ERSTER TEIL: GRUNDLAGEN

1. PSYCHOLOGIE IN DER WERBUNG
1.1 Werben

An jedem hoher organisierten Tier beobachten wir ein Ver-
halten, das die Gegenwart oder Abwesenheit anderer Tiere
wahrscheinlicher machen soll: Wiinschbares von anderen soll
herangelockt, Gefahren vermindert werden.

Auch bei uns Menschen kénnen wir solche Verhaltenstenden-
zen in Gestik, Mimik, Kleidung, Besitz, vor allem aber im
sprachlichen Bereich beobachten. Hayakawa [59, S. 84 fl.]
umschreibt sie dramatisierend mit Knurren und Schnurren.
Er nennt Beispiele wie:

Knurren: schreien, die Zihne vor Wut fletschen, auf den
Tisch schlagen, Angriffsrufe beim Sport oder Beschimpfungen
ausrufen wie ,du dreckiger Liigner“, ,die Roten®, ,die hab-
gierigen Kapitalisten®,

Schnurren: sich aus Zirtlichkeit anschmiegen, vor Freude
tanzen, klatschen, lachen, in der Badewanne singen, 6ffentliche
Begriilungsformeln, Tischreden, sich in freundlichen Farben
kleiden.

Die Wirkung des Knurrens liegt im Abstanderzeugen, die
des Schnurrens im Erzeugen des Gefiihls der Gemeinsamkeit.
Viele Kommunikationskanile sind vollgestopft mit Knurren
und Schnurren. Typische Beispiele dafiir sind Diskussionen,
Leitartikel und politische Reden. Man folge der Empfehlung
Hayakawas, nehme eine Tageszeitung, streiche allen Text,
der neben der Sachaussage zugleich Knurren oder Schnurren
enthilt: es bleibt iiberraschend wenig. Oder man schreibe
einen Leitartikel um, so dafl die Sachaussagen erhalten
bleiben, aber aus Schnurren XKnurren und aus Knurren Schnur-
ren wird. An einigen Stellen wird es uns besonders schwer
fallen, die gegenteilige Wertung zu Papier zu bringen. Hier
macht uns diese Ubung auf eigene irrationale Neigungen zum
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Bewerten aufmerksam, die wir bei der Neuformulierung zu
iiberwinden haben. Wir lernen, hellhdrig bei sogenannten zwei-
wertigen Orientierungen zu sein.

Oft wiinschen wir, mit dem eigenen Ausdrucksverhalten
Schnurren (und seltener auch Knurren) von anderen zu héren.
Alles was ein Individuum unternimmt, um Richtung und/oder
Intensitit des ihn (oder seinen Besitz, seine Gruppe o. a.)
bewertenden Verhaltens oder auch nur auf ihn gerichteter
Einstellungen eines anderen zu indern, nennen wir Werben.
»Andern® enthilt auch die beiden Grenzfille: neu schaffen
und stabilisieren. Dabei werden wir zweckmiflig unterscheiden
zwischen positivem Werben (= Knurren vermindern oder
Schnurren herauslocken) und negativem Werben (= Schnurren
vermindern oder Knurren herauslocken).

Hiufige Werkzeuge zum Werben sind u. a. Kleidung, Ge-
sprochenes, Besitz, seltener kiinstlerische Produktionen. Sie
sind Werbemittel iiber ihre eigentliche Funktion (zu wirmen,
zu informieren usw.) hinaus, oft ohne daff das Werben vom
Benutzer des Werkzeuges beabsichtigt oder iberhaupt ihm
bewuflt ist. Werbemittel sein heifit also, einen einstellungs-
indernden Sinn (vorsymbolische Bedeutung, affektive An-
mutung) zusitzlich enthalten.

Psychologische Erkenntnisse von der Auswahl, Zuwendung,
Auffassung, Verarbeitung usw. von Werbemitteln, kurz des
Werbeprozesses zwischen zwei Menschen werden hiufig in
der Werbepsychologie angewandt.

1.2 Werbung und Psychologie

Der Werbepsychologe ist vor allem dem Werbefachmann
dabei behilflich, seine Werbung besser zu verstehen und sie
folgerichtiger und damit wirksamer zu organisieren. Dabei
ist Werbung von Werben etwas verschieden:

1. Sie ist immer von und fiir Gruppen oder Institu-
tionen und deren Leistungen organisiert.

2. In jeder Werbung sind Informationsiibermittlung
und Werben zum Zwecke eines Beeinflussungs-
versuches (Persuasion, Manipulation) miteinander
eng verkniipft.
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3. Die Werbung hat gegeniiber dem individuellen
Werben eine langsamere, stark gestérte Riick-
kopplung (Wirkungskontrolle).

