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Vorwort

Kaum ein Buch steht so fiir den Geist einer Epoche, und kaum eines hat so nachdriick-
lich Vorstellungen iiber Werbung beeinfluBt wie Vance Packards DIE GEHEIMEN
VERFUHRER.

In gewisser Hinsicht stellte sich das Buch selbst als Verfiihrer heraus: Unterschwellig
trieb es Millionen Menschen in die Arme einer ganz bestimmten Sorte von Sozialpsy-
chologie, die noch in den simpelsten Kommunikationsvorgdngen geheime, unterschwel-
lige Komponenten witterte. Dal Werbung nicht einfach nur alle Kenntnisse, die ihr zu-
ginglich sind, nutzt, um ihren Job zu tun, sondern zusitzlich schwer durchschaubare
Strategien, bestimmte fiir eine ganze Epoche das, was der Common sense zur Werbung
zu denken hatte. Das war fiir die Werbung aber nicht schlecht, es spornte sie an, ihrem
ungiinstigen Image entgegenzutreten. Vor allem in den Siebzigern setzten sich mehr und
mehr Werber durch, die versuchten, ihre eigenen Kommunikationstricks offenzulegen
und analog zur Konzeptkunst zu vermitteln, was in einer Anzeige gerade passiert, oder
zumindest doch klarzustellen: Ich bin eine Anzeige, es gibt mich, weil ich {iber dieses
und jenes Produkt reden soll, natiirlich zugunsten des Produktes, oder was habt ihr ge-
dacht? In den Achtzigern hat sich — nicht zuletzt dank dieser Perestroika-Periode der
Werbung — das offentliche Bild von der Werbung vollig gewandelt. Wie Werbung ent-
steht, war entmystifiziert, und das Berufsbild des Kommunikationsexperten galt plotz-
lich als enorm attraktiv und kulturell hochstehend.

Meine These, dal Werbung die zeitgendssische Entsprechung der Auftragskunst sei,
steht nicht in Konflikt mit Packard: Denn fiir Auftragskunst genauso wie fiir Werbung
gilt natiirlich, daB sie die instinktiven ebenso wie die bewuliten Kenntnisse iiber die See-
le des Menschen einsetzen. Nur ist an diesen Kenntnissen nichts geheimnisvoll, und
verfiihren 146t man sich heute gern, vor allem, wenn die Verfilhrung gut gemacht ist.
Profis konnen tiber die Verfiihrungsthese eh nur seufzen: Schon wir’s manchmal, wenn
mehr Irrationalismen vorkdmen in unserem Geschift, das doch meist duf3erst berechen-
bar ablduft. Dennoch ist von Packards Theorien vieles noch im allgemeinen Bild, das
die Leute von der Werbung haben, aufgehoben. Wir haben daher in unserer Agentur sei-
ne beriihmteste These — die von der unterschwelligen Werbung — versucht zu parodie-
ren:

Zimbo, die mittlerweile, dank unserer Kampagne, bekannte Fleisch- und Wurst-
warenfirma, beauftragte uns mit einer Weiterentwicklung der Kampagne. Der
Bekanntheitsgrad hatte sich zwar erhoht, war aber immer noch nicht hoch genug,
auflerdem wufite kaum einer, was fiir leckere Sachen Zimbo anbietet. Weil es
aber enorm schwer ist, Fleisch- und Wurstwaren so abzubilden, dafs sie einerseits
schon, andererseits signifikant anders als die Produkte der Mitbewerber ausse-
hen, erinnerten wir uns an die alte Volksmeinung von der magischen Macht der
Werbung. Wir entschlossen uns zu Filmen: Géngige Klischees von »schon« und
»beruhigend hypnotisch« wie Meeresbrandung, eine brennende Kerze, Wolken
oder Sonnenuntergange, flimmern statisch und suggestiv iiber den Bildschirm.

Dazu hort man die beruhigende Stimme des Sprechers, der dem Publikum an-
kiindigt, dafs es gleich »unterschwellige Werbung« zu sehen bekommen werde.
»Noch 5 Sekunden, noch 3 Sekunden, jetzt!«. Dann zeigen wir fiir !/,s Sekunde
ein Zimbo-Produkt. Manchmal gibt es auch noch einen kleinen Witz. Statt einer
Wurst sieht man ein nacktes Madchen: »Oh, das war das falsche Bild ...«. Wir ma-
chen so nicht nur Werbung tiber Werbung bzw. iiber einen weitverbreiteten My-
thos. Indem wir den Mythos persiflieren, machen wir ihn uns zunutze. Wir zei-



gen, wie suggestive Werbung aussehen wiirde, wenn es sie gabe. Und da noch
nie jemand so was gesehen hat, wird jedem klar, daf$ die geheime Verfiihrung ein
Mythos ist. Auf der anderen Seite 16sen wir fiir uns ein Problem, daf$ eigentlich
nur 16sbar ist, wenn es geheime Verfithrung gabe: Wir machen aus einem guten
Produkt, das unter seinem alltdglichen Aussehen leidet, ein auratisches Produkt:
Es wird Kronzeuge der sich in der Auflosung noch einmal besonders heftig ent-
faltenden auratischen Kraft. So wie ein Luftballon ganz besonders schnell wird,
wenn man ihn mit einer Stecknadel durchbohrt. Der Unterschied ist nur, dafs im
Luftballon wirklich Luft ist, in der Zimbo-Wurst jedoch Fleisch von allererster
Qualitat.

Packards Buch ist heute noch wichtig, nicht nur, weil die Vorstellung von Werbung als
einer vOllig unbelasteten Kulturtechnik — als das Gegenteil von Packards Hypothese —
heute auch ein wenig zu unwidersprochen dasteht. Es ist spannend erzédhlt und gewahrt
— wenn man die typisch amerikanische verschworungstheoretische Grundstimmung ab-
zieht — fundierte Einblicke in Entstehen und Wirkungsweise von Werbung.

Michael Schirner



Uber die Hintertreppe der Tiefenpsychologie

Dieses Buch stellt einen Versuch dar, ein fremdes und ziemlich iippig wucherndes neu-
es Gebiet des amerikanischen Lebens zu erkunden. Es handelt von der Art und Weise,
in der viele von uns — weit mehr als wir erkennen — in ihrer alltdglichen Lebensfiihrung
beeinflut und bearbeitet werden. Mit oft eindrucksvollem Erfolg werden in groem
Mafstab Anstrengungen aufgewendet, um unsere gedankenlosen Gewohnheiten, unsere
Kaufentschliisse und unsere Denkvorgénge zu steuern, indem man sich der aus der Psy-
chologie und den Sozialwissenschaften aufgelesenen Einsichten bedient. Bezeichnen-
derweise gelten diese Anstrengungen einer Schicht unterhalb unserer BewuBtseinsebe-
ne, so da} die Antriebe, die uns bewegen, oft gewissermaflen »verborgen« sind.

Einiges an den Bearbeitungsversuchen ist schlichtweg ergotzlich. Einiges ist beunruhi-
gend, besonders wenn man es als Vorzeichen dessen betrachtet, was uns allen in stirke-
rem und wirksamerem Malle noch bevorstehen mag. Bereitwillig haben die damit be-
faBBten Wissenschaftler manches furchtbare Werkzeug dazu beigesteuert. Die Anwen-
dung der Massenpsychologie auf Werbefeldziige ist zur Grundlage einer Multimillio-
nen-Dollar-Industrie geworden. Die gewerbsméBigen Propagandisten haben sich bei ih-
rem Tasten nach wirksameren Mitteln, uns ihre Ware zu verkaufen — mogen es Erzeug-
nisse, Ideen, Haltungen, Kandidaten, Ziele oder geistige Einstellungen sein — darauf ge-
sturzt.

Diesen tiefenpsychologischen Weg, unser Verhalten zu beeinflussen, geht man auf vie-
len Gebieten und bedient sich dabei einer Vielfalt von sinnreich erdachten Methoden.
Am ausgiebigsten benutzt man ihn, um auf unsere tdglichen Handlungen als Verbrau-
cher einzuwirken. Der Verkauf von Erzeugnissen im Werte von Milliarden wird durch
diese noch kaum den Kinderschuhen entwachsenen Methoden bedeutsam beeinflufit,
wenn nicht gar revolutioniert. Zwei Drittel der hundert grof3ten amerikanischen Inseren-
ten haben ihre Werbefeldziige auf das tiefenpsychologische Verfahren umgeschaltet und
befleiBBigen sich der durch die sogenannte Motivanalyse eingegebenen »Kriegskunst«.

Mittlerweile haben sich viele fithrende amerikanische Public-Relations-Fachleute die
Lehren der Psychologie und der Sozialwissenschaften zu eigen gemacht, um noch ge-
schickter zu verfahren, wenn es darauf ankommt, uns ihren Vorschldgen geneigt zu ma-
chen. Spendenfachleute nehmen ihre Zuflucht zu tiefenpsychologischen Verfahren, um
aus uns mehr Geld herauszupressen. Eine betrachtliche und zunehmende Anzahl von in-
dustriellen Unternehmungen (darunter einige der grof3ten) ist bemiiht, das Verhalten ih-
rer Belegschaft — besonders der leitenden Angestellten — mit Hilfe psychiatrischer und
psychologischer Techniken zu untersuchen und zu formen. SchlieBlich begegnet man
der Tiefenpsychologie auch bei den Berufspolitikern, die den Wahler, der mehr und
mehr wie Pawlows dressierter Hund behandelt wird, intensiv mit Symbolen und Wie-
derholungen bearbeiten.

Die Bemiihungen der Meinungsbildner, unsere Alltagsgewohnheiten nach verborgenen
Bedeutungen abzutasten, sind oftmals rein wegen der Augenblicksoffenbarungen {iiber
unser Innenleben interessant, die sie uns vermitteln. Thre Untersuchungen enthiillen uns
hiufig als spallige Darsteller in einer heiteren Welt Thurberscher Marionetten. Die Er-
kenntnisse der Tiefenpsychologen versorgen uns mit verbliiffenden Erkldrungen fiir vie-
le unserer taglichen Gewohnheiten und Eigenheiten. Es scheint, dafl unser Unterbewul3-
tes ziemlich wild und ungebérdig sein kann.

Nattirlich halten diese »Erforscher« nach dem Warum unseres Verhaltens Ausschau, da-
mit sie unsere Gewohnheiten und Entschliisse um so wirksamer zu ihren Gunsten bear-
beiten konnen. Deshalb haben sie untersucht, warum wir die Banken scheuen, warum
wir diese groBBen »dicken« Wagen lieben, warum wir in Wirklichkeit Hauser kaufen,



warum Ménner Zigarren rauchen, warum die Wagenart, die wir fahren, die Benzinmar-
ke verrit, die wir tanken, warum Hausfrauen regelrecht in traumwandlerische Ver-
ziickung geraten, wenn sie einen groflen Selbstbedienungsladen betreten, warum Mén-
ner durch Kabrioletts in die Ausstellungsraume der Autohédndler gelockt werden, am
Ende aber Limousinen kaufen, warum der Sohn zum Friihstiick Cornflakes liebt, die
knacken, krachen und knuspern.

Aus der heiteren Thurberschen Welt geraten wir jedoch in die eisige Welt George Or-
wells und seines Groflen Bruders, sobald wir einige der extremen Versuche beleuchten,
wie sie zur Erforschung und Bearbeitung des Verbrauchers bereits im Gange sind.

Irgendwelche Untersucher kundschaften zum Beispiel systematisch unsere geheimen
Schwichen und Fehler in der Hoffnung aus, unser Verhalten desto ergiebiger beeinflus-
sen zu konnen. Die Psychologen des Mitarbeiterstabes einer der grof3ten Werbeagentu-
ren Amerikas machen einen Versuch, an menschlichen Studienobjekten herauszufinden,
wie Leute, die sehr dngstlich, um ihre Gesundheit besorgt, feindselig oder passiv sind,
zu gewinnen und »ansprechbar« sind. Eine Chicagoer Werbeagentur hat den Menstrua-
tionszyklus der Frau und seine psychologischen Begleiterscheinungen untersucht, um
die Momente zu entdecken, die beim Verkauf bestimmter Lebensmittel die stirkste An-
ziehungskraft auf sie ausiiben.

Anscheinend schrecken die Tester und Manipulatoren vor keiner Frage zuriick, und
nichts ist ithnen heilig. Die gleiche Chicagoer Agentur hat psychiatrische Untersu-
chungstechniken auf kleine Maddchen angewandt. Public-Relations-Fachleute beraten
Geistliche, wie sie ihre Gemeinden wirksamer bearbeiten konnen. In einigen Fillen
wihlen diese Uberredungskiinstler sogar unsere Freunde fiir uns aus, wie es bei einer
grofBen »Gemeinschaft von morgen« in Florida geschieht. Freunde wie Wische werden
beim Angebot der Hauser von der Geschiftsleitung mitgeliefert. Alles zusammen in ei-
ner einzigen groflen Hochglanzverpackung.

Traurige Muster der neuen Uberredungskiinstler, die da an der Arbeit sind, tauchen
nicht nur im Handel, sondern auch in der Politik und im Verhiltnis zwischen Arbeitge-
bern und Arbeitnehmern auf. Der Bundesvorsitzende einer politischen Partei lie3 seine
kaufméannische Betrachtung der Wahlen des Jahres 1956 insofern erkennen, als er von
seinen Kandidaten als Waren sprach, die es zu verkaufen gelte. Heute wird in vielen In-
dustrieunternehmen das Verwaltungspersonal von geschulten, betriebsfremden Sachver-
staindigen psychoanalysiert und seine kiinftige Entwicklung karteimiBig erfaf3t. Und
dann gibt es in Kalifornien jene Handelsschule, die den Arbeitgebern gegeniiber sich
rithmt, ihre Absolventen soziologisch so zurechtzukneten, daf3 sie, wie eine Fachzeit-
schrift bewundernd schrieb, »Menschen nach Mal3« werden, die unter Garantie die rich-
tige Einstellung — vom Arbeitgeberstandpunkt aus — mitbringen. Was in vielen Fillen
die Uberredungskiinstler wollen, faBte einer ihrer fithrenden Minner, der Prisident der
Public Relations Society of America, in einem Satz zusammen, als er in einer Anspra-
che an die Verbandsmitglieder sagte: »Das Material, mit dem wir arbeiten, ist die Struk-
tur des menschlichen Geistes.« Bei vielen ihrer Versuche, unsere geistige Struktur zu
bearbeiten, wird den berufsmafligen Propagandisten direkte Hilfe und Fiihrung von an-
gesehenen Sozialwissenschaftlern zuteil. Mehrere Professoren der Sozialwissenschaft
an der Columbia-Universitidt nahmen beispielsweise an einem von Dutzenden New Yor-
ker Public-Relations-Fachleuten besuchten Universitdtsseminar teil. Bei dieser Gelegen-
heit zeigte ein Professor diesen Manipulatoren in einer Art Lehrgesprach die Grundfor-
men geistiger Bearbeitung auf, die sie mit hochster Erfolgswahrscheinlichkeit anwenden
konnten.

Alle diese Untersuchungen und Manipulationen haben ihre konstruktiven und ihre er-
heiternden Seiten; aber — und das sollte nicht verschwiegen werden — sie bergen auch
ernstliche menschenunwiirdige Folgerungen. Vieles daran erscheint eher als Riickschritt



denn als Fortschritt des Menschen in seinem langwédhrenden Bemiihen, ein verniinftiges
und selbstbestimmtes Wesen zu werden. Tatséchlich scheint mit der wachsenden Macht
unserer Verfiihrer etwas Neues in den amerikanischen Lebenszuschnitt einzudringen.

In Presse, Film und Funk wird der typische amerikanische Biirger gern als ein unge-
wohnlich gescheites Wesen geschildert. Er oder sie wird als bedéchtiger Wihler, iiber-
zeugter Individualist und obendrein als vorsichtiger und niichterner Verbraucher der
herrlichen Produkte des Unternehmens Amerika hingestellt. Kurzum, er ist die Krone
des Fortschritts und der Erleuchtung des zwanzigsten Jahrhunderts.

Die meisten von uns glauben diesem Bildnis zu entsprechen, und einige gewill mit
Recht. Die Ménner und Frauen jedoch, die diese strahlenden Bildnisse aufrichten, be-
sonders die berufsmiBigen Uberredungskiinstler, sind regelrecht doppelziingig. In ihren
internen Denkschriften, Fachblittern und Geschéftsbesprechungen sehen uns diese Ver-
fithrer — die sich oft unverfinglich als »Symbolmanipulatoren« bezeichnen — héufig
weit weniger schmeichelhaft, dafiir aber interessanter. Fiir sie verkorpern wir nichts
weiter als Biindel aus Wachtrdumen, unklaren, geheimen Sehnsiichten, Schuldkomple-
xen und vernunftwidrigen Gefiihlshemmungen; wir sind Trieb- und Zwangshandlungen
ausgelieferte Imago-Anbeter. Wir plagen sie mit unseren scheinbar sinnlosen Einféllen,
aber unsere zunehmende Gelehrigkeit im Eingehen auf ihre Symbolmanipulationen, mit
denen sie uns in Bewegung halten, bereitet ihnen Vergniigen. Dieser Beweis unterstiitz-
te ithre Ansicht liberzeugend genug, und sie faBten Mut, bei ihrem Bemiihen um die Be-
einflussung unseres Verhaltens sich in groBem Malstabe tiefenpsychologischen Wegen
zuzuwenden.

Die Symbolmanipulatoren und ihre Forschungsberater haben ihre tiefenpsychologischen
Meinungen iiber uns als gelehrige Schiiler von Psychiatern und Sozialwissenschaftlern
(besonders Psychologen und Soziologen) entwickelt, die sich entweder als »erfahrene«
Berater verdingt oder ihre eigenen Forschungsfirmen aufgemacht haben. Die Zeiten
sind dahin, als diese Gelehrten sich darauf beschriankten, Manisch-Depressive zu klassi-
fizieren, indem sie diese runde Stopsel in runde Locher einpassen lieBen, oder die hand-
werkliche Kunst und die Hochzeitsbrauche der Eingeborenen der Salomon-Inseln stu-
dierten. Diese neuen Fachleute mit einer Schulung von unterschiedlicher Griindlichkeit
bezeichnen sich gewdhnlich als »Motivanalytiker« oder »Motivforscher«. Der Leiter ei-
ner Chicagoer Forschungsfirma, die psychoanalytisch ausgerichtete Untersuchungen fiir
den Handel durchfiihrt, Louis Cheskin, fal3t sein Tun in die biederen Sitze zusammen:

Die Motivforschung sucht zu ermitteln, wovon die Leute sich beim Auswéhlen
leiten lassen. Sie benutzt spezielle Techniken, um das Unbewufite oder das Un-
terbewufste zu erreichen, weil Vorlieben hauptsachlich durch Faktoren bestimmt
werden, deren der einzelne sich nicht bewufst ist ... Beim Kaufvorgang ist es tat-
sachlich so, dafd der Verbraucher vor allem gefiihlsmafiig und zwangslaufig han-
delt, unbewufst auf im Unterbewufitsein mit dem Produkt verkniipfte Bilder oder
Zeichen reagierend.

Viele flihrende Verbrauchsgiiterproduzenten Amerikas zéhlen zu Mr. Cheskins Klien-
ten.

Diese Motivanalytiker kneten gemeinsam mit den Symbolmanipulatoren einen Teig aus
Tiefenpsychologie und dem Verkauf von Vorstellungen und Erzeugnissen. Sie lernen
zum Beispiel, uns betrachtlich mehr anzubieten als den Gegenstand, um den es tatséch-
lich geht. Ein Werbeleiter aus Milwaukee duflerte sich zu Kollegen in gedruckter Form
iiber die Tatsache, dal Frauen zwar zweieinhalb Dollar fiir Hautcreme zahlen, aber nie
mehr als fiinfundzwanzig Cent fiir ein Stiick Seife. Warum? Seife, so erlduterte er, ver-
spricht nur, sie sauber zu machen. Die Creme verspricht, sie schon zu machen. (Schon
versprechen die Seifen sowohl Sauberkeit als auch Schonheit.) Er fiigt hinzu: »Die
Frauen kaufen ein Versprechen.« Und weiter: »Die Schonheitsmittel-Fabrikanten ver-



kaufen nicht Lanolin, sie verkaufen Hoffnung ... Wir kaufen nicht mehr Apfelsinen, wir
kaufen Lebenskraft. Wir kaufen nicht blo3 ein Auto, wir kaufen Ansehen.«

In dieser Untersuchung erwéhne ich die Kaufleute hiufiger als andere Kategorien von
Verfithrern, weil sie mehr Dollarmilliarden unmittelbar im Einsatz und damit als
Schrittmacher dem tiefenpsychologischen Weg mehr Nachdruck verliechen haben. Aber
die anderen — einschlieBlich Publizisten, Spendensammler, Politiker und Personalbera-
ter der Industrie — kommen auf dem Gebiet rasch nach, und wer sonst noch irgend etwas
voranbringen will, wird wahrscheinlich folgen.

Da wir uns hier mit jener Sorte von Meinungsknetern befassen, die in der Fachwelt als
»Tiefen-Heinis« bekannt sind, ist ein Grofiteil des Buches der Beschreibung ihres unter-
irdischen Wirkens gewidmet. Deshalb mochte ich ausdriicklich klar herausstellen: Sehr
viele Werbefachleute, Publizisten, Spendensammler, Personalberater und politische
Fiihrer — zahlenméBig tiberwiegen sie tatsdchlich — leisten nach wie vor ehrliche Arbeit
und sehen uns (ob wir es sind oder nicht) als verniinftige Biirger an. Sie fiillen in unse-
rer Gesellschaft eine wichtige und aufbauende Funktion aus. Die Werbung spielt zum
Beispiel eine lebenswichtige Rolle nicht nur fiir die Entfaltung unseres wirtschaftlichen
Wachstums, sondern sie ist eine farbenreiche, unterhaltsame Seite des amerikanischen
Lebens, und viele Schopfungen der Werbefachleute sind geschmackvolle, ehrliche,
kiinstlerische Arbeiten.

Was die neuen »Tiefenarbeiter« angeht, versuchen manche von ihnen mit gutem Grund
thre Geschifte in der Stille zu betreiben. Bei dem Versuch, Direktinformationen von
Gesellschaften zu erhalten, die sich bekanntermalen weit in tiefenpsychologische Expe-
rimente eingelassen hatten, stiel ich hdufig gegen eine undurchdringliche Mauer. In
zwei Fillen, in denen Angestellte derartiger Gesellschaften offen zu mir gewesen wa-
ren, riefen sie mich spater an und beteuerten, sie hétten auf eigene Faust geredet. Sie ba-
ten mich, weder ihren Namen noch den ihrer Firma oder deren Erzeugnisse zu nennen,
und ich habe ihren Bitten um Anonymitét entsprochen. Andere, vor allem von den For-
schungsorganisationen, sprachen so offen und eingehend iiber ihre Arbeitsergebnisse
und iber ihre Verfahrensweisen, dal} ich, ihre Offenheit bewundernd, mich zuweilen
fragte, ob sie flir gewisse unmenschliche Folgerungen ihres Tuns unempfindlich gewor-
den seien. Manche standen mir mit Erlduterungen und beachtlichem Material {iber Félle
so grof3ziigig bei, da} es mir jetzt geradezu peinlich ist, niichtern schwarz auf weil3 eini-
ges von dem, was sie mir erzidhlten, wiederzugeben. Dennoch werde ich es tun und hof-
fe, daB3 sie nicht allzu sehr erziirnt sein werden. Zu meiner Rechtfertigung sollte ich viel-
leicht hinzufiigen, dall die Fachblitter der Meinungsbildner gelegentlich Seelenfor-
schungskommentare zu gewissen Manipulationspraktiken von Kollegen veroffentlichen.

Die Motivanalytiker und die Symbolmanipulatoren, die ihre Fihigkeiten koppeln und
iiber Millionen Dollar verfiigen, stellen ein faszinierendes und zuweilen beunruhigendes
Gespann dar. Die Ergebnisse ihrer Mandver zeigen, da3 es mit ihrer Unfehlbarkeit noch
gute Weile hat. Viele geben unumwunden zu, dal ihre Techniken noch unvollkommen
sind. Aber erschreckende Anfinge sind gemacht.

Diese tiefenpsychologischen Manipulatoren sind im Begriff, mit ihrem Wirken unter
der Oberfliche des amerikanischen Lebens eine derartige Uberzeugungsmacht zu erlan-
gen, daB die Offentlichkeit gut daran tite, sich mit dieser Angelegenheit zu befassen
und sie aufmerksam zu beobachten.

Hoffentlich kann dieses Buch die Aufmerksamkeit der Offentlichkeit wachrufen.



Teil I
Der Verbraucher will iiberredet sein

Kapitel 1
Der Verdrufl mit den Leuten

In den seltensten Fallen wissen

die Leute wirklich, was sie wollen,
selbst wenn sie sagen, sie wiifsten es.
Advertising Age

Die Neigung beim Marketing zum Weg iiber die Tiefenpsychologie war grofitenteils
durch die Schwierigkeiten ausgeldst worden, denen man bei dem Versuch begegnet, die
Amerikaner zum Kauf aller Produkte zu iiberreden, die ihre Industrie herstellen konnte.
Eine besonders storende Schwierigkeit war die augenscheinliche Eigenwilligkeit und
Unberechenbarkeit der voraussichtlichen Verbraucher. Wiederholt haben Marketer
empfindliche Schlappen erlitten bei Werbefeldziigen, die nach allen Regeln der Logik
erfolgreich hétten verlaufen miissen. Sie fiihlten sich mit ihren konventionellen Metho-
den zur Einschéitzung des Marktes zunehmend unbehaglich. Diese Methoden waren in
Fachkreisen ganz allgemein als »Nasenzdhlen« bekannt. Statistikbeflissene Befrager be-
stimmten mittels Nasenzdhlen den Prozentsatz an verheirateten Frauen zwischen ein-
undzwanzig und fiinfunddreifig Jahren in Omaha (Nebraska), welche erklirten, sie hét-
ten gern einen dreibeinigen Ofen und wiirden ihn kaufen, wenn er nicht mehr als 249
Dollar koste. Dieses Verfahren hatte, wie sich zeigte, insofern einen Pferdeful3, als man
von dem, was die Leute den Befragern erzahlen mochten, nur vage auf ihr tatséchliches
Verhalten in einer Kaufsituation schliefen konnte, wenn sie vor dem dreibeinigen Ofen
oder was auch immer standen. Hellhorige Marketer hegten allméhlich Zweifel an drei
Grundvoraussetzungen, von denen sie bei ihrem Bemiihen ausgegangen waren, das vor-
hersagbare Verhalten von Menschen, besonders Verbrauchern, logisch zu ergriinden.

Erstens, entschieden sie, darf man nicht annehmen, dal3 die Leute wissen, was sie wol-
len.

Ein grofler Saucenhersteller erhielt stindig Beschwerden iiber seine Flasche, deshalb
machte er eine Umfrage. Die meisten Befragten sagten, sie wiirden eine andere Fla-
schenform, welche die Firma in Betracht zog, vorziehen. Als dann die Firma die Kosten
aufwandte, diese andere Flasche auf sogenannten Versuchsmdrkten herauszubringen,
wurde sie von der liberwiegenden Mehrheit zugunsten der alten Flasche abgelehnt, auch
von den Leuten, die ihr bei der Umfrage den Vorzug gegeben hatten. In einer Umfrage
bei Biertrinkern brachten die Ménner eine entschiedene Vorliebe fiir ein »leckeres tro-
ckenes Bier« zum Ausdruck. Befragt, was sie sich unter einem trockenen Bier vorstell-
ten, gerieten sie in Verlegenheit. Diejenigen, denen iiberhaupt eine Antwort einfiel, du-
Berten sich weitgehend verschieden.

Zweitens, schluBfolgerten einige Marketer, darf man nicht unterstellen, dafl einem die
Leute hinsichtlich ihrer Wiinsche und Abneigungen die Wahrheit sagen, sogar wenn sie
sie wissen. Wahrscheinlicher sei, dall man Antworten erhalte, die dem steten Bestreben
der Befragten entsprechen, vor der Welt als wirklich verstidndige, gescheite, verniinftige
Menschen zu erscheinen. Eine Betriebsberaterfirma kam zu dem Schluf3, den Worten ei-
nes Verbrauchers in bezug auf seine Wiinsche zu glauben, sei »fiir den Hersteller der
unzuverléssigste Index hinsichtlich dessen, was er tun sollte, um Kunden zu gewinnen«.



Die ADVERTISING RESEARCH FOUNDATION tadelte Zeitschriften, weil sie Leute
fragten, welche Magazine sie hiufig lesen, und die erhaltenen Antworten naiverweise
als giiltig hinndhmen. Die Leute, behauptete sie, werden wahrscheinlich erkléren, nur
sehr angesehene, wertvolle Zeitschriften zu lesen. Ein Marktforscher meinte, wenn man
die Antworten der Leute ernst nehmen wollte, wire Atlantic Monthly die meistgelesene
Zeitschrift Amerikas und einige der »Bekenntnis-Magazine« die am wenigsten gelese-
nen, wihrend in Wirklichkeit die fraglichen Bekenntnis-Magazine wohl die zwanzigfa-
che Leserschaft des Atlantic Monthly haben.

Eine zwei Sorten Bier herstellende Brauerei machte, um zu einer Richtschnur fiir den
Vertrieb zu gelangen, eine Umfrage, welche Art von Leuten welche der beiden Sorten
Bier tranken. Sie befragte Leute, von denen man wuflte, daB3 sie die Biermarke an sich
schitzten: »Trinken Sie das helle oder das gewoOhnliche Bier?« Zum Erstaunen der
Brauerei erkldrten dreimal mehr Leute, sie tranken das helle Bier. In Wahrheit stief3 die
Brauerei seit Jahren, der Nachfrage entsprechend, neunmal soviel gewohnliches Bier
aus wie helles. Sie sah ein, dafl mit der den Leuten vorgelegten Frage eigentlich gefragt
worden war: Trinken Sie die von Kennern mit feinem Geschmack bevorzugte Sorte
oder trinken Sie blof3 das gewohnliche Zeug?

Nachdem es an der VerldBlichkeit von PublikumsduBerungen zu zweifeln begonnen hat-
te, filhrte das Farben-Forschungs-Institut ein Experiment durch. Man lie} Frauen, die
auf den Beginn eines Vortrages warteten, die Wahl zwischen zwei Wartezimmern. Der
eine Raum war zweckméBig, modern und in zarten Farben gehalten. Er war wohlbe-
dacht als Augenweide entworfen und sollte ein Gefiihl der Entspannung vermitteln. Der
andere war ein herkdémmliches Zimmer mit Stilmdbeln, Orientteppichen und teuer aus-
sehenden Tapeten.

Es stellte sich heraus, dafl im Grunde genommen alle Frauen instinktiv in das moderne
Schwedenzimmer gingen, um dort zu warten. Nur wenn dort jeder Stuhl besetzt war,
wandten sich die Wartenden in das iippiger ausgestattete Zimmer. Nach dem Vortrag
fragte man die Damen: »Welcher der beiden Raume gefillt Thnen besser?« Sie betrach-
teten nachdenklich die beiden Zimmer, und dann sagten 84 Prozent, das Zimmer mit
den Stilmdbeln sei hiibscher.

In einem anderen Falle fragte das Institut eine Gruppe von Leuten, ob sie Darlehen bei
Kundenkreditgesellschaften aufnihmen. Alle sagten nein. Einige sogar im Brustton der
Entriistung. In Wahrheit hatte man den ganzen Kreis der Befragten aus der Kundenkar-
tei eines ortsansdssigen Kreditunternehmens ausgesucht.

Psychologen der WERBEAGENTUR MCCANN-ERICKSON fragten eine Représenta-
tivgruppe von Leuten, warum sie das Erzeugnis eines Kunden — Rducherheringe — nicht
kauften. Der Hauptgrund, den die Leute bei direkter Befragung angaben, lautete: Rédu-
cherheringe schmeckten ihnen nicht. Beharrlicheres Befragen brachte die Tatsache zum
Vorschein, dall 40 Prozent der Leute, die erklért hatten, der Rduchergeschmack sage ih-
nen nicht zu, in ihrem ganzen Leben noch keine Rducherheringe gekostet hatten!

SchlieBlich, entschieden die Marketer, sei es gefdhrlich vorauszusetzen und darauf zu
vertrauen, dafl die Menschen sich vernunftgemal verhalten.

Das Farben-Forschungs-Institut stie auf einen vermeintlich erschreckenden Hang zur
Unvernunft, als es Verpackungsentwiirfe fiir ein neues Waschmittel testete. Man wollte
feststellen, ob die Meinung einer Frau iiber ein bestimmtes Erzeugnis, mehr als ihr
selbst klar ist, durch die Verpackung beeinfluflit wird. Das Institut gab den Hausfrauen
drei verschiedene Pakete mit Waschpulver und bat sie, alle drei eine Zeitlang auszupro-
bieren und dann mitzuteilen, welches davon fiir empfindliche Wiasche das beste sei.
Man erweckte bei den Frauen den Eindruck, als héitten sie drei verschiedene Sorten
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Waschpulver erhalten. In Wirklichkeit waren nur die Schachteln verschieden; das
Waschmittel war in allen dasselbe.

Das eine Paket war vorwiegend gelb. Man hatte Gelb fiir den Test verwendet, weil eini-
ge Hindler iiberzeugt waren, Gelb sei seines kriftigen visuellen Eindrucks wegen fiir
Laden die beste Farbe. Die andere Schachtel war vorwiegend blau ohne jedes Gelb, und
die dritte war blau mit gelben Farbtupfen.

In ihren Berichten behaupteten die Hausfrauen, daB das Waschmittel in der leuchtend
gelben Schachtel zu scharf war; angeblich hatte es in einigen Féllen sogar Wésche ver-
dorben. Bei dem Waschmittel in der vorwiegend blauen Packung beanstandeten die
Frauen in vielen Fillen, die Wésche sei nach der Behandlung nicht schon klar gewesen.
Die dritte Schachtel mit dem nach Ansicht des Instituts farblich ideal ausgewogenen
Verpackungsentwurf wurde ganz iiberwiegend giinstig beurteilt. Um die Wirkung des
Waschmittels aus dieser Schachtel zu beschreiben, griffen die Frauen zu Ausdriicken
wie »schon« und »wunderbar«.

Ein Warenhaus, dem Zweifel an der Verniinftigkeit seiner Kunden gekommen waren,
unternahm folgendes Experiment. Einer der am schlechtesten gehenden Artikel war mit
vierzehn Cent ausgezeichnet. Man dnderte den Preis in: zwei Stiick fiir neunundzwanzig
Cent. Als der betreffende Artikel zu diesem »Vorzugspreis« angeboten wurde, stieg der
Umsatz prompt um 30 Prozent.

Einer der kostspieligsten Irrtiimer in der Geschichte des Verkaufswesens war die An-
nahme der Chrysler Corporation, daf die Leute sich beim Autokauf von vernunftgema-
Ben Uberlegungen leiten lassen. Auf Grund unmittelbarer Verbraucherumfragen und
Uberlegungen der ungewdhnlich einsichtigen und technikbeflissenen Direktion kam die
Gesellschaft Anfang der fiinfziger Jahre zu der Auffassung, die Leute wiinschten einen
zeitgemdflen Wagen, einen Wagen ohne viel Drum und Dran, robust und leicht zu par-
ken. Nachdem Stralen und Parkpldtze zunehmend mit Wagen verstopft wurden, schien
offensichtlich die Zeit fiir einen raumsparenden Wagen mit kiirzerem Radstand gekom-
men zu sein.

1953 fragte Tide, ein fithrendes Fachblatt fiir Marketingfragen: »Ist dies das Ende des
ygroBBen, dicken Wagens«<?« und berichtete von Chryslers Ansicht, wonach dies der Fall
sei, und daf3 die geplante Stilrevolution sich auf alle Wagenmarken der Firma erstrecken
werde. Der Direktor fiir Formgestaltung wurde wortlich zitiert: »Die Leute wollen nicht
mehr einen grofBen, dicken Wagen kaufen. Das Publikum will einen schlanken Wagen.«
Der Artikel erwédhnte auch, dal Chrysler kiirzlich an seine Aktiondre eine Broschiire
»Fiihrung im Fahrzeugbau« versandt habe, ein Gebiet, auf dem das Unternehmen sich
seiner Spitzenstellung bewult sei.

Was geschah? Chryslers Anteil am Automarkt fiel von 26 Prozent im Jahre 1952 auf
etwa 13 Prozent im Jahre 1954. Die Gesellschaft war verzweifelt. Sie befaite sich ein-
gehender mit dem, was den Autoverkauf beeinflult, und tiberpriifte ihre Formgestaltung
von Grund auf. Uber das Ergebnis berichtet zwei Jahre spiter ein weiterer Tide-Artikel:

Chrysler, mit dem es 1954 bergab ging, erlebt ein Comeback auf dem Automarkt.
Das ganze Unternehmen krankte am meisten an der Formgestaltung ... Ein Blick
auf die diesjahrigen Modelle sagt alles. Die Leute wollen heutzutage lange, nied-
rige Wagen. Deshalb sind einige der neuen Chrysler-Wagen bis zu 16 Zoll langer
und 3 Zoll niedriger. Der langste Wagen in der unteren Preisklasse ist jetzt der
Plymouth. Der Dodge ist der erste Wagen mit dreifarbiger Karosserie.

Das (fiir Chrysler) erfreuliche Ergebnis war, daf sein Marktanteil im Jahre 1955 wieder
ganz erheblich in die Hohe schnellte. Tide nannte das eine der bemerkenswertesten
Kehrtwendungen in der Geschichte des Verkaufswesens.
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Ein erstklassiges Beispiel fiir zumindest scheinbar vernunftwidriges Verhalten bieten
unsere Zahnputzgewohnheiten. Fragt man die Leute, warum sie sich die Zéhne putzen,
so werden einem die meisten erzihlen, sie titen es in der Hauptsache, um die Speiseres-
te aus den Spalten zwischen den Zdhnen zu entfernen und dadurch die Faulnisbakterien
zu bekdampfen. Jahrelang nahmen die Zahnpastahersteller diese Erklarung fiir bare Miin-
ze und stellten ihre Verkaufskampagnen darauf ab. Werbefachleute, die eine Untersu-
chung tiber unsere Zahnpflegegewohnheiten durchfiihrten, stieen jedoch auf ein Ritsel.
Sie fanden heraus, daf die meisten Leute sich nur einmal am Tag die Zihne putzen, und
zwar im, vom Standpunkt der Zahnhygiene aus gesehen, unwirksamsten Moment der
ganzen vierundzwanzig Stunden. Ndmlich am Morgen, kurz vor dem Friihstiick, nach-
dem die Faulnisbakterien die ganze Nacht Zeit gehabt haben, in den vom Abendessen
an den Zihnen zuriickgebliebenen Speiseresten zu arbeiten — und kurz bevor das Ein-
nehmen des Friihstiicks einen neuen Bakterienschwarm hineinbringt.

Eine Werbeagentur, die {liber dieses anscheinend vernunftwidrige Verhalten sich den
Kopf zerbrach, untersuchte die Griinde, warum wir uns die Zéhne putzen, nun eingehen-
der und kam zu dem Ergebnis, dal unterschiedliche, auf unserer Personlichkeit beru-
hende Griinde uns dazu veranlassen. Manche Leute, besonders Hypochonder, sind wirk-
lich wegen der Bakterien besorgt und vom Hinweis auf die Gefahr der »Zahnfaule« be-
eindruckt. (Die in den letzten Jahren fiir alle diese fabelhaften fdulnisbekdmpfenden
Zahnpasten geriihrte Reklametrommel hat ein Anschwellen dieser Gruppe bewirkt.)
Eine andere Gruppe, meist extrovertierte Typen, putzt die Zihne in der Hoffnung, daf3
sie dadurch weifl und schimmernd werden. Aber die Mehrheit der Leute putzt die Zéhne
hauptséachlich aus einem Grunde, der mit Zahnhygiene oder iiberhaupt mit den Zéhnen
wenig zu tun hat. Sie benutzen Biirste und Zahnpasta, um ihren Mund griindlich zu séu-
bern und damit den iiblen Geschmack loszuwerden, der iiber Nacht sich angesammelt
hat. Kurzum, sie streben nach einer Geschmacksempfindung als Teil ihres Rituals, den
Tag erfrischt zu beginnen. Zumindest zwei der groen Zahnpastafirmen fingen 1955
und 1956 an, diesen Anreiz stark herauszustellen. Eine versprach »sauberen Mundge-
schmack«, und die andere verkiindete, daf ihre Pasta »den Atem reinigt und die Zdhne
schiitzt«. (Unldngst wechselte eine dieser Firmen ihre Werbeagentur, wie das héufig
vorkommt, und der neue Mentor appellierte an das Extrovertierte in uns mit der Schlag-
zeile »Sie werden staunen, wie der gelbe Zahnbelag verschwindet ...« Der Erfolg soll
gut sein, was nur beweist, daf3 es stets mehr als einen Weg gibt, den Verbraucher einzu-
fangen.)

Die Zeitschrift Business Week schrieb in einer Stellungnahme zu dem oft vernunftwi-
drig scheinenden Verbraucherverhalten:

Die Leute scheinen nicht vernunftbegabt zu sein. Aber sie handeln mit Bedacht.
Ihr Verhalten bekommt einen Sinn, wenn man es im Hinblick auf seinen Zweck,
auf die Bediirfnisse der Leute und ihre Motive betrachtet. Darin liegt wohl das
Geheimnis der Menschenkenntnis und Menschenbehandlung.

Eine andere Seite des menschlichen Verhaltens, die den Verkaufsspezialisten Verdruf3
schafft, ist, da} die Leute sich zu leicht mit dem zufriedengeben, was sie bereits haben.
Die meisten Betriebe verfiigen liber immer grofler werdende Lager voller Konsumgiiter,
die auf Absatz warten.

Um die Mitte der flinfziger Jahre erreichte die amerikanische Konsumgiiterproduktion
einen mérchenhaften Aussto3, und mit Hilfe der Automation verspricht er immer mér-
chenhafter zu werden. Seit 1940 hat sich das Bruttosozialprodukt um mehr als 400 Pro-
zent erhoht, und die Produktivitit je Arbeitsstunde verdoppelte sich etwa alle fiinfund-
zwanzig Jahre.

Einmal konnte man dieses reiche, iippige Leben, zu dem die Menschen gelangten, mit
begeisterten Augen betrachten, weil jeder sich eines stindig steigenden Lebensstandards
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erfreuen konnte. Diese Ansicht wurde propagandistisch weidlich ausgeschlachtet. Man
konnte es aber auch anders sehen: dafl wir ndmlich zum Besten unserer Wirtschaft, ob
wir wollen oder nicht, mehr und mehr verbrauchen miissen.

Ende 1955 duBlerte sich das Kirchenblatt Christianity and Crisis grimmig liber » Ameri-
kas immer mehr sich ausweitende Wirtschaft«. Die Amerikaner unterligen dem Zwang,
zu ykonsumieren, zu konsumieren und zu konsumieren, ob wir nun die Erzeugnisse, die
uns beinahe aufgezwungen werden, wiinschen geschweige denn bendtigen oder nicht«.
Das Blatt fiigte hinzu, die Dynamik eines immer mehr sich ausweitenden Systems erfor-
dere geradezu, da3l wir »zum Verbrauch verfiihrt werden, um den Notwendigkeiten des
Produktionsprozesses zu entsprechen«.

