Körperkonzeption[106], die erotische Inszenierung halb und ganz nackter Körper, bei den Frauen früher beginnt (späte 60er und 70er) als bei den Männer (zögerlich in den 80ern) und Frauen auch häufiger so inszeniert werden, was nicht nur Feministinnen als Indiz oder sogar Beweis für eine patriarchalische Gesellschaft deuten.[107]
Obwohl “9/11” (nine eleven) nun schon fünf Jahre her ist, können die meisten von uns sehr genau erinnern, wo sie am 11. September 2001 waren. Mit wem wir zusammen waren, als wir von den Anschlägen zum ersten Mal erfahren haben. Viele erinnern sogar, von wem sie zum ersten Mal von den Anschlägen gehört haben – eine eMail von Freunden, eine Nachricht im Radio, ein Anruf oder eine Fernsehsendung. Wo aber waren Sie am 11. September 2002? Oder am 3. Februar 2006? Hier fehlt den meisten die (explizite) Erinnerung. 

Wie kommt es, dass sich emotionale Erlebnisse in unser Gedächtnis einbrennen? Und was bedeutet das für Werbung und Marketing? Stark emotionale Erlebnisse wie die Terroranschläge von “9/11”, die Fahrprüfung aber auch der erste Kuss oder der erste Tag an der Universität brennen sich in unser Gedächtnis ein, ohne dass wir uns das vornehmen. Wir nehmen uns in der Regel nicht vor, ein bestimmtes Ereignis “auswendig zu lernen”. Es handelt sich hier also um eine andere Art von Lernen als in der Schule. Im Falle von “9/11” sprechen Psychologen auch vom “Flash Bulb” (Blitzlicht-) Gedächtnis – die Nachricht vom Ereignis wird wie von einem Blitzlicht eines Fotografen erhellt und macht damit die momentane Situation einprägsam. Der Grund, warum Emotionen und Erinnerungen so eng verzahnt sind, liegt im Gehirn.

Emotion und Gedächtnis im Gehirn

Zwei Hirnstrukturen sind entscheidend: die Amygdala und der Hippokampus. 

Amygdala: diese auch Mandelkern genannte Hirnregion reagiert in Windeseile auf den emotionalen Gehalt von Ereignissen. Hier sitzt die “emotionale Wahrnehmung”. Die Amygdala reagiert besonders sensitiv auf negative Emotionen, etwa wenn wir einen zornigen Gesichtsausdruck im Gegenüber erkennen. 

Hippokampus: der Hippokampus gilt als die zentrale Schaltzentrale des so genannten deklarativen Gedächtnisses, also derjenigen Erinnerungen die wir bewusst abrufen können. Neuere Forschungen zeigen jedoch, dass der Hippokampus auch bei implizitem Lernen eine wichtige Rolle spielt. 