Als wichtigsten Gegenstand der Werbepsydhologie kdnnen
wir somit definieren:

Werbung wird die geplante, 6ffentliche Ubermittlung von
Nadhrichten dann genannt, wenn die Nachricht das Urteilen
und/oder Handeln bestimmter Gruppen beeinflussen und
damit einer Gliter, Leistungen oder Ideen produzierenden
oder absetzenden Gruppe oder Institution (vergrofernd, er-
haltend oder bei der Verwirklichung ihrer Aufgaben) dienen
soll.

Besondere Formen der Werbung konnen wir unterscheiden:
nach der werbenden Gruppe oder Institution, nack dem Inhalt
oder der Gestaltung der Nachricht und nach der Stirke be-
gleitender Sanktionen. Nach der institutionellen Zugeh&rigkeit
kdnnen wir zum Beispiel sprechen von:

kultureller Werbung (Bibliotheken, Theater, Konzert)
Volksaufklirung (Gesundheitswesen)
Missionstitigkeit (Kirche)

Propaganda, politische Werbung (Parteien, Staat)
Wirtschaftswerbung (Wirtschaft).

Obwohl die institutionelle Zuordnung die anzuwendende
Psychologie nicht beriihrt, so bedeutet sie fiir den Werbe-
psychologen doch eine persénliche Entscheidung, die von
seiner Bewertung der Institution abhingt. Dabei sollte er
seine Macht nicht unterschitzen, mit seinen Ratschligen korri-
gierend auf die Institution einzuwirken. Institutionen sind
zum Beispiel stark davon abhingig, was die Bevdlkerung
von ihnen denkt. Und diese Abhingigkeit wird immer ein
wichtiger Teil der Ratschlige des Psychologen sein.

Der Wirtschaftswerbung entnehmen wir die meisten Er-
fahrungen fiir die Werbepsychologie, wenn andere Werbungen
auch traditionsreicher sind. Das hat verschiedene Griinde: In
der Wirtschaftswerbung wird das meiste Geld (nicht nur fiir
die Werbung, sondern auch fiir die Forschung) ausgegeben. In
der Wirtschaftswerbung ist man am ehesten bereit, zielgruppen-
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gerecht zu planen. Und schlieBlidh sind in ihr (und auch
in der Volksaufklirung) die begleitenden Sanktionen am
schwichsten. Dadurch werden die Wirkungsursachen ihrer
werblichen Mafinahmen besser abschitzbar, und es bedarf in
der Forschung keiner komplizierten Scheidung von Werbung
und Sanktion,

1.3 Gesellschaftliche Funktion der Werbung

Jedes Mitglied der Gesellschaft kann nur in ein, zwei In-
stitutionen stirker engagiert mitarbeiten. Dort ist er relativ
genau informiert, aber auch keineswegs iiber alles. In allen
anderen Institutionen ist er ein Fremder, der sie als Freizeit-
moglichkeit, als notwendiges Ubel oder als vermeidbar be-
trachtet. Wiirde er die Zeit aufbringen, sich iiber jede In-
stitution zu informieren, so wire er nicht nur iberfordert,
sondern er wire nirgends genau informiert: die beste Vor-
aussetzung zur Entwicklung von Vorurteilen. In dieser Situa-
tion muf die Institution das fiir sie erstrebenswerte Verhalten
direkt auszulSsen trachten: und zwar durch Werbung. Ohne
Werbung wiirden die meisten Institutionen wirkungslos wer-
den. Ohne Werbung wiirden sich die entsprechenden Bereiche
der Gesellschaft isolieren und in esoterischer Selbstbefriedigung
zu Fremdkérpern werden. Hierfiir gibt es im religidsen Bereich
Beispiele.

Statt die Mittel der Werbung zu benutzen, bemithen sich
die das Zusammenleben regelnden Institutionen durch den
Einsatz von Sanktionen bzw. eines psychischen Drucks ihre
Wirksamkeit zu erhalten. Bei der Heirat, bei der Ubernahme
eines Amtes oder bei der Besitznahme von Grund und Boden
beobachten wir deshalb: pompése, geschraubte Ausdrucksweise,
Anruf {ibernatiirlicher Michte, Androhung von Strafe, ein-
leitendes Zeremoniell, besondere Kleidung, Zeugen, Wieder-
holungen und eine abschlieffend entlastende Feier [59].

Dort, wo ein entsprechender Druck nicht {iblich oder auch
nicht méglich ist, gewinnen werbliche Mafinahmen an Bedeu-
tung. Man wird sich bemiihen miissen, keine Langeweile auf-
kommen zu lassen, man wird die Aufforderungen durch weitere
nonverbale, affektive Apelle erginzen (Werben), man wird
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darauf achten miissen, dafl man institutionsgerechte Erwartun-
gen weckt und nicht zuletzt muf man sicher sein, dal die Auf-
forderung auch dem Angesprochenen, mindestens aber dem Be-
stand oder der Entwicklung der Gesellschaft niitzt [63]. Tiglich
wird unter dem Deckmantel von Institutionen gegen diese
Regeln verstofien. Die Gesellschaft sollte darauf achten, daff
in ihren Institutionen solche Mdglichkeiten nicht gegeben sind.