Mit wachsender Produktivitit und zunehmendem Wohlstand hat der Durchschnittsame-
rikaner fiinfmal soviel Dollar zur freien Verfligung wie 1940. (Das ist das Geld, das iib-
rigbleibt, nachdem die grundlegenden, dringenden Bediirfnisse befriedigt worden sind.)
Aber frei verfiigbare Dollar bedeuten auch sparfahige Dollar — wir kdnnen zdgern, sie
auszugeben, wenn wir bereits mit dem, was wir haben, zufrieden sind. Die Gefahr, wel-
che die vielen frei verfiigbaren Dollar in unseren Taschen darstellen, hat ein leitender
Mann des Verlages McGraw-Hill in der Ausgabe des Advertising Age vom 24. Oktober
1955 recht beredt zusammengefal3t. Er erklérte:

Wir sind als Volk bereits so reich, dafs der Verbraucher nicht unter dem Druck
unmittelbarer Notwendigkeit steht, einen sehr grofsen Teil — vielleicht sogar 40
Prozent — dessen zu kaufen, was produziert wird; und in den kommenden Jahren
wird dieser Druck zunehmend geringer werden. Wenn aber die Verbraucher sich
dafiir entscheiden, auf die Abnahme eines grofien Teils der Produktion zu ver-
zichten, liegt eine schwere Depression nicht mehr in weiter Ferne.

Die Ansicht, der sich alle Konsumgiiterhersteller verschreiben, sobald sie sich einer dro-
henden Uberproduktion gegeniibersehen, sprach Senator Alexander Wiley, Wisconsin
(mitunter »Kése-Senator« genannt), aus, und zwar in einer Weise, die nicht aus Wiscon-
sin gebiirtigen Leuten komisch erscheinen mag. Mitte der fiinfziger Jahre, als Amerika
hauptsichlich dank der grofBen Késeproduktion des Gebietes Wisconsin eine regelrechte
Késeschwemme erlebte, so dal man Kése sogar in alten Schiffen aus dem Zweiten
Weltkrieg einlagerte, sagte er: »Unser Problem ist nicht, da3 zuviel Kése erzeugt, son-
dern eher, dafl zuwenig Kése verbraucht wird.«

Anfangs der fiinfziger Jahre mit ihrer auf vielen Gebieten drohenden Uberproduktion
trat bei den Mannern auf den Direktionssesseln ein grundlegender Meinungswandel ein.
Die Produktion wurde nun eine verhdltnismafig zweitrangige Sache. Die herstellungs-
beflissenen Geschiftsleitungen verwandelten sich in marktbeflissene. Der Prisident des
Verkaufsleiter-Verbandes erklédrte wortlich: »Der Kapitalismus ist tot — es lebe der Kon-
sumismus!«

Auf Vorstandssitzungen sprach man von »Absatzrevolution« und machte sich betracht-
liches Kopfzerbrechen dariiber, wie man die Kauflust des Verbrauchers am besten »an-
rege«, indem man bei den Leuten Wiinsche wachrufe, von deren Existenz sie noch
nichts ahnten. Ein Autofabrikant sprach von einer Steigerung seines Absatzes durch den
Verkauf von Autos an die Leute, »die bisher noch nicht wissen, was sie brauchen«.

Diese als dringend empfundene Notwendigkeit, die Leute »anzuregen«, verlieh den be-
rufsmiBigen Anregern und Uberredungskiinstlern der amerikanischen Industrie, insbe-
sondere den kunstfertigen »Ménnern im grauen Flanell« aus New Yorks Madison Ave-
nue, der sogenannten »Anzeigen-Allee«, neue Macht, neuen Ruhm und neuen Wohl-
stand. Im Jahre 1955 wurden in den Vereinigten Staaten neun Milliarden Dollar in das
Reklamegeschift hineingepumpt, eine Milliarde mehr als 1954 und drei Milliarden
mehr als 1950. Fiir jeden Mann, jede Frau und jedes Kind in Amerika wurden im Jahre
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1955 rund 53 Dollar ausgegeben, um ihn, sie oder es zu iiberreden, Industrieerzeugnisse
zu kaufen. Einige Kosmetikfirmen begannen ein Viertel ihres Gesamtverkaufserldses
fir Werbung und Absatzforderung auszugeben. Ein Konig der Kosmetikindustrie
(wahrscheinlich hat man diesen Mann nur erfunden) soll gesagt haben: »Wir verkaufen
keinen Lippenstift, wir kaufen Verbraucher.«

Ein grofles und ldstiges Hindernis erstand den »Anregern« aus der Tatsache, dal3 die
meisten Amerikaner bereits vollig brauchbare Ofen, Autos, Fernsehgeriite, Kleidung
usw. besaBlen. Darauf zu warten, dal} diese Erzeugnisse abgenutzt oder materialmaBig
schrottreif wiirden, bevor man den Besitzer zu Ersatzanschaffungen dringte, war uner-
traglich. Die Werbefachleute sprachen mehr und mehr davon, daB3 es wiinschenswert
sei, eine »psychologische Schrottreife« zu schaffen.

Auf einer Konferenz von Gasgerite-Herstellern wurden die Teilnehmer ermahnt, sich
ein Beispiel an den Autofabrikanten zu nehmen, die es besser verstiinden, psychologi-
sche Schrottreife zu schaffen. Man erinnerte daran, dafl die Autohédndler es darauf abse-
hen, in jedem Menschen, der einen mehr als zwei oder drei Jahre alten Wagen fahrt, ein
Gefiihl der Beschimung hervorzurufen. Der Direktor der AMERICAN COLOR
TRENDS sagte den Gasleuten unverbliimt: »Meine Damen und Herren, Sie wissen und
ich weil}, dal allzu viele Haushaltungsvorstinde der Meinung sind, >jedes Stiick im
Haushalt tut es noch, solange es liberhaupt funktioniert«.« Er schilderte die jlingsten Be-
strebungen, die Farbe vieler Produkte zu dndern, und erklérte: »Alle diese Bestrebungen
tragen entschieden Friichte fiir Sie und zeigen Ihnen, was Sie tun kénnen, um das Veral-
ten von Gasgeriten zu beschleunigen.«

Mitte der flinfziger Jahre wurden die Hersteller der verschiedensten Erzeugnisse von
psychologischen Ratgebern gedringt, »Héandler in Unzufriedenheit« zu werden. Ein
Werbeleiter erkldrte voller Inbrunst: »Dieses Land verdankt seine Grof3e der Schaffung
von Wiinschen und Verlangen, der Schaffung von Unzufriedenheit mit dem Alten und
Altmodischen.«

*

Ein drittes Hauptdilemma, das die Marketer nach wirkungsvolleren Mitteln der Uberre-
dung Ausschau zu halten zwang, war die mit zunehmender Standardisierung wachsende
Gleichheit der Produkte. Allzu viele Leute erklérten befriedigt, die Benzinmarken seien
»alle gleich« und gleich gut. Pierre Martineau, der Forschungsdirektor bei The Chicago
Tribune, fragte eine Gruppe von Werbefachleuten freimiitig: »Welcher Unterschied be-
steht wirklich zwischen den einzelnen Benzin-, Reifen-, Zigaretten-, Orangensaft-,
Milch- und was sonst noch fiir Marken? ... Wovon soll die Werbung ausgehen, wenn
die Unterschiede unerheblich werden oder verschwinden?« Wie kann man mit einem
Interessenten ein logisches Verkaufsgesprich fiihren, um ihn zu iiberreden, auf eine
Marke zu schworen, wenn in Wahrheit die Marken hinsichtlich der Materialeigenschaf-
ten im wesentlichen gleich sind? Das war fiir die Werbefachleute ein echtes Dilemma.
David Ogilvy, Chef einer Werbeagentur, dullerte sich iiber dieses Problem, indem er
feststellte:

Ich staune, wie viele Werbefachleute auch der jungen Generation glauben, Frau-
en konnten durch Logik und Beweisgriinde tiberredet werden, lieber die eine
Marke statt einer anderen zu kaufen, selbst wenn die beiden betreffenden Mar-
ken praktisch gleich sind ... Je grofer die Ahnlichkeit zwischen den Produkten,
eine um so geringere Rolle spielt die Vernunft bei der Markenwahl. Zwischen
den verschiedenen Whisky- oder den verschiedenen Zigaretten- und Biermarken
besteht doch wirklich kein irgendwie bedeutender Unterschied. Sie sind alle un-
gefdahr gleich. Und das sind backfertige Kuchenmehle, Waschmittel und Autos
auch.
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(Damit sollte natiirlich nicht gesagt sein, dal} alle Marken eines Produktes das gleiche
sind. In manchen Hinsichten bestehen erhebliche Unterschiede. Und es stimmt auch,
dal3 die meisten Firmen sich méachtig anstrengen, um Warenunterschiede herauszuarbei-
ten.)

Auf einer Jahrestagung von Werbeagenturleuten wurde der Ruf nach »begabteren Uber-
redungskiinstlern« laut, die sich diesem Problem der »rapide sich verringernden Pro-
duktunterschiede« gewachsen zeigen miif3ten.

Aus mehreren triftigen Griinden begaben sich daher die Marketer auf die Suche nach
neuen und eindringlicheren Uberredungstechniken, scharfsinnigerer Anniherung, besse-
ren Angelhaken. Sie brauchten Kundenfang-Techniken, die drastisch waren und ihnen
trotzdem keinen Arger von seiten der Federal Trade Conimission einbrachten, die iiber-
tricbene Behauptungen und Versprechungen, wie sie in fritheren Jahren fiir manche
Werbetexte charakteristisch gewesen waren, durchaus objektiv beurteilte und ablehnte.

Diese Jagd nach iiberzeugenderen Verkaufsmethoden hat ein Autohéndler aus Atlanta,
als er von seinem Problem sprach, Autos bei »flauer« Marktlage abzusetzen, sehr bild-
haft in die Worte zusammengefalit: »Wenn die Kauflust noch weiter nachldfit, werden
wir dem Verbraucher eins iiber den Kopf geben und ihn den Kaufvertrag unterschreiben
lassen miissen, solange er bewuf3tlos (unconscious) ist.«

Die Verwendung des Ausdrucks »unconscious« (der nicht nur bewufBtlos«, sondern
auch »unbewuBlt« bedeuten kann) sollte sich, wie wir noch sehen werden, unbeabsich-
tigterweise als prophetisch erweisen.
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Kapitel 2
Werbefachleute studieren Freud

Auf seiner Jagd nach Mitteln, den Absatz hochzutreiben,
ist der Geschaftsmann in eine fremde Wildnis geraten,
die Welt des Unterbewufsten.

Wall Street Journal

Auf der Suche nach einer griindlicheren Stellungnahme gegeniiber ihren Marketingpro-
blemen stieBen die amerikanischen Werbefachleute auf einige ernste Fragen. Sie mach-
ten sich Gedanken, warum in aller Welt der Verbraucher so handelt, wie er handelt.
Warum kauft er oder weigert er sich, bestimmte Erzeugnisse zu kaufen? In dem Bemii-
hen, eine Richtschnur zu bekommen, wandten sie sich an psychologische Berater und
ertappten sich selbst bei dem Versuch, jene dunkeln unbewufiten oder unterbewul3ten
Faktoren zu erkunden und zu erfassen, welche die Menschen leiten. Dabei waren sie
nicht nur auf der Suche nach neuen Einsichten, sondern auch, um eine iibliche Redens-
art zu gebrauchen, nach den »Driickern«, das heiit, dem Knopf, auf den man driicken
mul, um eine Handlung auszuldsen.

Die Driicker wiirde man brauchen, sobald die wahren Motivationen erst einmal erkannt
waren. Was die Driicker anbelangte, konnte ihnen Clyde Millers Buch THE PROCESS OF
PERSUASION eine Richtschnur geben, in dem dargelegt wird, dall geschickte Meinungs-
former stets das Wort oder das Bild als Ausloser benutzen, um gewiinschte Reaktionen
hervorzurufen. Ist erst ein Reaktionsschema im Sinne der Meinungsforschung einmal
festgelegt, dann kann man die Leute haufenweise iiberzeugen, weil wir alle, wie Profes-
sor Miller anfiihrt, »Lebewesen mit bedingten Reflexen« sind. Seiner Ansicht nach liegt
die Schwierigkeit aller Uberredungsarbeit — ob man alkoholfreie Getriinke verkaufen
will oder eine politische Philosophie — darin, diese bedingten Reflexe hervorzurufen, in-
dem man als Ausloser wirkende Worte, Symbole oder Darstellungen aufblitzen 146t.

Ein Werbungs-Columnist, Charles M. Sievert von New York World Telegram and Sun,
erlduterte diese moderne Denkweise, als er berichtete, die Wirtschaft suche Wege, beim
Verbraucher die Vorbedingungen fir den Kauf zu schaffen, indem sie ihm die »story«
des Produkts »ins Gehirn dtze«.

Die von der neuen Dimension ihrer Perspektive begeisterten Werbefachleute begannen
iiber die verschiedenen Bewultseinsebenen des Menschen zu reden. Von ithrem Blick-
winkel aus gibt es drei fiir sie interessante Hauptebenen.

Die erste ist die bewuBte, rationale Ebene, auf der die Leute wissen, was vor sich geht
und imstande sind zu sagen, warum. Die zweite und tiefere Ebene heiit abwechselnd:
vorbewul3t und unterbewuBlt. Sie umschlieB3t jenen Bereich, in dem ein Mensch auf ver-
schwommene Weise wissen mag, was innerhalb seines Fiihlens, seiner Empfindungen
und seiner Haltung vorgeht, aber nicht bereit wire zu sagen, warum. Das ist die Ebene
der Vorurteile, Annahmen, Angste, Gefiihlsaufwallungen und so weiter. Die dritte ist
schlieBlich die Ebene, auf der wir uns unserer wahren Haltung und Gefiihle nicht nur
nicht bewuB}t sind, sondern auch, selbst wenn wir es konnten, nicht iiber sie sprechen
wiirden. Die Erforschung unserer Haltung auf dieser zweiten und dritten Ebene in bezug
auf industrielle Erzeugnisse wurde bekannt als die neue Wissenschaft der Motivanalyse
oder Motivforschung (in den USA: Motivational Research, abgekiirzt M. R.).

Als wirklich ernst zu nehmende Bewegung fate die Motivforschung erst Ende der vier-
ziger und Anfang der fiinfziger Jahre FuB3. Thr eigentlicher Vorkdmpfer — wenn es einen
gibt — ist nicht bekannt; nichtsdestoweniger lagen zwei Ménner in heftigem Wettstreit
um den Titel » Vater« der Marktbeeinflussung iiber die Tiefenpsychologie: Ernest Dich-
ter, Prasident des INSTITUTE FOR MOTIVATIONAL RESEARCH, INC., und Louis
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Cheskin, Direktor des COLOR RESEARCH INSTITUTE OF AMERICA. Beide be-
haupten heute, schon in den dreifliger Jahren tiefenpsychologische Untersuchungsme-
thoden fiir den Absatz vorgeschlagen zu haben. Dr. Dichter sagt beispielsweise: »Es ist
jetzt fast zwanzig Jahre her, daB3 ich erstmals die Worter »Motivforschung« und >Tiefen-
interview< benutzte. Ich konnte schwerlich ahnen, dal3 es Standardausdriicke werden
und viele Leute derartige Forschungstechniken in Anspruch nehmen wiirden.« Mittler-
weile teilt Mr. Cheskins Mitarbeiterstab auf Anfragen mit, daB Mr. Cheskin bereits seit
1935 Motivforschung betrieben hat, und in einem Prospekt bucht sein Institut zehn ver-
schiedene »Erst«-Leistungen auf sein Konto. Zum Beispiel wird behauptet, es habe als
erste Organisation »psychoanalytische Techniken auf die Marktforschung angewendet«.
Im Jahre 1948 veroffentlichte Mr. Cheskin einen Aufsatz in der Harvard Business Re-
view unter dem Titel »Der indirekte Weg zu Marktreaktionen«, der zweifellos ein Mark-
stein in den Anfangsbemiihungen der Bewegung um ihre Anerkennung ist.

Jedoch haben mindestens zehn Jahre vor dem Auftauchen dieser Motivforscher schon
Werbeagenturen nach Bloen in der menschlichen Psyche gesucht. J. Walter Thompson
zum Beispiel zog den angesehenen Verhaltens-Psychologen John B. Watson zu Rate.
Ein anderer frither Wegbereiter der tiefenpsychologischen Marktbearbeitung war Pro-
fessor Dale Hougthon von der Universitdt New York. In den dreiBBiger Jahren fiihrte er
eine bahnbrechende Untersuchung iiber achtzehn so verbreitete Plagegeister des Men-
schen durch wie schmutzige Zdhne, Verstopfung, Husten und Kopfweh sowie dariiber,
in welchem MalBle das Erwédhnen dieser Plagegeister bei den Leuten die Bilder von zu
ihrer Linderung bestimmten Erzeugnissen auftauchen lie3.

Als Massenbewegung jedoch ist die Motivforschung im Grunde eine Nachkriegser-
scheinung. Einer der ersten echten Meilensteine in gedruckter Form auf dem Wege der
Motivforschung ist die April-Ausgabe 1950 des Journal of Marketing, einer Zeitschrift,
die von der AMERICAN MARKETING ASSOCIATION herausgegeben wird. Sie ent-
hielt vier grole Artikel tiber tiefenpsychologische Marktbeeinflussung. Und ein paar
Monate spater brachte die Werbezeitschrift Printer’s Ink James Vicarys Artikel »Wie
bei der Marktforschung psychologische Methoden angewendet werden konnen«.

Die Werbeagenturen betrieben Marktforschung weiterhin mit Hilfe des herkommlichen
Nasenzidhlens, begannen aber zunehmend die Moglichkeiten der Motivforschung zu er-
kunden. Einige hartkdpfige Werbefachleute weigerten sich, mit Motivforschung etwas
zu tun zu haben und beharrten darauf, ihre Aufgabe wie bisher zu 16sen, indem sie dem
Publikum die »Vorteile der Erzeugnisse« darlegten.

Als ein Prediger der Motivforschung auf einem Treffen der Werbefachleute von Phil-
adelphia sprach, warnte er: »Einige von Thnen werden sich méchtig umstellen miissen,
weil ich Threr Vorstellung, dafl alle Handlungen von Logik und Zweck bestimmt wer-
den, buchstéblich den Boden unter den Fiilen wegziehe.«

Der Forschungsdirektor einer groBen Werbeagentur, ein wacher, handfester Mann, er-
klarte mir, wie er frithzeitig ein begeisterter Anhinger des tiefenpsychologischen Weges
geworden war. Ich fragte ihn, ob irgend etwas in seiner personlichen Herkunft sein frii-
hes Interesse an der Psychologie begriindet habe. Er erwédhnte, da3 seine Mutter Psycho-
analytikern war, und daf3 er selber einmal in einer Anstalt fiir Geisteskranke als Gehilfe
gearbeitet habe!

Schon 1951 mahnte Dr. Dichter die Werbeagenturen, sich als das zu erkennen, was sie
tatsdchlich seien — »eines der fortschrittlichsten Laboratorien fiir Psychologie«. Die er-
folgreiche Werbeagentur, sagte er, »handhabt Motive und Wiinsche der Menschen und
entwickelt ein Bediirfnis nach Giitern, die dem Publikum bis dahin ungewohnt gewesen
sind — die zu kaufen ihm vielleicht sogar unerwiinscht war. Ein Jahr darauf brachte 4d-
vertising Age die Behauptung eines Werbefachmanns, die Psychologie sei nicht nur der
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Schliissel zum Verstandnis der Menschen, sondern »letzten Endes auch zur Kontrolle
ihres Verhaltens«.

Bei all diesem Nutzen, der im Manipulieren des Unterbewufiten steckt, nahm das alte
Schlagwort »Kaufer, sei auf der Hut!« nach und nach eine neue und tiefere Bedeutung
an.

Vier der angesehensten Zeitschriften, die von Werbefachleuten und Verkaufsspezialis-
ten gelesen werden (Advertising Age, Printer’s Ink, Tide, Business Week), begannen der
Motivforschung in ihren Spalten grofere Beachtung zu widmen. (Zwischen 1943 und
1954 hat Printer’s Ink sechsunddreiBBig Beitrdge {iber Motivforschung gebracht.) Einige
der stindigen Mitarbeiter von Advertising Age, die zur sogenannten »alten Schule« ge-
horten, verfielen gelegentlich sogar selber in die neue Tiefenterminologie. James Woolf
gab zum Beispiel zu:

Ich stimme zwar nicht in allen Punkten mit dem {iberein, was Dave Ogilvy (iiber
Marken-Bilder) gesagt hat, glaube aber, dafi der Imago-Begriff einer der wichtigs-
ten ist. Wie ich das Publikum tiber meine Firma und meine Marke, vielleicht un-
terbewufSt, empfinden lassen mochte, ist eine Frage, die jeder Werbungtreibende
sorgfaltig priifen sollte.

Business Week veroffentlichte im August 1954 eine dreiteilige Artikelfolge iiber Motiv-
forschung, die dann als Broschiire mit dem Titel »Business Week-Berichte fiir Fiih-
rungskrifte tiber die neue Wissenschaft der Motivforschung« erschien. Sales Manage-
ment brachte Anfang 1955 einen Beitrag in zwei Folgen von Dr. Dichter iiber das The-
ma »Aus welchen wirklichen Griinden kaufen heutzutage die Leute?« Und falls noch ir-
gendein Zweifel bestand, daB3 der Motivforschung endlich Anerkennung zuteil wurde,
so wurde er zerstreut, als im Juni 1956 das auBerordentlich angesehene intellektuelle
Wirtschaftsblatt Fortune der Motivforschung einen Leitartikel widmete, worin diese in
vorwiegend anerkennenden Ausdriicken geschildert und gelobt wurde.

Als in den Jahren 1953 und 1954 Aufregung und Anteilnahme hinsichtlich der Motiv-
forschung ihren Hohepunkt erreichten, ernannte die Non-profit-ADVERTISING
RESEARCH FOUNDATION einen Sonderausschuf} fiir Motivforschung unter dem
Vorsitz von Dr. Wallace Wulfeck, einem Psychologen und wissenschaftlichen Mitarbei-
ter einer Werbeagentur. Der Ausschuf3 gab eine Serie von Veroffentlichungen heraus,
die den Werbefachleuten als Fiihrer durch die fremdartige Wildnis dienen sollten, in
welche sie hineingeraten waren. Zum Beispiel:

& Eine Bibliographie der Biicher und Artikel, aus denen sie sich kurzgefaf3t informie-
ren konnten, so dal} sie imstande waren, mit besserer Kenntnis {iber den Gegenstand
zu sprechen.

% Ein Biichlein DIE FACHSPRACHE DER DYNAMISCHEN PSYCHOLOGIE AUF DEM GEBIETE
DER MOTIVFORSCHUNG. Damit besaflen die Werbefachleute einen handlichen kleinen
Sprachfiihrer fiir die zungenbrecherischen Worter, mit denen die neue Wissenschaft
arbeitete, wie Autismus, Katharsis, Kompensation, Konfabulation.

@ Ein VERZEICHNIS DER ORGANISATIONEN, DIE MOTIVFORSCHUNG BETREIBEN. Dieses
Handbuch zéhlte zweiundachtzig Gesellschaften oder Leute in den Vereinigten Staa-
ten auf, welche behaupteten, fiir tiefenpsychologische Untersuchungen fiir Kunden
qualifiziert zu sein. Preis des kleinen Handbuches: § 25.

% Ein umféngliches Buch MOTIVFORSCHUNG IN WERBUNG UND ABSATZVORBEREITUNG,
herausgegeben von der Stiftung und verfal3t von George Horsley Smith, einem Psy-
chologen der Rutgers-Universitit. Der knallige Klappentext versprach, es werde »fiir
jeden interessant sein, der etwas iiber die neuesten Forschungstechniken zur prakti-
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schen Annédherung an die subtileren Seiten menschlicher Motivation wissen oder sie
benutzen mochte«.

& Ein VERZEICHNIS DER SOZIALWISSENSCHAFTLER, DIE SICH MIT MOTIVFORSCHUNG
BEFASSEN. Es enthielt die Namen und ndhere Angaben iiber etwa 150, meist an Col-
leges titige »Sozialwissenschaftler«. Preis des Verzeichnisses: $ 25.

Diese Rekrutierung von »Bartigen« — wie die Werbefachleute manchmal die Akademi-
ker nennen — war fiir alle ernsthaften tiefenpsychologischen Untersuchungen wesent-
lich. Herkdmmlicherweise hatten sich Amerikas Sozialwissenschaftler mit mehr esoteri-
schen oder klinischen Dingen befaf3t. Als nun die Notwendigkeit, Waren im Werte von
Milliarden Dollar zu verkaufen, dringlich wurde, wandte man sich an sie, und in stei-
gender Zahl schlossen sie ein bedenkliches Biindnis mit den Kaufleuten. In seinem
Buch iiber Motivforschung empfahl Dr. Smith den Werbefachleuten Behutsamkeit im
Umgang mit den Ménnern von den Universititen. Manche seien vielleicht unpraktisch
oder naiv in geschéftlichen Dingen und hétten moglicherweise iibertriebene Vorstellun-
gen von dem Grad der fiir eine einfache kleine Marktuntersuchung erforderlichen Ex-
aktheit, andere wiederum wiirden vielleicht ihren wissenschaftlichen Idealen restlos den
Laufpall geben, um auf Fragen auf Anhieb eine Antwort bei der Hand zu haben.

Zum Glick fiir die Werbefachleute hat sich der Bestand an Sozialwissenschaftlern, auf
die man zuriickgreifen kann, im Laufe des letzten Jahrzehnts reichlich vervielfacht. Es
gibt jetzt beispielsweise mindestens siebentausend anerkannte Psychologen. Zuerst war
es fiir die Werbefachleute recht schwierig, die verschiedenen Arten von Sozialwissen-
schaftlern genau auseinanderzuhalten. Sie wurden dahingehend belehrt, da3 Soziologen
und Anthropologen sich mit Menschengruppen befassen, wiahrend Psychologen und
Psychiater sich in der Hauptsache dem widmen, was in der Seele des Individuums vor-
geht.

Als die Rekrutierung Schwung bekam, verlegten sich Hunderte von Sozialwissenschaft-
lern auf die Anfertigung von Tiefenstudien fiir die Absatzspezialisten. Um 1955 be-
schiftigte, wie aus einem Bericht hervorgeht, zum Beispiel die WERBEAGENTUR
MCCANN-ERICKSON, New York, fiinf Psychologen in einer Sonderabteilung Moti-
vation. Die Zeitschrift The Reporter brachte einen Artikel iiber Werbeagenturen, in dem
es hieB, daB viele, wenn nicht die meisten Agenturen Fachleute fiir Motivforschung ein-
gestellt hitten. Es hiel weiter: » Agenturen, die keine festangestellten »Kopfmasseure«
haben, beeilen sich, unabhéingige, von Psychologen betriebene Firmen in Anspruch zu
nehmen ...« Und ein Werbeleiter in Rochester schrieb in einem Fachblatt: »Die Sozial-
wissenschaften sind fiir die amerikanische Wirtschaft heute so gut wie bares Geld.«

Die Reihe der »Sozialwissenschaftler«, welche sich die neue Goldgrube zunutze mach-
ten, reichte nach den Worten eines malligebenden Mannes der ADVERTISING
RESEARCH FOUNDATION von den »Miéntelchen nach dem Winde«-Forschern bis zu
den sehr ernsthaften, fahigen Sozialwissenschaftlern, darunter einigen der angesehens-
ten von ganz Amerika. Zu ihnen gehorte Burleigh Gardner, Sozialanthropologe von
Harvard und der Universitidt Chicago und Verfasser des Werkes HUMAN RELATIONS IN
INDUSTRY. Er errichtete seine eigene Beratungsgesellschaft, die SOCIAL RESEARCH,
Inc., und hielt 1953 vor der AMERICAN MARKETING ASSOCIATION ecinen Vor-
trag liber die Benutzung sozialer Stereotypen bei der Werbestrategie.

Ein hervorragender amerikanischer Psychologe, Gardner Murphy (Forschungsdirektor
der MENNINGER FOUNDATION), sprach im gleichen Jahr vor dem Mitarbeiterstab
einer Chicagoer Werbeagentur iiber das Thema: »Werbung auf der Grundlage menschli-
cher Bediirfnisse und Verhaltensweisen«. Ein Jahr darauf veranstaltete diese Agentur
eine sogar noch ungewo6hnlichere Konferenz. Sie mietete eine Zimmerflucht im Chica-
goer Drake-Hotel, stellte Fernsehgerite darin auf und holte dann acht Sozialwissen-
schaftler aus Chicago und Umgebung heran, die mit den Ménnern der Agentur einen
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ganzen Tag lang (von 9 bis 22.30 Uhr) Fernseh-Werbesendungen ansahen und dazu Er-
lduterungen gaben; die letzteren lenkten ihrerseits das Gesprich auf »fiir Werbefachleu-
te besonders interessante« Gebiete. Die Mahlzeiten wurden in den Zimmern serviert.

(Die Sachverstiandigen setzten sich zusammen aus zwei Psychoanalytikern, einem Kul-
turanthropologen, einem Sozialpsychologen, zwei Soziologen und zwei Professoren der
Sozialwissenschatft.)

Die Analyse, welche diese Fachleute von dem phantastischen Erfolg Arthur Godfreys,
dem damaligen Television-Abgott der Hausfrauen gaben, war besonders interessant.
Hier folgen die Kernpunkte ihrer Schluf3folgerungen laut den Mitteilungen der Agentur:

Psychologisch erzeugt Mr. Godfreys Morgenprogramm eine Illusion tiiber die
Struktur der Familie. Konflikte und verwickelte Situationen des Familienlebens
kommen nicht vor; {ibriggeblieben ist eine freundliche, gemiitliche Familienszene
— mit einer wichtigen Auslassung: Die Godfrey-Familie hat keine Mutter. Das
gibt der zuschauenden Hausfrau Gelegenheit, jene Rolle auszufiillen. In ihrer
Phantasie betritt Godfrey ihr Heim als zusatzliches Mitglied ihrer Familie, oder
sie bildet sich ein, ein besonders eingeladenes Mitglied seiner Familie zu sein ...

(Das war vor den aufsehenerregenden Zerwiirfnissen, zu denen es in Mr. Godfreys
gliicklicher kleiner Fernsehfamilie hinter den Kulissen kam.)

*

Ehe wir zu einzelnen Fillen {ibergehen, kdnnten wir vielleicht eine Pause einschalten
und einige Hauptfiguren in dieser neuen Welt der Tiefenforschung etwas niher betrach-
ten.

Der beriihmteste dieser Tiefenanalytiker ist gewil Ernest Dichter, Dr. phil. und Direktor
des Instituts fiir Motivforschung (INSTITUTE FOR MOTIVATIONAL RESEARCH).
Manchmal wird er als »Mr. Massenmotivation personlich« bezeichnet. Dr. Dichter ist
ein flotter Mann, trégt eine Schleife und eine Hornbrille, ist fiillig und kahlkdpfig. Sein
iibliches Beratungshonorar betrdgt 500 Dollar taglich. Fiir diese 500 Dollar darf der Kli-
ent einen Sturzbach eindrucksvoller Anregungen erwarten.

Sein Hauptquartier, das nur auf einem holprigen, sich schlingelnden Weg zu erreichen
ist, liegt in der Ndhe von Croton-on-the-Hudson oben auf einem Berg mit dem Blick
iiber den Hudson. Es ist ein aus Feldsteinen errichtetes Herrenhaus mit dreilig Rdumen,
wo man darauf gefal3t sein darf, Kinder vor Fernsehschirmen anzutreffen. Der Fernseh-
raum hat Wandschirme, hinter denen manchmal Beobachter ungesehen hocken; unauf-
fallig angebrachte Tonbandgerite nehmen die begeisterten oder spottischen Kommenta-
re der Kinder auf.

Dr. Dichter hat ein »Psycho-Panel« von mehreren hundert Familien aus der Umgebung;
der Gefiihls-Habitus ihrer Mitglieder ist sorgfiltig karteimaBig erfafit. Das Institut weifl
genau, wie selbstsicher, ehrgeizig, realistisch oder neurotisch jedes Mitglied ist. Auf
diese Weise kann das Institut durch Ausprobieren unterschiedlich kunstvoller werbli-
cher Anziehungskrifte an diesen Versuchspersonen zweckentsprechend sagen, wie die
Reaktion auf ein Produkt sein wird, das, sagen wir, fiir den Hypochonder oder fiir den
Parvenii bestimmt ist. Das Institut gibt ein monatliches Nachrichtenmagazin Motivati-
ons heraus, das die Marktspezialisten fiir 100 Dollar im Jahr beziehen konnen. Die Ho-
norare fiir Untersuchungen reichen von ein paar hundert Dollar fiir einen einfachen Ver-
packungstest bis zu 25.000 Dollar fiir eine wirklich griindliche Vertiefung in ein Ver-
kaufsproblem. Das Bruttoeinkommen des Instituts belief sich einem Bericht zufolge im
Jahre 1955 auf etwa 750.000 Dollar.

Dr. Dichter ist in Wien geboren, wo er als Laie Erfahrungen auf dem Gebiet der Analy-
se sammelte. Einer meiner Freunde unter den Marketern erinnert sich noch lebhaft, wie
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Dr. Dichter vor mehr als zehn Jahren, als er erst gebrochen Englisch sprach, seine revo-
lutiondre Auffassung liber Absatzprobleme auseinandersetzte. Damals veranschaulichte
Dr. Dichter dem Schuhhandel seine auf der Tiefenpsychologie fuBenden Verkaufs-
theorien mit der Feststellung: »Verkaufen Sie an Frauen nicht Schuhe — verkaufen Sie
hiibsche FiiBe!« 1946 griindete er in den Vereinigten Staaten sein Unternehmen zur
Durchfiihrung von Untersuchungen, und bis 1956 hatte er anndhernd flinfhundert sol-
cher Untersuchungen durchgefiihrt. Sein Mitarbeiterstab umfa3t mehr als fiinfundzwan-
zig festangestellte Spezialisten, darunter Psychologen, Soziologen und Anthropologen.
Zu seinen Klienten gehdren und gehdrten Firmen von Rang und Namen, wie General
Foods, General Mills, Lever Brothers, American Airlines, Carnation Company. Einige
der groflen Werbeagenturen wie YOUNG & RUBICAM haben das Institut gelegentlich
zu Rate gezogen, und viele Werbemittler, besonders auflerhalb New Yorks, haben mit
Dr. Dichters Institut einen Jahresvertrag.

Dr. Dichter betont geradezu heftig den Gefiihlsfaktor beim Verkaufen. Er behauptet, je-
des Produkt miisse nicht allein gut sein, sondern auch unsere »tief in den psychologi-
schen Schlupfwinkeln des Innern« schlummernden Gefiihle ansprechen. Er erklirt den
Gesellschaften, sie miifliten Gefiihlssicherheit verkaufen oder untergehen, und behauptet,
ein Hauptproblem fiir jeden, der etwas kaufen will, bestehe darin, den psychologischen
Angelhaken zu entdecken.

Ebenso hervorragend, wenn nicht beriihmt auf dem Felde der tiefenpsychologischen
Untersuchung ist Burleigh Gardner von SOCIAL RESEARCH, ein Gelehrter, ein Mann
mit dichtem Haarschopf, bedichtig sprechend und von liebenswiirdigem Wesen. Er be-
hauptet, die Kenntnis der Struktur (sowie der psychologischen Beschaffenheit) der
Klassen sei die Grundlage eines gesunden Handels. Mehr als 60 Prozent seiner Firmen-
arbeit bestehen in Untersuchungen iiber Verbrauchermotivation, und sein Mitarbeiter-
stab umfaflit mehr als ein Dutzend Fachleute der verschiedenen Disziplinen. Zu seinen
bekannten Klienten gehorten General Electric, General Mills, Jewel Tea Company, Uni-
ted Air Lines und The Chicago Tribune.

Seine Beziehungen zur Tribune haben sich zu einer Art Biindnis verdichtet. Einige sei-
ner gepriesensten Untersuchungen machte er fiir 7ribune, deren Forschungsdirektor Pi-
erre Martineau neben Ernest Dichter wohl der begeistertste Apostel der Motivforschung
in Amerika ist. Martineau gibt im Durchschnitt 100.000 Dollar jéhrlich fiir soziologi-
sche und psychologische Verbraucherstudien aus.

Mr. Martineau war von den Moglichkeiten der Tiefenpsychologie derart durchdrungen,
daf} er, obwohl bereits ein Mann in mittleren Jahren, noch einmal auf die Universitit
(Chicago) ging und, meistens nachts, dynamische Psychologie studierte. Dieser freund-
liche, handfeste Mann trigt jetzt rosa Hemden, weil, so sagt er, »ich mit einem rosa
Hemd versuche, etwas iiber mich selbst auszusagen«. Im Gespriach beruft er sich bei
seinen Darlegungen iiber das Massenverhalten auf klassische Autorititen wie Korzybski
fiir Semantik, Whitehead fiir symbolische Logik und Durkheim fiir Soziologie. Als ich
thn besuchte, steckte zwischen den Biichern auf seinem Schreibtisch der ABRISS DER
PSYCHOANALYSE. In seinem letzten Brief teilte er mir mit, dal er im Augenblick mit
mehreren soziologischen Untersuchungen beschiftigt sei, und fligte hinzu: »Ich habe
eine systematische logische Grundlage dessen formuliert, was die moderne Werbung in
Verschmelzung vieler Modi der symbolischen Kommunikation zu tun versucht. Sie be-
zieht die Semantik ein sowie Cassirers und Langers Epistemologie symbolischer For-
men, die ganze Psychologie der Asthetik und des symbolischen Verhaltens, wie es von
den Anthropologen ausgelegt worden ist.«

Das klingt reichlich geschwollen, aber die Untersuchungen, die er durch Burleigh Gard-
ners SOCIAL RESEARCH anstellen lief3, um die wahren Kréfte zu enthiillen, die hinter
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unserem Kaufen von Autos, Zigaretten und Bier stehen, haben iiberraschend Neues er-
bracht.

Eine weitere tonangebende Personlichkeit der Motivforschung ist Louis Cheskin, Direk-
tor des COLOR RESEARCH INSTITUTE sowie der Chicagoer Schule fiir tiefenpsy-
chologische Untersuchungen. Er ist ein derber, kriftiger, freundlicher Mann, der zugibt,
daB der Name seines Unternehmens — Farbenforschungsinstitut — leicht irrefiihrend ist.
Er begann mit Farbenuntersuchungen, geriet jedoch bald in viel tieferes Gewisser.
Trotzdem behielt er den urspriinglichen Namen bei. Warum, erklirte er folgenderma-
Ben: »Wegen dieses Namens, und weil wir mit Farben arbeiten, kdnnen wir unsere Tests
auf der Ebene des Unbewuliten durchfiihren.« (Er verteilt Broschiiren zu dem Thema
»Wie gestaltet man sein Heim mit Farben«, und sie erweisen sich als ein gutes Mittel,
die Leute iiber Dinge sprechen zu lassen, die er sondieren will, ohne daB sie es gewahr
werden.) Das Institut befal3t sich vor allem mit der Priifung der tiefreichenden Anzie-
hungskraft verschiedener Verpackungsmuster. Er erkldrt: »Wir gehen den psychoanaly-
tischen Weg«, und fiigt hinzu, daf3 seine sdmtlichen fiinfzig Auflenmitarbeiter Psycholo-
gie studiert haben. Er selber studierte Psychologie als Hauptfach und obendrein einige
Semester Psychoanalyse. Unter den Firmen, die seine Dienste flir Verpackungstests in
Anspruch genommen haben, sind Philip Morris, Procter and Gamble, General Foods
und General Mills.

Mit einem Anflug von Stolz verweist Mr. Cheskin darauf, dafl er und Dr. Dichter ein-
mal gleichzeitig von demselben Klienten (Quality Bakers of America) als Berater ver-
pflichtet waren. Wessen Rat dabei den Vorzug bekam, 146t sich denken. Es ging um die
Wirksamkeit eines Schutzmarkenbildes in Gestalt eines kleinen Méadchens und um eine
Werbekampagne, bei der dieses Mddchen zusammen mit Filmstars gezeigt wurde. Mr.
Cheskin erzihlt:

Dr. Dichters Tests und unsere hatten beziiglich der Filmstars fast die gleichen Er-
gebnisse. Bei dem kleinen Madchen jedoch kam Dr. Dichter zu Schliissen, die un-
seren genau entgegenstanden. Seine Tiefeninterviews ergaben, wie man mir sag-
te, dafd das kleine Madchen als Symbol der Marke den Verbrauchern nicht genii-
gend vertraut sei; und dafd die Verbraucher nicht glaubten, daf§ das kleine Mad-
chen echt sei. Er empfahl, dieses kleine Madchen nicht als Schutzmarke zu ver-
wenden. Dagegen zeigten unsere auf der Ebene des Unbewufsten durchgefiihrten
Tests, dafs das kleine Mddchen die meisten giinstigen und weniger als zwei Pro-
zent ungiinstige Assoziationen hervorrief.

Er fiigte hinzu, man habe sich seine Ansicht zu eigen gemacht. Das Médchen erschien
auf allen Firmenpackungen. Vielleicht die freundlichste und gewinnendste aller grof3en
Personlichkeiten, die unabhédngige Firmen fiir Tiefenforschung betreiben, ist James Vi-
cary von der JAMES M. VICARY COMPANY in New York. Seine Spezialitit ist es,
Worter, die in Anzeigen, Benennungen und Schutzmarken verwendet werden, auf ihre
tieferen Bedeutungen hin zu untersuchen. Er kommt von der Sozialpsychologie her und
hat fiir und mit Firmen der verschiedensten Art gearbeitet. Er ist eine stattliche Erschei-
nung und konnte geradezu aus dem Inserat eines Herrenschneiders herausgeschnitten
sein. Er ist Mitglied der American Psychological Association, der Society for Applied
Anthropology und der AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Uber das Ausmal
an Tiefenforschung, dessen seine Kunden zu einem befriedigenden Marketing bediirfen,
denkt Mr. Vicary realistisch: »Ein Klient braucht das Maf3 an Unterrichtung, das ihn der
Konkurrenz tiberlegen macht und ihm bei seinen Entscheidungen ein Gefiihl der Sicher-
heit gibt.«

Unter den Werbeagenturen selbst befassen sich YOUNG & RUBICAM sehr stark mit
Tiefenpsychologie. Threm Geschiftsumfang nach gehdren Y & R seit langem zu den
Spitzenfirmen der Branche. Sie haben ihren eigenen Stab an Sozialwissenschaftlern und
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bestdtigen, »viele Motivuntersuchungen erfolgreich durchgefiihrt« zu haben. Ihr Vize-
préasident und Forschungsdirektor Peter Langhoff erklérte, die Motivforschung habe die
vertrauteren Untersuchungsarten zwar nicht ersetzt, aber »wir sind der Meinung, daf} sie
viel geleistet hat und sehr wohl eines der dynamischsten Forschungswerkzeuge werden
konnte, die uns zur Verfligung stehen«.

Eine weitere grofle Agentur, die mit eigenem Mitarbeiterstab sehr intensiv tiefenpsycho-
logische Studien betreibt, ist MCCANN-ERICKSON. Sie hat mehr als neunzig Moti-
vuntersuchungen durchgefiihrt. Wéahrend die meisten groBen Werbeagenturen, die sich
der Motivforschung bedienen, in den Mitteilungen {iber ihre einzelnen Projekte — oft mit
gutem Grund — auffallend zuriickhaltend sind, ist die kleine, aber riihrige Agentur
WEISS & GELLER, Chicago, sehr offenherzig und sogar sichtlich stolz auf die von ihr
durchgefiihrten tiefenpsychologischen Untersuchungen. Der temperamentvolle, energi-
sche Priasident Edward Weiss erklért: »Wir haben festgestellt, dafl die Verbriiderung mit
den Sozialwissenschaftlern die Werbung weniger zum Gliicksspiel als vielmehr zur Ka-
pitalanlage macht.« Er beschreitet den tiefenpsychologischen Weg nicht nur, sondern er
ist geradezu in ihn verliebt. Mr. Weiss hat im Vorstand des Institute of Psychoanalysis
in Chicago mitgearbeitet und im Kuratorium der MENNINGER FOUNDATION, der
berithmten Nervenklinik in Kansas.

Anfang der fiinfziger Jahre schickte Mr. Weiss seinen gesamten Fiihrungsstab zum Stu-
dium menschlichen Verhaltens »wieder auf die Schulbank«. In der von ihm veranstalte-
ten »Schule« fanden fiir den Mitarbeiterstab Vorlesungsreihen statt mit angesehenen So-
zialwissenschaftlern wie Helen Ross, Leiterin des Institute of Psychoanalysis, und
Lloyd Warner, Soziologe an der Universitdt Chicago. In Ergénzung der Vorlesungen
richtete er »schopferische Werkstétten« ein, in denen Mitarbeiter und Psychologen sich
zu »psychologischen Jam Sessions« zusammenfinden und nach allen Seiten die gefiihls-
méBigen Wirkungen erwégen, die von bestimmten Produkten ausgeldst werden, welche
die Agentur verkaufsreif machen will.

Alle Angestellten der Agentur mit Kundenkontakt sollen regelmiBig Fachlektiire betrei-
ben, wozu ihnen die Biicher aus der mehr als 250 Bidnde umfassenden sozialwissen-
schaftlichen und psychiatrischen Fachbibliothek der Agentur zur Verfiigung stehen. Sie
enthdlt Werke wie Reichs CHARAKTERANALYSE, Reiks MASOCHISMUS BEIM MODERNEN
MENSCHEN und Pawlows VORLESUNGEN UBER BEDINGTE REFLEXE. Anfang 1957 verkiin-
dete die Agentur voller Stolz, sie habe 1956 ihre Geschéfte verdoppelt und neun neue
Kunden gewonnen.

Ein vielbeachtetes WEISS & GELLER-Projekt war eine psychiatrische Untersuchung
iiber den Monatszyklus der Frau und die damit einhergehenden Gefiihlszustinde. Wie
ich bereits andeutete, hatte die Untersuchung den Zweck zu erfahren, wie die Frau in
den verschiedenen Stadien des Zyklus werblich wirksam angesprochen werden konne.
In der einen Phase (hoch) fiihlt sich die Frau im allgemeinen schopferisch, sexuell er-
regbar, narziBartig, hingebungs- und liebevoll und geht aus sich heraus. In einer tieferen
Phase braucht und wiinscht sie wahrscheinlich Aufmerksamkeit und Zéartlichkeit und
mochte, daf3 alles fiir sie getan wird. Sie ist dann innerlicher und phantasiereicher. Mr.
Weiss sagt erlduternd:

Soll eine Anzeige eine hochstmogliche Wirkung haben, so mufs sie selbstver-
standlich die Frau auf jeder dieser beiden Gefiihlsebenen ansprechen. Zum Bei-
spiel miifste eine einzige Anzeige fiir ein backfertiges Kuchenmehl die eine Frau,
die gerade ihre schopferische Stimmung hat, veranlassen, etwas Neues zu versu-
chen, und gleichzeitig die andere Frau ansprechen, deren entgegengesetztes Ge-
fiihlsbediirfnis im Augenblick am besten durch ein Kuchenmehl befriedigt wird,
das ihr »keine Arbeit, kein Aufwand, kein Arger« verspricht.
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Derart begannen die Hersteller der verschiedensten Erzeugnisse, die voraussichtlichen
Verbraucher von einem erschreckenden neuen Blickwinkel aus zu betrachten. Man son-
dierte die unter der Oberfliche schlummernden Wiinsche, Bediirfnisse und Triebe, um
verwundbare Stellen zu finden. Zu diesen verborgenen, im Gefiihlsquerschnitt der meis-
ten Menschen vorhandenen Motivfaktoren gehoren der Herdentrieb, das Bediirfnis nach
oralen Reizen und das Sicherheitsverlangen. Nachdem diese verletzlichen Stellen erst
einmal abgegrenzt waren, wurden die psychologischen Angelhaken geformt, mit einem
Koder versehen und fiir unachtsame zukiinftige Verbraucher tief ins Meer des Marktes
versenkt.
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Kapitel 3
... und die Angeln werden ausgeworfen

Die vorldufigen Ergebnisse scheinen darauf hinzudeuten,

dafd man mit Hilfe von Hypnose

an die wahren Griinde der Vorliebe

fiir eine bestimmte Sorte oder Marke herankommt.

Aus einer Verdffentlichung der ADVERTISING RESEARCH FOUNDATION

Die zur Sondierung des UnterbewuBtseins benutzten Techniken stammen groBtenteils
geradewegs aus den psychiatrischen Kliniken. Wie Dr. Smith in seinem Buch iiber Mo-
tivation den Marketern riet, »erreicht man die verschiedenen Bewulitseinsebenen auf
verschiedenen Wegen«. Ich werde hier einige der merkwiirdigsten, von kommerziellen
Tiefenforschern angewandten Sondierungstechniken zusammenfassen, wobei mir das
mafgebliche Buch von Dr. Smith ein hilfreicher Wegweiser gewesen ist.

Ein in der Tiefensondierung am haufigsten benutztes Verfahren ist das sogenannte » Tie-
feninterview«. Als 1100 amerikanische Wirtschaftsfiihrer Anfang 1956 auf einer Konfe-
renz in New York zusammenkamen (sie stand unter der Schirmherrschaft der American
Management Association), wartete man ihnen mit einer Fernseh-Direktsendung eines
echten, von Psychologen durchgefiihrten Tiefeninterviews auf.

Diese Tiefeninterviews verlaufen sehr dhnlich den von den Psychiatern gefiihrten Ge-
sprachen, nur die Couch fehlt. Denn eine Couch konnte den zum Versuchskaninchen er-
wihlten Verbraucher wachsam machen. (Viele Verbraucher werden durch das Angebot
kostenloser Warenmuster zur Mitarbeit gewonnen. Andere genielen es anscheinend, ei-
nes »Tests« gewiirdigt zu werden.) Der Psychologe, Psychiater oder welcher Sachver-
standige sonst den Test vornimmt, versucht den Verbraucher regelrecht mit Zufalligkei-
ten und Geduld in einen traumgleichen Zustand des Erzdhlens zu versetzen. Er oder sie
soll, nach den Worten von Dr. Smith, dazu gebracht werden, geistesabwesend iiber alle
»Vergniigen, Freuden, Begeisterungen, Angste, Alptriume, Enttiuschungen und Be-
fiirchtungen« zu plaudern, die das Produkt in ihnen wieder aufleben la63t.

Gelegentlich finden diese Tiefeninterviews mit ganzen Gruppen von Leuten statt, weil
merkwiirdigerweise die Gruppentrdumerei hdufig ergiebiger ist. Viele verlieren ihre
Hemmungen in einer Gruppe eher, als wenn sie mit dem Interviewer allein sind, genau-
so wie manche Leute nur in Gesellschaft auftauen. Dr. Smith erklért, »das geht so vor
sich: ein Teilnehmer macht eine »gewagtex, selbstsiichtige oder auch unduldsame Be-
merkung. Das ermutigt einen anderen, in der gleichen Art zu sprechen. Andere bekom-
men nun das Gefiihl, man diirfe aus sich herausgehen und verhalten sich dementspre-
chend. Auf diese Weise brachten wir sehr personliche Erorterungen zustande iiber Ab-
fihrmittel, Erkdltungstabletten, Mittel gegen Korpergeruch, Schlankheitspriparate, Al-
kohol, sanitdre Binden und Heilmittel gegen FuBpilz. An der Tiir oder im Wohnzimmer
hitte der Befragte sich gestrdubt, seine intimen Gewohnheiten mit einem Fremden zu
erortern.

Ein GroBteil der Tiefensondierung durch Marketer erfolgt mittels indirekter oder — wie
Professor Smith sie nennt — »getarnter« Tests. Bei der Versuchsperson wird der Ein-
druck erweckt, daB3 sie aus irgendeinem anderen als dem wahren Grunde getestet wird.
Meist handelt es sich um Tests, wie sie die Psychiatrie als »Projektionstests« kennt. Da-
bei legt man der Testperson irgendeinen Reizgegenstand oder eine Zeichnung vor, die
keinen rechten Sinn ergibt. Irgend etwas muf3 noch hinzugefiigt werden, um das Bild zu
vervollstindigen, und die Testperson wird gebeten, das zu tun. Dabei projiziert sie einen
Teil ihres Selbst in das Bild.
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Einer der meistbenutzten ist der beriihmte, von dem Schweizer Psychiater Hermann
Rorschach entwickelte Klecksographien-Test. Dabei benutzt man als Testmaterial zehn
standardisierte Tafeln mit aufgedruckten symmetrischen schwarzen und farbigen sinn-
freien Flachenfiguren, die iiberhaupt nichts darstellen. Die Versuchsperson sieht in dem
Bilde das, was sie sehen »muB« und projiziert sich solcherart selbst hinein — ihre Angs-
te, Unzuldnglichkeiten und Konflikte.

Viele kommerzielle Tiefensondierer ziehen allerdings dem Rorschach-Test den soge-
nannten TAT vor. Der TAT (Thematischer Apperzeptions-Test) besteht in seiner kli-
nisch reinen Form aus einer Serie von etwa 20 gedruckten, sorgfiltig aus illustrierten
Zeitschriften, Gemilden usw. ausgewihlten Bildern. Die Wirtschaft pafit ihn ihren Zwe-
cken an, indem sie eigene Bilder einbezieht, Bilder, die bei der Anzeigenwerbung Ver-
wendung finden sollen.

Wiederum wird die Testperson ermuntert, sich selbst in das Bild zu projizieren, damit
die Tester daran ihre Impulse, Angste, Wiinsche und Abneigungen abschiitzen konnen.
Angenommen, jedes einzelne Bild einer Serie zeigt einen Burschen bei seiner Auseinan-
dersetzung mit einer offensichtlichen Autoritdtsperson, wie dem Chef, dem Lehrer, ei-
nem Polizisten oder den Eltern. Die Testperson wird gebeten, zu jedem Bild eine Ge-
schichte zu erzdhlen. Wenn in ihren Geschichten der schwichere Teil gewdhnlich die
Autorititsperson umbringt oder verpriigelt oder demiitigt, haben wir den einen Charak-
tertyp; wenn sie dagegen ein sicheres und angenehmes Abhédngigkeitsverhéltnis zu der
Autoritédtsperson aufbaut, liegt der Fall ganz anders.

Eine Abart davon ist der Karikaturentest, bei dem die Versuchsperson Worter in eine
»Blase« schreiben kann, die auf der Zeichnung leergelassen wurde. Bei dem Rosen-
zweig-Bildertest zum Beispiel sagt eine der Personen etwas, das die andere dargestellte
Person offensichtlich krankt; der Getestete wird nun aufgefordert, die Antwort der ge-
kriankten Person hineinzuschreiben. In einem solchen von Dr. Smith zitierten Bild stan-
den Mann und Frau neben ihrem geparkten Wagen, wihrend der Mann verzweifelt in
seinen Taschen nach dem Schliissel suchte. Die Frau schalt: »Ausgerechnet jetzt muf3t
du die Schliissel verlieren!« Was wiirde der Mann wohl erwidern?

Unter den von den Marktforschern angewendeten Bildertests ist der Szondi-Test einer
der erschreckendsten. Er ist, wie mir der Marktforschungsdirektor einer Werbeagentur
erzahlte, »eine prima Sache«. Er wendete ihn bei Whiskytrinkern an. Der Test unter-
stellt, dall wir alle ein bilchen verriickt sind. Man zeigt der Testperson eine Reihe Kar-
ten mit Bildern von Leuten und bittet sie, die Person herauszusuchen, neben der sie auf
einer Eisenbahnfahrt am liebsten und die Person, neben der sie hochst ungern sitzen
wiirde. Man verschweigt, daf3 alle auf diesen Karten abgebildeten Personen griindlich
geistig zerriittet sind. Jede leidet schwer an einer von acht psychiatrischen Stérungen
(ist homosexuell, sadistisch, epileptisch, katatonisch, paranoid, hysterisch, depressiv
oder manisch). Es wird als erwiesen angenommen, da3 wir uns zu einigen stirker als zu
anderen hingezogen fiihlen, und da8 wir beim Wéhlen eines Reisegefdhrten die Person
wihlen, die unter dem gleichen Gefiihlszustand akut leidet, von dem wir nur leichthin
betroffen sind.

Die betreffende Webeagentur benutzte diesen Szondi-Test, um herauszufinden, warum
die Menschen wirklich Whisky trinken. Die Agentur war an einer Personlichkeitsdia-
gnose des starken Trinkers aus einem durchaus praktischen Grunde interessiert: der
meiste Whiskyverbrauch entféllt nimlich auf das Konto starker Trinker (22 Prozent der
Trinker konsumieren 85 Prozent des gesamten Whiskys). Als man den Szondi-Test bei
starken Whiskytrinkern anwandte, testete man die Versuchspersonen einmal bevor sie
getrunken hatten und dann nochmals nach dem dritten Glas. Der Marktforschungsdirek -
tor berichtet: »Eine Verdnderung findet statt, da sich Thnen die Haare strduben
wiirden!«
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Warum trinkt ein Mann stark? Die SchluBfolgerung lautet: »Er wiirde nicht trinken,
wenn er nicht eine Personlichkeitswandlung an sich erfiihre, die ihn befriedigt.« Man-
che dieser Menschen unterliegen auBBerordentlich iiberraschenden Personlichkeitswand-
lungen. Sanftmiitige Méanner werden streitlustig und so weiter.

Bei anderen Tests verwendet man Instrumente, um die physiologischen Reaktionen der
Testperson als Anhaltspunkte fiir ihren Gefiihlszustand zu messen. Das unter dem Na-
men »Liigendetektor« bekannte Galvanometer ist, um nur zwei Beispiele zu nennen,
vom COLOR RESEARCH INSTITUTE und von The Chicago Tribune benutzt worden.
Man registriert die korperlichen Reaktionen einer Testperson auf Bilder und Tone, die
man vielleicht zur Absatzforderung bestimmter Erzeugnisse verwenden will. James Vi-
cary dagegen bedient sich einer verborgenen Spezialkamera, welche in den wechseln-
den Testsituationen die Haufigkeit des menschlichen Lidschlages festhélt. Die Haufig-
keit unseres Lidschlages ist ein Schliissel zu unserer Gefiihlsspannkraft oder zum Feh-
len derselben.

Hypnose wird auch angewendet, wenn man durch Erforschung unseres Unterbewuliten
zu kldren versucht, warum wir gewisse Produkte kaufen oder nicht kaufen. Die New
Yorker Werbeagentur Ruthrauff & Ryan hat einen prominenten Hypnotiseur und ein
Gremium von Psychologen und Psychiatern bei ihren Bemiihungen eingeschaltet, unse-
re geistigen Sperren zu durchbrechen, die, wenn wir bewuf3t handeln, den Testern so
lastig sind. Die Agentur hat entdeckt, dal Hypnose unser Erinnerungsvermdgen schérft.
Unter Hypnose konnen wir uns an Dinge erinnern, deren wir uns sonst nicht zu erinnern
vermogen. Die Agentur wendete sie unter anderem an, um herauszufinden, warum wir
uns fiir ein bestimmtes Markenerzeugnis entscheiden. Ein Angestellter fiihrte einen Fall
an, wo ein Mann unter Hypnose erzihlte, warum er eine bestimmte Automarke bevor-
zugt und auch stets gekauft habe. Unter Hypnose war dieser Mann imstande, Wort fiir
Wort eine Anzeige zu wiederholen, die er vor mehr als zwanzig Jahren gelesen und die
Eindruck auf ihn gemacht hatte. Auf die Frage, ob sie zur Zeit einen Hypnotiseur be-
schéftige, duBerte sich die Agentur nur unbestimmt. Sie behauptet jedoch, die bisherigen
Ergebnisse seien derartig »erfolgreich« gewesen, da3 »wir glauben, dal3 die Hypnose in
den kommenden Jahren methodisch angewandt werden kann«.

Ein Werbefachmann, mit dem ich sprach, offenbarte mir, er habe hiufig {iber die Mog-
lichkeit nachgesonnen, um des tieferen Eindrucks willen in Hypnose geiibte Fernsehan-
sager einzusetzen.

The London Sunday Times berichtete Mitte 1956 auf der Titelseite, da3 in den Vereinig-
ten Staaten Werbefirmen — in dem Bemiihen, Verkaufs-»Losungen« durch die Bewul3t-
seinssperre der Leute zu schmuggeln — mit »unterschwelligen Effekten« experimentier-
ten. Das Blatt zitierte ein Kino in New-Jersey, wo angeblich wihrend des reguldren
Filmablaufs plotzlich Werbedias fiir Eiskreme auf der Leinwand erscheinen. Diese Ein-
schaltungen dauerten nur Sekundenbruchteile, zu kurz, um von den Zuschauern bewuf}t
wahrgenommen zu werden, aber lang genug fiir eine unterbewuf3te Aufnahme.

Dem Zeitungsbericht zufolge war das Ergebnis ein klarer und anderweitig nicht erklér-
barer Aufschwung im Eiskremeverkauf. »Unterschwellige Wirkungen in Bild und Ton
sind den Experimentalpsychologen seit Jahren bekannt«, erlduterte das Blatt. Es gab zu
bedenken, dal} solcherart auch eine politische Beeinflussung mdglich wiére, ohne dem
Betreffenden irgendeinen auf ihn ausgetibten Einflufl bewuf3t werden zu lassen.

Als ich Dr. Smith {iber das angebliche Eiskreme-Experiment befragte, erklérte er, davon
bisher noch nichts gehort zu haben, und dulerte Zweifel. »Erwiesenermallen kann man
auf Menschen mittels unterschwelliger Reize einwirken; beispielsweise kann man sie
zur Reaktion auf Geriiche und Téne bringen, die noch so eben auflerhalb des Bereichs
bewullter Wahrnehmung liegen. Indessen geschieht das selten durch eine einzige blitz-
schnelle Einschaltung ...« Ich fragte dann The London Sunday Times nach ihrer Quelle
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und erhielt die Auskunft: »... Obgleich die von uns verdffentlichten Tatsachen zuverlds-
sig bezeugt sind, wiinschen die betreffenden Gewéhrsleute nicht, sich ndher dazu zu du-
Bern.« Das Blatt fiigte hinzu: »Seit Veroffentlichung dieses Berichtes haben sich zwei
Fernsehprogramme von BBC mit diesem Thema befal3t, indem man Versuche dhnlicher
Art mit den Zuschauern gemacht hat; obzwar gewisse Erfolge erzielt worden sein sol-
len, ist man doch allgemein der Auffassung, dafl derartige Formen der Werbung sich
mehr fiir das Kino als fiir den langsameren Fernsehschirm eignen.«

Obgleich jede Tiefenforschungsgruppe ihre eigenen Lieblingstechniken hat, wendet sie
auch viele andere an, falls es ihr angebracht erscheint. Der Marktforschungsdirektor von
YOUNG & RUBICAM sagt zum Beispiel: »Bei Y & R gehen wir in der Marktfor-
schung gern »eklektisch« vor, ein abschreckendes Wort, das schlichtweg »Auswahl des
Besten< bedeutet. Wir sind bereit, mit Tiefeninterviews zu experimentieren, mit Wortas-
soziation, Satzvervollstindigung, multiphasischen Personlichkeitsverzeichnissen vom
Typ Minnesota (bei denen gelegentlich Dinge wie innere oder duBlere Feindseligkeit
zum Vorschein kommen) und sogar mit Rorschach- und TAT-Tests ...« Natlirlich bietet
unsere unterbewuflte Einstellung keineswegs eine vollstindige Erkldrung flir unser
Kaufverhalten, das geben auch die Tiefenforscher ohne weiteres zu. Ein Verkauf kann
aus einer Mischung von Faktoren resultieren. Dr. Wulfeck von der ADVERTISING
RESEARCH FOUNDATION sagt: »Ein Verbraucher kann ein Erzeugnis innerlich ab-
lehnen und es anderer Fakten wegen dennoch kaufen, wie Werbung, Vertriebsweise,
MiBfallen an der Konkurrenzmarke usw.

Auch die der Motivforschung am stérksten ergebenen Werbeagenturen betreiben nach
wie vor ausgiebig die beiden Hauptsdulen der Forschung: Marktforschung (Untersu-
chung von Erzeugnissen, Einkommensstufen, Preisen, Hédndlern usw.) und Werbungs-
forschung (Testen von spezifischen Layouts, Werbespriichen usw.).

Es scheint jedoch hinlinglich erwiesen, dal 1957 sehr viele einflulreiche Marketer bei
einem Teil ihrer Aufgaben den neuen Weg tiber die Tiefenpsychologie einschlugen.

*

Wenn wir in den folgenden Kapiteln an Hand von einzelnen Fillen in das Labyrinth der
Tiefenmanipulatoren eindringen, wird der Leser ab und zu kopfschiittelnd erklédren, der-
artige Taktiken konne nur das eigenwilligste und ungebundenste AuBenseitertum der
Geschiftswelt einschlagen. In kurzen Ziigen werden wir hier den Beweis fiir das Gegen-
teil erbringen; er zeigt, daBl der tiefenpsychologische Weg — trotz seiner zugegebenen
Grenzen und Schwichen — eine sehr wesentliche Bewegung im amerikanischen Wirt-
schaftsleben geworden ist. Einige der bei den fiihrenden amerikanischen Marketern an-
gesehensten Zeitschriften sagte dazu Mitte der flinfziger Jahre:

& Printer’s Ink: »Eine Gruppe von Werbeagenturen und Werbeleitern der Spitzenklas-
se, die viele hervorragende Inserenten Amerikas vertreten, setzt sich in {iberwalti-
gender Weise fiir die stirkere Einbeziehung der Sozialwissenschaften und der Sozio-
logen ... bei der Planung von Werbefeldziigen ein.« (27. Februar 1953.)

& Tide: »Einige der angesehensten amerikanischen Firmen haben Millionen Dollar in
Werbefeldziige gesteckt, die zum mindesten teilweise einer Analyse der Verbrau-
chermotive entsprechend gestaltet wurden.« (26. Februar 1955.) Die Zeitschrift be-
richtet, eine Untersuchung habe ergeben, dafl 33 Prozent der fithrenden Industriefir-
men von »hochster Ebene« bei ihren Werbeagenturen Motivforschungsgutachten
einholten. (22. Oktober 1955.)
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& Wall Street Journal: »Mehr und mehr Werbe- und Marketingstrategen passen ihre
Verkaufskampagnen den Erkenntnissen und Ratschldgen der Psychologen an.« Die
Zeitschrift erklart, Goodyear Tire and Rubber, General Motors, General Foods, Je-
wel Tea und Lever Brothers seien nur ein paar der groBen Unternehmen, die Motiva-
tionsuntersuchungen durchgefiihrt hitten. (13. September 1954.)

& Sales Management verdffentlichte eine Schitzung, wonach im Jahre 1956 von den
Marketern zwolf Millionen Dollar fiir Motivanalyse ausgegeben wiirden. (1. und 15.
Februar 1955.)

& Advertising Age: »Die groflen Neuigkeiten auf dem Gebiet der Marktforschung wa-
ren im Jahre 1955 die Motivforschung, ihre Verteidigung und ihre Kritiker.« (2. Ja-
nuar 1956.)

& Fortune: »Von den $ 260.000.000.000, die im vergangenen Jahr (1955) fiir Ver-
brauchsgiiter ausgegeben worden sind, ist wahrscheinlich gut die Hélfte in Industrie-
zweige geflossen, wo ein oder mehrere grof3e Hersteller Versuche mit der Motivfor-
schung gemacht hatten.« Nach Schitzung des Blattes kam von den 1955 aufgewand-
ten Werbungskosten nahezu eine Milliarde Dollar von den grolen Aktiengesell-
schaften, die sich unmittelbar oder liber ithre Werbeagenturen der Motivforschung
bedient hatten. Fortune fiigte hinzu, daB fiir einige groBere Verdnderungen in der
werbewirksamen Gestaltung der Anzeigen die Motivforschung verantwortlich gewe-
sen sei. (Juni 1956.)
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Kapitel 4
Leitbilder fiir jedermann

Die Leute sind ihrer Zigarettenmarke ungeheuer treu
und konnen sie bei Tests trotzdem nicht

von anderen Marken unterscheiden.

Sie rauchen allesamt eine Vorstellung.

Der Marktforschungsdirektor einer New Yorker Werbeagentur
(Auf Wunsch Name nicht genannt.)

Auf der Suche nach besseren Koddern gingen die mit dem Unterbewuften arbeitenden
Fachleute in verschiedenen Richtungen vor. Ein Gebiet, das sie in wahrhaft groBziligiger
Weise erkundeten, war die Formung von Leitbildern: die Schaffung ausgeprigter, in ho-
hem Mafle ansprechender »Personlichkeit« fiir Produkte, die sich im wesentlichen nicht
voneinander unterscheiden. Das Ziel war, Leitbilder zu gestalten, die bei der bloBen Er-
wihnung des Produktnamens vor unserem »inneren Auge« auftauchen sollten, sobald
wir erst einmal entsprechend »abgerichtet« sein wiirden. Bei einer Auswahl unter Kon-
kurrenzprodukten wiirden sie dementsprechend unser Handeln ausldsen.

Wie ich bereits andeutete, empfand die Wirtschaft auf Grund der zunehmenden Verein-
heitlichung und Kompliziertheit der Bestandteile bei den meisten Erzeugnissen solche
Leitbilder als zwingend notwendig. Fabrikate entstanden, die sich einer verniinftigen
Unterscheidung entzogen. Man hat dreihundert Rauchern, die auf eine von drei gro3en
Zigarettenmarken schworen, diese drei Marken (mit verdecktem Aufdruck) zu rauchen
gegeben und sie aufgefordert, ihre eigene Lieblingsmarke herauszufinden. Ergebnis:
Nur 35 Prozent waren dazu imstande, und nach dem Gesetz der groflen Zahlen war un-
ter den richtigen Erkennungen ein Drittel einfach geraten. Kurzum, etwas weniger als
zwei Prozent der Testpersonen konnte wirkliches Unterscheidungsvermogen zugebilligt
werden. Ziemlich vergleichbare Resultate wurden bei »Blindtests« mit Bier- und Whis-
kytrinkern erzielt.

Wenn die Leute, so iliberlegten die Marketer, nicht verniinftigerweise unterscheiden
konnen, sollte man sie auf miihelose, eingéngige, gefithlsmédBige Weise im unverniinfti-
gen Unterscheiden unterstiitzen.

Pierre Martineau, ein heftiger Verfechter des Leitbild-Gedankens, analysierte das Pro-
blem mit bestiirzender Offenheit Anfang 1956 in Philadelphia vor Werbefachleuten.
Werbung, ermahnte er sie, ist nicht mehr lediglich eine geschickte kleine Erorterung der
Vortrefflichkeit des Produktes.

»Im Grunde genommen versuchen Sie, eine unlogische Situation zu schaffen ... Der
Kunde soll sich in Ihr Produkt verlieben und der Marke tiefe Treue bewahren, obwohl
es dem Gehalt nach tatsdchlich Hunderten von Konkurrenzprodukten stark dhnelt.« Um
diese unlogische Treue zu bewirken, sei es die erste Aufgabe, »irgendeine Unterschei-
dung im Geiste zu schaffen — dem Erzeugnis, das dem Gehalt nach eine lange Reihe
sehr dhnlicher Konkurrenten hat, irgendwie Individualitéit zu verleihen«.

Wihrend ein Konkurrent ein Erzeugnis hinsichtlich der Bestandteile und des Qualitéts-
anspruchs oftmals mit Erfolg nachahmen kann, 148t sich ein lebensvolles Personlich-
keitsbild viel schwieriger nachahmen und kann daher ein zuverldssigerer Verkaufsfaktor
sein.

Eine iiberaus einfache, offene Verwendung nicht die Vernunft ansprechender Symbolik
zur Formung eines Leitbildes war Louis Cheskins Umgestaltung der Verpackung fiir die
Good-Luck-Margarine. Urspriinglich enthielt die Verpackung mehrere Elemente ein-
schlieBlich eines Bildes der Margarine. In einer Ecke war ein kleines, vierblattriges
Kleeblatt. Mr. Cheskin entdeckte bei seinen tiefenpsychologischen Untersuchungen,
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daf vierblattriger Klee »ein wundervolles Leitbild« ist und riickte ihn deshalb in drei
aufeinanderfolgenden Umgestaltungen immer mehr in den Vordergrund, bis er schlie3-
lich zu einer einfachen, gédnzlich von einem groflen vierbléttrigen Kleeblatt beherrschten
Stanniolpackung kam. Mr. Cheskin berichtet, der Umsatz sei mit jeder Anderung gestie-
gen.

David Ogilvys Werbefirma ersann fiir eine bekannte Hemdenmarke ein hochst erfolg-
reiches, nicht die Vernunft ansprechendes Symbol — einen schnurrbértigen Mann mit
schwarzer Augenklappe. Bald wulite das Publikum, daB3 jeder Mann mit schwarzer Au-
genklappe ein Hathaway-Hemd tragen miisse. Um sein Vertrauen in die Macht der Bil-
dersprache zu beweisen, lieB Mr. Ogilvy in Zeitschriften wie dem New Yorker kostspie-
lige ganzseitige, farbige Inserate erscheinen, die kein einziges Wort Text, nicht einmal
das Wort Hathaway enthielten. Es wurde nichts als das Bild eines Mannes gezeigt. Er
stand am Fernrohr einer Sternwarte und machte Notizen. Er hatte einen Schnurrbart. Er
trug ein lebhaft kariertes Hemd. Und er hatte eine schwarze Augenklappe. Der Verkauf
von Hathaway-Hemden bliihte.

PROCTER AND GAMBLEs Leitbild-Schopfer haben fiir jede Seife und jede Pflanzen-
fett-Biichse eine lebende Personilizierung gewihlt. Elfenbeinseife wird durch Mutter
und Tochter auf einer Art Sockel der Reinheit verkorpert. Sie stromen einfach Gesund-
heit aus. Im Gegensatz dazu hat man fiir Camay-Seife das Leitbild einer bezaubernden,
kultivierten Frau gewéhlt. Fiir Crisco und Golden Fluffo, die beiden Pflanzenfette der
Firma, wird die Unterscheidung erreicht, indem man Crisco mit dem Leitbild einer
streng sachlichen Diétetikerin im weillen Kittel und Golden Fluffo als freundliche, ker-
nige, miitterliche Person darstellt.

Die Leitbildschopfer begannen griindliche Uberlegungen anzustellen, welche Leitbildty-
pen die stirkste Anziehungskraft auf die groBte Anzahl von Menschen haben wiirden.
Mit einer Augenklappe mochten sich Hemden an Intellektuelle verkaufen lassen, aber
sie wiirde nicht an das Gemiit rithren, und die Bildschopfer iiberlegten, daf die Zugkraft
des Gefiihls ein echter Plusfaktor im Massenabsatz sein konnte. Die »Jewel«-Lebens-
mittelfilialen in Chicago stielen bei ihrer Suche nach einer ansprechenden »Personlich-
keit«, die ihnen einen Vorsprung vor den Konkurrenten geben konnte, durch die Tiefen-
sondierung auf eine vielversprechende Antwort: die Filialen sollten die Merkmale in ihr
Leitbild aufnehmen, »die wir bei unseren Freunden schétzen«. Das hiefl GroBziigigkeit,
Hoflichkeit, Sauberkeit, Geduld, Offenheit, Ehrlichkeit, Wohlwollen und Gutartigkeit.

Aber wire es nicht sogar besser, iiberlegten die Produzenten, wenn sie in ihre Produkte
die gleichen Merkmale einbauen konnten, die wir bei uns selbst erkennen? Untersu-
chungen tiber NarziBmus deuteten darauthin, da3 nichts den Menschen stirker anzieht
als sein Selbst. Warum sollte man also nicht den Leuten helfen, eine Projektion ihres
Selbst zu kaufen? Auf diese Weise wiirden die Leitbilder eine Vorauswahl unter ihrem
Publikum treffen, aus der Verbraucherschaft die Leute auswahlen, auf deren Personlich-
keit das Leitbild eine natiirliche Anziehung ausiibe. Baute man in das Leitbild Wesens-
zlige ein, die bekanntermaflen bei der Verbraucherschaft weit verbreitet sind, konnte
man nach Ansicht der Leitbildschopfer millionenfache Liebe zu dem Produkt entfachen.

Der Verkauf von Leitbildern hat alsbald den Giiterabsatz im Werte von hunderten Mil-
lionen Dollar beschleunigt, besonders den Absatz von Benzin, Zigaretten und Autos.
Und die Bildschopfer lieferten manchen erstaunlichen Beweis flir das Ausmal, in dem
der amerikanische Verbraucher zum Leitbildkdufer wurde.

Der Marktforschungsleiter einer grolen Werbeagentur zeigte mir Dutzende von Zeich-
nungen; sie stammten von Leuten, die von seinen Befragern aufgefordert worden waren,
»ein Auto zu zeichnen«. Beildufig sagte er: »Aus der Art, wie ein Mensch ein Auto
zeichnet, kdnnen Sie ziemlich genau erkennen, welche Benzinmarke er kaufen wird.«
Ich bekundete Erstaunen und sagte, ich dichte die Leute kauften Benzin wegen der
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Lage der Tankstelle, oder weil ihnen der Tankwart geféllt, oder wegen der angeblichen
Qualitdt des Benzins. Er gab zu, alle diese Dinge triigen dazu bei, aber nicht so viel, wie
wir anndhmen, und berief sich auf eine Untersuchung, die erwiesen habe, dall, wenn
von vier Hindlern an einer Stralenkreuzung einer die Marke wechselt, als Folge des
Bildwechsels sein Umsatz plétzlich bis zu 30 Prozent zu- oder abnimmt.

Der Mann erklérte mir, sein Mitarbeiterstab habe die Zeichnungen der Art der Person-
lichkeit nach, die sie von dem Zeichner enthiillen, geordnet und dann den Befund mit
der von dem Zeichner stindig gekauften Benzinmarke verglichen. Dabei habe man eine
verbliiffende Wechselbeziehung entdeckt zwischen der Art, wie jemand ein Auto zeich-
net, und dem Benzinleitbild, das ihn anziehen wird. Er erlduterte das folgendermaf3en:

Wenn Sie Benzin kaufen, werden Sie auf Ihr eigentliches Wesen zuriickgespult.
Jedes Benzin hat sich ein Leitbild oder eine Personlichkeit geschaffen. Jedes hilft
dem Kéufer bei der Antwort auf die Frage »Wer bin ich?« Der Zweck ist, die Leu-
te anzuziehen, die eine Wesensverwandtschaft mit ihrem Benzin haben.

Er zeigte mir eine Reihe Autozeichnungen von Leuten, die stindig die Benzinmarke
kaufen, fiir welche seine Agentur arbeitet. Die Agentur hat mit Bedacht versucht, die-
sem Benzin ein Leitbild von Grée und Ansehen zu geben. Die von den Benzinkunden
gezeichneten Autos zeigten deutlich eine Neigung zum Langgestreckten, Stromlinien-
formigen, Groflen. Und er erzdhlte mir, eine Analyse der personlichen Charakteristika
dieser Kunden habe ergeben, dal} sie entweder Lokalgréen in ihrer Gemeinde (Kauf-
leute, Arzte, Anwilte usw.) zu sein pflegten oder aber Leute, deren Verlangen nach
GroBe unerfiillt geblieben war.

Dann zeigte er mir eine andere Serie gezeichneter Autos. Diese verrieten nicht den
Hang zum GroBartigen, sondern Liebe fiir das Detail. Sie stammten sdmtlich von Leu-
ten, die Benzin der Marke B vorziehen, fir die das Leitbild »freundlicher« Treibstoff
aufgebaut worden war. Thr Leitbild erinnert die Leute an Ausfliige »ins Griine«, Klein-
stadte und warme Farben. Auch die Fernsehschau dafiir bietet Volkstiimliches dar. Die
Leute, die dieses Benzin kaufen, sagte mein Informant, gehdren zu den gesprachigen
Menschen, die gern aussteigen und sich mit dem Tankwart unterhalten, wéhrend ihr
Wagen aufgetankt wird.

Eine dritte Serie von Zeichnungen betonte, wie Rube Goldbergs Karikaturen, das Deko-
rative. Der Wagen lief vielleicht nicht, aber er hatte eine Antenne und eine Menge ande-
rer Spielereien. Bezeichnenderweise halt der Kiinstler seinen Wagen fiir ein wunderba-
res Spielzeug. Das Benzin, das er stindig kauft, hat sich bemiiht, im Fernsehen und mit-
tels anderer Werbetrdger ein Inbild dieses Typs aufzubauen: munter, lebhaft und deko-
rativ. Mein Informant erlduterte:

Indem wir diese Charakterziige erfassen, konnen wir nicht nur unsere gegenwar-
tige Kundschaft besser halten, sondern wissen auch, wie wir Kunden von der
Konkurrenz abziehen konnen. Von diesen fiinf Marken kann ich sagen, »Wohin
wende ich mich, um meinen Kundenkreis zu vergrofsern? Welches Benzin ist fiir
unsere Werbung am anfalligsten?« Tatsdchlich treffen wir am leichtesten den
Kaufer des B-Benzins, weil er, obwohl er kleinbiirgerlich ist, nach Grofie verlangt.
Wenn wir unser Leitbild der Marke A »gemiitlicher« machen, kénnen wir auch
den Marke-B-Kaufer ansprechen.

Etwas spidter kam dieser Forschungsdirektor auf die Leitbilder von Zigaretten zu spre-
chen. Grob gerechnet sind 65 Prozent aller Raucher absolut und 20 Prozent verhéltnis-
mifig einer Zigarettenmarke treu. Obwohl sie bei Tests ihre Zigarette nicht von anderen
unterscheiden konnen, steigen sie lieber finf Treppen hinunter, um ihre Marke zu kau-
fen, als dal3 sie einen Ersatz annehmen. Er fiihrte ein von seinem Chefpsychologen An-
fang der fiinfziger Jahre durchgefiihrtes Experiment an. Dieser Psychologe stellte eine
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Gruppe von achtzig Rauchern zusammen, von denen man wulflte, daf} sie irgendeiner Zi-
garettenmarke auffallend treu waren, und unterwarf diese achtzig dem Ror-
schach-Klecksographien-Test. Spéter sah der Psychologe, dem man nicht gesagt hatte,
welche Marke jeder bevorzugte, die Ergebnisse des Rorschachtests durch und nannte
auf Grund der darin zum Ausdruck kommenden Gefiihlsstruktur mit nur wenigen Ver-
sagern die Zigarettenmarke, welche jeder der achtzig Raucher bevorzugen mufite!

Diese Agentur hat ein umfassendes Charakterprofil des fiir jede groBere Zigarettenmar-
ke typischen Rauchers aufgestellt. Diese Unterlagen sind vertraulich. Die Typen dhneln
jedoch in hohem MaBle den von anderen Testern ermittelten Profilen. SOCIAL
RESEARCH zum Beispiel profilierte mehrere fithrende Zigarettenmarken fiir 7he Chi-
cago Tribune. Dabei entdeckte sie beispielsweise, dal Camels als méinnlich und kréftig
und als Zigaretten fiir den einfachen Arbeiter betrachtet werden. Lucky Strikes hatten
einen dhnlichen Ruf — ebenfalls stark und fiir Méanner, fiir einfache Leute, jedoch weni-
ger fiir den Arbeiter. Chesterfields galten als fiir Ménner und Frauen geeignet, milder
und nicht klassenmifBig gebunden.

Diese Untersuchung wurde durchgefiihrt, kurz bevor die Zigarettenindustrie durch die
mittlerweile beriihmte Krebspanik aus dem Héuschen geriet, welche nach den Worten
eines Sprechers der Werbeagenturen »die Zigarettenindustrie in eine hollische
Klemme« brachte. Einige der alten fithrenden Marken, die sich das Leitbild der kréfti-
gen, starken Zigarette geschaffen hatten, verloren mit einem Male Kunden. Es gab aller-
hand Aufregung, weil die Zigarettenfirmen nach beruhigenderen Leitbildern suchten.
Der Einzelhandel wurde mit neuen Marken liberschwemmt, die alle behaupteten, sie
seien ungefédhrlicher als andere. Als Folge der Krebsfurcht brachte eigentlich jeder gro-
Bere Tabakfirma eine Filterzigarette heraus, und in vier Jahren stieg der Filterzigaretten-
absatz um 1800 Prozent. Um 1957 herum entwickelten die Filterzigaretten durch ge-
schickten Leitbildaufbau ebenfalls Unterscheidungsmerkmale. Die alten Marken legten
sich eine »mildere« Personlichkeit zu, und der Zigarettenabsatz insgesamt begann seit
1955 wieder zu steigen.

*

Die am offensichtlichsten erfolgreiche Leitbildschaffung gelang wohl der Automobilin-
dustrie. Das Auto ist weit mehr geworden als ein bloBes Beforderungsmittel. Wie Pierre
Martineau es ausdriickt, »sagt das Auto, wer wir sind, und was wir sein mochten ... Es
ist das bewegliche Symbol unserer Personlichkeit und unserer Stellung ..., das sicherste
Mittel, das wir haben, um den Leuten deutlich unsere Stellung zu zeigen. (Beim Kauf
eines Wagens) sagen wir gewissermalflen, >ich mdochte den Wagen haben, der besagt,
wer ich bin<.«

Buick deutete das in seinen Anzeigen sogar an, als er dem Publikum versprach: »Sie
fihlen sich darin als der Mensch, der Sie sind.«

Eines der bemerkenswertesten Dokumente, auf die ich bei meiner Untersuchung stiel3,
war eine Broschiire mit dem Titel »Was das Auto fiir die Amerikaner bedeutet«. Sie be-
richtet iiber eine von der SOCIAL RESEARCH, INC., fiir The Chicago Tribune durch-
gefiihrte Untersuchung, deren Ergebnisse von den groBen Wirtschaftsblittern sehr aus-
fithrlich erdrtert wurden. Diese Untersuchung fiihrte eine Arbeitsgemeinschaft von So-
zialwissenschaftlern durch, die mit einer Vielzahl von Testmethoden 352 Wagenbesitzer
im Raum Chicago priiften.

Sie stellte dabei fest, dal nur eine Minderheit der Bevolkerung — meist Ménner der un-
teren Klassen — ein echtes Interesse an der technischen Beschaffenheit von Autos hat.
Als wichtigstes erbrachte diese Untersuchung die Erkenntnis, dafl Autos reich mit sozia-
len Bedeutungen beladen sind und sehr geschitzt werden, weil sie » Ausdrucksmittel ...
fiir Charakter, Temperament und die Vorstellung sind, die Eigentiimer und Fahrer von
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sich selber haben ... Der Kaufvorgang ist eine Wechselwirkung zwischen der Person-
lichkeit des Wagens und der Personlichkeit des Individuums. «

Der Bericht kennzeichnete die Personlichkeit des Besitzertyps fiir verschiedene grof3e
Wagenmarken durch eine Reihe von Kreisen. Jeder Kreis enthielt einen Text, der die
vorherrschenden Merkmale dieses Besitzers und ihre relative Bedeutung beschrieb. Hier
einige der aufgefiihrten Besitzerprofile:

& Cadillac: »Stolz ... groBspurig ... Kaufmann ... in mittleren Jahren ... gesellschaftli-
che Beweglichkeit ... gute Einkommensstufe ... verantwortungsbewuft.«

% Ford: »Schnelligkeitsteufel ... gutes Einkommen ... junger Mann ... stolz ... obere
Mittelklasse ... fahrt zur Arbeit ... praktisch.