Diese Regeln enthalten moralische Verpflichtungen, denen
sich jeder bewufit sein sollte, der eine (nicht von Sanktionen
begleitete) Werbung produziert oder bei ihrer Vermittlung
behilflich ist. Sie fordern vor allem dazu heraus, die Menschen
genau kennenzulernen, die wir mit unserer Werbung zu er-
reichen trachten. Denn nur so kdnnen wir einen akzeptablen
Kompromifi bilden zwischen den Zielen unserer Auftraggeber
und den berechtigten Interessen und Hoffnungen unserer An-
sprechgruppe. _

Gewifl ist damit nicht geklirt wie weit wir im Einzelfall in
die eine oder andere Richtung gehen sollen. Ist es denn rich-
tig, nur dem Angesprochenen nach dem Munde zu reden?
Wiirde dies nicht unnétig den Fortschritt hemmen? Hindert
es nicht institutionalisierte Eliten daran, das Beste fiir die Men-
schen zu tun? Oder: Hat diese Institution {iberhaupt ihre
Lebensberechtigung? Stabilisiert dies nicht lingst {iberholte
Traditionen?

Wir kénnten diese Frageliste beliebig fortsetzen, wenn wir
nur abstrakt genug in unseren Fragestellungen und Antwort-
versuchen bleiben. Verschaffen wir uns dagegen ein detail-
reiches Bild unserer Ansprechgruppe und des moglichen Kom-
munikationsprozesses, so wird rasch deutlih, daf die Ant-
worten ganz unterschiedlich lauten miissen: je nach dem wer-
benden Teil der Institution, dem Werbeziel, dem Rollenbereich
der Werbenachricht, der Kommunikationsbereitschaft der An-
sprechgruppe, ihren Einstellungen, Bediirfnissen, Befiirchtungen,
nach den Orientierungs- und Sprachgewohnheiten der An-
sprechgruppe usf. Mit anderen Worten:

Unsere oben formulierte Moral bleibt eine Farce, wenn
wir nicht ernsthaft die Ansprechgruppe kennenzulernen trach-
ten und wenn wir nicht die Beeinflussungsfolgen unseres werb-



12 - Beeinflussung durch Werbung

lichen Denkmodells priifen. Bei beidem ist uns die Werbe-
psychologie behilflich.

2. BEEINFLUSSUNG DURCH WERBUNG
2.1 Handlungsanweisungen zur Beeinflussung
Anweisungen zur Beeinflussung der Bevolkerung sind uralt.
In fritherer Zeit handelte es sich um Anweisungen fiir Regie-
rende. Am bekanntesten unter ihnen sind die Schriften des
Erzichers Alexander des Groflen Aristoteles (Politik, 5. Buch,
11. Kap.) und des florentiner Beamten Macchiavelli (Der Fiir-
stenspiegel; Die Republiken). Beide Autoren empfehlen jedoch
kaum Werbung, sondern weisen auf die Wirksamkeit unter-
driickender Mafinahmen hin: gegenseitige Kontrolle, Verhin-
derung von Gruppenbildung, Not und Armut usw. Gleichzeitig
betonen sie die reine Zweckgebundenheit von Macht, Betrug
und Hinterlist und versprechen dem Erfolg, der sich affekt-
frei ihrer bedient. Diese Handlungsanweisungen wurden in
der Vergangenheit wie in der Gegenwart mit Erfolg perfekt
praktiziert.

Auch heute noch werden Kataloge von Handlungsregeln
zur Beeinflussung formuliert. Sie beziehen sich jedoch nicht
auf Macht und Sanktionen, sondern auf Werbung. Sie sollen
primir nicht der Beeinflussung dienen, sondern der Aufdeckung
werblicher Beeinflussungstechniken. Die bekanntesten Kataloge
dieser Art sind das Sieben-Punkte-Programm zur Propaganda-
entschliisselung (A. McClung Lee und E. B. Lee [92]) und die
Regeln fiir den Propagandisten (D. Krech und R. S. Crutchfield
[87]). Die Kataloge enthalten zum Beispiel folgende An-
welsungen:

1. Gebe einer zu bekimpfenden Idee einen schlechten
Namen. — Wahrscheinlich ist diese Anweisung zu einfach.
Denn Coffin hatte gezeigt, dafl derjenige, der eine Gruppe
diffamieren will, ihr weniger einen schlechten Namen gibt,
als vielmehr eine ungenaue, unscharf begrenzte Bezeichnung
wihlt, dann aber die Homogenitit der jeweiligen Gruppe
behauptet: Biirger, Proletarier, Juden, Araber, Asiaten, Kapi-
talisten, Studenten u. a.