& DeSoto: »Konservativ ... verantwortungsbewul3t ... Hausmiitterchen ... gehobener
Mittelstand ... gutes Einkommen ... stolz.«

& Studebaker: »Gutaussehend ... Angeber ... intellektuell ... beweglich ... im freien Be-
ruf ... junger Mann.«

% Pontiac: » Trachtet nach stabilen Verhiltnissen ... Stralenmitte ... verheiratete Frau ...
Mutter ... zuverléssig ... konventionell ... fleiig.«

@ Mercury: »Vertreter ... bestimmt ... beweglich ... modern ... solid ... untere Mittel-
klasse ... Vater ... flink.«

Der Bericht bestitigt, daB3 »die Leute den Wagen kaufen, von dem sie glauben, daf3 er zu
thnen ganz besonders pafBit«, und stellt dann fest:

& Leute, die konservativ erscheinen und der Umwelt sagen mochten, daf3 sie sehr seri-
0s und verantwortungsbewul3t sind, pflegen Plymouth, Dodge, DeSoto, Packard,
viertlirige dunkle Limousinen mit einem Minimum an Ausstattung und Spielereien
zu kaufen.

& Leute, die gesellig und modern erscheinen mdchten, doch sozusagen hiibsch auf dem
Mittelweg, pflegen Chevrolet, Pontiac, Buick, Chrysler, zweitlirige Limousinen, hel-
le Farben, mafB3voll in Zubehor und Spielereien, zu bevorzugen.

& Leute, die sich ein biBlchen zeigen, ihre Individualitdt und moderne Lebensauffas-
sung geltend machen mdchten, kaufen gern Ford, Mercury, Oldsmobile, Lincoln,
Hardtops, zweifarbige kriftige Kontrastwirkung, einen Haufen Sonderausstattung,
technischen Kleinkram und Modespielereien.

& Leute, die einen ungewdohnlichen Rang oder personlichen Anspruch zum Ausdruck
bringen miissen, bevorzugen Cadillac (Wirkung nach auflen, hoher Rang), Studeba-
ker, Hudson, Nash, Willys, Cabriolets (Impulsivitit), sehr leuchtende Farben, rot,
gelb, weil}, und das Neueste an Ausstattung und Spielereien.

Eine interessante Variante der Moglichkeiten, durch den Besitz eines Autos den
»Wunsch nach Beachtung« zu befriedigen, ist das, was die Tester »betonte Zuriickhal-
tung« nennen. Solche Leute wollen andere ihren sozialen Rang erkennen lassen, moch-
ten aber gleichzeitig, daf dies auf bescheidene Art geschieht. Manche stufen sich ab-
sichtlich niedriger ein. Das ist eine von »Leuten, die sich ihrer hohen sozialen Stellung
sicher sind, hiufig angewandte Methode. Sie zeigen ihre Uberlegenheit durch eine zur
Schau gestellte Gleichgiiltigkeit gegeniiber dem sozialen Status, indem sie absichtlich
weniger teuere Wagen kaufen, als man von ihnen erwarten konnte. Sie lieben klapprige
Caravans und alte Autos.« Andere versuchen vielleicht durch extravagant wirkende
Wagentypen Aufsehen zu erregen: auslindische Wagen, Nash Rambler oder der neue
Studebaker. Burleigh Gardner erzdhlte von einer Spannung, die in einer Gruppe von
vier Arzten mit gemeinsamer Praxis an der eleganten Michigan Avenue in Chicago auf-
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kam, als einer der Kollegen anfing, seinen leicht urtiimlichen, aufsehenerregenden Wa-
gen vor dem Hause zu parken. Nachdem sie sich beraten hatten, erklarten sie ihm, der
Wagen passe nicht in das Bild standesbewuBlter Arzte, das zu bieten sie bestrebt seien.

Die Social-Research-Untersuchung hatte u.a. gezeigt, dal DeSoto als der passende Wa-
gen flir Leute in geordneten Verhéltnissen, einschlieBlich solcher in mittleren Jahren
und solcher, die sich zur Ruhe gesetzt hatten, betrachtet wurde. Der gereiften und ver-
antwortungsbewuf3ten Menschen angemessene Dodge war chronologisch etwas jlinger
als DeSoto.

Kurz nach Verdffentlichung dieser Untersuchung begann die Chrysler Corporation die
Leitbilder ihrer samtlichen Wagen zu iiberholen. (Inwieweit der Bericht die Firma dazu
veranlaB3t hatte, war nicht genau festzustellen.) Jedenfalls gab man mit dem »Forward
Look« der gesamten Produktion eine jugendlichere, lebhaftere Note. In dem Social-Re-
search-Bericht hiel} es, der Dodge-Besitzer wiinsche als solider Biirger zu gelten. Als
der Dodge auf »Forward Look« umgemodelt wurde, kiindigten die Hersteller an, der so-
lide Biirger habe einige Uberraschungen zu erwarten. Und als Plymouth durch eine An-
derung seines Leitbildes sein groBes Comeback einleitete, fiihrte er keinen »Schrauben
und Bolzen«-Werbefeldzug. Statt dessen war die Werbung, wir Mr. Martineau darlegte,
auf »im Herzen jung« abgestellt, ein Thema, das den ewigen Jiingling in uns anspricht.

Ich fragte Mr. Martineau, ob seit der Durchfithrung seiner beiden Untersuchungen we-
sentliche Wandlungen im Personlichkeitsbild von Autos und Zigaretten vor sich gegan-
gen seien, und er antwortete:

Ganz allgemein mochte ich sagen, dafs — entgegen dem oberflachlichen Eindruck
— solche Vorstellungen von einem Produkt sich sehr langsam verandern, es sei
denn, bei dem Produkt selbst oder bei der Werbung trdte eine Wandlung von
Grund auf ein. Der Plymouth hat sich, meiner Meinung nach, sehr schnell von ei-
nem langweiligen zu einem recht lebhaften Wagen gewandelt. Die Vorstellung
von der Lucky Strike als einer mannlichen Zigarette verblafst, glaube ich, lang-
sam. Natiirlich wandeln sich diese Bilder im Laufe der Zeit, aber im grofien und
ganzen sind die Produktpersonlichkeiten der beiden Untersuchungen ... verhalt-
nismafig gleichgeblieben.

Obwohl Autos unterschiedliche, sorgfiltig fiir sie geschaffene und auf Anziehungskraft
fiir einen bestimmten Kéaufertyp berechnete Bilder haben, beschrinken die Autofirmen
ihre Kundenwerbung nicht auf eine einzige Personlichkeitsgruppe. Der Kreis wiirde fiir
eine auf Massenabsatz eingestellte Produktion zu eng sein. Der Bericht stellt fest: »Ein
Wagen 148t sich an verschiedene Leute verkaufen, indem man die verschiedenen Seiten
seiner Personlichkeit aufzeigt ... Werbung ist ein Symbolmultiplikator. Wie ein Prisma
kann sie viele verschiedene Seiten des Wagencharakters zur Geltung bringen, so dal3
viele grundverschieden geartete Leute ihn als >ihren< Wagen betrachten.«

Wenn die Analytiker ein paar von den Vorstellungen kennen, die wir kaufen, kdnnen sie
daraus auf unser Verhalten in anderen Kaufsituationen schlieBen und viele Liicken in ih-
rer Vorstellung von der Gesamtstruktur unserer Personlichkeit ausfiillen. Ich unterhielt
mich mit zwei Psychologen von SOCIAL RESEARCH, und einer von ihnen sagte:
»Nehmen Sie etwa den Mann, der einen Studebaker fahrt, Old Golds raucht, Haarpoma-
de, einen elektrischen Rasierapparat und einen Fiillhalter Parker 51 benutzt. Bestimmt
ist er Handelsvertreter, aktiv, steht in schwierigen Situationen seinen Mann und mochte
einen guten Eindruck machen. Wahrscheinlich war er in seiner Jugend ein rechter
Schwirmer.« Und der andere Psychologe fiigte hinzu: »Ferner werden Sie feststellen,
daB er auffallende Shorts tragt.«
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Kapitel S
Rezept gegen unsere geheimen Note

Bei diesem Konflikt zwischen Genufs und Schuld

liegt die Hauptaufgabe des Werbungtreibenden

weniger darin, das Produkt anzupreisen,

als die moralische Erlaubnis

zu einem Vergniigen ohne Schuld zu erteilen.

Ernest Dichter, Prisident des Institute for Motivational Research, Inc.

Begreifend, dal man unser Unterbewuflites gewinnen muf}, begannen die Hersteller
sorgsam jenen weiteren Bereich zu erkunden, der unsere geheimen Note und Zweifel
umschlieBt. Sie kamen zu dem Schluf3, dal3 der Absatz von Erzeugnissen im Werte von
Milliarden Dollar in hohem Mafle vom erfolgreichen Manipulieren oder Beschwichti-
gen unserer Schuldgefiihle, Befiirchtungen, Angste, Feindseligkeiten, Einsamkeitsge-
filhle und inneren Spannungen abhénge.

Unsere Schuldgefiihle erwiesen sich tatsdchlich als eines der Hauptprobleme, mit denen
die Motivanalytiker zu ringen hatten. Gonn’-dir-was- und Mach’s-dir-leicht-Erzeugnis-
se, wie Siiligkeiten, alkoholfreie Getrénke, Zigaretten, Spirituosen, backfertige Kuchen-
mehle und arbeitsparende Gerite, umfafiten allméhlich einen bedeutenden Sektor des
gesamten amerikanischen Marktes — dabei waren die Amerikaner im Grunde ihres Her-
zens immer noch Puritaner.

Dr. Dichter briitete lange {iber diesen altmodischen Puritanismus des Durchschnittsame-
rikaners nach, der »alkoholfreie Getrianke aller Art, Zigaretten, Spirituosen und was
sonst noch verbraucht ... nichtsdestoweniger gleichzeitig {iber sein Tun durchweg be-
kiimmert zu sein scheint«. Mit Griibeln und Sondieren gelangte Dr. Dichter zu dieser
allgemeinen Schluflfolgerung:

Jedesmal, wenn Sie ein Genufimittel anpreisen, miissen Sie sein (des Kaufers)
Schuldgefiihl beséanftigen ... und Absolution anbieten.

Fiir viele Leute war das Zigarettenrauchen tief mit derartigen Schuldgefiihlen verkniipft.
Zum Teil kamen sie wohl daher, dafl ihnen das Rauchen in ihrer Kindheit streng unter-
sagt worden war, und zum Teil von dem eigenen Argwohn, dal} Zigaretten Sargnigel
sind. Die Krebsangst Anfang der fiinfziger Jahre war nur der letzte AnstoB3, der die Um-
sdtze ins Rutschen brachte.

Motivanalytiker, die das Dilemma der Zigarettenindustrie untersuchten, merkten, dafl
die Werbung trotz der dafiir ausgegebenen wahrhaft koniglichen Vermogen psycholo-
gisch verkehrt und deshalb groBenteils Geldverschwendung sei. Einige hatten sogar den
Eindruck, die Zigarettenfabrikanten hitten sich mit ihren Verkaufsspriichen in ausge-
sprochene Dummbheiten verrannt. Sie versprachen entweder pure, traumhafte Gliickse-
ligkeit oder versuchten Kunden mit der Versicherung zu kddern: »Das bringt Sie nicht
um!«

Dr. Dichter streifte all die vertrdumten Gesichter auf den Zigarettenplakaten mit spotti-
schem Blick und sagte rundheraus, sie wiren falsch. Er sagte, der Raucher wisse, daf3 er
das Bediirfnis nach Rauchen am meisten verspiire, wenn er angestrengt oder unter Zeit-
druck arbeite. Und Pierre Martineau erklérte 6ffentlich, die Zigarettenindustrie habe an-
scheinend die Absicht, mit ihrem negativen Slogan »Das bringt Sie nicht um!« Selbst-
mord zu begehen. »Ich kann mir nicht vorstellen«, duflerte er, »dall ein Whiskyinserent
den Leuten in familidrem oder vertrauensvollem Ton erzihlt, >hiitet euch vor Leberzir-
rhose« oder verkiindet, »eine zehnmonatige Untersuchung durch fiihrende medizinische
Autorititen ergab keine Fille von akuter oder chronischer Alkoholvergiftung«.«
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Er drgerte sich derart, dafl er SOCIAL RESEARCH, Inc. mit einer griindlichen tiefen-
psychologischen Untersuchung von mehr als 350 Rauchern beauftragte, wobei eine gan-
ze Batterie psychiatrischer und anderer Testmethoden angewendet wurde. Der Ab-
schluBBbericht »Rolle und Funktion der Zigarette« fand in Wirtschaftskreisen starke Be-
achtung.

Die Tester entdeckten etwa ein Dutzend Griinde, warum viele Leute weiterrauchen trotz
der Schuldgefiihle, die sie wegen dieser Gewohnheit haben. Sie rauchen zur Entspan-
nung, aus Geselligkeit, als Belohnung fiir Anstrengungen, um Haltung zu bewahren, um
Stre3 vorzubeugen, als Mutbeweis, als Beweis der Uberelnstlmmung, weil es so der
Brauch ist und so weiter. Sie entdeckten, dafl viele Leute gern eine Zigarette zwischen
den Fingern halten, wenn sie einen menschengefiillten Raum betreten, weil es sie weni-
ger nervos, liberlegener erscheinen 14f3t.

Die vielleicht groBte Entdeckung der Tester war indessen, dafl die Amerikaner rauchen,
um zu beweisen, dal sie ein Volk méinnlicher Reife sind. Sie sehen das Rauchen als Be-
weis ihrer Vitalitdt und Stirke an. Der Bericht erldutert das folgendermafen: »Darin
liegt eine psychologische Befriedigung, die ausreicht, gesundheitliche Bedenken zu
iiberwinden und der Moralkritik zu widerstehen, »Sklave einer Gewohnheit« zu sein,
mache lacherlich oder sei Schwiche.« Junge Leute mochten durch Rauchen ilter er-
scheinen, und dltere Leute mochten dadurch jlinger wirken! Dieser nebelhaften Mytho-
logie zufolge steht der wahre ideale Raucher in der Bliite des Lebens. Jiinglinge wissen
daher, daf} sie »zum Rauchen alt genug« sein miissen, und wenn man sie beim Rauchen
ertappt, sagen die Erwachsenen vielleicht, »ach, die Kiiken mdchten eben einfach er-
wachsen sein«. Genauso entsteht ein leises Gefiihl der MiB3billigung, wenn altere Frauen
rauchen. Ein Psychologe von SOCIAL RESEARCH berichtet, eine der befragten Perso-
nen habe sich iiber das Rauchen einer élteren Frau aus ihrem Bekanntenkreise ereifert:
»Ach, die will bloB wie ein junges Ding wirken.«

Um 1957 wurde die Zigarettenwerbung, vom Standpunkt der Motivanalytiker aus,
weitaus realistischer. Viele Inserate zeigten Menschen, die in schwierigen Situationen
oder als Belohnung fiir harte Arbeit sich eine Zigarette génnten. Die Typen strotzten
von minnlicher Reife. Und die »negativen« medizinischen Behauptungen schlugen
einen sanfteren Ton an. Printer’s Ink brachte die gute Nachricht: »Das Publikum nimmt
jetzt nach Erwachsenenart zu dem gesundheitlichen Problem des Rauchens Stellung.«

Unterdessen litt das Publikum, mit dem die SiiBwarenhersteller zu tun hatten, unter
massiven Schuldgefiihlen anderer Art. Das Publikum begann ndmlich alles zu meiden,
was verdachtig nach Siiigkeiten und Zuckerwerk aussah. Die Amerikaner litten nicht
nur an unaufhorlichen Schuldgefiihlen, weil sie sich verwohnten, sondern es wurde ih-
nen doppelt unbehaglich angesichts all der Veroffentlichungen iiber die Gefahren des
Ubergewichts und der Zahnfiule, die beide weitgehend einer fett- und zuckerreichen Er-
nihrung zugeschoben wurden. (Der SiiBwarenkonsum sank von 1950 bis 1955 um mehr
als zehn Prozent.) Ein erheblicher Teil dieser Veroffentlichungen stammte — das muf3 in
diesem Zusammenhang gesagt werden — von Zahnpastafabrikanten und Herstellern ka-
lorienarmer Nahrungsmittel. (Der Verbrauch an kalorienarmen alkoholfreien Getranken
verdreihundertfachte sich von 1952 bis 1955!) Wirtschaftsberichten zufolge biifliten die
StiBwarenhersteller bei »zdgerndem Markt« Kunden ein. Die Fabrikanten von zucker-
haltigen Nahrungsmitteln brachten {iber eine halbe Million Dollar auf, um ihr Anliegen
in die Offentlichkeit zu bringen. Und, was vielleicht weit wichtiger war, sie beauftrag-
ten Dr. Dichter.

Er riigte sie, weil sie nicht Schlag auf Schlag gekontert, sondern »sich jammerlich darin
geschickt hatten, dal man mittels Propaganda das Zuckerwerk als schédlich fiir die Zéh-
ne und dickmachend abstempelte, statt es als bekanntermaBen kostlich, lecker, gesund
und nahrhaft anzupreisen ...« Er entwarf ihnen einen strategischen Plan, um die Ameri-
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kaner trotz aller Propaganda wieder auf Massenbasis zum Candykauen zuriickzubrin-
gen. Das echte, tiefsitzende Problem, das sie bewéltigen miifiten, sei das Schuldgefiihl
wegen der GenuB3sucht. Eine der Taktiken, die er den SiiBwarenherstellern dringend ans
Herz legte, bestand in der Betonung der mundgerechten Einteilung der Candypackun-
gen, wie man sie heute hat. Damit werde einer mafvollen Nascherei das Wort geredet.
Vertraulich sagte er: »Sie liefern damit dem Verbraucher die Entschuldigung, deren er
fiir den Kauf einer Candy-Stange bedarf — >SchlieBlich muf ich ja nicht alles auf einmal
essen, nur ein Happchen; den Rest tue ich dann beiseite.« Wir zweifeln ernstlich, ob der
Rest beiseite gelegt wird. Wie dem auch sei, dem Verbraucher bleibt das Gefiihl, daf3
die StiBwarenhersteller ihn verstehen und die mundgerechten Stiicke geben ihm die >Er-
laubnis¢, mit Mallen zu essen.«

Eine einzelne SiBwarenherstellerfirma, die ihren eigenen psychologischen Berater be-
schéftigte, entwickelte eine andere Strategie: Dir zum Lohne! Hinter dieser Strategie
stand die Uberlegung, daB Kinder ein Bonbon zur Belohnung bekommen, weil sie »ein
braver kleiner Junge« oder »ein braves kleines Médchen« sind. Auf diese Weise wird
den jungen Gemiitern schon in friihem Alter die Candy-Stange zum Symbol der Beloh-
nung. Mit dieser Erkenntnis gewappnet, trommelte der Fabrikant nun los: »Gonn dir M.
& M.-Candy — das macht die schwere Arbeit leichter.« Der Gesellschaft zufolge ver-
doppelte sich darauf der Absatz in den Testgebieten. Ein anderer Fabrikant, Lofts,
machte sich sowohl die Erkenntnis von der Bissengrof3e als auch die von der Belohnung
zunutze und begann mit der Verdffentlichung ganzseitiger Inserate, die so schlanke, tat-
kraftige Leute wie die sehr graziose Primaballerina Maria Tallchief zeigten. Sie tanzte
und griff gleichzeitig nach einem winzigen Stiick Candy (falls Sie sich das vorstellen
konnen). Der Werbetext liel sie erzdhlen, wie schwer es fiir sie sei, sich dauernd in
Form zu halten; zwischen den Auftritten greife sie daher gern zu Lofts Little Aristo-
crats, ohne ein »Fille«-Gefiihl zu bekommen. Sie schétze sie auch nach der harten Ar-
beit am Abend zu Hause. Am Schluf heif3t es: »Ich liebe leckere Sachen.« (Inzwischen
hat die SUGAR INFORMATION, INC. mit der Veroffentlichung einer Serie ganzseiti-
ger Anzeigen begonnen, die den Leuten dringlich empfehlen, Siifigkeiten zu knabbern,
um den Appetit einzuddmmen.)

Daf3 man, als der Candyabsatz abflaute, groBartige Geschéfte mit Hustendrops machte,
wirft ein interessantes Seitenlicht auf die »siiBe Situation«. SOCIAL RESEARCH be-
fafite sich damit, weil die Hustendrops-Leute begliickt nach Mitteln suchten, den Auf-
triecb in Schwung zu halten. Hustendrops sind angeblich Medizin; indessen stellte
SOCIAL RESEARCH fest, daf sie in Wirklichkeit fiir die meisten Verbraucher eine zu-
lassige Form von Candy geworden waren, gekauft, um ihr Verlangen nach Siiligkeiten
zu stillen. Deshalb empfahl SOCIAL RESEARCH den Hustenbonbon-Fabrikanten drin-
gend, kréftig und geschickt das Thema »schmeckt gut« anzuschlagen. Das Institut riet:
»Das Wort SiiBBigkeit sollte jedoch nicht erwéhnt werden, da es die Vernunftgriinde des
Verbrauchers stort — ndmlich, dafl er die Hustendrops als Vorbeugungs- und Heilmittel
nimmt.« Vielleicht habe Pine Brothers aus dieser Erwdgung heraus das Wort »Honig«
in Groflbuchstaben an zwei verschiedenen Stellen auf ihre Packungen gesetzt, und die
Cocilana-Hustendrops unterstreichen die Worte »kdstlich schmeckend«.

Ein weiteres Gebiet, auf dem die Schuldgefiihle den Marketern groBes Kopfzerbrechen
bereiteten, waren die fiir die moderne Hausfrau konstruierten schrittesparenden Mach’s-
dir-leicht-Gerite. Statt fiir diese wunderbaren Erleichterungen dankbar zu sein, betrach-
teten die Frauen sie in vielen Fillen als Bedrohung ihres Schaffensgefiihls und ihres
Empfindens, niitzlich zu sein. Berufstitige Frauen (das sind etwa zehn Millionen)
mochten solche arbeitsparenden Produkte wie Haushaltsgerdte begriiBen, aber die
Durchschnittsfrauen zeigten vielfach unerwarteten Widerstand.

Der Marktforschungsdirektor einer Werbeagentur kleidete diese Sachlage triibselig in
die Worte:
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Wenn Sie der Hausfrau erzadhlen, dafs sie durch Ihre Waschmaschine, Ihre Tro-
ckenschleuder oder Ihre Geschirrspiilmaschine Zeit zum Bridgespielen gewinnt,
haben Sie schon verloren! Die Hausfrau von heute ist bis zu einem gewissen Gra-
de »entemanzipiert«; sie fiihlt sich schon durch die Tatsache schuldig, dafs sie
nicht so hart arbeitet wie ihre Mutter. Wenn Sie ihr mehr Freiheit bieten, geht ihr
das gegen den Strich. Betonen Sie statt dessen lieber, dafy die Geréte ihr mehr Zeit
lassen, sich mit ihren Kindern zu beschaftigen und eine bessere Mutter zu sein.

Genau wie unsere Schuldgefiihle, boten unsere kleinen Befiirchtungen und Angste den
Tiefenmanipulatoren viele Gelegenheiten, unternehmenden Fabrikanten erfolgreiche
Werbekampagnen zu entwerfen. Man entdeckte zum Beispiel, dafl uns manche Produkte
in geringem, aber mebarem Grade abstofen, weil sie ein leises Gefiihl des Unbehagens
in uns hervorrufen.

Der Verdruf3, der Jell-o widerfuhr, ist ein Beispiel dafiir. In Millionen Haushalten war
Jell-o jahrelang ein vertrauter Anblick, denn im Urteil des Publikums behauptete es sich
als eine einfache, leicht herzustellende, anspruchslose Nachspeise. Anfang der fiinfziger
Jahre zeigten seine Werbeberater mit einem Mal (in dem Ehrgeiz, es auf den Inseraten
hiibsch aussehen zu lassen) Jell-o als eindrucksvolle, kunstreich gestaltete, mehrfarbige
Schopfungen mit sorgfiltig herausgearbeiteten dekorativen Akzenten. Die Anzeigen er-
regten Aufsehen, bewirkten aber nicht den erwarteten Absatz. Jell-o hatte Sorgen und
wulte nicht, woher sie kamen.

Dr. Dichter wurde mit der tiefenpsychologischen Untersuchung der Situation beauftragt.
Seine Tester unterhielten sich des langen und breiten mit den Frauen, die ihnen alsbald
haargenau den Fehler zeigten. Die Frauen empfanden beim Anblick der wundervollen
Schopfungen auf den Inseraten vage Minderwertigkeitsgefiihle. Sie fragten sich, ob es
thnen gelingen wiirde, das nachzumachen, und wehrten sich innerlich gegen den Gedan-
ken, daf} ihnen jemand sozusagen iiber die Schulter schaute und sagte: »Das mul} so
aussehen.« Deshalb dachten viele Frauen, wenn sie ein Jell-o-Inserat sahen: »Wenn ich
mir diese ganze Arbeit machen soll, dann kann ich ebensogut selber einen Pudding ko-
chen.«

Nachdem Dr. Dichter seine Diagnose gestellt hatte, wurde Jell-o wieder eine einfache,
leckere, anspruchslose Nachspeise ohne groBartige Aufmachung. Im Jahre 1956 zum
Beispiel zeigte man Jell-o meist als simplen, einfarbigen Puddingberg inmitten heiterer
Mairchenzeichnungen, die iiberall Beachtung fanden und die Nachfrage erhohten.

Die Weinerzeuger erlebten fast das gleiche Massenmif3vergniigen der Leute {iber ihre
Produkte. Ein mit dem Problem néher befa3ter Psychologe erkldrte den Weinhandlern,
daB sie psychologisch vor einer sehr iiblen Situation stiinden. Die grofe Zahl der
Weinsorten, die Betonung guter und schlechter Weinjahre und des richtigen Glases fiir
jeden Wein, alles das zusammengenommen mache den mdglichen Verbraucher éngst-
lich und ungliicklich bei dem Gedanken, eine Flasche Wein zu kaufen. Er riet den
Weinleuten, mit diesem Erlesenheitsunfug Schlul zu machen und den Leuten einzu-
hiammern, daB jeder Wein gut ist, ganz gleich, wie er aufgetragen wird. Das taten die
Weinhéndler im wesentlichen dann auch mit betrdchtlichem Erfolg.

Zuweilen scheinen unsere Angste vor gewissen Produkten véllig vernunftwidrig, bis ih-
nen ein Fachmann zu Leibe riickt. Die Corning-Glaswerke stielen auf einen scheinbar
unlogischen Widerstand gegen die Pyrex-Glasrohre, welche sie den Ingenieuren und
Einkdufern der chemischen Lebensmittelverarbeitung verkaufen wollten. Rein sachlich
hatten sie eine ausgezeichnete Verkaufsgrundlage, aber die Verbraucher straubten sich
heftig gegen den Gedanken, eine derartige Rohre zu verwenden, und mochte sie angeb-
lich noch so gut sein. Die Firma wandte sich deshalb an den Marktforschungsberater Dr.
Charles Winick. Er liel ein Team von Psychologen auf die in Frage kommenden Ein-
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kdufer los. Die Gespriache mit ihnen erbrachten, wie Wall Street Journal schrieb, fol-
gendes Ergebnis:

Auf Grund ihrer Kindheitserfahrungen mit Glas haben die Ingenieure und Ein-
kdufer eine »emotionale Sperre« wegen der Zerbrechlichkeit der Glasrohre. Als
kleine Jungen machten sie die Erfahrung, daf$ ein zerbrochenes Wasserglas im-
mer eine Tracht Priigel nach sich zog. Von da an drillte die Firma ihre Vertreter
darauf, wie derartiger vernunftwidriger Widerstand im Verkaufsgesprach her-
auszufinden und wie ihm zu begegnen sei.

Andererseits sind manche unserer Befiirchtungen durchaus real und ihre Grundlagen au-
genscheinlich; und auch in solchen Féllen beraten Motivations-Sachverstindige die
Hersteller, wie unser Widerstand zu umgehen ist. Ein groBer Landmaschinenhersteller
im Mittelwesten, der seinen Traktorenabsatz steigern wollte, fand mittels psychologi-
scher Untersuchungen heraus, daB ldndliche Traktorfahrer im Gespréch eine geheime
Befiirchtung verrieten, die Maschine konnte beim Fahren hiigelauf hinteniiberkippen
und sie unter sich begraben. Diese Befiirchtung hemmte den Absatz. Die Zeitschrift
Tide erlduterte das Problem und die Losung, zu der man gelangt war, mit folgenden be-
stiirzenden Worten:

Wenn ein Traktor einen steilen Hiigel hochgejagt wird, kommen infolge der Ge-
wichtsverteilung der Maschine mitunter solche tiickischen Unfille vor. (Das
Schwergewicht ruht zwangslaufig auf den Hinterradern.) Um diese Befiirchtung
zu uberwinden, dnderte die Firma das dufsere Bild ihres Traktors derart, dafs er
aussah, als ob das Gewicht gleichmafliger auf Vorder- und Hinterrdder verteilt
sei.

Die Motivanalytiker wurden aufgefordert, Wege zur Umgehung unserer Beflirchtungen
nicht allein hinsichtlich bestimmter Produkte, sondern auch in bezug auf Situationen zu
finden, an denen die Wirtschaft interessiert ist. Eine Sachlage solcher Art, deren Analy-
se Dr. Dichter anvertraut wurde, schuf die Besorgnis von Flugreisenden. Vor einigen
Jahren bereitete es den American Airlines einige Unruhe, daf3 viele ihrer Passagiere nur
flogen, wenn ithnen gar nichts anderes iibrigblieb. Die Gesellschaft beauftragte eine her-
kommliche Marktforschungsfirma damit, ausfindig zu machen, warum nicht mehr Leute
das Flugzeug benutzten. Die Antwort lautete, sie flogen nicht, weil sie sich vor dem
Sterben fiirchteten. Die Luftfahrtgesellschaft gab einen Haufen Geld aus, um das Si-
cherheitsmoment bis zum AuBersten zu betonen; laut Dr. Dichter machte sich das aber
nicht, wie man hétte erwarten diirfen, mit einer Verkehrssteigerung bezahlt. Dann zog
man Dr. Dichter hinzu. Er ging dem Problem tiefenpsychologisch zu Leibe und wendete
sogar Projektionstests an, die den potentiellen Reisenden die Vorstellung vermittelten,
bei einem Flugzeugabsturz ums Leben zu kommen. Die Tester entdeckten, daf} die
Menschen in solchen Augenblicken gar nicht an den Tod, sondern eher daran dachten,
wie ihre Familie die Nachricht aufnhehmen wiirde. Dr. Dichter schlof3 daraus, daf} diese
Leute nicht den Tod fiirchteten, sondern eher Bestiirzung und Schuldgefiihl, sozusagen
posthume Bestiirzung empfanden. Der Ehemann stellte sich vor, da3 seine Frau sage:
»Der verflixte Narr, er hitte mit dem Zug fahren sollen.« Die Luftfahrtgesellschaft
nahm diese Diagnose ernst und stellte nun ithre Werbung mehr auf die kleine Frau ab,
um ihr beizubringen, dall der Mann mit Hilfe des Flugzeugs schneller zu ihr heimkom-
me. Durch Einfiihrung von Familienfliigen bemiihte man sich, auch sie als Fluggast zu
gewinnen. Auf diese Weise erhielt, wie Dr. Dichter sagt, »der Mann durch die symboli-
sche Zustimmung der Familie zum Fliegen eine Absolution«.

Mittlerweile gingen sdmtliche Fluglinien dazu {iber, dem Passagier unter allen Umstan-
den eine »psychologisch ruhige Umgebung« wihrend des Fluges zu verschaffen. Die
Gesellschaften schulten ihre Stewardessen, wie man Passagiere behandeln muf3, die in
Aufregung geraten, wenn sie Funken aus dem Motor sprithen sehen. Ein Angestellter
sagte, die Stewardessen seiner Gesellschaft fragten hauptsiachlich deswegen jeden Flug-
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gast nach seinem Namen und lieBen diesen auf ein Blatt Papier niederschreiben, um Ge-
legenheit zu haben, mit jedem Passagier zu sprechen und ihm durch die Ruhe ihrer
Stimme zu versichern, daf3 alles in Ordnung ist. Manche Fluggesellschaften verlangen
von ihren Stewardessen, dafl sie zur Ubung mit ruhiger, sanfter Stimme auf Tonband
sprechen und die Stimmwiedergabe anhoren, um Mingel abzustellen. Bei manchen Ge-
sellschaften werden auch die Pilotenstimmen auf »vertrauenerweckend« geschult. Eine
Gesellschaft sagte, sie wiinsche Piloten, die genauso zuverldssig liber die Lautsprecher-
anlage sprechen, »wie sie eine Maschine fliegen konnen«. Eine andere bringt ihren Pilo-
ten bei, mit »der Stimme der Kanzelautoritdt« zu sprechen.

Unser Verhiltnis zu Banken ist ein weiterer Bereich, wo die Tiefenpsychologen einen
deutlichen Angstfaktor festgestellt und Techniken zur Verringerung dieser Angst erson-
nen haben. Eine Werbeagentur in Rochester (New York) wandte sich der Motivfor-
schung zu, um herauszufinden, wie der Kundenkreis einer fithrenden Bank in Rochester
auszuweiten wire. Die Tester brachten bei den Versuchspersonen eine Menge unter-
schiedlicher Angstgefiihle im Zusammenhang mit Banken ans Licht: Angst vor Kredit-
verweigerung, Angst, die Bank kdme dahinter, wie ungeordnet die finanziellen Angele-
genheiten der Familie in Wirklichkeit sind, oder Angst vor einem Anzeichen von Mil3-
billigung. Die Agentur schlof3 daraus, daB3 die Leute im Unterbewultsein ihre Bank als
eine Art Eltern betrachten, Eltern, die schelten oder ihre Zustimmung versagen und
standig kontrollieren kénnen. Im Hinblick auf dieses unterbewufte Kuschen im Geiste
vor dem Elternsymbol entwarf die Agentur fiir die Bank ein Inserat, das einen Mann
zeigt, der am Bankportal steht und sagt: »Wie widerwillig habe ich diese Tiir
geoftnet!«, wihrend der folgende Text die freundliche Aufnahme schildert, die ihm in
der Bank zuteil wurde.

Auch Dr. Dichter hat sich mit dem Problem befal}t, wie man den Banken Freunde ge-
winnt. Sein besonderes Interesse galt der paradoxen Tatsache, dafl die Kreditunterneh-
men einen starken Zulauf hatten, obwohl die meisten Banken Personaldarlehen zu ei-
nem niedrigeren Zinssatz geben und fiir die Darlehensgewédhrung weniger strenge Mal3-
stébe anlegen. Er schlof3 daraus, da} die weniger lautere Haltung der Kreditgesellschaf-
ten ithnen das grof3e Ubergewicht gegeniiber den Banken verschafft! Der Banken starkes
Hemmnis — und darin stimmt er mit den Ergebnissen von Rochester iiberein — ist ihr ge-
strenges Leitbild als ein Symbol unerschiitterlicher Lauterkeit. Wenn wir uns wegen ei-
nes Darlehns an einen Bankier wenden, sagt Dr. Dichter, bitten wir diese Personifikati-
on der Tugend, er moge sich dazu herablassen, es mit uns schwachen Menschenwesen
zu versuchen. Wenden wir uns dagegen um ein Darlehn an eine Kreditgesellschaft, so
sind wir die Tugendhaften und die Kreditgesellschaft ist der Bosewicht, mit dem wir
zeitweilig zu verkehren gezwungen sind. Hier lassen wir, die Geldborger, uns herab. Dr.
Dichter erldutert das so: »Diese Verlagerung der moralischen Uberlegenheit vom Glau-
biger auf den Schuldner verdndert den ganzen gefiihlsméaBigen Unterton des Vorganges
vollstdndig.« Statt uns wie »unzuverldssige junge Burschen« zu fiihlen, kommen wir
uns als »moralisch rechtschaffene Erwachsene« vor. »Die hoheren Kosten fiir das Dar-
lehen sind in der Tat ein geringer Preis fiir einen derart bedeutsamen Wechsel der
Lage.« Er rit den Banken, die mehr Geschiftsverkehr suchen, ihr Leitbild der Recht-
schaffenheit zu mildern.

Eine andere alltigliche kommerzielle Situation, wo das Unbehagen des Verbrauchers
eine bedeutsame Rolle spielt, ergibt sich im Lebensmittelladen. James Vicary stellte
fest, dall viele junge Hausfrauen das groBe Selbstbedienungsgeschéft dem kleinen Le-
bensmittelladen vorziehen, weil sie der Verkduferin ihre Unkenntnis in bezug auf Le-
bensmittel schwerer verhehlen konnen. Die Jewel Tea Company ermittelte bei einer
Motivuntersuchung, dall diese Angstlichkeit vor allem Platz greift, wenn die Frauen in
der Fleischwarenabteilung dem Metzger gegeniiberstehen. Sie fiirchten den Metzger,
weil sie so wenig von den Fleischstiicken verstehen. Die Jewel-Ladden schulten ihre
Metzger deshalb auf viel Sympathie und Geduld mit den Frauen, und diese Taktik
machte sich durch gesteigerte Umsitze in allen Abteilungen des Hauses bezahlt.
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Die Zahnpastafabrikanten verdoppelten ihren Absatz innerhalb weniger Jahre. Die eine
Erklarung dafiir ist, da es ihnen gelang, bei einer Menge Leute stindig ein unbehagli-
ches Gefiihl wegen der Zihne wachzuhalten. Sie rithrten die Trommel fiir die wunder-
baren neuen Moglichkeiten, Bakterien zu téten und Zahnfdule zu verhiiten. Mitte der
flinfziger Jahre wurde die Zahnpasta Crest, die eine Fluorverbindung enthielt, mit der
fiir die Zahnpastaindustrie typischen Bescheidenheit als »Meilenstein der modernen
Medizin«, der Entdeckung von Mitteln zur Beherrschung ansteckender Krankheiten im
achtzehnten Jahrhundert vergleichbar, angepriesen. Die Ménner des Marketing waren
bei der Erdrterung der neuen Fluor-Pasten untereinander weniger ehrerbietig. Adverti-
sing Age nannte die Fluor-Zahnpasta den jiingsten Trick in einer Serie hochtrabender
Versprechungen (Salmiakgeist, Chlorophyll, Antienzyme) und fiigte hinzu, »man hat
nach wie vor den Eindruck, daB3 das Publikum fiir jede in den letzten Jahren in die Welt
gesetzte neue therapeutische Behauptung empfianglich gewesen ist ... Es steht zu hoffen,
dal3 es diese Bereitwilligkeit auch angesichts der Fluor-Zahnpasten aufbringen wird.«

Was die Zahnpasten anbelangt, ist die Erfolgsgeschichte von Gleem interessant, einer
Zahnpasta, die, duflerlich betrachtet, nichts Auffallendes zu bieten hatte, um die Dra-
chen im Mund zu téten. Sie enthielt einen anscheinend wirksamen bakterientotenden
Bestandteil, GI-70 genannt, aber Fortune wies darauf hin, daB3 GI-70 als » Authénger«
fiir Werbetexte einigermallen kiimmerlich erschiene im Vergleich zu jenen auffallende-
ren Zahnpflegemitteln, fiir die anreiflerische Reklame gemacht worden war. Gleem hatte
jedoch eine Geheimwaffe entdeckt. Tester hatten die Tatsache enthiillt, da3 viele Leute
infolge des Alarmgeschreis, mit dem ihnen die Zahnpastafabrikanten seit Jahren in den
Ohren lagen, irgendwie sich schuldig vorkamen, weil sie nicht nach jeder Mahlzeit die
Zihne biirsteten. Diesen schuldbedriickten Leuten verhie3 Gleem die Rettung ihrer Zéh-
ne mit der Erkldrung, diese Zahnpasta sei fiir Leute geschaffen, die »nicht nach jeder
Mahlzeit ihre Zahne putzen konnen«. (Was natiirlich fiir den grofBten Teil der Bevolke-
rung zutrifft.) Zwei Jahre nach ihrer Einfithrung iibertraf der Absatz von Gleem mit ei-
ner einzigen Ausnahme sdmtliche Konkurrenzzahnpasten.

Auch die Hersteller schmerzstillender Mittel begannen sich sorgfdltig mit unseren ver-
borgenen Angsten zu beschiftigen. SOCIAL RESEARCH entdeckte, die beiden besten
Gruppen voraussichtlicher Abnehmer fiir schmerzstillende Mittel seien (1) beeinflulba-
re, zur Angstlichkeit neigende Leute, die gern ihre groen und kleinen Schmerzen {iber-
treiben, und (2) die aggressiven, selbstbewuBlten, spartanischen Typen, die den Arzt ver-
schméhen und darauf bestehen, sich selbst zu verarzten. Eine Motivuntersuchung ergab
die interessante Tatsache, dafl die Benutzer des schmerzstillenden Mittels Bufferin le-
bensfeindlicher zu sein pflegen als die des dlteren Mittels Anacin. Es mag bezeichnend
sein, dal Bufferin-Inserate fiir den Hypochonder eine wahre Wonne sind. Sie zeigen
den menschlichen Kdérper im Querschnitt, und die Bufferin-Pillen durchwandern den
Organismus, als wire er ein System von Leitungen, Behéltern und Rohren.

Selbst die sonntdglichen Bildergeschichten (Comic strips) sind hellhorig geworden fiir
die Moglichkeiten, mit unseren geheimen Angsten zu spielen. Die sonntags erscheinen-
de Comic-Zeitung Puck, die sich Comic Weekly nennt, gab eine Motivuntersuchung in
Auftrag mit dem Titel »Die Comics am Sonntag — eine sozialpsychologische Studie
nebst den daraus erwachsenden werbetechnischen Folgerungen«. Sie ergab, daf3 die
Lektiire von Comics einen »privaten, nahezu geheimen Zeitvertreib« bilde. Von da aus
zog sie eilfertig den SchluB, da die Comics jedem Marketing-Mann, der sich unsere
hypochondrischen Angste zunutze machen will, fruchtbaren Boden bieten. Mit Comics
lassen sich, so hief3 es in dem Bericht, »auf ziemlich unverbliimte Art die Wiinsche oder
Befiirchtungen einfloBen, die fiir viele Menschen unausgesprochen bleiben miissen.
Uber die Befiirchtung unangenehmen Korpergeruchs, liber ernstliches Leiden oder
Schwiche infolge unsichtbarer, aber gefahrlicher Krankheitskeime, iiber Schmerzen 1463t
sich ungeschminkt reden.« Der Bericht bot Beispiele von Firmen, welche in ganz be-
stimmter Form aus diesen Mdglichkeiten Vorteile ziehen.
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Ein weiterer Bereich, in dem gerissene Fabrikanten ihre Verkaufsmethoden auf unsere
geheimen Note schalten, umfaB3t unsere Feindseligkeiten und aggressiven Gefiihle. Die
Fabrikanten verstehen sich darauf, vermittels ihrer Erzeugnisse dieser Gefiihle habhaft
zu werden.

Die Untersuchung der Chicago Tribune iiber Automobile macht es ganz deutlich, daf3
eine wichtige Aufgabe des Kraftwagens darin besteht, » Angriffslust auszudriicken«. Sie
erldutert: »Dieses Motiv kommt in dem Interesse an Geschwindigkeit, Kontrollinstru-
menten, Pferdekréften, Beschleunigung, Bremsen und Wagenform deutlich zum Vor-
schein.« Dr. Smith stellt in seinem Buch iiber Motivforschung ebenfalls fest, da3 viele
Leute gern einen hochpferdigen Wagen schnell fahren, um aggressiven Impulsen freien
Lauf zu lassen. Dementsprechend betonen einige Autofabrikanten jene Eigenschaften,
die versprechen, dal man den Wagen losbrausen lassen kann, wenn einem danach zu-
mute 1st.

Der motivbeflissene Leiter einer Chicagoer Werbeagentur behauptet, seine Motivfor-
scher hétten festgestellt, da3 Menschen mit starkem Korpergeruch insgeheim diesen gar
nicht beseitigen wollen. Er erzdhlte mir: »Korpergeruch ist ein feindseliger Akt. Ein
Mensch mit Korpergeruch benutzt ihn gleich dem Stinktier als Verteidigungsmechanis-
mus.« Zu diesem interessanten Ergebnis waren seine Tester auf Grund einer tiefenpsy-
chologischen Untersuchung fiir eine Seifenfirma gelangt, die versucht hatte, den stren-
gen Geruch einer seit langem von ihr hergestellten Seife zu miBigen. Als sie diese Seife
mit einem angenehmeren, milderen Geruch herausbrachte, bekam sie viele heftige Be-
schwerden von Kunden, die sich im Unterbewuf3tsein von dem unangenehmen Geruch
anscheinend stark angezogen fiihlten. Als sei es die selbstverstidndlichste Sache von der
Welt, fligte dieser Mann hinzu: »Leute mit sehr starkem Korpergeruch sind auf3eror-
dentlich reizbare oder feindselige Menschen. Thr Kérpergeruch ist ein Abwehrmechanis-
mus. Sie befiirchten immer einen Angriff.«

(Ein anderer Seifenhersteller indessen bekam einander widersprechende Ratschlége, als
er zwei filhrende Motivforschungsinstitute befragte, ob er die behaupteten geruchsbesei-
tigenden Eigenschaften seiner Seife herausstellen solle. Ein Institut erklérte, die Leute
wollten ihren Korpergeruch gern loswerden; das andere entschied, sie fiihlten sich bei
dem Gedanken, den ihnen eigentiimlichen Korpergeruch zu verlieren, im Unterbewul3t-
sein unbehaglich. Der verwirrte Klient rang die Hinde und sprach in seinen Inseraten
einfach von dem peinlich sauberen Geruch der Seife.)

Und schlieBlich lernten die Kaufleute ebenso sachverstindig mit unserem verborgenen
Einsamkeitsgefiihl umzugehen, das vielleicht, wie der bekannte Psychiater Dr. Harry
Stack Sullivan einmal sagte, von allen menschlichen Empfindungen die unertréglichste
ist. Eine groBe GruBkartenfirma im Mittelwesten wollte gern wissen, warum die Leute
in Wirklichkeit GruBlkarten kaufen, damit sie ihren Vertrieb darauf einstellen konnte.
Seit langem ritselte die Geschiftsleitung schon an einer Sache herum; eine der Jahr fiir
Jahr meistverkauften Karten zeigte einen kahlen, knorrigen einsam auf einem windum-
wehten, verschneiten Hiigel stehenden Baum. Die Karte war alles andere als heiter, den-
noch besal} sie eine ungeheure Zugkraft. Bei der von der Firma veranlaf3ten Motiv-
untersuchung stellte sich heraus, warum: ein Schliisselfaktor fiir die Versendung von
GruBkarten ist das Alleinsein. Die hiufigsten Kéufer pflegen Witwen, alte Jungfern und
Geschiedene zu sein, die sich anscheinend oftmals »knorrig« und einsam fiihlen und
doch umgénglich sein mochten. Freudsche Analyse brachte auch ans Licht, dal3 viele
der beliebteren GruBkarten mit Sexualsymbolik beladen waren: kunstvollen Monden,
Kerzen, Ovalen und Kreisen. Harry Henderson berichtete in der Zeitschrift Pageant,
dal die mit diesen Erkenntnissen ausgeriistete GruBkartenfirma ihren Kiinstlern eine
Kurzfassung des Berichts sandte, »als Hilfe beim Gestalten volkstiimlicherer Karten,
und um die Produktion von Karten zu beschneiden, die der unbewufiten Symbole er-
mangeln«.

43



Kapitel 6
Verborgenes Verlangen schafft Mirkte

Die Tiefkiihltruhe im Heim
wird zum kalten Eiland der Sicherheit!
Aus einem Bericht der Werbeagentur WEISS & GELLER

Auf der Suche nach besonderen psychologischen Werten, mit denen man die Erzeugnis-
se anreichern konnte, um ihnen stirkere Anziehungskraft zu verleihen, stieen die kom-
merziellen Tiefenpsychologen auf viele ergiebige Hinweise, indem sie unsere unterbe-
wuBlten Bediirfnisse, Verlangen und Begierden unter die Lupe nahmen. War das Verlan-
gen erkannt und als zwingend befunden, bauten sie alsbald das Versprechen seiner Be-
friedigung in ihre Verkaufsangebote fiir so grundverschiedene Erzeugnisse ein wie Kli-
maanlagen, backfertige Kuchenmehle und Motorboote. Wir wollen hier einige beson-
ders anschauliche Anwendungen dieses Marktverfahrens auf acht unserer verborgenen
Bediirfnisse untersuchen.

Sicherheitsgefiihl verkaufen

Die Werbeagentur WEISS & GELLER miftraute den iiblichen Griinden, welche die
Leute fiir den Kauf von Haushaltsgefriertruhen angaben. In vielen Féllen stellte man
fest, daf diese Froster — rechnete man die Anschaffungskosten, die zusitzlichen Sum-
men auf der monatlichen Stromrechnung und den Betrag fiir die schlielich doch weg-
geworfenen Uberbleibsel zusammen — wirtschaftlich sinnlos waren. Alles in allem ge-
nommen erwiesen sich die EBwaren aus dem Froster tatséchlich als oft recht kostspielig.

Nachdem ihre Neugier einmal geweckt war, machte die Agentur eine psychiatrische
Leituntersuchung. Die Psychologen fanden es bezeichnend, daf3 die Haushaltsgefriertru-
he in breiten Kreisen nach dem Zweiten Weltkrieg beliebt wurde, als viele Familien
nicht allein der UngewiBheit der Erndhrung, sondern so ziemlich aller Dinge wegen voll
innerer Angst lebten. Diese Menschen gedachten gern der fritheren Zeiten voll Sicher-
heit und Geborgenheit, was sie unterbewuf3t in ihre Kindheit zuriickversetzte, wo es die
Mutter gab, die sie niemals enttduschte, und wo Liebe eng mit Nahrung spenden ver-
kniipft war. Die Forscher schlullfolgerten: »Fiir viele verkorpert der Froster die Gewébhr,
dafl immer Nahrung im Hause ist, und Nahrung im Haus bedeutet Sicherheit, Wirme
und Geborgenheit.« Leute, die sich unsicher fiihlen, brauchen immer mehr Lebensmittel
im Hause, als sie essen konnen, stellte man fest. Die Werbeagentur entschied, die Tief-
kiihltruhenhersteller sollten bei der Werbung diesen »Eichhornchen-Faktor« mit in die
Rechnung einbeziehen.

Die gleiche Agentur entdeckte, dall die Klimaanalge einen verborgenen Sicherheitswert
anderer Art hat, den man ausnutzen kann. Die Befrager fanden heraus, da3 manche Leu-
te das Bediirfnis haben, sich geschiitzt und umhegt zu fithlen und wihrend der Nachtru-
he die Fenster geschlossen zu halten, damit nichts »Bedrohendes« herein kann. Solche
Leute sehnen sich, wie es scheint, unterbewufit nach einer Riickkehr in die Geborgen-
heit des Mutterleibes.

Wihrend diese Typen einen leicht zugdnglichen Markt fiir Klimaanlagen darstellen (der
Jahresumsatz an Klimaanlagen liegt zur Zeit bei etwa fiinfhundert Millionen Dollar),
gibt ein anderer Typ dem Klimaanlagen-Verkiufer eine harte Nufl zu knacken. Die Re-
chercheure der Agentur entdeckten, daf viele von uns eine latente Klaustrophobie, eine
heimliche Angst vor dem Aufenthalt in geschlossenen Rdumen haben. Fiir solche Men-
schen ist die Klimaanlage keineswegs ein Symbol der Sicherheit, sie wird vielmehr zur
Bedrohung. Thre versiegelte Welt erweckt in uns das Gefiihl des Eingeschlossenseins.
Die Agentur schluBBfolgerte, es miisse ein Weg gefunden werden, solchen Leuten das of-
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fene Fenster zu lassen und sie dennoch zum Kauf von Klimaanlagen zu {iberreden; wie
man das fertigbringe, sagte sie allerdings nicht. (Ein anderer Werbefachmann belehrte
uns, daB3 nichtsdestoweniger viele Menschen beim Einbauen der Klimaanlage ein
Schuldgefiihl haben, weil »Gott das schlechte Wetter macht, darum finde dich damit
ab«. Er sagte: »Diese Einstellung findet man in Amerika noch erstaunlich hiufig.«) Dr.
Dichter wies die Marketer fiir Bastelwerkzeug und -zubehdr darauf hin, dal3 sie einen
Fehler begingen, wenn sie den Ménnern nur Zubehor und nicht auch Sicherheit verkauf-
ten. Er meinte: Der auf sein Werkzeug oder seine Geriéte sich konzentrierende Mann
lebt in einer abgeschlossenen Welt. Er ist frei von den Spannungen zwischenmenschli-
cher Beziehungen. Er ist in einem friedlichen Zwiegesprach mit sich selber begriffen.«

Mitte 1956 war auf einer Kindermobelschau eine Kombination von Kinderstuhl, Bade-
wanne und Topfchen ausgestellt. Der Leiter der Firma erklirte, dieses Mobel sei darauf
berechnet, dem Kind ein »Heim« und ein »Gefiihl der Sicherheit« zu geben, und fiigte
hinzu: »Die Dinge treiben auf den Punkt zu, wo die Hersteller mehr und mehr Psycholo-
gen sein miissen.«

Wertbestiitigung verkaufen

Mitte der flinfziger Jahre fithrte The Chicago Tribune eine tiefenpsychologische Unter-
suchung des Waschmittel- und Seifenmarktes durch, um ausfindig zu machen, warum
diese Produkte verabsdumt hatten, wie viele andere Erzeugnisse eine Markentreue auf-
zubauen. Die Hausfrauen pflegten von einer Marke zur anderen zu wechseln. Tribune
hielt das fiir bedauerlich und folgerte, die Seifen- und Waschmittelhersteller triigen of-
fensichtlich selber Schuld daran. Thre Werbung sei altmodisch gewesen. »Die meiste
Werbung zeigt praktisch den Mangel an Erkenntnis, da3 die Frauen beim Gebrauch die-
ser Erzeugnisse irgendein anderes Motiv bewegt als sauber zu sein, Hande zu schonen
oder Gegensténde sauber zu halten.« Dem tiefenpsychologisch bewanderten Seifenher-
steller, mahnte der Bericht, wird klar sein, da} viele Hausfrauen das Gefiihl haben, mit
der Wische eine Plackerei am Halse zu haben, die weder anerkannt noch belohnt wird.
Der Werbungtreibende sollte daher das Gefiihl der Frauen fiir »Wert und Schitzung«
heben und pflegen. Seine »Werbung sollte die Rolle des Haushaltens preisen — nicht
aufdringlich und plump oder durch befremdliches direktes Lob, sondern auf vielerlei
Umwegen klarmachen, was fiir eine wichtige und stolze Sache es ist oder sein miifite,
Hausfrau zu sein und eine oft als Plackerei angesehene Aufgabe zu erfiillen«.

In seinem Buch iiber Motivforschung weist Dr. Smith darauf hin, dall Kofferfabrikanten
ihre Umsétze steigern konnen, wenn sie das Publikum daran erinnern, daf3 sie eine Art
Wertbestitigung verkaufen. »Hiibsches neues Gepack, belehrt er, »verleiht dem Men-
schen das Gefiihl eigener Wichtigkeit und mehr Ansehen, wenn er in die Welt hinaus-
fahrt.

Gelegentlich bedarf sogar der allwissende Doktor sehr der Bestatigung, und Dr. Dichter
zufolge wird eine kluge pharmazeutische Firma ihm dieses Gefiihl verkaufen, was ihr
die Dankbarkeit des Arztes eintragen wird. Zumindest kann sie, wenn ein Rezept auszu-
schreiben ist, auf eine allgemeine Empfehlung ihrer Praparate rechnen. Dr. Dichter un-
terzog 204 Doktoren einer tiefenpsychologischen Untersuchung, um den Inserenten der
Arzneimittelbranche aufzuzeigen, wie sie »die Rezeptmotivation der Arzte« wirksamer
beeinflussen konnen. Die pharmazeutischen Firmen miilten begreifen, da3 der Arzt sich
durch die Hiaufung fabrikmiBig zusammengestellter, fertig gemischter Medikamente ein
wenig bedroht fiihle. Die befragten Arzte bekundeten tiefen VerdruB iiber die Werbung
der Arzneimittelhersteller, welche den Arzt eher in die Position eines Pillenverschrei-
bers verweise, statt ihn vor allem als Diagnostiker und Heiler herauszustellen. Nach Dr.
Dichter, wird die kluge pharmazeutische Firma nicht einen so grofen Teil des Heiler-
folgs fiir sich beanspruchen oder iiber den Arzt hinweg sich an das Publikum wenden.
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Statt dessen wird sie danach trachten, die Vorstellung des Arztes von sich selbst als dem
»allméchtigen Heiler« zu untermauern und bei der Werbung eher den Doktor in den
Vordergrund schieben, als »die medizinischen Eigenschaften der Arznei« iiberzubeto-
nen.

Ego-Befriedigung verkaufen

Das ist in gewisser Hinsicht dem Verkaufen von Wertbestidtigung verwandt. Ein Fabri-
kant von dampfbetriebenen Schaufelbaggern stellte fest, dall es mit dem Absatz haperte.
In seinen Inseraten hatte er herrliche Fotos seiner Mammutmaschinen gebracht, wie sie
grofle Lasten Fels und Sand emporhoben. Eine Motivuntersuchung von moglichen Ab-
nehmern sollte erweisen, was eigentlich verkehrt war. Als erstes zeigte sich, dafl die mit
dem Kauf solcher Maschinen beauftragten Einkdufer stark von den Meinungen und
Empfehlungen ihrer Baggerfiihrer beeinfluBit waren, und die Baggerfiihrer bewiesen be-
trachtliche Abneigung gegen das Fabrikat dieser Firma. Als man bei den Baggerfiihrern
sondierte, fanden die Befrager auch alsbald den Grund. Die Baggerfiihrer waren ver-
drossen iiber die Bildanzeigen, wo der ganze Ruhm der gewaltigen Maschine zufiel und
der Baggerfiihrer nichts weiter als eine kaum erkennbare Figur im Fiihrerstand war. Um
diese Einsicht bereichert, wandelte der Baggerfabrikant seine Werbung ab und schof3
seine Fotos nun {iber die Schulter des Baggerfiihrers, so dal} sie ihn als den Herrn und
Meister der Mammutmaschine zeigen. Diese neue Form »besinftigt die Abneigung der
Baggerfiihrer«, wie die Zeitschrift Tide berichtete. Eines der besten Beispiele fiir das
Verkaufen von Ego-Befriedigung bietet die »Eitelkeitspresse«, welche vollstindig vom
Autor finanzierte Biicher herausbringt. Anfangs der fiinfziger Jahre gehorten zehn Pro-
zent aller in Amerika erschienenen Biicher dieser Kategorie an. Einer der riihrigsten Ei-
telkeitsverlage, Exposition Press, bringt an die zweihundert solcher Biicher im Jahr her-
aus. Der Verleger, Mr. Edward Uhlan, sagt: »Unsere Autoren miissen psychologisch
und finanziell darauf gefalt sein, Geld einzubiilen. Andere Verlage mogen Reichtiimer
versprechen ... wir bieten nur Unsterblichkeit!« Er druckt nicht nur den Namen und die
Worte des Autors in unsterblichen Lettern, sondern veranstaltet auch Autorenfriih-
stiicke, Autogrammtage in den Buchhandlungen und sorgt fiir Zeitungskritiken und
Rundfunkinterviews. Mr. Uhlan sagt, er habe Autoren gehabt, die derart versessen dar-
auf waren, sich gedruckt zu sehen, dal} sie bereit waren, ihre Autos zu verkaufen und
Hypotheken auf ihre Hauser aufzunehmen, nur um die Herausgabe ihrer Biicher bei
Uhlan zu finanzieren. Einer erbot sich, seine 240 Morgen grofle Viehranch in Neu-Me-
xiko zu verkaufen. Mr. Uhlan, ein aufrichtiger Mann, meint: »Ich hatte 6fters das Ge-
fithl, mein Schreibtisch im Biiro sollte zweckméBig gegen die Couch eines Psychoana-
lytikers ausgetauscht werden.«

Schopfungsauswege verkaufen

Die Abteilungsleiterin fiir psychologische Forschung bei einer Chicagoer Werbeagentur
erwdhnte beildufig in einem Gesprich, Gartenarbeit sei eine Art »Schwangerschaftsakti-
vitit«. Darliber befragt, erwiderte sie, als erklire sie die selbstverstindlichste Sache von
der Welt, daB3 die Gartenarbeit dlteren Frauen eine Mdglichkeit gebe, noch Dinge wach-
sen zu lassen, nachdem sie liber das Stadium des Kinderkriegens hinaus seien. Dies er-
klare, sagte sie, warum die Gartenarbeit von besonderem Reiz sei fiir dltere Frauen und
fir Ménner, die ohnehin keine Kinder bekommen konnen. Sie fiihrte den Fall einer Frau
mit elf Kindern an, die nach dem Eintreten der Menopause beinahe einen Nervenzusam-
menbruch erlitt, bis sie die Gartenarbeit entdeckte, mit der sie sich zum ersten Mal in ih-
rem Leben mit offensichtlichem und groBem Entziicken befafte.

Hausfrauen erzéhlen durchweg, da3 Kuchenbacken eine der erfreulichsten Aufgaben ist.
Um Verkaufshinweise zu erlangen, wurden Psychologen zur Erforschung dieses Phéno-
mens angesetzt. James Vicary machte eine Untersuchung iiber die Kuchensymbolik und
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kam zu der SchluBfolgerung, dal »iiberlieferungsgema3 Kuchenbacken stellvertretend
fiir Nicht-mehr-gebdren-konnen steht«; das heilit, wenn die Frau einen Kuchen fiir ihre
Familie backt, beschenkt sie die Familie symbolisch mit einem neuen Baby — eine ihr
sehr liebe Vorstellung. Als Beweis fiihrte Mr. Vicary die vielen Spéafle und das Altwei-
bergeschwitz {iber das Kuchenbacken an: die Stichelei, da3 eine Braut, deren Kuchen
zusammenfillt, offenbar dereinst kein Kind zur Welt bringen kann; der eheliche Scherz
iiber »einen Kuchen im Ofen belassen« und der Aberglaube, daB3 einer Frau, die wéh-
rend der Menstruation backt, der Kuchen wahrscheinlich zusammentfillt. Eine psycholo-
gische Beratungsfirma in Chicago fiihrte ebenfalls eine Untersuchung tiber die Kuchen-
symbolik durch und stellte fest: »Frauen erleben das Kuchenbacken als ein Geschenk
ihrer selbst an die Familie«, womit im grofen und ganzen das gleiche angedeutet wird.

Die tischfertigen Konserven — vor allem die backfertigen Kuchenmehle — sahen sich
bald tief in dieses Problem weiblicher Schopfungskraft verstrickt und stiefen auf weit
mehr Widerstand, als die Hersteller sich als logisch denkende Menschen je hitten trau-
men lassen. Sie muflten mit der Ablehnung und dem Schuldempfinden der Frauen fertig
werden, die das Gefiihl hatten, die Verwendung von tischfertigen Konserven sei ein Zei-
chen schlechter Haushaltfithrung und drohe sie einer gewohnten Quelle des Lobes zu
berauben. Anfanglich lautete die Gebrauchsanweisung auf den Kuchenmehlpackungen:
»Keine Milch, nur Wasser hinzufiigen«. Trotzdem lieBen viele Frauen es sich nicht neh-
men, Milch — als ihren eigenen schopferischen Beitrag — hinzuzufiigen und iiberluden
dadurch den Kuchen oder das Gebédck mit Kalzium; folglich fiel oft der Kuchen zusam-
men, und die Frauen schalten auf das Kuchenmehl. Oder auf der Packung stand: »Keine
Eier hinzufiigen«. Normalerweise waren bereits vom Hersteller Milch und Eier in Tro-
ckenform beigemengt. Aber die Frauen, die man tiefeninterviewte, sagten emport: »Was
ist das schon fiir ein Kuchen, wenn man nur Leitungswasser hinzuzufiigen braucht!«
Mehrere psychologische Beratungsfirmen rangen mit diesem Problem, und alle gelang-
ten im wesentlichen zu der gleichen Antwort. Die Konservenfabriken sollten stets der
Hausfrau etwas zu tun iibriglassen. Daher riet Dr. Dichter der General Mills, von nun an
der Hausfrau zu sagen, dal3 sie und Bisquick es gemeinsam schafften, nicht Bisquick al-
lein. Swansdown White Cake Mix wies die Frauen in dicken Lettern an: »Man nehme
frische Eier ...« Bei manchen kochfertigen Konserven muf3 die Hausfrau beides hinzu-
tun, frische Eier und frische Milch.

Wer etwas auf den Markt bringt, entdeckt viele Bereiche, wo der Absatz sich verbessern
1aBt, indem man dem moglichen Abnehmer nahelegt, das Produkt durch sein eigenes
schopferisches i-Tiipfelchen zu vollenden. Eine Baufirma an der Westkiiste kam dahin-
ter, dal} ihre Architekten und Gestalter die Hauser zwar bis ins letzte Detail entwerfen
konnten, es aber trotzdem kliiger war, hier und da ein Pldtzchen zu belassen, wo die
Bauherren ihre eigene personliche Note anbringen konnen. Und Dr. Dichter empfahl als
Berater pharmazeutischer Firmen, den Arzten bei medizinischen Priparaten die Mog-
lichkeit zu belassen, nach eigenem Ermessen etwas hinzuzufiligen, so daf} jeder Arzt das
Geflihl haben konne, die Zusammensetzung sei »seine eigene«.

Liebesobjekte verkaufen

Man mag das fiir eine merkwiirdige Verkaufsart halten, aber die Reklameleute des Fern-
sehpianisten Liberace haben — anscheinend mit Vorbedacht — seinen Verkauf an Frauen
jenseits der Wechseljahre (aus denen ein grofler Teil seiner Anhédngerschaft besteht)
kiinstlich durch die Fallen der Odipus-Symbolik beeinfluBt. Der Fernsehjournalist John
Crosby spielte bei der Schilderung des Empfanges in England darauf an, wo Liberace —
nach Mr. Crosby — »in der ganzen Fiille seiner Griibchen« im britischen Werbefernse-
hen auftrat. New Statesman and Nation zitierte Mr. Crosby wie folgt: »Jede amerikani-
sche Mami verlangt es danach, diese schelmischen Schmalzlckchen zu streicheln. Sein
breites, zutrauliches Kinderldcheln bleibt sogar, wenn er lauthals singt.« Fernsehzu-
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schauer, die Gelegenheit hatten, Mr. Liberace auf dem Bildschirm zu begegnen, werden
sich erinnern, daf} in sein Auftreten hdufig ein Bild seiner richtigen Mami eingeblendet
wird, wie sie wihrend der Darbietungen ihres Sohnes strahlend im Schaukelstuhl oder
auf dem Sofa sitzt.

Kraftgefiihl verkaufen

Der Zauber, den jedes Produkt auf die Amerikaner ausiibt, das ihre personliche Kraft zu
erweitern scheint, hat Industrie und Handel ein ergiebiges Ausbeutungsfeld erschlossen.
Die Autofabrikanten waren z.B. bestrebt, Wagen mit immer mehr PS zu bauen. Nach ei-
ner psychologischen Sondierung kam eine Werbeagentur im Mittelwesten zu dem Er-
gebnis: Der EntschluB3, alle zwei Jahre einen neuen und starkeren Wagen zu kaufen, er-
hélt einen wichtigen Anstof3 durch die Tatsache, dal3 er ihm (dem Ké&ufer) »ein erneutes
KraftbewuBtsein verleiht und ihn in seiner Ménnlichkeit bestétigt, ein Gefiihlsbediirfnis,
das sein alter Wagen nicht mehr befriedigt«.

Eine Erschwerung liegt fiir den PS-Reiz eines kraftvollen, neuen Wagens nach den Fest-
stellungen des INSTITUTE FOR MOTIVATIONAL RESEARCH darin, dafl der Kéu-
fer sich héaufig schuldig fiihlt, weil er sich Motorkraft leistet, die man als unnétig anse-
hen konnte. Der Kdufer braucht eine vernunftméfige Begriindung fiir die Befriedigung
seiner geheimen Wiinsche. Als gute Losung schlug das Institut vor, zwar mit den PS zu
locken, jedoch zu betonen, dal diese ganze wunderbare geballte Kraft »zusitzliche Si-
cherheit im Notfall« bedeute. Das verschafft ihm, wie ein Angestellter des Instituts er-
lautert, jene »Illusion der Verniinftigkeit«, die der Kéufer braucht.

Die Werbeagentur MCCANN-ERICKSON fiihrte fiir die Esso eine Untersuchung iiber
die Kaufmotive der Verbraucher durch, um wirksamer neue Esso-Freunde zu werben.
Sie entdeckte den betridchtlichen Zauber, der in dem Worte »Kraft« steckt. Nach vielen
Tiefeninterviews mit Benzinkdufern vollzog die Agentur eine Werbestrategie, die un-
entwegt mit zwei Wortern in GroBBbuchstaben trommelte: TOTALE KRAFT.

Dieses insbesondere bei Méannern vorhandene Verlangen nach KraftbewuBtsein wurde
von den am Absatz von Motorbooten interessierten Marketern beobachtet und weidlich
ausgenutzt. obwohl der Besitzer eines Tourenbootes kein bestimmtes Ziel hat oder zu-
mindest nicht eilig ist, kaufen die Amerikaner achtmal mehr Motorboote wie Segelboo-
te. Das INSTITUTE FOR MOTIVATIONAL RESEARCH untersuchte die amerikani-
sche Einstellung zum Bootskauf und kam zu dem Ergebnis, da3 der Durchschnittskau-
fer sein Boot als ein hervorragendes Mittel zur Befriedigung seines Kraftverlangens an-
sieht. Ein leitender Mann der Wirtschaft, um eine eingehende AuBerung zu diesem The-
ma gebeten, sagte: mit einem guten Motorboot »kann man zeigen, dal man ein ganzer
Mann ist, und man kann damit lospreschen ohne die Befiirchtungen, die man auf der
Straf3e stdndig haben muB«. Das Institut erklarte, viele Méanner schienen ihr Boot zu be-
nutzen, um ihr Kraftbewultsein »auf beinahe sexuelle Weise« auszudriicken, und umrif3
das »Kraftprofil« des Durchschnitts-Enthusiasten beim Bootskauf. Wenn der Mann
nacheinander fiinf Boote besessen hat, sieht sein »Kraftprofil« etwa so aus: erstes Boot
3,5 PS; zweites Boot 5 PS; drittes Boot 2/10 PS; viertes Boot 20/25 PS; fiinftes Boot
obere PS-Grenze in den Wolken. Das Institut empfiehlt: »Auf Gewinn bedachte Fabri-
kanten sollten die psychologischen Mittel und Wege zur Auswertung dieser Motive bis
ins letzte ergriinden.

Verwurzelungsgefiihl verkaufen

Als der Mogen-David-Weinvertrieb einen Weg suchte, um seine Absatzwerbung fiir die
damals noch unbekannte Weinmarke mit einem gewissen Zauber auszustatten, wandte
er sich liber seine Werbeagentur an die Motivforschung. Psychologen und andere Tester
horten sich an, was die Leute aus dem Stegreif iiber Wein redeten, und stellten fest, dal3
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viele ihn mit vergangenen familidren und festlichen Anlédssen in Verbindung brachten.
Manche sprachen mit fast so etwas wie Heimweh {iber den Wein und von der damaligen
guten alten Zeit. Man stellte ein schlagkréftiges, auf diesen anheimelnden Assoziationen
basierendes Streuwerbungs-Programm auf. Geschickt wurden »Heim« und »Mutter« in
die Anpreisungen verflochten. Eine Schlagzeile lautete: »Die gute alte Zeit — der Wein
des trauten Zuhause — der Wein, den GroBmutter immer hatte.« Infolge dieser sorgfiltig
»motivierten« Slogans verdoppelte sich der Absatz von Mogen David innerhalb eines
Jahres, und bald veranschlagte die Firma allein zwei Millionen Dollar fiir Werbung —
die grofte Werbekampagne in der Geschichte des Weinhandels.

Unsterblichkeit verkaufen

Von allen Anstrengungen, geheime Sehnsiichte zu verkaufen, war die einer Konferenz
von Lebensversicherungsleuten im Mittelwesten vorgeschlagene vielleicht die verbliif-
fendste. Die Konferenz hatte Edward Weiss, Chef von WEISS & GELLER, gebeten,
den Mitgliedern der versammelten North Central Life Advertisers Association (im April
1955 in Omaha) zu erzéhlen, wie man der Versicherungswerbung mehr Schwung geben
konnte. In seinem Vortrag »Die verborgene Einstellung zur Lebensversicherung« be-
richtete er {iber eine von mehreren Psychologen durchgefiihrte Untersuchung. (Neben-
bei wies er darauf hin, daf eines der ernstlichen Probleme fiir den Versicherungsab-
schluf} bei Frauen darin bestehe, wie man sie zur Unterzeichnung des Vertrages bringe,
ohne sie daran zu erinnern, daB sie élter werden. Fangen sie erst an, iiber ihr fortschrei-
tendes Alter nachzugriibeln, kann die ganze Werbungsmiihle um sie vergebens gewesen
sein. Weiss meinte, dieses Problem verlange echtes, »schopferisches« Denken.)

Den Kern seiner Darlegung bildeten jedoch die Erkenntnisse iiber das Verkaufen von
Lebensversicherungen an den Mann, der in den meisten Familien der Erndhrer ist und
dessen Leben versichert werden sollte. Weiss kritisierte viele der iiblichen Verkaufsge-
sprache als blind gegeniiber den Realititen dieses Mannes, der gewohnlich die Kaufent-
scheidung trifft. Normalerweise preise die iibliche Werbung entweder die Beharrlichkeit
und Hilfsbereitschaft des Versicherungsagenten, oder sie male liebevoll den behagli-
chen Lebenszuschnitt der Familie aus, der dank der Versicherung auch nach dem Tode
des Ernédhrers gewéhrleistet sei. Beide Parolen sind grundfalsch, sagte Mr. Weiss. Er
gab zu, daB in ein paar Fillen der Erndhrer fiir seine Vorsorge gelobt werde, aber trotz-
dem wird er stets als einer dargestellt, der schon tot und dahingegangen ist.

Ein echter Anreiz zur Lebensversicherung liegt nach Feststellung der Tester fiir einen
Mann darin, dafl ihm der Abschlufl »vermittels der Fortdauer seines Einflusses die Aus-
sicht auf Unsterblichkeit« bietet, denn »nicht die Tatsache seines physischen Todes ist
ihm unfaflbar, sondern die Aussicht, ausgeléscht zu sein«. Der Mensch kann den Ge-
danken daran nicht ertragen. Weiss berichtete, wenn Ménner auf der Ebene des Bewulf3t-
seins und des mehr Formalen {iber Versicherungsschutz redeten, sprachen sie von ihrem
innigen Bestreben, ihre Lieben im Falle einer »Eventualitit« zu schiitzen. Dabei kam ihr
Wunsch nach Unsterblichkeit deutlich zum Vorschein. Aber Weiss sagte, es gebe kréfti-
ge Beweise dafiir, dafl diese sozial begriiBenswerte Verantwortungsbereitschaft nicht
immer der wahre und hauptsdchliche Wunsch des moglichen Versicherungsnehmers sei.
Zwar scheine er fiir viele Ménner zuzutreffen, aber keineswegs fiir alle. »In vielen Fil-
len enthiillten unsere Projektionstests den brennenden Wunsch des Befragten nach Uns-
terblichkeit, um seine Familie noch nach dem Tode beaufsichtigen zu kénnen. Diese
Menschen versichern sich gegen das Ausgeldschtsein durch die GewiBheit, ihre Familie
weiterhin beherrschen, den Lebensstandard der Familie bestimmen und die Erziehung
ihrer Kinder leiten zu kdnnen, nachdem sie ldngst von hinnen gegangen sind.

Mr. Weiss warf dann die Frage auf, wie die Werbung diese beiden Typen wirksamer je-
ner Art von Unsterblichkeit versichern konne, nach der sie sich sehnten. Kurz gesagt,

49



wie konnte ein Prospekt beide Versprechen — Schutz und Kontrolle — enthalten, ohne
den einen oder den anderen Versicherungswilligen abzustoen? Weiss sagte: »Ich
mochte zu bedenken geben, da3 eine solche Werbung wirksamer werden kann, wenn sie
auf die Gefiihlsprobleme des Versicherungsnehmers selbst abgestellt wird, statt die An-
nehmlichkeiten fiir seine Hinterbliebenen auszumalen.« Er schlug vor, bei der Darstel-
lung von Sicherheit und Eintracht der Hinterbliebenen miisse die »lebende Person« des
Erndhrers als Bild oder Hinweis stets gegenwiértig sein. Nicht genug damit, da3 er ins
Familienbild gehore, »sondern er, und nur er, ist der Held, der ewig Beschirmende, Sor-
gende, Trostende und Lenkende«.
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Kapitel 7
Der sexuelle Beiklang

In den eigenen Korper verliebt sein

ist ein im Unterbewufstsein manches Erwachsenen
fortbestehender infantiler Zug ...

Ob es moralisch ist, ihn auszunutzen ...

um Waren zu verkaufen ...

steht auf einem anderen Blatt.

Fortune

Die verkaufsfordernde Macht des Sexus war allerdings keine Originalentdeckung der
kommerziellen Tiefenpsychologen. Schon seit langem haben die Werbefachleute Sex-
Verkorperungen rein als Blickfang geschitzt. Aber mit dem tiefenpsychologischen Weg
begann der Sexus manche interessante Abweichungen, Verdstelungen und Verfeinerun-
gen anzunehmen. Man bemiihte sich, in tiefere Bewultseinsschichten einzudringen.
Simple nackte Frauenbeine und andere wohlbekannte Mannerfangobjekte, wie man sie
fiir den Routineverkauf benutzte, wurden als begrenzt durchschlagskriftige Waffen be-
trachtet.

Die Ménnerfang-Themen hatten den einen Nachteil, daB3 die K&uferin hinterher oft ent-
tauscht und verdrgert war. Die Parflimhersteller, die anfangs der fiinfziger Jahre einan-
der mit sextriefenden Namen und Themen zu iberbieten suchten, hatten Miihe, die
Frauen zum Kauf einer zweiten Flasche zu bewegen, wenn die erste sexuell vielverspre-
chende Flasche ihnen keinen passenden Mann in die Arme getrieben hatte. Das Institut
fiir Motivforschung berichtete, nachdem es sich mit diesem Problem befafit hatte, man
finde den Toilettentisch vieler Frauen iibersdt mit »erstorbener Begeisterung« — abge-
standenen Kriiglein, ungedffneten Flaschen und halb aufgebrauchten Topfchen mit
Schonheitsmitteln. Nach den Feststellungen des Instituts ist es unter den Benutzerinnen
erschreckend schlecht um die Markentreue bestellt, und die Industrie muflte gegen Ent-
tauschung ankdmpfen und neue Hoffnungen erwecken, indem sie unabldssig neue Er-
zeugnisse herausbrachte, ein kostspieliges und entmutigendes Verfahren. (Werbefach-
leute erzdhlen sich auf Tagungen die Geschichte von dem schiichternen Médchen, das
all die leidenschaftlichen Etiketten auf dem Verkaufstisch einer Parfiimerie musterte
und errdtend fragte, ob es nicht auch etwas fiir Anfidngerinnen gébe.) Im Jahre 1955 er-
schienen auf dem Gebiet der Korperpflegemittel {iber 250 neue Warenzeichen. Eine
weitere, die Kosmetikleute plagende Schwierigkeit war, dal moderne Frauen nicht mehr
mit dem bloBen Versprechen des Ménnerfangs oder sexueller Bezauberung zu behexen
waren. Sie verlangten etwas mehr: von den Ménnern als Gefdhrten anerkannt und ge-
achtet zu werden, was natlirlich fiir einen einfachen Parfiimkaufmann etwas schwieriger
zu versprechen war. Das wollte iiberlegt sein. Die Sachlage erheischte, um mit den
Worten des Instituts zu reden, »subtilere und passivere Sexsymbole als eine Generation
zuvor«, mit behutsamer Betonung solcher Komponenten wie Poesie, Phantasie und
Launen, wobei der reine Sex blof3 ausgesprochen sanft anklingen darf.

Wihrend man fiir die tiefenpsychologische Marktschaffung den Sex sanfter anklingen
lieB, fand er als simpler Blickfang in immer gewagteren Formen Verwendung. Das Pu-
blikum war abgestumpft und duldsam geworden. Die Biistenhalter- und Miederreklame
zum Beispiel befleifigte sich immer kiihner eines Beigeschmacks von Masochismus,
Exhibitionismus und so weiter. Ein weitverbreitetes Inserat zeigte ein reizendes blond-
lockiges Médchen, das, nur mit Biistenhalter und Hiiftgiirtel bekleidet, von einem mo-
dernen Hohlenmenschen an den Haaren iiber den Boden geschleift wird. Die freche
Schlagzeile lautete: »Heraus aus der Beinzeit, Liebling!« Ein anderes Miederinserat
zeigte ein Méadchen mit seinem Freund in einem Windtunnel, wie man ihn auf den Ver-
gniigungsplitzen in Coney Island findet; der Wind blést ihr den Rock iiber den Kopf
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und gibt thren Korper mit dem zum Kauf angebotenen Hiiftgiirtel den Blicken preis.
Das Médchen kichert verschidmt.

Der umstrittenste Blickfang dieser Art war die Werbekampagne »Mir trdumte, ich rief
mit meinem >Maidenform«-Biistenhalter eine Verkehrsstockung hervor«. Die Situatio-
nen wechselten, aber immer bewegte sich das bis auf den nur mit einem Biistenhalter
bedeckten Oberkorper vollkommen bekleidete Médchen unter normal angezogenen
Leuten. Da sie ja triume, so argumentierte man, sei ihre unzuléngliche Bekleidung zu-
lassig. Die Werbefachleute stritten {iber die ZweckméBigkeit dieses Inserats und was
Frauen bei seinem Anblick wohl empfinden mochten. Einige waren nach Gespriachen
mit ihren psychologischen Beratern iiberzeugt, dafl die dargestellte Szene bei Frauen
einfach einen Angstzustand hervorrufen wiirde, da sie eine gewdhnliche oneiroide oder
TraumiuBerung der von vielen Frauen erlebten neurotischen Angste darstelle. Andere
indessen waren nach Riicksprache mit ihren Psychologen iiberzeugt, daB3 die Anzeige
geschickt sei, weil der Wunsch, nackt oder spérlich bekleidet in einer Menschenmenge
zu erscheinen, »bei den meisten Leuten bestehe«, und sie »ein ausgezeichnetes Beispiel
der Wunscherfiillung darstelle«. Diese Ansicht iiberwog offenbar; denn die Werbung
wurde verstarkt, und Maidenform bot dem Publikum fiir darstellbare Ideen zu Traumsi-
tuationen Preise bis zu 10.000 Dollar.

In den Hénden tiefenpsychologischer Kaufleute nahmen die Sex-Verflechtungen mitun-
ter seltsame Formen an. Fiir eine grofe Fiillhalterfirma im Mittelwesten wurde eine Un-
tersuchung tiber die sinnlichen und sexuellen Nebenbedeutungen der Fiillhalter durch-
geflihrt. Ein Psychologieberater aus Chicago, R. R. McMurry, untersuchte die Motive
fiir den Fiillhalterkauf und kam zu der Schlufolgerung, da3 der Fiillhalter von den
Minnern als Korper-Imago erlebt werde — deshalb seien sie bereit, bis zu fiinfzehn Dol-
lar fiir einen Fiillhalter zu zahlen, dessen AuBeres sie als Imago besonders befriedige,
selbst wenn ein billigerer ebensogut schreibe.

Einen Beweis, in welchem Umfang sexuelle Anreize sich durchsetzen, bietet der soge-
nannte Ringsport. Man entdeckte, dall die von Grunzen und Stéhnen begleiteten Schau-
stellungen der Berufsringer — angeblich ein schwitziger, ménnlicher Kraftsport — nur
noch wegen der weiblichen »Fans« weiterleben. Eine Nielsen-Umfrage unter ring-
kampfbegeisterten Fernsehzuschauern ergab, dal3 die weiblichen Zuschauer die ménnli-
chen im Verhiltnis zwei zu eins liberwogen. Die Kampfveranstalter, jeden Dreh ge-
schickt einkalkulierend, der den weiblichen Fans die meisten schrillen Schreie entlockt,
schalteten um auf Sadismus (unter der Quilerei sich windende Ménner), allgewaltige
ménnliche Symbolik (auf die Brust trommeln und Muskeln springen lassen) und modi-
sche Reize (immer elegantere Kostiime fiir die Ausiibenden).

Ein klassisches Beispiel dafiir, wie die Motivanalytiker in unserem tieferen sexuellen
Verlangen Verkaufsmoglichkeiten aufspiiren, war eine Untersuchung, die Dr. Dichter in
den Anfangszeiten der Motivforschung fiir die Chrysler Corporation durchfiihrte. Sie ist
als »Geliebte contra Ehefrau« bekanntgeworden.

Man erbat von Dr. Dichter eine Erklidrung fiir eine den Autohédndlern unerklérliche Tat-
sache. Obgleich die meisten Ménner Limousinen und nur selten Kabrioletts kauften, iib-
ten offensichtlich die Kabrioletts eine stirkere Anziehungskraft auf sie aus. Die Handler
hatten herausgefunden, daf sie mehr Ménner in ihre Ausstellungsrdume lockten, wenn
sie Kabrioletts ins Fenster stellten. Nachdem Dr. Dichter den Sachverhalt erkundet hat-
te, kam er zu der SchluBlfolgerung, daB Mianner das Kabriolett als eine symbolische
mogliche Geliebte ansehen. Kabrioletts rufen in thnen den Traum von Jugend, Roman-
tik und Abenteuer hervor, genauso wie sie wohl von einer Geliebten trdumen mogen.
Der Mann weiB3, dall er seinen Wunsch nach einer Geliebten nicht befriedigen wird,
aber es ist angenehm, davon zu trdumen. Dieses Wunschtrdumen zieht den Mann in den
Autoverkaufsraum. Einmal dort, wéhlt er schlieBlich eine viertiirige Limousine, genau-
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so wie er einst ein schlichtes Maddchen geheiratet hat, von dem er wuflte, da3 es eine
gute Ehefrau und Mutter werden wiirde. »Symbolisch ausgedriickt, heiratet er die Li-
mousine, erlduterte ein Vertreter Dr. Dichters. Die Limousine ist zweckmiBig, prak-
tisch, solide und sicher. Dr. Dichter war der Meinung, die Firma wiirde einen groben
Fehler begehen, wenn sie ihr Schwergewicht auf Limousinen verlegte, nur weil sie der
von den Miannern am Ende meistgekaufte Wagen war. Statt dessen empfahl er der Ge-
sellschaft dringend, den Ménnern die Hoffnung auf ein Abenteuer mit einer Geliebten
ein bilchen néherzuriicken und die Kabrioletts besonders auffillig zur Schau zu stellen.
Der Sprecher erkldrte Dr. Dichters Gedankengang folgendermallen: »Wenn wir Ehefrau
und Geliebte vereinigen konnten — alles, was wir bei einer Ehefrau suchen, plus Liebe,
Jugend und Abenteuer, die wir uns bei einer Geliebten wiinschen —, dann hitten wir ...
siche da, den »hardtop«.« Der Hardtop wurde sehr bald der erfolgreichste neue Wagen-
typ, der seit Jahren auf dem amerikanischen Markt erschienen war, und Dr. Dichters Or-
ganisation nimmt das Verdienst fiir sich in Anspruch, ihn durch ihre Untersuchung »Ge-
liebte contra Ehefrau« angeregt zu haben. Die Motivanalytiker stellten fest, da3 um die
Jahrhundertwende in Amerika sowohl bei Ménnern als auch bei Frauen ein starkes Be-
diirfnis nach sexueller Bestitigung bestand. Millionen Frauen sehnten sich nach Bewei-
sen, daf} sie im Grunde immer noch feminin seien, und Millionen Méinner sehnten sich
nach Beweisen, dal} sie immer noch unbestreitbar und entschieden maskulin seien. Die
Geschiftsleute erkannten rasch die Moglichkeiten, beiden Erzeugnisse anzubieten, die
als Bestitigungssymbole dienen mochten.

Frauen bedurften der Bestitigung ihrer Weiblichkeit, weil in der ersten Hélfte des Jahr-
hunderts ihre Rolle im Leben radikalen Verdnderungen unterworfen gewesen war. Sie
hatten viele ihrer alten Aufgaben eingebiift, viele minnliche Aufgaben iibernommen
und im Wirtschaftsleben oft darum gekédmpft, als den Ménnern gleichberechtigt aner-
kannt zu werden.

Bei einem psychiatrischen Gedankenaustausch der Mitarbeiter von WEISS & GELLER
stellten die Konferenzteilnehmer Uberlegungen an, warum ein groBer Teil der »sexbe-
tonten« Kosmetikwerbung anscheinend nicht den entsprechenden Anklang fand; einer
der Berater duflerte folgende Ansicht: »Ich glaube, das moderne Inserat sollte mehr
Nachdruck auf einen Begriff legen, den (der bekannte Analytiker) Erich Fromm hervor-
gehoben hat, und der bei uns heutzutage fast ganz fehlt — ndmlich Zirtlichkeit.« Und er
fuhr fort: »Ich erwidhne das, weil Fromm darin das schreckliche Kennzeichen der Frau
von heute erblickt, die stindig voranzukommen versucht und mit ihrem mangelnden
Zirtlichsein einen so ungeheueren Tribut dafiir zahlt.« Die Agentur wandte diese Ge-
dankengédnge auf ihre Verkaufswerbung fiir Damenwische und Haarpflegemittel an.
Das bedeutete eine betridchtliche Umstellung. Einer der Angestellten erlduterte die Wer-
bung fiir Haarpflegemittel folgendermafen: »Bisher hatten wir das gewodhnlich so ge-
macht, daB3 irgendein Bursche seine Nase in das Haar der Dame steckte.« Unter der neu-
en Betrachtungsweise verschwand die Ménnernase vollig aus dem Bild. Ménnerfang-
themen wurden unmodern. Jetzt legte man den Nachdruck auf Themen, welche die Frau
ihrer Weiblichkeit versicherten. Die Agentur fiihrte eine tiefenpsychologische Untersu-
chung iiber das Marketing-Problem fiir Damenwésche durch und folgerte daraus, daf3
die Frau, wenn es um Beifallssymbole geht, in erster Linie sich selbst beiféllig betrach-
ten konnen und ihrer vollen Weiblichkeit sicher sein mochte; in zweiter Linie wiinscht
sie den Beifall anderer Frauen. Den Beifall des Mannes — wie er in der Werbesymbolik
durch den bewundernden Blick eines schwérmerisch dreinschauenden ménnlichen We-
sens verkorpert wird — bewerte man als das von diesen dreien am schwéchsten wirkende
Mittel, Damenwiasche zu verkaufen. Nachdem man zu dieser Erkenntnis gekommen
war, arbeitete die Agentur eine Werbestrategie fiir Damenwische aus, die einfach darin
bestand, eine Frau zu zeigen, die sich vor einem bis zum Boden reichenden Spiegel in
dieser Wasche bewundert und alle Frauen auffordert, es genauso zu machen. Eine derar-
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tige Werbung hat natiirlich einen starken Beigeschmack von Narzimus. Sie erwies sich
aber als kriftiger Verkaufsforderer, und innerhalb von zwei Jahren {iberstieg der Absatz
der betreffenden Wische den allgemeinen Trend dieser Industrie bei weitem.

In seinem Buch iiber Motivforschung berichtet Professor Smith beildufig, daBl diese
Werbeagentur bei dem Versuch, den Frauen ein Haarpflegemittel zu verkaufen, beinahe
auf eine versteckte Klippe aufgelaufen wére, wenn sie nicht beizeiten den Rat von So-
ziologen eingeholt hitte. Man hatte die scheinbar geniale Idee gehabt, eine Heimdauer-
welle zu verkaufen, indem man unter der Schlagzeile »Ein doppelter Haupttreffer bei
Vati« Mutter und Tochter mit der gleichen Frisur zeigte. Es war eine nette Sache, und
als man Frauen beildufig — und zwar auf der BewulBtseinsebene — fragte, ob sie den Ge-
danken scheuten, im Wettbewerb um die Bewunderung des Gatten und Vaters mit ihrer
Tochter verglichen zu werden, schlossen sie die Moglichkeit, da3 eine derartige Kon-
kurrenz bestehen konnte, glatt aus. Die Agentur war jedoch auf der Hut und beschloB3,
die Frage in Tiefeninterviews zu kldren. Dabei stellte sich rasch heraus, daf die Frauen
den »doppelten Haupttreffer bei Vati« in Wirklichkeit arg veriibeln wiirden. Die Idee
wurde fallengelassen.

Was die Ménner und ihr Bediirfnis nach sexueller Bestitigung anbelangt, so hatte man
entdeckt, dal} Bestdtigungssymbole bei ihnen »ankommen«, weil die Frauen in so viele
ménnliche Doménen eingedrungen waren, da3 die Ménner sich sehr bewogen fiihlten zu
beweisen, da3 sie immer noch Voll-Ménner seien. Trugen doch die Frauen lange Hosen
und behaupteten sich.

Eine Zeitschrift, die bliihte und gedieh, indem sie ein von kréftig maskulinem sexuellen
Selbstvertrauen erfiilltes Produkt anbot, war True Magazine. Ihre Zwei-Millionen-Auf-
lage erreichte sie weitgehend, weil sie die bedrdangten Ménner in ihrer Ménnlichkeit be-
statigte. Sie sprach zu ihren zwei Millionen groftenteils zweifelsohne seBhaften ménnli-
chen Lesern, als wiren sie alle Holzféller mit behaarter Brust, die soeben von einer
Trampfahrt durch die Wilder Alaskas zuriickgekehrt seien. Und sie liech dem ménnli-
chen Groll iiber die »schleichende Gleichberechtigung« der Frau ihre Stimme. Chefre-
dakteur Ralph Daigh erzédhlte Anfang 1956 einer Gruppe von Ménnern, daf3 eine »bei-
spiellose Zahl« von Lesern sich fiir 77ue entschieden hétte, weil sie »ihr maskulines Ego
zu einem Zeitpunkt aufstachelt, da der Mann sich gegen die Bestrebungen der Frau, sich
seiner iiberkommenen Rolle als Familienoberhaupt zu beméchtigen, zur Wehr setzen
will«.

Das Marketingproblem fiir Rasierapparate und -zubehor kann, wie kommerzielle Tie-
fenpsychologen feststellten, vereinfacht werden, wenn man das Verhiltnis des Mannes
zu seinem Bart begreift. Die Psychologen des Stabes einer New Yorker Werbeagentur
entdeckten bei einer Untersuchung, daf3 der Bart fiir den Mann symbolisch sehr wichtig
ist, und dal} der bloBe alltigliche Akt, dieses Symbol der Mannlichkeit wegzuschneiden,
fiir manche Ménner eine Art tdglicher Kastration bedeutet. Manche Méanner gaben zu,
beim Rasieren zu schwitzen, und viele klagten, wie langweilig und lastig es sei. Bei ei-
ner Testbefragung indessen wurde einer Anzahl Ménner folgende hypothetische Frage
vorgelegt: Wenn zu einem verniinftigen Preis eine Creme auf den Markt kdme, die Sie
nach dreimaliger Anwendung fiir immer von Ihrem Bart befreien wiirde, so da3 Sie sich
niemals mehr zu rasieren brauchten, wiirden Sie diese Creme kaufen? Die Antwort:
Praktisch keiner der Ménner war daran interessiert. Nur drei Prozent bezeigten einiges
Interesse am Kauf eines solchen Wundermittels. Einer dieser wenigen Interessenten er-
klarte: »Das wére prima, ich habe ndmlich Haare auf der Brust.«

Die Tatsache, daB3 die Zigarrenfabrikanten sich des groften Umsatzes der letzten 25 Jah-
re erfreuten (6.000.000.000 Zigarren im Jahre 1955), ist von einigen Leuten dem
»Mann-in-Bedridngnis«-Markt zugeschrieben worden. Die Zigarre ist sicherlich eines
der stirksten Ménnlichkeitssymbole iiberhaupt, bestimmt jedenfalls das stirkste, das fiir
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50 Pfennig zu haben ist. Wenn Ménner zu Herrenabenden zusammenkommen, zu denen
Damen keinen Zutritt haben, ziinden sie alle schwere Glimmstengel an, sogar diejeni-
gen, die nur mit Miihe einen Hustenanfall unterdriicken. Die Zigarre ist unserer Vorstel-
lung nach ein Symbol ménnlicher Stérke; sie wird von Gangstern wie von hartgesotte-
nen Bankiers bevorzugt. Die Werbeagentur YOUNG & RUBICAM stellte bei einer tie-
fenpsychologischen Untersuchung fest, daB3 junge Ménner sich beim Zigarrenrauchen
unbehaglich fiihlen, vermutlich weil Zigarren so ausgeprigte Symbole ménnlicher Kraft
sind; es kommt ihnen wohl ein wenig anmaflend vor, Zigarren rauchen zu wollen. Eine
von der Chicagoer Agentur WEISS & GELLER angestellte Untersuchung ergab, dal3
sowohl sehr starke, als auch im Grunde schwéchliche und kleine Ménner zur Zigarre
greifen. Eine Zigarre gibt dem kleinen Kerl das Gefiihl von GroBe. Wenn der junge Va-
ter eines eben geborenen Kindes an seine Freunde Zigarren verteilt, dann bedeutet das
einer tiefenpsychologischen Untersuchung zufolge in Wirklichkeit, dal er frohlocken
mochte: »Was bin ich doch fiir ein tlichtiger Mann, daf3 ich ein Kind gezeugt habe!«

Und wenn ein Mann die Damen hoflich fragt, ob er eine Zigarre rauchen diirfe, dann ist
er, einer Theorie nach, alles andere als aufrichtig. In Wirklichkeit macht er herausfor-
dernd seine Miénnlichkeit geltend. Edward Weiss sagte dazu: »Er weil} verflixt gut, daf3
er das Zimmer verstiankern will.«

Mr. Weiss befafite sich mit der symbolischen Bedeutung der Zigarre, weil eine Zigar-
renwerbung sich als verkaufshindernd herausstellte, bei der eine Frau gezeigt wurde, die
mit strahlendem Lécheln Ménnern Zigarren anbot. Eine tiefenpsychologische Untersu-
chung, die das Warum ausfindig machen sollte, fiihrte zu dem Ergebnis, dal Ménner Zi-
garren rauchen, um ihre Minnlichkeit geltend zu machen und gern glauben, daf3 die
Frauen diese Gewohnheit verabscheuenswiirdig finden. Jeder dieser Ansicht zuwider-
laufende Werbetext beraubt den Mann eines seiner Hauptgriinde fiir das Zigarrenrau-
chen.

Trotz dieser Warnungen von Mr. Weiss sind die Zigarrenfabrikanten anscheinend ganz
allgemein dafiir, Frauen mit ins Bild zu bringen. MarktmifBig gibt es dafiir gute Griinde.
Allem Anschein nach kann man Frauen beim Einkaufen in groBBen Selbstbedienungsli-
den dazu bringen, eine Handvoll Zigarren fiir den Ehemann mit nach Hause zu nehmen.
Als Impulsartikel fiir Frauen bietet die Zigarre so verlockende Moglichkeiten, dal3 das
Amerikanische Zigarreninstitut zum Vatertag 1956 in einem 200.000-Dollar-Werbe-
feldzug eine Frau herausstellte, die das Zigarrenrauchen ihres Mannes gutheif3t. Zei-
tungsberichte erwéhnten, das Zigarreninstitut habe »ein Auge auf die einkaufende
Frau«, und es sei eine Bewegung fiir gute Manieren beim Zigarrenrauchen im Gange.
Die Zigarre war offensichtlich im Begriff, dem Umsatz zuliebe entmannlicht zu werden.

Sodann entdeckten die Motivanalytiker, dal manche Produkte fiir Ménner und Frauen
eine grundverschiedene Bedeutung haben. Die Industrie machte sich dieses Wissen zu-
nutze, was sie befdhigte, ihre Werbung gezielter zu gestalten. Die Einstellung von Mann
und Frau beispielsweise ihrem neuen Wagen gegeniiber weist hinsichtlich der Motivati-
on eine Kluft auf. Wihrend die Frau es kaum erwarten kann, damit zu fahren, mochte
der Mann am liebsten gleich mit dem Polieren und Pflegen anfangen. In den letzten Jah-
ren hat die Stimme der Frau bei der Entscheidung, welcher Wagen angeschafft wird, zu-
nehmend Gewicht erlangt. Besonders liberzeugungskriftig ist ihre Stimme beim Ent-
scheiden iiber Farbe und Form der Familienkutsche. Die Automobilfabriken stellten
sich darauf ein. Eine pries 1956: »Sicher und elegant wie nie zuvor!«

Anfang der fiinfziger Jahre machte Dr. Dichter die Autoservice-Industrie hoch aufthor-
chen, als er darauf hinwies, da3 sie sich mit ihren Werbeparolen nicht an das richtige
Geschlecht wende. Die Marketer hatte ihre Werbung fiir Tankstellenerzeugnisse aus-
schlieBlich auf den Mann abgestellt, da bekanntermal3en er der Praktiker in der Familie
war. Dr. Dichter berichtete dagegen (und wer dariiber nachdenkt, wird ithm recht
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geben): »Im Verlaufe unserer Untersuchung stellten wir fest, daB3 sich etwas gedndert
hatte, besonders in den Vorortgegenden. Augenscheinlich hat die Frau das Steuer in die
Hand genommen, und zwar griindlich. In Wirklichkeit ist sie diejenige, die den Wagen
in Ordnung hélt; sie entdeckt das erste Klappern, und sie kennt Charlie, den Autoschlos-
ser, viel besser, als ihr Mann ihn kennt ...«

Auch beim Hauskauf ist die Motivation betrachtlich vom Geschlecht abhingig. Vor
mehreren Jahren stand ein grofles Siedlungsunternehmen bei Chicago vor dem Problem,
rasch tausend Héuser zu verkaufen. Um diese gewaltig erscheinende Aufgabe zu be-
schleunigen, wandte sie sich an eine tiefenpsychologisch orientierte Werbeagentur in
Chicago. Diese zog mehrere Psychiater zu Rate und machte eine tiefenpsychologische
Untersuchung, um den »Driicker« zu entdecken, der die Interessenten auf Kaufstim-
mung schalten wiirde. Die Aufgabe, Hiuser zu verkaufen, wird durch die Tatsache
kompliziert, dal Méanner ein Haus in einem ganz anderen Lichte sehen als Frauen. Der
Mann sieht das Haus als eine symbolische Mutter, als einen ruhigen Zufluchtsort fiir
sich nach einem aufreibenden Tag in der kampferfiillten Aulenwelt, wo er sich oftmals
nach einem gestrengen Chef richten muf3. Sehnlichst hofft er in seinem idealisierten
Heim jene Art Trost und Geborgenheit zu finden, wie er sie als Kind auf der Mutter
Schof} zu finden pflegte.

Frauen, da sie bereits symbolische Miitter sind, sehen dagegen ein Haus als etwas ganz
anderes. Eine Frau betrachtet ein Haus als einen Ausdruck ihrer selbst und oftmals
buchstéblich als eine Ausweitung ihrer Personlichkeit. In ein neues Haus kann sie selbst
sich einpflanzen und wachsen, sich gestalten und frei entfalten. Diesen Einsichten fol-
gend, ersann die Agentur mehrere zugkriftige Themen, mit denen sie beide, Méanner
wie Frauen, ansprach. Ein Inserat, das besonders fiir Mdnner entworfen war, zeigte ein
kleines Haus und zwei ausgebreitete Frauenarme, die sich dem geplagten ménnlichen
Leser entgegenstreckten und ihn an den Busen ihres Herdes zu ziehen schienen. Bei
Mutti wiirde er gut aufgehoben sein!

Mitte der fiinfziger Jahre wurden verschiedene, von Motivanalytikern als sexuell falsch
eingestellt beurteilte Erzeugnisse einem planmiBigen Transvestitismus unterworfen.
Diese Wandlungen des Geschlechts wurden héufig fiir notwendig erachtet, um den sich
wandelnden Kaufgepflogenheiten gewachsen zu sein.

Whisky, Gin und Bier zum Beispiel waren herkdmmlicherweise, dem mutmaBlichen
Geschlecht des Kéufers entsprechend, in handfester miannlicher Aufmachung herausge-
bracht worden. Der Damenmodenzeitschrift Vogue stiegen Mitte der fiinfziger Jahre
Zweifel an dieser Voraussetzung auf, und sie befragte vierhundert Spirituoseneinzel-
hindler. 38 Prozent der Handler gaben an, mehr als die Hélfte ihrer Spirituosenkunden
seien Frauen. Die Frauen miflachteten offenbar viele der alten midnnlichen Tabus, viel-
leicht weil die Spirituosenhandlungen sich zunehmend in den Einkaufszentren niederlie-
en. Die Werbetexterin Dorothy Diamond riiffelte ihre ménnlichen Kollegen wegen ih-
rer altmodischen Einstellung: »Wenn ich die amerikanischen Trinkgepflogenheiten al-
lein von der Werbung her kennenlernen wiirde, miiflite ich annehmen, dal Whisky und
Gin ausschlieBlich von Méannern getrunken werden. Klubmitglieder, Sportler, Ménner
im Abendanzug ... aber niemals Frauen.« Sie rdumte ein, daf} es hinsichtlich der Menge
noch einige Tabus gebe, meinte aber, die Branntweinindustrie konnte ein viel besseres
Geschift machen, wenn sie sich, besonders fiir Geschenkartikel, an das Frauchen wen-
de. »Tatsdchlich ziehen viele Gastgeberinnen Spirituosen den Pralinen vor«, schrieb sie
und ermahnte die Industrie, »aus dem iiblichen Spirituosenladen eine etwas reizvollere
Einkaufsstitte« zu machen mit einladenden Schaufenstern und geschmackvoller Innen-
einrichtung. Da sie nur an Ménner verkauften, hétten die Spirituosenhandlungen das
Décor vernachldssigt, meinte die Verfasserin, so dafl der Durchschnittsladen flau sei wie
ein abgestandener »highball«.
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Fleischmanns Gin versuchte der sexuellen Umwélzung Rechnung zu tragen und wandte
sich an Louis Cheskin um Rat. Er empfahl eine kleine Anderung am Etikett, die wahr-
scheinlich dem Durchschnittskdufer nicht einmal auffiel, jedoch, wie er behauptete, den
Sex-Appeal des Etiketts entschieden wandelte und der Gesellschaft eine kréftige Um-
satzsteigerung einbrachte. Das alte Etikett war ein einfaches Rechteck mit scharf recht-
winkligen Kanten. Mr. Cheskin rundete bloB die Ecken ab, wodurch angeblich das Eti-
kett femininer wurde.

Das 1956 im Spirituosengeschéft zu beobachtende Wettrennen, Whisky in Karaffen her-
auszubringen, war teilweise eine Antwort auf die neue Sexsituation. Frauen, entdeckte
man, mogen gern hiibsche, dekorative Flaschen. Diese Neigung bereitete indessen eini-
gen tiefenpsychologischen Kummer, was die Marketer zu ernstem weiteren Nachdenken
brachte. Untersuchungen erwiesen, dal} viele Leute, die geistige Getridnke in karaffen-
dhnlichen Flaschen gekauft hatten, mit Schuldbewuftsein iiberall im Hause alte Whis-
kyflaschen als Lampenfiile herumstehen sahen; und falls sie nicht so etwas Gefilliges
daraus gemacht hatten, fiihlten sie sich wiederum schuldig, weil sie fiir ihr Geld nicht
den vollen Wert aus der Flasche heraus geholt hatten.

Auch die Bierbrauer hatten Uberraschungen erlebt. 1955 warnte der Brauereiverband
der Vereinigten Staaten seine Mitglieder, weiterhin anzunehmen, der durchschnittliche
Biertrinker sei ein dlterer Mann. Der Durchschnittsbiertrinker, so hie3 es nach Erkun-
dung der Sachlage, ist die Frau zwischen 25 und 36, die vom wdchentlichen Haushalts-
geld Bier kauft und besonders fiir weiblich ausgerichtete Inserate, hiibsche Verpackung
und Schaufensterauslagen empfinglich ist.

Nun fingen die Dosenbierhersteller an, mit dem Sex-Appeal der Biichsen in einer Weise
herumzupfuschen, die manchem ménnlichen Wesen Miflvergniigen bereitet haben muf.
Pabst unterstrich das Modische als Lockmittel flir den Verkauf; er benutzte die Schlag-
zeile »Das Feinste bleibt stets in Mode«, und seine Inserate zeigten elegante junge Leute
beiderlei Geschlechts beim Bier. Inzwischen kam Budweiser mit einer schlanken neuen
Bierdose heraus, die auf die Frau als Kdufer abzielte. Der Verkaufsdirektor erklirte, die
Dose sei so »elegant« geformt worden, um »den weiblichen Kéufer anzusprechen. Wir
glauben, da3 die den Frauen angeborene Vorliebe fiir Anmut, Schonheit und Stil sich
auch beim Bierkauf durchsetzt.«

Einen auffallenden Transvestitismus in entgegengesetzter Richtung machten 1956 die
Marlboro-Zigaretten durch, die bis dahin lippenstiftrot mit elfenbeinbarbenem Mund-
stiick in erster Linie fiir Frauen gedacht waren. Diese sexuelle Abstempelung behagte
Marlboro nicht ganz, weil die ménnlichen Raucher die weiblichen noch immer zwei zu
eins liberwogen. Als die Krebsfurcht Millionen Ménner veranla3te, nach dem Filter-
mundstiick zu greifen, entschlossen sich die Marlboro-Leute um der Ménner willen zu
einem sexuellen Purzelbaum, wéhrend man auch weiterhin so viele Frauen wie moglich
halten wollte. Als erstes lieB man Louis Cheskin vom Farbenforschungsinstitut eine
ménnlichere Packung entwerfen. Er gestaltete sie in frechem Rot und Weil. Doch war
das nur eine von mehreren bedeutsamen Verdnderungen. Die Marlboro-Inserate zeigten
nun rauhe, ménnlich aussehende Ménner mitten bei der Arbeit. Um den gewiinschten
maéannlichen Eindruck zu bekommen, verwendete die Firma fir die Bilder keine berufs-
méfBigen minnlichen Fotomodelle, sondern Seeleute, Cowboys und angeblich auch eini-
ge in der Vertrags-Werbeagentur titige Leute. Und die Anzeigen-Schlagzeilen sprachen
von Marlboros »ménnlichem Aroma«.

Die wohl faszinierendste Neuerung war, dall simtliche in den langen Serien abgebilde-
ten rauhen Ménner — ob Cowboys, Fischer, Skildufer oder Texter — eines gemeinsam
hatten: sie trugen Tatowierungen; und ein verbliiffender Zufall wollte es, daf alle Této-
wierungen sich zufillig auf dem Handriicken befanden, bei Nahaufnahmen also deutlich
sichtbar waren. Dieses Tatowierungsmotiv verwirrte manche Leute, denn Tatowierun-

57



gen findet man gewdhnlich bei Anstaltstraflingen. Nichtsdestoweniger entschied Marl-
boro, die Tétowierung sei genau das, was man brauche, um den Ménnern ein ménnli-
ches Aussehen und das Merkmal einer »interessanten Vergangenheit« zu verleihen. Die
Marlboro-Leute fanden tatsidchlich so viel Gefallen an diesem Symbol der Ménnlich-
keit, dal} sie millionenfach Abziehbilder-Tatowierungen verteilten, mit denen die Mén-
ner ihr Handgelenk schmiicken konnten, wie sie es friiher als Kinder getan hatten.

Interessanterweise erwiesen die ersten Berichte, dal3 Marlboro mit dieser um ménnliche
Kunden werbenden Kampagne viele Frauen fesselte. Sie schienen den Anblick der flot-
ten Ménner in den Inseraten zu genie3en, und Marlboro nannte vorsichtshalber sein Pro-
dukt »eine Mannerzigarette, die auch Frauen mogen«.

Der Motivexperte Pierre Martineau lobte die Marlboro-Werbung, da sie ihre Marke mit
einer »furchtbar aufregenden Personlichkeit« ausstatte. Er meinte, die hochst ménnli-
chen Figuren und die Tatowierungssymbole trifen »genau den Kern einiger Grundbe-
deutungen des Rauchens: Maénnlichkeit, Reife, Kraft und Potenz. Selbstverstindlich
konnen diese Bedeutungen nicht unverhiillt dargestellt werden. Der Verbraucher wiirde
sie ganz entschieden ablehnen. Der Unterschied zwischen einem erstklassigen schopfe-
rischen Mann und einem Tagelohner der Werbung besteht eben in der Féahigkeit, starke
Bedeutungen indirekt auszudriicken ...
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Kapitel 8
Zuriick zur Mutterbrust — und noch weiter

Einer Menge infantiler Leute
geht nichts iiber die Mundfreuden.
Aus dem Bericht fiir eine New Yorker Public-Relations-Firma

Die Erkenntnis der Freudschen Lehre, da3 viele Erwachsene unterbewul3t die angeneh-
me orale Befriedigung suchen, die sie als Sdugling an der Mutterbrust und als kleine
Kinder empfunden haben, eréffnete den kommerziellen Tiefenpsychologen neue Per-
spektiven, deren Ausmalle an der Tatsache erkennbar sind, daB vom Gesamtwert des
amerikanischen Jahreskonsums mehr als 65 Milliarden Dollar durch den Mund gehen.

Eine Chicagoer Werbeagentur hielt das Feld der oralen Befriedigung fiir so ergiebig an
geschiftlichen Moglichkeiten, daB3 sie zur Information iiber dieses Thema ein Rund-
schreiben herausgab. Darin hiel} es recht pedantisch:

Alle Kulturen haben das Grundbediirfnis nach oralem Behagen durch irgendeine
Form des Rauchens oder Saugens zum Ausdruck gebracht. Auf den Siidseeinseln
kaut man Betelniisse. Gummikauen ist sowohl bei Méannern als auch bei Frauen
iiblich, und das gleiche gilt vom Zigarettenrauchen. Beides bietet orales Behagen.
Das tiefwurzelnde Bediirfnis nach Aufnahme durch den Mund entstand ur-
spriinglich im Sdugling als Reaktion auf Hunger- und Spannungsgefiihle, die an
der Brust oder mit der Flasche besanftigt wurden. Dieses Bediirfnis wandelt sich,
bleibt aber das ganze Erwachsenenleben hindurch primérer Impuls und primares
Bediirfnis ... Das Rauchen dient im allgemeinen dazu, Spannung, Ungeduld, Ar-
ger, Enttduschung zu mildern — genau wie beim Kinde das Saugen ...

Der Bericht vermerkte auch, da3 unter oraler Entbehrung leidende Leute (mangels aus-
reichender Gelegenheiten zur Befriedigung ihrer oralen Begierden in der Kindheit)
schon beim Anblick einer Fiille von Nahrung um sich herum Behagen verspiiren, ob sie
sie nun jemals verzehren oder nicht. Eine solche Tatsache eroffnete den Geschéftsleuten
allerdings interessante Moglichkeiten!

Insbesondere wandten die Motivanalytiker ihre Aufmerksamkeit den verborgenen Be-
deutungen von Milch, Milcherzeugnissen, Fliissigkeiten iiberhaupt und weicheren Nah-
rungsmitteln zu. SOCIAL RESEARCH stellte zum Beispiel eine griindliche Untersu-
chung iiber die durch Milchgenuf3 erlangten geheimen Befriedigungen an und fand be-
trachtliches Beweismaterial, dafl die Milch tatséchlich psychisch befrachtet ist. Die Er-
fahrungen beim Militdr im Zweiten Weltkrieg fanden besondere Erwéhnung. Danach
scheinen im Kampf iberméBig beansprucht gewesene Soldaten, die Symptome von Ma-
gen- und Darmstérungen aufwiesen, oft eines gemeinsam gehabt zu haben: die Gier
nach Milch. Und im allgemeinen scheinen Soldaten fern der Heimat ein stirkeres Ver-
langen nach Milch zu empfinden als jene Soldaten, die in sicherer Ndhe der Heimat sta-
tioniert sind. Die Untersuchenden fanden keinerlei Beweis fiir die Annahme, daf3 solche
Leute die natiirlichen Eigenschaften der Milch als Nahrungsmittel besonders notig ge-
habt hitten. Die Psychologen erkldrten in ihrem Bericht:

In vielen schweren Fallen war deutlich erkennbar, dafs das Verlangen nach Milch
eher mit dem Sinngehalt der Milch als mit ihrem Nahrwert oder Nutzen zusam-
menhing. Fiir den ungliicklichen, leidenden, fern der Heimat stehenden Soldaten
bedeutet die Milch in vieler Hinsicht den Trost, die Sicherheit und die Zufrieden-
heit des Lebens, so wie es zu Hause war. Das Milchtrinken ruft diesen Mannern
beruhigende Lebenserinnerungen zuriick und bietet eine Art Trost, was mit dem
Kalziumgehalt der Milch absolut nichts zu tun hat ... Wahrscheinlich hat sie fiir
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uns alle, die wir in einer Welt aufgewachsen sind, in der man Milch schitzt und
die Kinder damit versorgt, ein bifichen von dieser Bedeutung.

Andererseits wies man darauf hin, dal Menschen, die Sicherheit verachten und ihr eige-
nes geschiftiges, unabhéngiges Leben fithren wollen, gewohnlich keine besonderen
Milchfreunde sind. Ubrigens war im Jahre 1956 synthetische Muttermilch ein von den
Diétetikern sehr geschétztes Nahrpraparat.

SOCIAL RESEARCH hat festgestellt, da3 auler der Milch auch viele andere Nahrungs-
mittel mit verborgenem Sinngehalt befrachtet sind. Thre Psychologen haben beispiels-
weise entdeckt, dafl die Hausfrau unterbewuf3t die Nahrung vielfach als Belohnung oder
Bestrafung benutzt. Mit Steaks, Schokomilch, Obstsalat und Eis tischt sie ihre Zunei-
gung und Herzlichkeit auf, die sie fiir ihre Familie empfindet, und will sie ithre Angehd-
rigen vielleicht fiir eine wichtige Nachricht erwdrmen. Bringt sie dagegen Leber, Spinat,
einen einfachen Pudding oder Pfannkuchen auf den Tisch, wissen die Familienangehori-
gen, daB sie mit ihnen irgendwie unzufrieden ist und daB sie sich irgendwie ihre Zunei-
gung verscherzt haben. Der Psychologe schluB3folgerte, da3 die Hausfrau die »Speisen
wie eine Waffe« benutzt, als »eine Methode zu strafen, zu riigen oder zu loben. Die
Speisen dienen ihr als Mittel, ihre Familie zu manipulieren und zu beeinflussen.«

SOCIAL RESEARCH hat auch die besondere Bedeutung der Speisen fiir Menschen un-
tersucht, welche unter Stref3 stehen oder sich in ungewohnten Situationen befinden, wie
etwa in Krankenhdusern, wo sie um ihre Gesundheit besorgt sind. Sie riet den Anstalten
davon ab, an derartigen Leuten ungewdhnliche oder fremde Speisen auszuprobieren.
»Der Mensch, der sein Einsamkeitsgefiihl durch Ausprobieren einer neuen Speise zu be-
kdmpfen trachtet, ist sehr selten. Viel wahrscheinlicher wird er versuchen, durch die
Riickkehr zu alten Lieblingsspeisen sich wieder besser zu fiihlen.« Das Institut wies
auch darauf hin, dal3 dicke Leute oft das Essen als Ersatz fiir andere Arten der Befriedi-
gung gebrauchen und das reizlose junge Méadchen Zuckerwerk in sich hineinstopft,
wihrend seine hiibscheren Freundinnen nach der Schule mit Jungen spazierengehen.

Wenn ein Mensch krank ist oder unter Stref3 steht, verliert er fast immer den Geschmack
an starkgewiirzten Speisen und wendet sich lieber wieder »der milderen einfacheren
Nahrung seiner Jugend« zu. (Die mildeste und einfachste ist die Milch.)

Dr. Dichter betonte, dal um 1955 Nahrungsmittel entweder als leicht oder »maéchtig«
betrachtet wurden, und dal »gerade jetzt auf Grund der sozialen Anspannungen unserer
Zeit alles fiir die leichten Speisen spricht, und weil man schlanke Erscheinungen liebt«.
Deshalb floriert das Geschéft mit gelierten Fleischbrithen und kaltem Aufschnitt, und
das Bier wird leichter.

Dieser Zug zur »Leichtigkeit« nahm vielerlei Formen an. Leichter, »trockener« Alkohol
verdrangte allmihlich den dunklen, schweren Alkohol. James Vicary erwéhnte bei ei-
nem Gespréch iiber diesen Trend zur Milde, dall das Brot leichter und das Bier sanfter
wiirde. Vielleicht befinden wir uns auf dem Wege zu einer »sanften neuen Welt«, mein-
te er ironisch.

Von einem Klienten, der den Eiskremabsatz zu beleben wiinschte, wurde Dr. Dichter
um eine Untersuchung iiber den Sinngehalt gebeten, den Eiskrem fiir die Menschen hat.
Als erstes befalite er sich mit der Art und Weise, wie die verschiedenen Hersteller an-
zeigenmifig ihre Eiskrem dem Publikum anboten. Das war nicht gerade iiberwéltigend.
Praktisch alle priesen ihr Produkt als iiberlegen in Qualitit und Geschmack an. Es fehlte
an echten Angelhaken.

Dr. Dichter setzte eine Gruppe von Interviewern auf tiefenpsychologische Gespréache
mit Leuten an, die ihnen erzdhlen sollten, was Eiskrem fiir sie bedeutet. Er entdeckte,
dal} die meisten Befragten, besonders diejenigen jenseits des Jugendalters, eine gefiihls-
beladene Einstellung zu Eiskrem hatten und bei ihren Erinnerungen oftmals mit viel Ge-
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fithl davon sprachen, vor allem in Verbindung mit Kindheitserinnerungen. Eine Frau
dachte zuriick: »Auf der Farm saflen wir jeden Abend drauflen auf der Veranda und
aBBen Eiskrem aus Suppenschiisseln. Man konnte in dem Zeug fast ertrinken.« Eine an-
dere sagte: »Man mochte den ganzen Mund hineinstecken.« Und eine dritte Frau:
»Wenn wir Eiskrem allen, hatten wir alles, was das Herz begehrte.«

Dr. Dichter und seinen Motivanalytikern wurde klar, da3 Eiskrem fiir viele Menschen
ungehemmte Schlemmerei oder Wollust auf dem Mundwege versinnbildlicht. Mit die-
ser Erkenntnis ausgeriistet, ermahnte er seinen Eiskremfabrikanten, in seinen Anzeigen
die Eiskrem nicht in zierlichen, wohlgeformten Portionen auf einem Schiisselchen zu
zeigen, sondern in das Schiisselchen iiberflutenden, verschwenderischen Mengen, die
den Beschauer formlich einladen, den Mund hineinzuversenken. Unter anderem mag
dieses Phidnomen von Wollust und den »Mund hineinversenken« fiir den erstaunlichen
Aufschwung von Dairy Queens und anderen alkoholfreien Eiskrem- und Eismilch-Mar-
ken mafigebend gewesen sein, die einen hochgradig lustvollen oralen Genuf3 verspre-
chen.

In tiefenpsychologischer Sicht ist die Suppe sowohl von oralem als auch von visceralem
Reiz. Das Magazin Advertising Agency verdffentlichte eine verbliiffende, von einem
psychiatrisch orientierten Werbefachmann einer der grofiten Agenturen stammende
Theorie. »Bedenken Sie, was der Psychologe tliber die Suppensymbolik zu sagen weill«,
sagte er. »Abgesehen davon, da3 Suppe eine gute, appetitanregende Speise ist, die leicht
in den Blutkreislauf aufgenommen wird, wird sie unbewuf3t mit des Menschen tiefstem
Bediirfnis nach Nahrung und Geborgenheit assoziiert. Sie fithrt uns zu unseren friihes-
ten Wiarme-, Schutz- und Nahrempfindungen zuriick. Thre tiefsten Wurzeln mdgen in
der vorgeburtlichen Empfindung liegen, vom Fruchtwasser des Mutterleibes umgeben
zu sein.« Und dann setzte er hinzu: »Kein Wunder, da3 die Leute Suppen lieben und
vorzugsweise heil und in groBen Mengen. Sie assoziieren sie mit dem Urquell des Le-
bens, der Kraft und des Wohlbefindens.« In Werbekreisen riihrte diese »Zuriick-
zum-Mutterleib«-Theorie einen kleinen Wirbel auf. Einige Werbefachleute forderten
von ihm eine Erkldrung dafiir, warum manche Leute sich nichts aus Suppe machen, da
wir doch alle einmal im Mutterleib gewohnt haben. Andere behaupten, so weit zuriick-
zugehen sei nun doch nicht vonnéten, um die Beliebtheit der Suppe zu erkléren.

Die kommerziellen Tiefenpsychologen haben die Moglichkeiten oraler Befriedigung
nicht nur bei unserem Nahrungskonsum erforscht, sondern auch bei anderen Tatigkeiten
mit dem Munde, wie Rauchen und Gummikauen. Eine Ansicht {iber das Rauchen be-
sagt, es verschaffe den Lippen eine angenehme Tatigkeit ohne den Zwang der Kalorien-
aufnahme. (Resultat: »Greif nach einer Lucky statt nach einem Bonbon.«) Eine Unter-
suchung der Freudschen Auffassung vom Rauchen, die mir eine New Yorker Pu-
blic-Relations-Firma zeigte, sagt, dal Rauchen nur eines verkorpern konne: des Kindes
Freude am Saugen. Freud, selber Raucher, stellte das orale Vergniigen beim Rauchen
fest. Der Psychiater A. A. Brill nannte das Tabakrauchen den Schnuller fiir Erwachsene.
Andere Psychiater vermuten darin ein Sicherheitsventil fiir autoerotische Impulse.

SOCIAL RESEARCH stellte in ihrer bereits erwdhnten Arbeit {iber das Zigarettenrau-
chen fest, daB3 bei der Erkldrung, warum so viele Menschen das Zigarettenrauchen fort-
setzen, die orale Befriedigung eine hervorragende Rolle spielt. Auf der Suche nach ver-
borgenen Griinden fand das Institut, da3 die bloBe Tatsache, eine Zigarette in der Hand
zu halten, beruhigt und wie jedes Ritual ein Gefiihl des Wohlbefindens verleiht. Es 143t
die Hand etwas Vertrautes und Gekonntes tun. Was die orale Seite der Sache anbelangt,
schlossen die Tester: »Rauchen verschafft einen stindig wiederholten oralen Reiz. Diese
Art von versteckter Befriedigung ist die Ursache fiir das fortdauernde Rauchen, obwohl
viele Raucher seufzen, »ich weil3 nicht, warum ich fortgesetzt rauche<.« Weiter hiel3 es,
daf das Rauchen — da es ein oraler Genuf ist — teilweise durch andere orale Geniisse er-
setzt werden kann, so dafl jemandem, der das Rauchen wenn auch nur voriibergehend
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aufgibt, der Verzicht leichter fallt, wenn er statt dessen Kaugummi kaut. All dies bietet
der Industrie die Moglichkeit, in der Werbung Raucher zu zeigen, die mit offensichtli-
cher Befriedigung eine Zigarette zwischen den Lippen oder den Fingern jonglieren.

Im Jahre 1956 fiihrte ein Professor der Universitét Illinois, Dr. Maury Massler (Zahn-
arztliche Hochschule), auf einer Zahnarztetagung in Oklahoma aus, dall ein Mann, der
genuBlvoll eine dicke Zigarre pafft, nur eine Form des Daumenlutschens fiir Erwachsene
betreibe. (Zigarettenraucher titen dasselbe, vielleicht in geringerem Ausmal.) Aller-
dings nahm er die Sache auf die leichte Schulter. Er meinte, das sei nur ein Verfahren
zum Abbau der im Innern entstehenden Spannungen. Jedoch machte er einen interessan-
ten Unterschied: Ein Mann, der an seiner Zigarre pafft, lutscht am Daumen, wihrend ein
Mann, der heftig auf seinem Glimmstengel herumkaut, ein Nagelbeil3er ist.

Zum Thema Gummikauen stellte ein fiir eine Marktforschungsfirma arbeitender Psy-
chologe fest, daf} die Vereinigten Staaten das Land der Gummikauer sind und schlof3
daraus, da3 Amerika in Wirklichkeit ein Land der enttduschten Sduglinge ist. Eine von
WEISS & GELLER durchgefiihrte Untersuchung zeigt, dal Gummikauen eng mit dem
Gefiihl einer Spannungserleichterung verbunden ist, von den tiefen Verflechtungen ein-
mal abgesehen. Die Agentur befalite sich mit dem Gummikauen, weil ihr Kunde, ein
grofBer Kaugummihersteller, mit den iiblichen Erkldrungen, warum so viele Menschen
im Gummikauen grofle Befriedigung zu finden scheinen, sich nicht zufriedengab. Die
iibliche Erklarung fiir den Reiz des Gummikauens lautet, das Gummikauen mache den
Atem rein, fordere die Verdauung und erfrische den Mundgeschmack. WEISS &
GELLER wurden gebeten, dem bewufSten Gummikauer einmal unter die Hirnschale zu
schauen und festzustellen, was da »unterbewuf3t brodelt«. Bei dieser Untersuchung ar-
beitete die Agentur mit Psychoanalytikern und anderen Tiefenexperten. Das Ergebnis
war, dal Gummikauen mit dem Lindern von Angstgefiihlen zu tun habe, orale Erqui-
ckung verschaffe, von Spannung befreie und aggressive Empfindungen besénftige.

Zur Uberpriifung dieser Ansicht stellten Agentur und Firma gemeinsam einen Werbe-
plan fiir eine Bergarbeiterstadt in Pennsylvania auf, wo der Kaugummiabsatz einen
Tiefstand aufwies. Die Werbekampagne stand unter dem Thema »Versagen und seine
Abhilfe durch Gummikauen«. In den Lokalzeitungen erschien eine Serie von Co-
mic-strip-Anzeigen. Die erste zeigte ein Kind, unfdhig, eine einfache, alltdgliche Aufga-
be zu bewiltigen, das seine Schwierigkeiten jedoch iliberwindet, nachdem es von einem
Erwachsenen ein Stiick Kaugummi bekam. Ein zweiter Streifen zeigte einen Erwachse-
nen, eine schwierige Situation, wie sie jeden Tag eintreten kann, auf die gleiche Art
durch Kaugummigenuf3 meisternd. Der Absatz stieg dermallen, dall die Firma die Wer-
bekampagne auf weitere vierzehn Testgebiete ausdehnte.

62



Kapitel 9
Verbraucher im Wunderland

Sie miissen eine Verpackung haben,

von der die Frau wie von einer vor ihren Augen
auf und nieder tanzenden Taschenlampe
gefesselt und fasziniert wird.

Gerald Stahl, geschiftsfiihrender Vizeprisident,
Package Designers Council

Die Firma DUPONT hat einige Jahre lang die Einkaufsgepflogenheiten amerikanischer
Hausfrauen im »supermarket« (Selbstbedienungsladen) genannten modernen Dschungel
beobachtet. Die Ergebnisse wiesen der Industrie so aufregende neue Wege, dal Hunder-
te fiihrender Lebensmittelfirmen und Werbeagenturen Abdrucke des Berichts anforder-
ten. Eheménner, die sich tiber die hohen Unterhaltskosten flir die Familie drgern, wiir-
den die Ergebnisse zwar ebenfalls aufregend, vor allem aber erschreckend finden.

Die einleitende Feststellung des 1954 verdffentlichten Berichtes behauptet begeistert in
Fettdruck:

Den Ladenbesucher von heute leitet im Selbstbedienungsgeschaft mehr und
mehr der Gedanke: »Wenn eine Ware irgendwie meine Aufmerksamkeit fesselt
und aus irgendeinem Grunde besonders gut aussieht, WILL ICH SIE HABEN .«

Diese SchluBfolgerung basierte auf dem Studium der Einkaufsgepflogenheiten von
5338 Ladenbesuchern in 250 Selbstbedienungsgeschéften.

DUPONTSs Befrager haben ermittelt, da3 die heutige Ladenbesucherin sich nicht die
Miihe macht, eine Liste dessen aufzustellen, was zu kaufen notig ist, zumindest keine
vollstandige Liste. Kaum eine Ladenbesucherin von flinfen hat eine vollstandige Liste,
aber dennoch schaffen die Frauen es stets, ihre Drahtkdrrchen zu fiillen, wobei sie oft-
mals, dem DUPONT-Bericht zufolge, stohnen: »So viel habe ich gewi3 nie haben wol-
len!« Warum braucht die Frau keine Liste? DUPONT antwortet offen heraus: »Weil
heutzutage sieben von zehn Kéufen im Geschift beschlossen werden, wo die Ladenbe-
sucherinnen aus dem Impuls heraus kaufen!!!«

Der Anteil der Impulskdufe an Lebensmitteln ist seit etwa zwei Jahrzehnten beinahe je-
des Jahr gestiegen, und DUPONT bemerkt, dafl dieser Anstieg an Impulskdufen mit den
zunehmenden Selbstbedienungs-Einkaufsstitten zusammenfillt. Andere Untersuchun-
gen beweisen, dafl in Lebensmittelldden, wo die Ladenbesucher von Verkaufspersonal
bedient werden, halb soviel Impulskédufe getitigt werden wie in Selbstbedienungsladen.
Wenn eine Frau einen Verkdufer vor sich hat, {iberlegt sie vorher, was sie braucht.

Die Impulskdufe an scharfriechenden Nahrungsmitteln wie Kése, appetitlich hergerich-
teten Dingen wie Essigfriichte oder Fruchtsalat in Gldsern oder Siifligkeiten, Kuchen,
ImbiBaufstrich und anderen einladenden Sachen, liegen mit 90 Prozent sogar liber dem
Durchschnitt aller Einkdufe. Andere Beobachter haben die Zahlen des DUPONT-Be-
richtes iiber Impulskdufe im allgemeinen bestitigt. Die FOLDING PAPER BOX
ASSOCIATION stellte fest, dal zwei Drittel samtlicher Einkdufe ganz oder teilweise
impulsiv erfolgten. Die Zeitschrift The Progressive Grocer gibt die Zahl der Impulskau-
fe etwa ebenso hoch an wie DUPONT: mit sieben von zehn Kaufen. Und Printer’s Ink
bemerkte mit mithsam unterdriicktem Frohlocken, daf3 die Einkaufsliste aussterbe, wenn
nicht gar tot sei.

Einer jener Motivanalytiker, die gern wissen wollten, warum in Selbstbedienungsldden
die Impulskdufe so stark angestiegen sind, war James Vicary. Er vermutete, dafl beim
Einkaufen in Selbstbedienungsldden in den Frauen psychologisch etwas Besonderes
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vorgehen miisse. Vielleicht, so meinte sie, unterliegen sie erhohter innerer Spannung,
wenn sie sich so vielen Mdoglichkeiten gegeniibersehen, so daB3 sie sich zum raschen
Einkaufen gedrédngt fiihlen. Er wollte herausbekommen, ob das stimmte. Der beste Weg
zu ermitteln, was im Innern der Ladenbesucherin vorgeht, wire ein Galvanometer oder
Liigendetektor gewesen. Den konnte man selbstverstdndlich nicht beschreiten. Der
zweitbeste war eine versteckte Filmkamera, die bei den einkaufenden Frauen die Hiu-
figkeit des Lidschlags pro Minute festhielt. Die Héufigkeit des Lidschlags ist ein recht
guter Gradmesser fiir den inneren Spannungszustand eines Menschen. Der Durch-
schnittsmensch hat, Mr. Vicary zufolge, normalerweise etwa zweiunddreiBlig Lidschlage
je Minute. Ist er gespannt, wird der Lidschlag haufiger, bei auBBergewdhnlicher Span-
nung bis zu fiinfzig- oder sechzigmal je Minute. Ist er auffallend entspannt, kann der
Lidschlag dagegen unter normal sinken, bis auf zwanzig oder weniger je Minute.

Mr. Vicary baute seine Kameras auf und folgte nun den Damen, sobald sie das Geschift
betraten. Das Ergebnis war auch fiir ihn verbliiffend. Die Lidschlaghdufigkeit steigerte
sich nicht etwa als Zeichen wachsender Spannung, sondern fiel immer mehr ab bis zu
der weit unter normal liegenden Haufigkeit von vierzehn Lidschlidgen je Minute. Die
Damen gerieten in eine »hypnoidale Trance«, wie Mr. Vicary es nennt, eine leichte
Form von Trance, die, wie er erklért, das erste Stadium der Hypnose ist. Mr. Vicary er-
blickt die Hauptursache der Trance darin, daf3 die Selbstbedienungsldden mit Erzeugnis-
sen vollgepackt sind, die in friiheren Jahren nur Koénige und Kdoniginnen sich leisten
konnten, und hier, in diesem Mairchenland, waren sie allen erreichbar. Mr. Vicary stellt
die Theorie auf: »In unserer Generation kann eben jeder Konig oder Konigin sein und
durch diese Geschifte gehen, wo die Waren rufen >kauf mich, kauf mich<.«

Interessanterweise waren viele Frauen derart in Trance, dafl sie an Nachbarn und alten
Bekannten vorbeigingen, ohne sie zu bemerken oder zu griifen. Manche hatten einen
glisern starren Blick. Sie waren, wéhrend sie durch das Geschift gingen und wahllos
nach Dingen in den Regalen griffen, so entriickt, daB3 sie blicklos gegen Késten rannten
und nicht einmal die Kamera bemerkten, obwohl sie manchmal im Abstand von weni-
ger als einem halben Meter an der Stelle voriibergingen, wo die versteckte Kamera surr-
te. Wenn die Frauen ihre Wégelchen gefiillt (oder sich satt gekauft) hatten und zur Kas-
se gingen, steigerte sich der Lidschlag bis zu fiinfundzwanzigmal je Minute. Das ist
noch etwas unter normal. Dann aber, beim Klingeln der Registrierkasse und beim Klang
der Stimme der Angestellten, die um den Betrag bat, stieg die Lidschlaghdufigkeit tiber
normal bis zu dem ungewdhnlich hohen Satz von flinfundvierzig Lidschldgen je Minu-
te. In vielen Fillen stellte sich heraus, daB3 die Frauen nicht genug Geld besallen, um all
die hiibschen Dinge zu bezahlen, die sie in das Wégelchen gelegt hatten.

Auf diesem vielversprechenden Feld der Impulskdufe haben sich Psychologen und Ver-
kaufsexperten zusammengetan, um die Frau zu iiberreden, Erzeugnisse zu kaufen, die
sie eigentlich nicht braucht oder gar haben will, bis sie ihr einladend zufallig vor die
Augen kommen. Die sechzig Millionen Amerikanerinnen, die allwochentlich Selbstbe-
dienungsldden aufsuchen, genieflen bei ihren Einkdufen und »Verkdufen« die »Hilfe«
der von der Nahrungsmittelindustrie angestellten Psychologen und Psychiater. Am 18.
Mai 1956 erschien in The New York Times ein bemerkenswertes Interview mit einem
jungen Manne namens Gerald Stahl, geschéftsfiihrendem Vizeprisidenten des PACK-
AGE DESIGNERS COUNCIL. Er sagte: »Psychiater meinen, die Warenauswahl sei so
grof3, dafl die Leute Hilfe brauchten — deshalb begriilen sie eine Verpackung, die sie
hypnotisiert, danach zu greifen.« Er empfahl den Nahrungsmittelverpackern, ihre Ver-
packungen hypnotischer zu gestalten, damit die Hausfrau die Hand lieber danach aus-
strecke als nach einem der vielen Rivalen.

Mr. Stahl hat entdeckt, da3 die Durchschnittsfrau fiir jede Reihe im Selbstbedienungs-
geschéft genau zwanzig Sekunden braucht, falls sie nicht herumtrddelt; deshalb miisse
eine gutgestaltete Verpackung die Frau hypnotisieren wie das vor ihren Augen auf und
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nieder tanzende Licht einer Taschenlampe. Manche Farben, wie Rot und Gelb, unter-
stiitzen solche hypnotischen Bestrebungen. Einfach den Namen und Hersteller des Pro-
dukts auf die Packung zu setzen ist altmodisch und hat, wie er sagt, auf die Frau von
heute liberhaupt keine Wirkung. Solange sie die Schachtel nicht aus dem Fach genom-
men und in der Hand hat, kann sie nicht deutlich lesen. Damit sie aber nach der Schach-
tel greift und sie in die Hand nimmt, verwenden die Gestalter jetzt »Symbole mit Ent-
riickungswert«. Als Beispiele fiir solchen »Entriickungswert« erwdhnte Mr. Stahl die
glasierten Kuchen auf den Packungen mit backfertigen Kuchenmehlen, brutzelnde
Steaks und in Butter schmorende Pilze, bei deren Anblick einem das Wasser im Munde
zusammenlduft. Der Gedanke dabei ist, mehr das Brutzeln als das Fleisch anzupreisen.
Solche Bilder lassen die Phantasie der Frau auf das Endprodukt tiberspringen. Um 1956
herum hatten Verpackungsgestalter sogar eine Schachtel entworfen, bei der, wenn die
entriickte Ladenbesucherin danach griff und daran herumfingerte, ein leises Verkaufsge-
spriach oder der Markenname ertonte. Die Worte befinden sich auf einem Streifen, der
zu sprechen beginnt, sobald der Finger dariibergleitet.

Die Verpackungsleute glauben — und das ist verstindlich — , die Verpackung 16se den
Impulskauf aus oder verhinderte ihn; einige neutrale Fachleute sind derselben Meinung.
Der Einkdufer eines Lebensmittelfilialbetriebes berichtete iiber seine Erfahrungen bei
der Beobachtung einkaufender Frauen: Die Durchschnittsfrau »greift einen, zwei oder
drei Artikel heraus, legt sie zuriick ins Regal, dann nimmt sie einen heraus und behalt
ihn. Ich frage sie, warum sie ihn behilt. Sie sagt: »Die Verpackung gefallt mir<.«

Das COLOR RESEARCH INSTITUTE, auf das Entwerfen von Verpackungen mit Tie-
fenwirkung spezialisiert, wiirde nicht einmal zu Versuchszwecken eine Verpackung her-
ausgehen lassen, bevor sie nicht Okular- oder Blickbewegungstests unterworfen worden
ist, die aufzeigen, wie das Auge des Verbrauchers iiber die Packung im Regal wandern
wird. Danach 148t sich der Aufmerksamkeitswert des Entwurfes abschétzen.

Manche Psychologen behaupten, das Frauenauge werde am raschesten von rotverpack-
ten, das Méannerauge von blauverpackten Waren angezogen. Forscher auf diesem Gebiet
haben iiber die hohe Empfinglichkeit der Frau fiir Rot nachgegriibelt. Eine interessante
Theorie dariiber hat der Verpackungsgestalter Frank Gianninoto entwickelt. Er behaup-
tete, die Mehrzahl der einkaufenden Frauen lasse die Brille zu Hause oder werde sie, so-
lange es irgendwie vermeidbar sei, niemals in der Offentlichkeit tragen. Um erfolgreich
zu sein, miisse sich daher eine Verpackung »von dem verschwommenen Wirrwarr« ab-
heben.

Ich moéchte hinzufiigen, daB3 andere Kaufleute der Meinung sind, dafl im Selbstbedie-
nungsladen-Dschungel der Platz auf dem Regal der allerwichtigste Faktor fiir den Im-
pulskauf ist. Viele geschickte Kaufleute achten darauf, da3 die Dinge, bei denen die Ge-
winnspanne am grof3ten ist, moglichst in Augenho6he stehen.

Mitte der fiinfziger Jahre waren die meisten modernen Selbstbedienungsldden so sorg-
sam berechnet angelegt, dal die gewinnbringenden Impulsartikel mit Sicherheit be-
merkt wurden. In vielen Geschiften standen sie in dem ersten oder dem einzigen Gang,
durch den der Ladenbesucher sich bewegen konnte. Zu den stérksten Versuchern geho-
ren anscheinend die Artikel in Glasgefdflen, wo der Inhalt sichtbar ist, oder die unver-
packten Nahrungsmittel, die man riecht und sieht. Gratisproben von Essiggemiise und
kleinen Késewiirfeln auf Zahnstochern haben sich als zuverldssige Absatzforderer er-
wiesen. Der Leiter eines Selbstbedienungsladens in Indiana, der in ganz Amerika fiir
seine fortschrittliche psychologische Verkaufstechnik bekannt ist, erzdhlte mir, dal er
einmal in wenigen Stunden eine halbe Tonne Kése verkauft habe, indem er einfach
einen zehn Zentner schweren Késelaib auslegte und die Kunden einlud, Kosthdappchen
davon abzuschnibbeln und dann das Stiick, das sie kaufen wollten, selbst abzuschnei-
den. Sie erhielten das abgeschnittene Stiick umsonst, wenn sie dessen Gewicht bis auf

65



eine Unze (28 Gramm) genau schitzen konnten. Er meint, da3 schon die blofle Massig-
keit des Késelaibes den Verkauf kriftig beeinflut hat. »Die Leute sehen gern viel
Ware, erklirte er. »Wenn nur drei oder vier Dosen von einem Artikel im Regal stehen,
sind sie einfach nicht loszuwerden.« Die letzte Packung mogen die Leute eben nicht.
Ein Test der Zeitschrift The Progressive Grocer ergab, dall die Kunden bei gefiillten
Regalen 22 Prozent mehr kaufen. Der Konformitétsdrang scheint in vielen von uns zu
stecken.

Offensichtlich werden die Leute ebenfalls zu Impulskdufen angeregt, wenn ihnen eine
kleine Besonderheit geboten wird. Ein Selbstbedienungsgeschift in Kalifornien ent-
deckte, daB3 ein Stiickchen Butter auf jedem besseren Steak ein Ansteigen der Umsétze
um 15 Prozent verursachte. Die Jewel Tea Company richtete in vielen ihrer Selbstbedie-
nungsldden Extratheken fiir Artikel mit hoher Gewinnspanne ein, nachdem man ent-
deckt hatte, dal Frauen einfach aus einer Augenblickslaune heraus ebenso freigebig
Geld fiir Delikatessen ausgeben wir fiir einen neuen Hut. Die Coca-Cola-Gesellschaft
machte die interessante Entdeckung, dal Kunden in einem Selbstbedienungsladen, die
mal Pause machen und an der alkoholfreien Bar sich erfrischen, erheblich mehr Geld
auszugeben pflegen. Die Coca-Leute bewiesen dies mit einem Test, bei dem sie den
Kunden Gratisgetrdnke anboten. Etwa 80 Prozent nahmen das Coca an und gaben
durchschnittlich 2,44 Dollar mehr aus als der Durchschnittskunde des Geschiftes.

Die einzigen, die im Selbstbedienungsladen anscheinend noch stérker als die Hausfrau-
en zum Geldausgeben neigen, sind die Eheménner und die Kinder. Die Geschéftsfiihrer
von Selbstbedienungsldden sind ziemlich einhellig der Ansicht, dal Ménner leichte Zie-
le fiir alle Sorten von Impulsartikeln sind, und fiihren Félle an, wo Eheménner um ein
Brot in das Geschéft geschickt worden waren und beim Hinausgehen beide Arme mit
ImbiBleckereien voll beladen hatten. Tiichtige »supermarket«-Geschéftsfiihrer haben
sich die stirkere Impulsivitit kleiner Kinder fiir die Verkaufsférderung zunutze ge-
macht. Der bereits erwihnte Leiter des Selbstbedienungsladens in Indiana hat ein Dut-
zend Drahtwégelchen, welche die kleinen Kinder im Laden umherschieben kdénnen,
wiéhrend die Miitter mit den groBBen Wagen einkaufen. Die Leute finden diese winzigen
Wigelchen sehr niedlich, und der Geschéftsfiihrer hélt sie fiir sehr eintraglich. Die Kin-
der schwirren in den Géngen hin und her und ahmen die Impulskdufe der Miitter nach,
nur in groflerem Mafstabe. Sie strecken sich — ich vermute, hypnotisiert — und grap-
schen nach den Schachteln mit Keks, Candies, Hundekuchen und allem iibrigen, das sie
entzlickt oder interessiert. Natiirlich tauchen Schwierigkeiten auf, wenn Mutter und
Kind aus der Trance erwachen und zusammen an der Kasse stehen. Was dann geschieht,
schilderte der Geschiftsfiihrer folgendermaflen: »Gewohnlich gibt es Zank, wenn die
Mutter all die Sachen sieht, die das Kind in seinem Kérrchen hat, und sie will es veran-
lassen, das Zeug zuriickzugeben. Das Kind wird Dinge weglegen, aus denen es sich
nicht viel macht, wie etwa Kaffee, gewohnlich aber briillt es und stampft mit den Fii3en,
ehe es Keks, Candies, Eiskrem oder Erfrischungsgetrianke abliefert; man behilt sie da-
her gewohnlich fiir die Familie.«

Alle diese Faktoren schlauer Verfiihrung mogen zu der Tatsache beitragen, dall die
amerikanische Durchschnittsfamilie heute etwa 30 Prozent ihres Einkommens fiir Nah-
rungsmittel aufwendet, wiahrend sie in fritheren Jahren etwa 23 Prozent dafiir ausgege-
ben hat. Der Geschiftsfiihrer aus Indiana schétzt, dal jede »supermarket«-Besucherin
mit ein biBlchen altmodischer Bedachtsamkeit und Vorplanen ein Viertel Erndhrungs-
kosten fiir die Familie einsparen konnte.

Die systematische Erforschung der Impulskdufe griff Mitte der fiinfziger Jahre auf viele
andere, nicht in Lebensmittelgeschéften erhéltliche Produkte liber. Spirituosengeschéfte
richteten Flaschengestelle ein, damit die Frauen »herumschnuppern« und Impulsartikel
herausgreifen konnten. Diese Idee wurde zuerst in Madison Avenue, New Yorks »An-
zeigen-Allee«, verwirklicht und eroberte auch andere amerikanische Stddte. Warenhéu-
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ser und Spezialgeschifte stellten Verkaufstische mit einem einfachen Schild »Warum
nicht?« auf, um dem unbedachten impulsiven Kaufen von neuen Dingen Vorschub zu
leisten, welche die meisten Leute nie zuvor versucht hatten. Ein Geschéftsfiihrer soll ge-
sagt haben: »Liefern Sie den Leuten nur einen Vorwand, das zu versuchen, was Sie an-
preisen, und schon werden Sie ein Extrageschaft machen.«

Einen der kiihnsten Versuche mit Impulskdufen lieBen Childs & Wood, eine Chicagoer
Versicherungsfirma, vom Stapel. Sie liberlegten, dal man vielleicht sogar Versiche-
rungspolicen als Impulsartikel verkaufen konnte. Also richtete man beim Warenhaus
Carson Pirie Scott & Company eine Verkaufstheke ein, wo man Voriibergehenden Ver-
sicherungen anpries. Frauen, die gerade in der Gegend waren, vielleicht um nach einem
Pelzmantel oder einem Brautkleid Ausschau zu halten, konnten unter mehreren Gesell-
schaften wihlen, bei welcher sie eine Versicherung (Leben, Kraftfahrzeug, Hausrat,
Feuer, Diebstahl, Schmuck, Krankenhausaufenthalt) abschlieBen wollten. Der Versuch
war von Erfolg gekront, und man machte eine Dauereinrichtung daraus. Kraftfahrzeug-,
Hausrat- und Feuerversicherungen sind, den Berichten zufolge, die beliebtesten Impuls-
artikel.

Sozialwissenschaftler des SURVEY RESEARCH CENTER an der Universitidt Michi-
gan haben untersucht, wie die Leute ihre Entscheidungen iiber den Kopf von verhiltnis-
maBig teuren langlebigen Artikeln wie Fernsehgerite, Kiihlschrinke, Waschmaschinen
und so weiter treffen, alles Artikel, deren Anschaffung gewohnlich aufschiebbar ist. Das
Ergebnis lautete:

Wir konnten nicht feststellen, daf$ alle oder die meisten Kdufe grofien Hausrats
nach sorgfaltigen Erwagungen und Uberlegungen erfolgen, ... daf der Kauf
griindlich geplant wurde ... noch dafs man sich eingehend informiert. Nach unse-
ren Feststellungen fehlten bei etwa einem Viertel dieser Kaufe grofsen Hausrats
praktisch alle Anzeichen sorgsamer Uberlegung.

Bei einer Untersuchung tiber Hauskéufe in New London (Connecticut) stellten die Be-
frager iiberrascht fest, dal sogar bei dieser Anschaffung, der wichtigsten, die eine Fami-
lie wahrscheinlich im Laufe eines Jahres, wenn nicht eines Jahrzehnts, machen wird, der
Kauf interesselos und zufallsbedingt vor sich ging. Im Durchschnitt schauten die Be-
fragten weniger als ein halbes Dutzend Héiuser an, bevor sie eine Entscheidung trafen;
zehn Prozent der Hauskdufer sahen sich vor der Entscheidung nur ein einziges Haus an,
neunzehn Prozent besichtigten nur zwei Héuser und wéhlten dann eines davon.

Dr. Warren Bilkey von der Universitdt Connecticut, eine amerikanische Autoritit auf
dem Gebiet des Verbraucherverhaltens, beobachtete systematisch eine grofle Gruppe
von Familien (63) ein Jahr lang bei ihrem Ringen um verschiedene groflere Kaufent-
schliisse. Er berichtete, dall er nach jedem Besuch die Intensitdt der beiden widerstrei-
tenden Faktoren »Wunsch« und »Widerstand« kurvenméBig aufzeichnete. Wenn eine
Intensitét die andere endgiiltig iiberstieg, war die Entscheidung fiir oder gegen gefallen.
Er stellte fest, dall diese Menschen sich bei grof8en Entschliissen, anders als die Damen
im Selbstbedienungsladen, in einen Zustand innerer Spannung versetzten. Je ldnger sie
iiber die Entscheidung nachdachten, desto hoher die Spannung. Sehr haufig regte dieser
Schwebezustand die Leute derart auf, da3 sie oftmals die Hinde rangen und sich zum
Kauf entschlossen, nur um aus diesem Spannungszustand erldst zu werden.
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Kapitel 10
Klasse und Kaste im Laden

Wir konnen diesen Leuten Kiihlschranke verkaufen.
Wenn sie keinen Platz dafiir haben,

werden sie sie auf die Straf$enbalkone stellen.

Sie werden sich ein dickes Auto

und allen moglichen Luxus kaufen —

aber sie bleiben immer, was sie waren.

Chicagoer Werbechef bei einem Forum

iiber die Kaufgepflogenheiten

der unteren Bevilkerungsschichten

Als Lloyd Warner von der Universitdt Chicago 1948 sein Buch SociaL CLASS IN AME-
rRiCcA verOffentlichte, rief es in akademischen Kreisen respektvolles Aufsehen hervor;
noch grofleres Aufsehen sollte es jedoch in den folgenden Jahren in Wirtschaftskreisen
erregen. Es wurde schlieBlich als Meilenstein in der soziologischen Verbraucherfor-
schung angesehen. Es wurde ein Handbuch, mit dessen Hilfe die Wirtschaft ihre Wer-
bung so zurechtbiegen konnte, dall sie damit die verschiedenen sozialen Schichten der
amerikanischen Bevolkerung besonders iiberzeugend ansprechen muflte. Das Journal of
Marketing nannte Warners Begriffsbestimmung der sozialen Klassen in Amerika »den
bedeutsamsten Schritt nach vorn, der seit vielen Jahren auf dem Gebiete der Marktfor-
schung gemacht wurde«. Das Buch bewirkte so viel Aufregung im Marktwesen, weil es
die Motive und Wiinsche der Menschen nach Klassenzugehdrigkeit gliederte.

Bei der Griindung der Motivforschungsfirma SOCIAL RESEARCH, INC., erkor Bur-
leigh Gardner die Warnersche Definition zum wichtigsten Leitsatz und nahm Warner
als Teilhaber in die Firma auf. Warners Begriff der sozialen Schichtung Amerikas geht
von einer sechsklassigen Gesellschaft aus. Diese Klassen unterscheiden sich seiner Mei-
nung nach deutlich voneinander, wobei jede Klasse fiir sich eine Gleichformigkeit des
Verhaltens aufweise, die mit ziemlicher Genauigkeit vorausgesagt werden konne. Er de-
finiert seine sozialen Klassen nicht nur nach Wohlstand und Macht, sondern auch nach
dem Konsum der Menschen und den Formen ihrer Geselligkeit. Dieser groBziigigeren
Auffassung von der Differenzierung schlossen sich andere kluge Beobachter der ameri-
kanischen Gesellschaft an. Russell Lynes, Herausgeber von Harper’s, benutzte in seiner
berithmten Gliederung der geistigen Ober-, Unter- und Mittelschichten den gemischten
Salat als ein zuverldssigeres Kennzeichen fiir die geistige Haltung eines Menschen als
sein Bankkonto. Und David Riesman weist in seinem Buch DIE EINSAME MASSE darauf
hin, da3 wir die Herautkunft einer neuen sozialen Ordnung erleben, mit Kriterien des
Status, die bei den herkdmmlichen Einheiten der Klassenstruktur unberiicksichtigt blie-
ben.

Warners sechs Klassen setzen sich, ihren typischen Bestandteilen nach geordnet, in
grofBen Ziigen wie folgt zusammen:

1. Obere Oberklasse: die Geburtsaristokratie einer Gemeinde
2. Untere Oberklasse: die Neureichen

3. Obere Mittelklasse: Angehorige der freien Berufe, Beamte und leitende Angestell-
te, Eigentlimer der grofleren Geschéfte in einer Gemeinde

4. Untere Mittelklasse: einfache Angestellte, Handwerker, einige wenige Facharbeiter
5. Obere Unterklasse: hauptsdchlich Fach- und angelernte Arbeiter

6. Untere Unterklasse: ungelernte Arbeiter und nichtassimilierte Fremdgruppen
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Vom Standpunkt der Wirtschaft aus gesehen, bilden die drei Spitzenklassen den soge-
nannten »Qualitidtsmarkt«; sie machen etwa 15 Prozent der Gesamtbevdlkerung aus.
Weitere 20 Prozent der Gesamtbevdlkerung findet man zuunterst in der »Unteren Unter-
klasse«. Die vierte und die fiinfte Klasse interessieren die Wirtschaft am stiarksten, denn
zusammengenommen machen sie bei einer typischen Gemeinde etwa 65 Prozent der
Bevolkerung aus, und in ihnen konzentriert sich ein grof3er Teil der Kaufkraft des Lan-
des.

Innerhalb dieser 65 Prozent der Bevolkerung hat sich die Wirtschaft besonders fiir die
Frau interessiert. In der Wirtschaft heif3t sie »Mrs. Middle Majority«, und Gardner nennt
sie »Engel der Werbung«. (Stirker als am ménnlichen Brotverdiener sind Industrie und
Handel an der Frau interessiert, weil die Frau normalerweise rund 80 Prozent der Fami-
lieneinkéufe kontrolliert.)

Zum Gliick fiir Handel und Industrie ist Mrs. Middle Majority von vielen der fiir die
amerikanische Hausfrau bestimmten Erzeugnisse einfach entziickt, besonders von Pro-
dukten und Zubehor fiir die Kiiche, den Mittelpunkt ihrer Welt. Thre Kiiche ist, nach
Warners Feststellungen, tatsédchlich bedeutend hiibscher eingerichtet als eine Kiiche der
Oberklasse. Warner sagt: »Es klingt verriickt, aber es stimmt ... Diese Frau ist ein wun-
derbarer Markt; kaum sind all die schonen Sachen herausgebracht, siecht man sie schon
bei ihr herumstehen. Kommt man zu ihr ins Haus, erwartet sie oftmals, dall man ihre
Kiiche anschaut und bewundert.«

Die volkstiimliche amerikanische Literatur, die Werbung und das Fernsehen stellen die
»typische amerikanische Hausfrau« als aufgewecktes, flinkes, sehr verstindiges und
tiichtiges Médel dar. Diese idealisierte, von den Symbolmanipulatoren erschaffene ame-
rikanische Durchschnittshausfrau und die von Mr. Warner dem wahren Leben entnom-
mene Mrs. Middle Majority haben wenig Ahnlichkeit miteinander, zumindest was ihre
Gefiihlswelt anbelangt. Nach Burleigh Gardner besitzt Mrs. Middle Majority ein ausge-
priagtes Verantwortungsgefiihl und baut ihr ganzes Leben rund um ihr Heim auf.

Andererseits lebt sie in einer engen und begrenzten Welt und hat ziemliche Angst vor
der AuBBenwelt. Fiir staatsbiirgerliche Dinge oder die Kiinste interessiert sie sich wenig;
sie fligt sich bereitwillig und rasch in anerkannte Schablonen und verspiirt keinen Drang
nach Originalitit. Lloyd Warner faf3t ihr Charakterbild noch anschaulicher zusammen,
wenn er den Werbefachleuten sagt, »diese Frau der grof8en Mitte ist das Ziel, bei dem
Sie »ankommen< miissen«, und ergdnzend erklért, dal sie in einer auBerordentlich be-
schriankten Welt lebt. Sie arbeitet schwerer als andere Frauen, ihr Leben verlduft zwi-
schen sehr engen Gleisen, am liebsten befaf3t sie sich nur mit Familienangelegenheiten
und pflegt alles auBerhalb ihrer kleinen Welt liegende als geféhrlich und bedrohlich an-
zusehen. Er fligt hinzu: »lhr Vorstellungsvermdgen ist hochst begrenzt«; eigene Gedan-
kengénge fallen ihr schwer, und sie ist nicht sehr unternehmungslustig. Anschlieend
sagt er: »Eines ist besonders wichtig: ihr Gefiihlsleben ist stark gehemmt und zuriickge-
driangt, ihre Spontaneitit sehr schwach; meist ist sie ihrem strengen Moralkodex unter-
worfen, und sie empfindet ein tiefes Schuldgefiihl, wenn sie einmal davon abweicht.«
Fiir diese Frauen ist das Heim der sichere Hafen. Versetzt man sie in die Auflenwelt, so
ist das fiir sie ziemlich erschreckend. »Darauf kommt es bei den Sendungen mit ver-
steckter Werbung an... und grundsétzlich gilt das auch stets fiir eine Anzeige. Auf eine
Anzeige kann sie mit Besorgnis reagieren, weil sie jenen bedrohlichen Aspekt hat. Die-
se Frauen fiirchten alles, was mit unbeherrschtem Impuls und Gefiihlsleben zu tun hat
oder wo die sexuelle Note zu stark betont wird.« Aus diesem Grunde seien manche An-
zeigen Gift fiir solche Frauen.

Pierre Martineau, ebenfalls stark von der Warnerschen Analyse beeinflu3t, behauptete,
die untere Mittelklasse der Vereinigten Staaten, besonders ihr protestantischer Teil, sei
die moralischste Gruppe der amerikanischen Gesellschaft. Er hob die wenigen Ehe-
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scheidungen in dieser Schicht hervor; »ganz oben« und »ganz unten« des Klassengefii-
ges stellen die Ehescheidungen. Auch er betonte, dal die Menschen dieser Schicht un-
bewuft alle Veranschaulichungen mit Schlafzimmeratmosphére ablehnen.

Professor Smith erzihlt in seinem Buch iiber Motivforschung von einer Werbekampa-
gne, mit der man diese einigermallen priide Moral (priide nach den MaBstdben anderer
Klassen) glatt vor den Kopf stie3. Eine Parfiim herstellende Firma wollte ein neues Par-
fiim namens Naomi auf dem Massenmarkt einfithren. Die Werbefachleute kamen bei ei-
ner ihrer Besprechungen auf die Idee, Naomi, dem sie die sinnliche Suggestion einer
Stidseeinsel zu geben wiinschten, durch eines von Gauguins berithmten Siidseeméid-
chen-Bildern zu veranschaulichen. Sie vertieften sich griindlich in Gauguin. Nach den
Mafstiben der Oberklasse waren die Maddchen fraglos verfiihrerisch. Einige vorsichti-
gere Werbefachleute hatten jedoch Bedenken, ob es klug sei, das Gauguin-Bild zu ver-
wenden, da die Middchen Eingeborene und ihre Briiste nackt seien.

Man beschlof3 eine tiefenpsychologische Reprédsentativbefragung von Frauen der unte-
ren Mittelklasse, welche den Hauptmarkt fiir das Parfiim bilden wiirden. Auf die Frage,
was die Frauen von Gauguins Médchen hielten, bekamen die Sondierer allerhand zu ho-
ren. Fiir die Frauen waren diese Siidseeinsel-Schonheiten mit den entbloften Briisten al-
les andere als bezaubernd. Sie nannten sie schmutzige, plumpe, schweillige, moglicher-
weise afrikanische Geschopfe. Man zeigte diesen Frauen ein anderes Bild (Naomi II),
ein junges, blondes amerikanisches Méadchen mit Blumen im Arm. Dieses Bild rief viele
gefiihlsméBig herzliche, bewundernde Reaktionen hervor. Selbstverstandlich schied
Gauguins Meisterwerk schleunigst aus, und das fiir die Werbung verwendete Bild zeigte
vor einem Siidsee-Hintergrund ein blondes, hellhdutiges Maddchen mit »herzformigem
Mund und unergriindlichen Augen«.

In der Warner-Analyse ist Mrs. Middle Majority eine verhéltnisméBig geplagte Dame,
die sich ein biflchen isoliert und allein vorkommt, und wenn sie ihr Fernsehgerit ein-
schaltet, erblickt sie eine glinzendere Welt als jene, die sie im wirklichen Leben kennt.
SOCIAL RESEARCH wies Fernsehproduzenten und Firmen, die durch Fernsehpro-
gramme werben, darauf hin, dal3 ein richtiges Verstindnis fiir die tiefempfundenen Be-
diirfnisse sich fiir sie durch die Treue dieser Frau bezahlt mache in Form von begeister-
ten Zuschriften und Kauf ihrer Erzeugnisse. Laut SOCIAL RESEARCH bewegt sie
»ein Gefiithl der Abgeschiedenheit von der iibrigen Welt, das sie erschreckt und ver-
wirrt; wenn sie allein ihrer Hausarbeit nachgeht, hat sie das Gefiihl der Einsamkeit. Des-
halb muB ihr das Fernseh-Tagesprogramm die Herzlichkeit einer angenehmen Person-
lichkeit ins Haus bringen.« Liegt darin vielleicht der Grund fiir die Tatsache, daf3 die
Mitwirkenden in den Fernseh-Tagesprogrammen Liebenswiirdigkeit auszustrahlen pfle-
gen? Die Sozialwissenschaftler, die fiir WEISS & GELLER das Godfrey-Programm un-
tersuchten, hoben hervor, dal Godfrey »die grolen Trdume unserer Jahrhundertmitte
ins Haus liefert ... Dal} er uns unsere eigenen Wiinsche verkauft, macht ihn zum einfluf3-
reichsten Verkéufer unserer Zeit.«

Dal} man sich des besonderen Geschmacks der groflen Mitte bewulBt ist, enthiillte verse-
hentlich ein Sprecher der Ford Motor Company. Nachdem Ford den Plan, Noel Co-
wards Stiick »Present Laughter« im Fernsehen aufzufiihren, fallengelassen hatte, ob-
wohl friihere Coward-Programme ausgezeichnete Besprechungen und gute Beliebtheits-
noten bekommen hatten, fragte man ihn aus. Das VerdrieBliche an der Sache sei, deutete
er an, da3 das Coward-Programm einfach fiir zu viele von den Leuten zu hoch ist, die
als kiinftige Ford-Kéufer in Betracht kommen. »Mir gefielen die Coward-Programmex,
platzte er heraus, »aber wenn es nur Leute wie mich als kiinftige Ford-Kéaufer gibe, sidlie
ich bald auf der Strafle!« Geschmack und Kaufgepflogenheiten der unteren Unterklasse
pflegen im Gegensatz zu denen der Leute aus der unmittelbar anschlieBenden groB3en
Mitte gelockerter, unbekiimmerter, ungehemmter zu sein. Warner sagt: »Diese Leute
pflegen mehr vom Leben zu haben. Sie sind nicht von diesem unglaublichen Wettren-
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nen besessen wie die meisten von uns.« In einem Rundbrief fiir Werbefachleute erldu-
terte Warner: »Sie konnen leichter hergeben.« Das ersieht man schon aus der Art, »wie
sie ihre Kinder aufziehen, ihnen Brustnahrung angedeihen lassen, sie an >Stubenrein-
heit« gewohnen«. Sie mogen die heitere Verachtung der Mittelstandsmoral teilen, die
Liza Doolittles verworfener Vater in Shaws PYGMALION bekundet.

Obgleich die Menschen der unteren sozialen Stufen sich nicht besonders stark um den
Aufstieg in eine hohere soziale Schicht zu bemiihen scheinen, kann man sie doch — wie
die Wirtschaft erkannt hat — iiberreden, ihren GenuBanspruch hoherzuschrauben. Der
Marktforschungsdirektor der grofiten amerikanischen Werbeagentur stellte beispielswei-
se im Jahre 1956 fest, daB3 im Vorkriegs-Amerika die Leute der oberen Einkommens-
gruppe bedeutend o6fter badeten als die Leute der ndchsten Einkommensgruppe und so
weiter die soziale Leiter abwarts. Seitdem, hob er hervor, seien die Einkiinfte auf der
ganzen Stufenleiter betrdchtlich gestiegen, und wenn man die Leute der niedrigeren Ein-
kommensgruppen bloB iiberreden kdnnte, so oft zu baden wie die Leute der oberen Ein-
kommensgruppen im Jahre 1940, wiirde das »den Markt fiir Seife ungeheuer
erweitern ...«

Schichtenbewuflte kommerzielle Tiefenpsychologen befaflten sich Anfang der flinfziger
Jahre eingehend mit den von den einzelnen Klassen bevorzugten Verbrauchsgiitern.
SOCIAL RESEARCH bemerkte alsbald, dal dem differenzierten Oberklassen-Ge-
schmack der Werbeleiter entsprechend eingerichtete Wohnraume bei den Massenmarkt-
Kunden auf Ablehnung stieBen. SOCIAL RESEARCH versah viele Einzelheiten fiir das
Heim mit einem Klassen-Etikett. Der Teppich in gediegenen Farben war streng Ober-
klasse; Sonnenjalousien waren obere Mittelklasse, und das Nippsachenregal palite in die
Wohnungen der Unterklasse.

Louis Cheskin vom COLOR RESEARCH INSTITUTE entdeckte in Fortfithrung der
Soziologie der Farben, dafl Menschen mit vielen Gefiihlsventilen gedimpfte und neutra-
le Farben zu bevorzugen pflegen. Diese Leute entsprechen den Menschen der héheren
Bildungs- und Einkommensstufen. Dagegen haben arme und verhdltnisméBig ungebil-
dete Leute eine heftige Vorliebe fiir leuchtende Farben wie Orange und Rot. In den
Elendsvierteln, so entdeckte er, werden Farben als um so reizvoller angesehen, je mehr
sie den Regenbogenfarben nahekommen.

Die Bedeutung der Farbe und dekorativer Momente fiir die Menschen der verschiede-
nen Sozialebenen brachte Mr. Cheskin in eine paradoxe Lage, als er von einem Siiflig-
keiten-Hersteller mit dem Entwurf von zwei Schachteln fiir je ein Kilo Inhalt beauftragt
wurde. Die eine Packung sollte zu 1,95 Dollar an Kundschaft der Unterklasse verkauft
werden, die andere zu 3,50 Dollar an Kéufer der Oberklasse. Mr. Cheskin dachte griind-
lich {iber das Problem nach und kam zu dem Schluf3, daf3 die Schachtel fiir die teueren
3,50-Dollar-Pralinen fiir neun Cent hergestellt werden konnte, wéahrend die Schachtel
fiir die billigeren 1,95-Dollar-Pralinen fiinfzig Cent kosten miisse! Die Begriindung fiir
diesen merkwiirdigen Vorschlag lautete: die dulere Verpackung bedeutet fiir einen
Menschen, der die 1,95-Dollar-Schachtel verschenkt und selten Pralinen kauft, sehr viel
mehr. Und das Méadchen, das diese Pralinen bekommt, schitzt die Gabe wahrscheinlich
hoch und mochte vielleicht die Schachtel, wenn sie hiibsch ist, als Schmuckkistchen
aufheben. Andererseits kiimmert sich jemand, der die 3,50-Dollar-Pralinen kauft, wenig
um die Schachtel. Sie wird doch weggeworfen. Es kommt ihm nur auf die Pralinen an.
Die Schachtel, die Mr. Cheskin schlieBlich fiir die 3,50-Dollar-Pralinen in Vorschlag
brachte, war einfach aus Pappe, zartrosa getont, mit magentarotem Band. Die billigeren
Pralinen bekamen ein Kistchen aus Metallfolie, zinnoberrot, mit leuchtend-blauem
Band.

Unser sozialer Status offenbart sich, wie die Tiefenpsychologen herausgefunden haben,
sogar an den Getranken, die wir bevorzugen. Vor einigen Jahren geriet eine der fithren-
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den Chicagoer Brauereien, und zwar die beliebteste, in Schwierigkeiten. Ihr Bier
schmeckte den Ménnern in den einfachen Wirtschaften, Mannern, die nach der Arbeit
gern noch an der Theke ein paar Glas Bier kippen. Als die Brauerei um die Erhaltung
der fiihrenden Position kimpfte, die ihr Bier errungen hatte, versuchte sie dem Bier ein
neues Ansehen zu verleihen, indem sie hervorhob, da3 es von den feinsten Leuten ge-
trunken werde. Auf ihren Plakaten und Anzeigen zeigte sie nun Leute im Smoking beim
Bier, Ménner im roten Fuchsjagd-Dre3, die nach einer anstrengenden Jagd Bier schliir-
fen, und sie bot sogar einen beriihmten Pianisten in Frack und weiBler Schleife auf, der
verkiindete, daf3 er nach einem Konzert immer zur Erholung dieses Bier trinke.

Diese Werbung mag dem Bier in »feineren« Kreisen tatsédchlich ein wenig mehr Anse-
hen verschafft haben, indessen hatte sie ein unvorhergesehenes Ergebnis. Die Ménner in
den Wirtschaften fanden plotzlich, dall das Bier nicht mehr richtig schmecke. Sie ver-
spotteten es als »Zwiebelsaft« und ndrgelten, es tauge nicht mal zum Mundausspiilen.
Das Bier rutschte vom ersten auf den neunzehnten Platz. SOCIAL RESEARCH befalite
sich mit dieser Sachlage anldBlich einer umfassenden tiefenpsychologischen Untersu-
chung iiber das Biertrinken fiir The Chicago Tribune. Man wollte feststellen, warum
Leute Bier trinken, wer Bier trinkt und was Bier fiir die Menschen der verschiedenen
sozialen Schichten bedeutet. Nachdem sie die unterbewuflte Einstellung mehrerer hun-
dert Biertrinker erkundet hatten, kamen die Befrager zu dem Ergebnis, da3 Biertrinken
eine zwanglose Gewohnheit vorwiegend der Mittelklasse ist, und wenn man feinge-
machte feine Leute beim Biertrinken zeigt, besagt das nichts weiter als »wie verriickt
man bloB sein kann«.

SOCIAL RESEARCH empfahl den Brauern, in ihren Anzeigen derbe, tiichtige »vom-
Scheitel-bis-zur-Sohle-Amerikaner« beim Bier zu zeigen — nicht kultiviert aussehende
Leute. Und wenn man Médchen brachte, sollten sie mehr siif3 als »sexy« sein. Bier sei
ein entspannendes, die Gleichheit der Menschen unterstreichendes Getrénk fiir zwanglo-
se Gelegenheiten in zwanglosem Rahmen. Wenn Leute der Ober- oder der oberen Mit-
telklasse Bier trinken, geschieht es gewdhnlich, um zu zeigen, was fiir nette Kerle sie
sind. Interessanterweise unterstrich die Gemeinschaftswerbung des Brauereiverbandes
Mitte der fiinfziger Jahre die hemdsdrmelige Note, und die Werbegestalter sahen ein,
dafl nur Midchenmodelle mit dem frischen Aussehen von Nachbars Tdchterlein viel
Chance hatten, den Titel Mif3 Bavaria zu gewinnen.
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Kapitel 11
Prestige zu hohen Preisen

Wenn man von einem Ford zu einem Cadillac tibergeht,
meinen die Leute, man miisse Geld gestohlen haben.
Pierre Martineau, Forschungsdirektor bei The Chicago Tribune

Die amerikanische Gesellschaft als Ganzes weist eine Schichtung auf, und die Men-
schen der verschiedenen sozialen Schichten — ausgenommen nur die unkultivierten
Nichtstreber von ganz unten — trachten nach einer Rangsteigerung. Dieser wenn auch
nicht spezifische, so doch zumindest besonders amerikanische Charakterzug bot Mdg-
lichkeiten, welche die kommerziellen Tiefenpsychologen geschwind ausschopften. Das
muflte mit einem gewissen Geschick getan werden, denn niemand gibt gern zu, ein Em-
porkdmmling zu sein.

Lloyd Warner erlduterte den Werbefachleuten die einladende Situation mit folgenden
Worten: »Innerhalb der sozialen Ordnung ist noch irgend etwas anderes am Werk, das
den Kern des amerikanischen Lebens ausmacht und im Leben vieler von uns die stirks-
te Triebkraft ist — ndmlich das, was wir soziale Beweglichkeit nennen, der Trieb, nach
etwas zu trachten, etwas zu erreichen, der Aufstieg des einzelnen und seiner Familie
von einer sozialen Stufe zur nichsten, die Ubersetzung von wirtschaftlicher Habe in ge-
sellschaftlich anerkannte Symbole, so daf3 die Leute einen hoheren Rang erlangen.«

Mr. Martineau ist so beeindruckt von den Mdglichkeiten, Emporstrebenden (auf dem
Wege liber Anzeigen in seiner Zeitung) Symbole zu verkaufen, daB3 er mir 1956 mitteil-
te, er habe 100.000 Dollar in eine dreijédhrige Untersuchung der sozialen Klassen in Chi-
cago (unter der Leitung von Dr. Warner) gesteckt, die »den gesamten Aspekt der sozia-
len Beweglichkeit sichtbar machen wird«. Er fiigte hinzu: »Ich hoffe, sie wird sich als
eine sehr bedeutsame Arbeit erweisen, die ... den Geschmack und Lebensstil der Leute
zeigt ... das dkonomische Verhalten, das beide Enden des Kontinuums in der sozialen
Mobilitit unterscheidet — die Unterschiede zwischen den Strebern und den Klebern.«

Die Tiefenforscher der Chicagoer Motivforschungsschule haben fiir die Verhaltensénde-
rungen bei unserem Aufwartsstreben schon viele Beweise erbracht. In seiner Untersu-
chung iiber den Sinngehalt von Nahrungsmitteln hat SOCIAL RESEARCH festgestellt,
daB Menschen, die Eingang in eine hoherentwickelte soziale Gruppe finden wollen, fast
stets beflissen sind, die Vorliebe fiir bestimmte Speisen und die Efgewohnheiten der er-
strebten Gruppe anzunehmen. Tun sie es nicht, so kann das leicht bedeuten, da3 es ih-
nen nicht gelingt »hineinzukommen«. Und Mr. Martineau erzédhlt gern die Geschichte
von dem eingeschworenen Rotweintrinker, der bei seiner Firma einen besseren Posten
bekommt und schnell die erstaunliche Entdeckung macht, da3 Scotch besser schmeckt.

Mehrere hinsichtlich der Symbolfestlegungen wachsame Whiskyproduzenten lieBen
thre Erzeugnisse eine gewisse soziale Kletterei unternehmen, um ihre Symbole fiir die
menschlichen Emporkdmmlinge ansprechender zu machen. Gerade die amerikanischen
Whiskymarken fiihlten sich gesellschaftlich unterlegen, nachdem der Scotch sie wih-
rend der Prohibition altersmafBig {iberrundet hatte. 1956 brachte Schenley mit Pauken
und Trompeten einen zwolf Jahre alten Whisky, die Dreiviertel-Liter-Flasche zu drei-
zehn Dollar, heraus. Stolz hieB3 es, er sei der dlteste und teuerste amerikanische Whisky
und werde das »Goldne Zeitalter der Eleganz« zuriickbringen. Um nicht abgehédngt zu
werden, versuchte es die Firma Calvert ebenfalls mit sozialer »Angabe«, indem sie als
Anzeigenhintergrund kostliches Roastbeef und Hummer verwendete, um damit anzu-
deuten, dall Calvert zur feinen Lebensart gehorte. Welches schreckliche Schicksal ei-
nem Getrdank beschieden ist, das nicht den dufleren Schein zu wahren versteht, zeigte
sich, als Gerlichte auftauchten, dafl der Absatz eines bestimmten Bieres nachlasse. Sozi-
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al bewegliche Leute, sogar aus der Schicht der groen Mitte, verschméhten es plotzlich,
obwohl es lange ihre Lieblingsmarke gewesen war, weil sie sich nicht mit einem auf
dem Abstieg befindlichen Symbol identifizieren wollten.

Als die Industrie symbolbewuft wurde, nahmen die Mérkte fiir viele Erzeugnisse neue
und aufregende Dimensionen an. Mr. Martineau wies zum Beispiel darauf hin, da3 un-
ter den Autos der Buick und der Oldsmobile von sehr beweglichen Leuten insbesondere
als Symbole des »Auf-dem-Wege-nach-oben-Seins« geschitzt wiirden. Solche Autobe-
sitzer sind »Streber«, erklarte er, »wollen sich aber nicht zur Cadillac-Klasse zdhlen«.

Ein Innenarchitekt erlduterte 1956 an Hand von Tatsachen, welche Zwecke die Men-
schen bei der Einrichtung ihres Heims in Wirklichkeit verfolgen. Dieser Heimgestalter,
George Nelson, versicherte, der typischen Ehefrau gehe es weit mehr darum, Eindruck
zu machen, als ein Problem zu I6sen. Sie mochte etwa zeigen, da3 ihr Mann im Textil -
geschift schnell aufsteigt und wirklich ein echter Erfolgsmensch ist.

Andere Motivanalytiker erklarten, das Grundmotiv fiir den Erwerb von 925er Tafelsil-
ber sei »Snob-Appeal«. Die Frauen sprachen zwar des langen und breiten iiber die Dau-
erhaftigkeit und feine handwerkliche Qualitdt des Silbers, wollten es aber im Grunde
seines Prestige- und Prunkwertes wegen. Selbst die Wahl einer politischen Partei kann
von solchen Gesichtspunkten bestimmt sein. Eine republikanische Vereinsdame soll
prophezeit haben, die Gro3e Alte Partei (die Republikaner) konne die Wahlen 1956 ge-
winnen, wenn sie die amerikanischen Wahlerinnen davon iiberzeuge, daf3 es »schick ist,
Republikanerin zu sein«.

Anschauliches Beweismaterial, wie das Rang-Streben sich auswirkt, lieferte Louis Che-
skin vom COLOR RESEARCH INSTITUTE mit seinem Versuch, die Triebkrifte deut-
lich zu machen, welche eine Frau bei der Wahl eines Abendkleides bewegen. Er und
seine Helfer erkoren das zweite Geschof3 eines eleganten Chicagoer Ladens als Arbeits-
bereich. Die neuesten Pariser Modelle waren angekiindigt. Cheskin notierte die Uhrzeit
beim Eintritt der Frauen, wie sie zogerten und dann ihre Wahl trafen, was im Durch-
schnitt neunzig Minuten dauerte. Die Hauptattraktion war ein neues Dior-Modell aus
Paris. Das Problem war folgendes: das Geschéft hatte dieses Kleid in verschiedenen
Farben. Mr. Cheskin stellte fest, da3 die Farbenwahl sich gewohnlich auf eine von drei-
en zuspitzte, die den drei Hauptmotiven entsprachen, von denen Frauen sich fiir den
Kauf eines solchen Kleides leiten lassen. (Die funktionale Notwendigkeit eines Kleides
zahlt in solchen Situationen iiberhaupt nicht.) Die Bemerkungen und Fragen der Frauen
zeigten, welches Motiv bei ihnen innerlich im Vordergrund stand.

Die Hauptanziehungskraft lag nach seinen Beobachtungen darin, daf3 die Frau »in das
Kleid einfach verliebt« war. Es steigerte ihr Lustbegehren. Dieses Kleid entsprach ihrer
natiirlichen Vorliebe. Gewohnlich fiel diese natiirliche »Das-gefiéllt-mir«-Wahl auf das
tirkisfarbene Kleid. Der zweite AnlaB3, von einem Kleid angelockt zu sein, lag im Ich.
Auf ihr Aussehen bedachte Frauen schienen sehr zu iiberlegen, wie das Kleid sich an ih-
nen ausnehmen wiirde. Viele waren von dem fuchsienfarbenen Kleid gefesselt, weil
man ihnen offenbar 6fters gesagt hatte, diese Farbe stehe ihnen gut. Und drittens war die
Wahl eine Modefrage. Ein paar Monate zuvor hatte die Zeitschrift Vogue eine grof3e
Modenschau veranstaltet und verkiindet, Chartreuse sei im Augenblick grofle Mode und
die Farbe, welche die bestangezogenen Frauen triigen.

Kein Wunder, da3 die Frauen, zwischen diesen drei méchtigen, widersprechenden psy-
chologischen Triebkriften hin- und hergerissen, 90 Minuten zu einem Entschlufl
brauchten. Auf Grund seiner Beobachtungen schlu3folgerte Mr. Cheskin, daf3 in solchen
Situationen nur etwa 20 Prozent der Frauen am Ende das Kleid kaufen, in das sie »ein-
fach verliebt« sind. Von den restlichen 80 Prozent wird die Hélfte das Kleid kaufen, das
fiir ihr Aussehen das beste ist, und die andere Hilfte das hochmoderne Kleid. Mr. Che-
skin erinnert sich an ein Médchen, das angesichts des modischen Chartreuse-Kleides als
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erstes bemerkte, »die Farbe ist fiir mich ein Brechmittel«. Darauf hingewiesen, daf3 dies
die neueste Modefarbe sei, kaufte es das Kleid schliefllich doch!

Die Tiefenforscher, welche die fiir den Verkauf von sozialem Rang an Streber wirk-
samsten Wege untersuchten, kamen zu dem Ergebnis, dal die meisten Menschen fiir
eine von drei Werbestrategien empfanglich sind.

Die eine ist das Versprechen von Grofle. Man nimmt an, dal Millionen Amerikaner
»grofites« im UnterbewuBltsein mit »bestes« gleichsetzen — das heiflit »bestes«, um
groBBen Eindruck zu machen. Ein Kiichenherdfabrikant sah sich in Schwierigkeiten, weil
er die Erkldrung fiir bare Miinze nahm, die viele Leute dafiir gaben, dal sie einen
groBBen Herd einem kleineren von gleicher Leistung vorziehen. Nahezu einhellig hatten
die Kunden erklart, sie hétten den grofBeren Herd der grofBeren Arbeitsfliche wegen ge-
kauft. Ingenieure der Firma bauten daraufhin einen mittelgroen Herd, der sdmtliche
Arbeitselemente auf engerem Raum vereinte, um eine ungewdhnlich grofle Arbeitsfla-
che zu schaffen. Der Herd war ein Reinfall. Die Verkdufer konnten ihn nicht loswerden.
Die Firma zog ein Marktforschungsunternehmen in Connecticut zu Rate, dessen Psy-
chologen das Problem priiften und zu dem Schlufl kamen: »Die Leute sind bereit, ein
gut Teil mehr fiir ein bilchen Platz zu zahlen, den sie in Wirklichkeit nicht brauchen,
weil sie nicht so sehr an dem Platz wie an dem teuren Aussehen eines groflen Herdes in-
teressiert sind.«

Die Automobilindustrie hat das Verlangen, durch GroB3e Eindruck zu machen, am kraf-
tigsten ausgenutzt. Anfang der fiinfziger Jahre, als das Gedridnge auf den Autostrallen
zunahm und manche Leute iiber die Stral3enkreuzer stohnten, welche die Verkehrsstau-
ungen noch verschlimmerten, tiberschiittete man die Autofabrikanten mit Vorschlidgen,
einen kleinen, leistungsfahigen, billigen Wagen herauszubringen. Auch Wall Street
Journal, schwerlich eine Zeitung der Unzufriedenen, verdffentlichte einen weitschweifi-
gen Leserbrief von einem Mann, der klagte, einen groen, schweren Wagen zu fahren
und zu handhaben, sei mit und ohne hydraulische Lenkhilfe eine Last. Er fuhr fort:
»Aullerdem sind die Fahreigenschaften langst nicht so viel besser, wie es gewohnlich
dargestellt wird. Beim groBBeren Wagen entfillt zwar das StoBen, aber das Schlingern
und Rollen wird schlimmer.«

Einige grofe Autofirmen erkundeten sehr sorgfiltig die Moglichkeiten, einen kleinen,
gerdumigen Wagen herauszubringen. Eine davon forschte mittels tiefenpsychologischer
Tests, ob in Amerika fiir einen kleinen, gerdumigen Wagen tatsdchlich ein ergiebiger
Markt existiere. Dabei stellte sie fest, dal die Leute alle moglichen interessanten Erkla-
rungen dafiir abgaben, warum sie keinen Kleinwagen mochten. Sehr viele duflerten die
Empfindung, ein kleiner Wagen wiirde irgendwie nicht »sicher« sein. Sie beharrten dar-
auf, sie konnten damit von einem Lastwagen tiiberrollt werden. Die Befrager erkannten
schlieBlich, daB3 die Leute unter der »Sicherheit«, von der sie sprachen, eher eine psychi-
sche als eine physische verstanden. In Wirklichkeit storte sie am kleinen Wagen nur,
daB} er sie in den Augen der Nachbarn klein erscheinen lassen konnte. Man kam zu dem
Ergebnis, dafl nur eine Minderheit an Kleinwagen interessiert sei, und daf viele Leute,
die echt interessiert schienen, gleichfalls durch Prestigeerwégungen beeinfluf3t wurden.
Sie waren der Meinung, ein neuer Kleinwagen kdnne ihnen mehr Ansehen verleihen als
ein grofer Gebrauchtwagen — und mehr konnten sie nicht aufbringen. (In meiner Ge-
gend werden die meisten Kleinwagen an Leute verkauft, die bereits einen groen Wa-
gen haben und sich vielleicht deshalb in einem kleinen »sicher« vorkommen, wenn sie
damit umherbummeln.)

In seinem Buch iiber Motivforschung gab Professor Smith weitere Beispiele fiir die Be-
fiirchtungen, die der Gedanke erweckte, einen Kleinwagen zu fahren. Man forderte die
Leute auf, sich vorzustellen, sie fiihren in einem bestimmten Kleinwagen. Die Vorstel-
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lungen, die in den Leuten erwachten, waren: durchgeriittelt, steif und eingeklemmt,
klein und minderwertig zu sein.

Die Chevrolet-Automobilklubs sollen eine Motivuntersuchung iiber die Faktoren ge-
macht haben, die den KaufabschluB} fiir einen Wagen am stirksten beeinflussen. Be-
quemlichkeit und Aussehen wurden als die wichtigsten verzeichnet, »Wirtschaftlich-
keit« kam weit dahinter an zweiter und Zuverldssigkeit erst an dritter Stelle.

Dementsprechend legte die Automobilwerbung verstirkten Nachdruck auf die Grofle
der Wagen und trommelte in Presse und Rundfunk fast das ganze Jahr 1956 {iber mit
dem Thema GrofBe, um bei allgemein schwierigem Markt eine giinstige Position zu er-
langen. Eine Pontiac-Fernsehwerbesendung behandelte ausgiebig »lhren groBen Pon-
tiac« und duBerte Verbliiffung, dal die Leute fiir einen »kleineren, kiirzeren Wagen«
mehr bezahlen miifiten. Pontiac ist, so hiel} es, ein groer Wagen mit grofer Kraft. Der
Ansager beteuerte ein bichen theatralisch: »Heutzutage horen sich die klugen Leute
um, wenn sie einen Wagen kaufen!« Dazu erschien auf dem Bildschirm eine singende
Menschenmenge: »Wir sind jedermann ... Wir wollen einen groen Wagen, und elegant
muB er auch sein.« Mercury trommelte mit dem Werbeslogan »Grofler M«, und Lincoln
verdffentlichte doppelseitige Anzeigen mit dem iiber beide Seiten langgestreckten Wa-
gen: »Noch nie war der Lincoln ... so lang und so verlangt.«

Einer meiner Bekannten arbeitet in einer Werbeagentur, welche den Werbeetat einer
groBen Automobilfirma verwaltet. Er war zugegen, als der Direktor der graphischen
Abteilung dem Etatchef seine besten Ideen fiir die Darstellung des Wagens in Anzeigen
vorlegte. Der Etatchef rang nach einem einzigen Blick auf das Layout die Hande und
schrie: »Ich will keine kleine »Aufmachungs. Sie sollen ihm eine groBe Aufmachung ge-
ben, eine grofe, grole Aufmachung!«

Joseph Kaselow, der Werbungskolumnist fiir New York Herald Tribune, berichtet, daf3
Chevrolet jetzt ein siebenkopfiges Gremium psychologisch orientierter Fachleute hat,
das die psychologischen Nebenwirkungen der Tone und Gerliche ihrer verschiedenen
Modelle bewertet. Der Klang der zuschlagenden Tiir wird als besonders wichtig be-
trachtet. Laut Mr. Kaselow riihmte sich der Generaldirektor von Chevrolet, als die
1957er Modelle herauskamen: »Dieses Jahr haben wir das schonste Tiirenklappen her-
ausgebracht, das wir je hatten — den Klang des groffen Wagens ...«

Als die 1957er Modelle herauskamen, wurden sie als noch lénger als die »groen« Wa-
gen von 1956 gerithmt. Ein Automobilfabrikant lieB in einer Rundfunkwerbesendung
einen Mann aus Texas — vermutlich Olmilliardir — begeistert von seinem neuen 1957er
Wagen behaupten: »Nie zuvor habe ich einen so groflen gesehen!«

Ein zweiter Weg, uns ihre Erzeugnisse als soziale Rangsymbole zu verkaufen, fiihrt,
wie die Wirtschaft erkannte, iiber das Preisschild. Sie entdeckte in dem Mitte der fiinfzi-
ger Jahre das Oberste zuunterst kehrenden Kampf um den Kunden, daf3 sie — anschei-
nend aller Logik zum Trotz — ihren Absatz steigern konnte, indem sie die Preise herauf-
setzte.

Besonders heftig wogte dieser Kampf um das hochste Preisschild auf dem Automarkt,
wo, wie Tide bemerkte, »der nahezu verriickte Drang des Verbrauchers nach sozialem
Ansehen zu einem Wettrennen der Autofabrikanten um den Bau des luxuridsesten Fahr-
zeugs gefiihrt hat«. Als die Ford Motor Company durchsickern lie3, sie werde ihren
Continental zu einem Preis von etwa 10.000 Dollar herausbringen, erklirten Sachken-
ner, das wahre Ziel sei, in der Ford-Produktion einen teureren Wagen fiir Prestigezwe -
cke zu haben, als ithn General Motors mit dem Cadillac hatte. Er werde als »rollende In-
stitution« dienen, und sein Nimbus werde auf die schlichteren Ford-Typen abfarben.
Tide falite dies folgendermaBlen zusammen: »Mit einem Preis von $ 10.000 ist der Mark
IT Continental eine Herausforderung Fords an GMs Caddy, den amerikanischen Spitzen-
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Prestigewagen.« Es ging nicht darum, den Cadillac zu verdrdngen, sondern ihn an Vor-
nehmheit zu iibertreffen. Gerilichtweise verlautete, die »Bewerber« um den Wagen miif3-
ten Kaufantrige stellen und wiirden auf finanzielle Verhéltnisse und gesellschaftliche
Stellung hin »durchleuchtet«. Die Ford-Leute haben dies niemals bestitigt, lieBen aber
durchblicken, daB die Lincoln-Vertretungen in jeder Gemeinde die Leute auswéhlen
wiirden, die den Wagen bekommen konnten. Nachdem der Wagen heraus war, zeigten
die Umsatzberichte der Handler, da3 90 Prozent der Kéufer ihn auf der Stelle bar be-
zahlten. (Cadillac beantwortete die Herausforderung 1957 mit einem 12.000-Dollar-Wa-

gen.)

Angesichts so kréftiger Anreize fiir Emporstrebende schlug der an die mittlere Preislage
gebundene Chevrolet mit psychologisch gewiirzter Herablassung zuriick. Mit ausgeklii-
gelter Beildufigkeit veréffentlichte man in der fiir ihre intellektuelle Spitzfindigkeit be-
kannten Zeitschrift The New Yorker:

Einer von unseren Leuten hat einen Psychologen zum Freund, und der Freund
sagt, dafs in vielen Fallen das Auto als Rangsymbol gekauft wird, als Spiegel der
Position, der Bedeutung und des Einkommens des Besitzers. Na schon, kann
sein, dafs dies der Grund ist, warum eine Menge Leute statt eines Chevrolets
einen teureren Wagen kaufen... Denn eine Frage grofserer Gerdumigkeit oder sa-
gen wir mal ... Motorenstérke ... oder besserer Fahreigenschaften und besserer
Strafienlage kann es ja wirklich nicht sein ... Sollte dieser Psychologe recht haben,
dann kaufen also diese Leute teure Wagen, nur um zu beweisen, daf3 sie ihn sich
leisten konnen. Bekanntlich sind die Menschen sonderbar und wunderbar und
eigensinnig. Aber wir lieben sie. Besonders diejenigen, die nicht den kostspieligs-
ten Wagen kaufen, den sie erschwingen kénnten ...

Indessen zogerte auch Chevrolet nicht mit dem Versuch, auf einer anderen Grundlage
sich als Rangsymbol anzupreisen; Anzeigen in der Zeitschrift Life zeigten den Wagen
vor einer monddnen Hindernisrennen-Kulisse, darauf berechnet, symbolbewulite Leute
zu beeindrucken.

AuBer Autos wurden auch viele andere Erzeugnisse groftenteils deswegen an Empor-
strebende verkauft, weil sie die kostspieligsten waren. Die Jean Patou, Inc. inserierte
stolz, ihr Parfiim Joy sei »das teuerste Parfiim der Welt« (30 Gramm 45 Dollar). Der Di-
rektor der National Association of Tobacco Dealers erinnerte seine Kollegen, dall »der
Mann, der Thnen Zigaretten aus einer 35-Cent-Packung anbietet, ein biBchen Reklame
fiir sich macht. Er gibt Thnen zu verstehen, dal} er es zu etwas gebracht hat. Alles, was
der Hersteller iiber sein Produkt sagt oder damit tut, mul} diese Meinung bestirken.« Pa-
per-Mate brachte einen Kugelschreiber fiir 50 Dollar heraus — wie es hiell —, einfach um
das Ansehen seines Namens ein biflchen zu heben, und aus dem gleichen Grunde brach-
te Kaywoodie eine 50-Dollar-Pfeife auf den Markt.

Die dritte von der Wirtschaft als wirksam erkannte Strategie fiir den Verkauf von Er-
zeugnissen als Rangsymbole bestand darin, Personen von anerkannt hohem Rang zu
iiberreden, die librigen aufzufordern, es ihnen gleichzutun und sich an dem Besitz dieses
Produktes zu erfreuen. Das Anerkennungsschreiben kann ein hochst wirksamer Werbe-
Kunstgriff sein, erkldrte Printer’s Ink im Gegensatz zu den Spottern. Das gilt vor allem,
wenn das Interesse der Beriihmtheit an dem Produkt einen plausiblen Grund hat. Aner-
kennungsschreiben von Beriihmtheiten waren keine Neuentdeckung, aber zu Beginn der
flinfziger Jahre wurden sie in ein System gebracht. Der Mann, der das tat, war Jules Al-
berti, ein pfiffiger Mann, der nach dem Zweiten Weltkrieg mit 500 Dollar Einlage die
ENDORSEMENTS, INC. griindete. Anfangs lehnten die Werbeagenturen den Gedan-
ken ab, sich so unverbliimt Anerkennungsschreiben zu beschaffen, aber schon bald er-
wies sich die Logik des von Alberti angebotenen Dienstes als siegreich: 1956 beliefen
sich seine jahrlichen Roheinnahmen auf nahezu eine Million Dollar, und er versorgte
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vierhundert Werbeagenturen mit Anerkennungsschreiben, die, wie er betont, alle »echt«
sind. Im gleichen Jahr sagte er, Anerkennungsschreiben sollten entweder von der Be-
rihmtheit allein geschrieben werden oder mit Hilfe eines erstklassigen Werbetexters,
der auch wirklich glaubt, was er da sagt. Mr. Alberti klagte {iber den Mangel an Werbe-
fachleuten, die noch an das glauben, was sie schreiben, und warf die Frage auf, wie
Menschen, die Zynismus und Unglauben in ihre Gedanken einschleichen lassen, wirk-
lich iliberzeugende und glaubwiirdige Werbetexte schreiben konnten. Professor Smith
erwdhnte die Skepsis vieler Menschen gegeniiber Anerkennungsschreiben, fligte jedoch
hinzu: Obwohl die Menschen leugnen, von Anerkennungsschreiben bewuf3t beeindruckt
zu werden, besteht die starke Vermutung, dal dies unbewuf3t doch der Fall ist.

Alles durch diese verschiedenen Strategien des Symbolverkaufs geforderte soziale Stre-
bertum muf} auch in gefiihlsmiBiger Hinsicht teuer bezahlt werden. Der Volkswirt Ro-
bert Lekachman deutet dies an, wenn er sagt:

Welche Spannungen und Angste aus diesem unablissigen Jagen nach den Sinn-
bildern des Erfolges in unserer Gesellschaft geboren werden, kénnen wir nur
mutmafien, und es schaudert einem bei dem Gedanken, was bei einem wirt-
schaftlichen Riickschlag daraus entstehen konnte.

Obgleich der »Snob-Appeal« als wirksam anerkannt wurde, gewannen die Werbefach-
leute die Uberzeugung, daB er mit groBer Behutsamkeit und innerhalb sorgfiltig abge-
steckter Grenzen anzuwenden sei. Pierre Martineau wies darauf hin, daf} jedermann zu
der nichsthoheren Gesellschaftsschicht aufblickt, aber nur innerhalb glaubhafter Gren-
zen. Werden dem Publikum Erzeugnisse als zu vollkommen oder zu anspruchsvoll dar-
geboten, so erhebt sich in einer ansehnlichen Anzahl von Leuten — wie durch tiefenpsy-
chologische Untersuchungen festgestellt wurde — die etwas édngstliche Frage: »Bin ich
denn gut genug fiir so ein Produkt?« Dieser Einstellung begegnete man in bezug auf
manche Autos und Kiihlschrinke, die als superherrlich oder supervollkommen hinge-
stellt wurden.

Eine zu anspruchsvolle Darstellung kann den suggerierten Gebrauch eines Erzeugnisses
ebenfalls einengen und auf diese Weise den Absatz hemmen oder verringern. Den Mas-
senmarkt versorgende Parfiimeriefabrikanten merkten, daf3 es fiir die Werbung falsch
war, ein hiibsches Méadchen und einen jungen Mann in Abendkleidung zu stecken, weil
das anzudeuten schien, dieses Parfiim sollte nur bei festlichen Anldssen benutzt werden.
Dabei wollten die Parfiimfabrikanten doch, da3 die Frauen sich sogar mit Parfiim betup-
fen, wenn sie blof3 eben aufs Postamt laufen.

Ebenso muften die Hundekuchen-Hersteller erkennen, dal sie sich auf gefahrlichem
Boden bewegten, wenn sie in ihrer Absatzwerbung Rassehunde zeigten. Die meisten
Leute haben keine Rassehunde, sondern Promenadenmischungen und grollen insgeheim
den Leuten mit Rassehunden.

Eines der besten Beispiele flir den realistischen Gebrauch der Motivforschung lieferte
die von SOCIAL RESEARCH beratene GARDNER ADVERTISING AGENCY in St.
Louis. Sie erkannte, da3 es im Anzeigengeschift ein ernstes Problem ist, die Massen er-
folgreich anzusprechen, da die Werbefachleute selber praktisch niemals fiir die Masse
typisch sind, »und je mehr Erfolg sie haben, um so weniger typisch diirften sie wahr-
scheinlich sein«. Ein Sprecher fiigte hinzu, daB SOCIAL RESEARCH den Leuten der
Agentur behilflich gewesen sei, sich der wahren Bediirfnisse und Wiinsche des Durch-
schnittsmenschen bewuflt zu werden, und berichtete einen Fall, wo diese »Mit-beiden-
Beinen-auf-der-Erde«-BewuBtheit eingesetzt wurde: Eine Mitarbeitergruppe dieser
Agentur fuhr nach New York, um fiir einen Klienten aus der Nahrungsmittelindustrie
einen Werbefilm zu drehen. Angekommen, fanden sie die Szenerie bereits aufgebaut:
Ein entziickendes Speisezimmer mit schonem Porzellan, Silber und Tafeldekoration.
Auch die Darsteller standen bereit — die »Mutter« fiir den Werbefilm war eine elegante,
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aristokratische Dame in einer wollenen Modeschopfung, »die offensichtlich nicht nach
dem Katalog des Versandhauses Sears Roebuck, ausgesucht war«. Die Leute aus St.
Louis riefen Bestiirzung hervor, indem sie darauf bestanden, dafl die ganze Szenerie
durch gute, aber landldufige Mdbel ersetzt wurde, mit passendem netten Gebrauchspor-
zellan, ohne Blumen in der Tischmitte und mit einem entsprechenden baumwollenen
Hauskleid fiir Mami. Und Vati in Hemdsarmeln, wie er nach Ansicht der Leute aus St.
Louis in Millionen Mittelstandshaushaltungen herumléutft.

Diese Einsicht von Motivation Research iiber die Vereinbarkeit mit dem Publikum
scheint indessen nicht allgemein Anwendung zu finden. Die Fernsehverkaufsdame Bet-
ty Furness ist der zarte, schlanke Park-Avenue-Typ, der fiir ein Massenpublikum Gift
sein miiflte; nichtsdestoweniger gehorte sie 1956 beim Fernsehen zu den allerbesten
Werbemitteln. In ithrem Falle schlagen unzweifelhaft andere, stirkere Faktoren zu Buch
— vielleicht die Wirkung der Stimme, die Natiirlichkeit, das Bezwingende ihrer Gegen-
wart und die Bildwiederholung an und fiir sich.

Psychologen entdeckten fiir eine grole New Yorker Beratungsfirma interessante Unter-
schiede, inwieweit die Menschen sich, was Seife anbelangt, auf eine hohere Stufe heben
konnen. Bei ihren Tiefenuntersuchungen fand die Firma heraus: falls es sich um Wasch-
seife handelte, verfehlten Frauen in schicken Kostiimen der oberen Mittelklasse ihre
Wirkung auf die Anzeigenleserin, da die Hausfrau sich mit diesen Damen nicht identifi-
zieren konnte. Dagegen erwiesen sich Damen desselben Typs bei Anzeigen fiir »Schon-
heitsseife« als genau richtig. Der Durchschnittsfrau fiel es kaum schwer, sich mit ithnen
zu identifizieren. Ein Psychologe erklirte, warum. »Sobald ein wenn auch nur vages
Schonheitsversprechen im Spiel ist, kann jede Frau ein bifichen iiber sich selbst hinaus-
wachsen.
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Kapitel 12
Heilmittel gegen geheimen Widerwillen

Die Dorrpflaume ist eine freudlose Puritanerin ...
Es bedurfte geradezu ihrer Neuentdeckung.
Ernest Dichter, Prisident des INSTITUTE FOR MOTIVATIONAL RESEARCH

Am dankbarsten wurden die Erkenntnisse der Motivanalytiker in den Bereichen der
Wirtschaft aufgenommen, wo sie bei der Uberwindung unserer versteckten Widerstinde
gegen ihre Produkte behilflich waren. Haufig schien unser Widerstand blindlings ver-
nunftswidrig und mit der Normaldosis an Uberredung nicht zu lockern. Man zog die fiir
den Umgang mit Menschen zustdndigen Doktoren zu Rate, die mit diagnostischem Ge-
schick die Wurzeln unseres Widerstandes bloflegten und Linderungsmittel verschreiben
sollten. Es stellte sich heraus, daB3 viele dieser verborgenen Widerstinde gegen be-
stimmte uns angebotene Erzeugnisse auf unserem vernunftwidrigen oder scheinbar ver-
nunftwidrigen Vorurteil beruhten. Diese Produkte fordern eine Art Minderwertigkeits-
komplex zutage. Es hdangen ihnen, um Dr. Dichters Ausdruck zu gebrauchen, »psycho-
logische Einschriankungen« an. Einige der stolzesten von Dr. Dichters Institut errunge-
nen Triumphe sind mit der »Neuentdeckung« von solcherart mit Minderwertigkeits-
komplexen belasteten Erzeugnissen oder Waren verkniipft. Im folgenden bringen wir ei-
nige von tiefenpsychologischen Experten diagnostizierte besonders bezeichnende Fille
von psychologischer Einschrinkung nebst der angewandten Heilbehandlung, die den
ungliicklichen Patienten im Kampf um unser Geld eine neue Chance geben sollte.

Spite Middchen und billige Pensionen

Die von Dr. Dichter an der armen, minderwertigkeitsgeplagten Dorrpflaume vollzogene
Schonheitsoperation gehort zu den klassischen Leistungen der Motivforschung.

Die Dorrpflaumenhéndler sahen sich in ihrem Bemiihen, die Amerikaner zum Dorr-
pflaumenessen — und sei es auch nur in den gleichen Mengen wie in fritheren Jahren —
zu iiberreden, auflerordentlich entmutigt. Der Verzweiflung nahe, wandte sich der Cali-
fornia Prune Advisory Board ratsuchend an das INSTITUTE FOR MOTIVATIONAL
RESEARCH. Dr. Dichter vermutete, vielleicht instinktiv, dafl unterbewulite Widerstian-
de gegen die Dorrpflaume im Spiele seien. (Die Frage: »Wohin mit den Steinen beim
Pflaumenessen?« diirfte ein nicht-unterbewuBlter Faktor sein.) Die Vielfalt der versteckt
der Dorrpflaume innewohnenden Sinngehalte {iberraschte indessen sogar seine Sachbe-
arbeiter. Das Bild der Dorrpflaume war mit unseligen Bedeutungen geradezu iiberladen.

Wortassoziationstests ergaben, dal bei den Leuten in bezug auf die Dorrpflaume als ers-
tes Vorstellungen wie »alte Jungfer« oder »vertrocknet« auftauchten. Bei Untersuchun-
gen dariiber, welchen Raum das Wort »prune« in der englischen Sprache einnimmit,
stiel man auf Ausdriicke wie »vertrocknete alte Zwetschge!« und »Gesicht wie ne alte
Dorrpflaume«. Die Tiefeninterviewer stellten fest, dal Dorrpflaumen als Sinnbild der
Gebrechlichkeit und mangelnden Lebenskraft empfunden wiirden. Andere erinnerten
sich bei Dorrpflaumen der elterlichen Autoritit. Sie dachten daran, daf3 sie als Kinder
oft angehalten worden waren, Dorrpflaumen zu essen, einfach weil sie »sollten« oder
weil »Dorrpflaumen gut fiir dich sind«. Man brachte Dorrpflaumen in Verbindung mit
billigen Pensionen, wo sie von knauserigen Pensionsinhaberinnen auf den Tisch ge-
bracht werden, mit geizigen, gebeunlustigen Menschen, mit freudlosen Puritanern. Von
der schwirzlich-triibben Farbe der Dorrpflaumen, wie sie einem gewohnlich vorgesetzt
werden, sprach man mit Mi3behagen. Die schwérzliche Farbe wurde irgendwie als sym-
bolisch diister angesehen, und in wenigstens einem Falle wurde die arme Dorrpflaume
sogar mit Hexen in Verbindung gebracht.
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Neben all diesen Assoziationen ist die Vorstellung von der Dorrpflaume noch mit einer
anderen Bedeutung durchsetzt. In erster Linie dachte man an sie als Abfiihrmittel. Als
man die Leute bei Wortassoziationstests aufforderte, das erste Wort niederzuschreiben,
das ihnen in Verbindung mit Dorrpflaumen in den Sinn komme, schrieben viele »Ver-
stopfung«. Die Dorrpflaumen-Leute waren iiber diese Laxativ-Vorstellung nicht ganz
und gar ungliicklich; denn als die Laxativwirkungen der Dorrpflaume erst allgemein be-
kannt wurden, ging es ihnen mal recht gut. Mitte der flinfziger Jahre war jedoch der
Markt mit Abfiihrmitteln iibersattigt, und Dr. Dichter hielt die Abfiihreigenschaft der
Dorrpflaume fiir einen fragwiirdigen Segen, obzwar der Handel in der Werbung die la-
xierende Wirkung noch unterstrich. Dr. Dichter war der Meinung, dies verschaffe der
Doérrpflaume ein derart ungiinstiges Bild, daB alle Anstrengungen, ihr als Nahrungsmit-
tel in weiten Kreisen Ansehen zu verschaffen, umsonst seien. »Das Geschmacksmoment
hatte Einbulle erlitten«, denn wenn der Kolonialwarenhéndler, stellte Dr. Dichter fest,
die Hausfrau frage, ob sie Dorrpflaumen wolle, so sage sie bei sich: »Nein, das Abfiihr-
mittel mag ich nicht.«

James Vicary riickte, wie ich erwdhnen mdchte, fiir einen anderen Klienten und von ei-
ner anderen Ecke her dem Dorrpflaumenproblem zu Leibe. [hm lag vor allem daran, das
Bild des typischen Dorrpflaumenkéufers herauszuschélen. Als er dahinter kam, dal3 sehr
viele von ihnen an Verstopfung litten, ging er daran, das psychologische Profil des Hart-
leibigen zu umreiBen. Nach seinen Ermittlungen gehort der Verstopfte normalerweise
zu den ungern Gebenden. Beispielsweise fillt es einem solchen Menschen nicht leicht,
Geschenke zu machen.

Das alles zeigte, in welche schauderhafte Lage die arme Dorrpflaume sich gebracht hat-
te. Was war dagegen zu tun? Die verschiedenen Tiefenforscher konnten sich untereinan-
der nicht einigen, wie man mit der Laxativ-Klippe fertig werden sollte. Eine Motivfor-
schungsfirma vertrat die Ansicht, die Mitbedeutung Laxativ errichte im Denken der
Leute eine geistige Sperre, so dal man von Anfang an sich darauf einstellen und sie of-
fen aussprechen sollte. Sie ermittelte durch Tests, dal »die Angst der Befragten merk-
lich sich verringerte und die giinstige Einstellung zur Dorrpflaume wuchs«, sobald man
die Laxativ-Seite eingangs erwéhnte.

Dr. Dichter war anderer Ansicht. Seiner Meinung nach bedurfte das im Publikum herr-
schende Personlichkeitsbild der Dorrpflaume von Kopf bis Full einer Operation, damit
das Publikum sie als eine gidnzlich neue Frucht »neuentdecken« konne. Die Dorrpflau-
me werde die »neue Wunderfrucht« sein, erkldrte er. Die ganze Vorstellung von der
Dorrpflaume als einer vertrockneten Frucht fiir Leute, die ein Abfiihrmittel brauchen,
modelten die Dorrpflaumen-Leute aus Kalifornien unter seiner Anleitung in ein »hoéhe-
res« Bild um. Die Betonung lag auf »neue Wunderfrucht« und hatte den Zweck, den
Hausfrauen zu beteuern, dafl es nun durchaus statthaft sei, den Gésten Dorrpflaumen
vorzusetzen.

Uber Nacht wurde die Dérrpflaume eine kostliche siie Frucht, beinahe eine Praline,
wollte man der Werbung Glauben schenken. Die neuen Darstellungen zeigten Dorr-
pflaumen in einem von jenem fritheren diisteren, altjiingferlichen himmelweit entfernten
Rahmen, wo vier schwarze Pflaumen in einer dunklen Fliissigkeit schwammen. Die
neue Werbung verwendete freundliche, helle Farben und die Bilder spielender Kinder.
Spéter wechselten die Bildgestalten »Jugend« allmihlich von Kindern zu hiibschen
Maidchen, die Schlittschuh liefen oder Tennis spielten. Und wo Ddorrpflaumen gezeigt
wurden, da lagen sie auf blanken Tellern in frohlichen Farben oder neben weilem Bau-
ernkdse. Die Bilder trugen eingingige Schlagzeilen wie »Hefte dir Fliigel an die Fiile«
und »Du fiihlst dich obenaufl« In einer Anzeige hie3 es: »Dorrpflaumen gehen ins Blut
und verleihen deinem Antlitz Farbe«. Die Vorstellung des Publikums von der Dorr-
pflaume wandelte sich gleich einem lebensechten Aschenbrddel.
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Was die Laxativ-Klippe anbelangt, so wurde diese jetzt nur nebenbei am Schluf3 des
Werbetextes erwéhnt. Eine Anzeige mit einer feschen Eislduferin schlo8 mit den Wor-
ten: »... und ein mildes Reguliermittel. Wenn Sie sich wohlauf fiihlen, ergeht es IThnen
auch wohl. Beginnen Sie daher mit dem Pflaumenessen noch heute, bis Sie Kraft im
UberfluB haben. «

Die neuentdeckte Dorrpflaume erfreute sich alsbald steigenden Absatzes. Um 1955, we-
nige Jahre nachdem Dr. Dichter seine Heilbehandlung begann, wurde die Dorrpflaume
von der Presse als »die Ausnahme« im Farmdilemma gefeiert. Wahrend Preis und Kon-
sum der meisten Nahrungsmittel fielen, stiegen sie fiir den Pflaumenziichter. Sprecher
der Industrie schoben dieses Phdnomen auf »das neue und wirklich echte Interesse der
Verbraucher an Dorrpflaumenc.

Dieser Mensch!

Als die sogenannte Lungenkrebsfurcht Millionen Zigarettenraucher zum Nachdenken
iiber ihre Rauchgewohnheiten brachte, machten die Wagemutigeren unter den Zigaret-
tenspitzenfabrikanten den Versuch, auf breiter Front neue Verbraucher zu gewinnen. Sie
gaben grofle Summen aus, um das Publikum daran zu erinnern, daf ihre Filter die iiblen
Teerstoffe usw. festhielten. Thre Argumentation war {iberzeugend und scheinbar ein-
drucksvoll; dennoch straubten sich die Manner gegen die Zigarettenspitze mit einer Za-
higkeit, die vermuten lieB3, daB} irrationale Faktoren im Spiele seien. Man tiibertrug Dr.
Dichter das Problem, dessen Stab Tiefeninterviews mit mehreren hundert mannlichen
moglichen Kunden durchfiihrte.

Wie die Dorrpflaume, war auch die Zigarettenspitze mit psychologischen Einschrankun-
gen belastet. Im Vertrauen plauderten die Ménner iiber ihre Auffassung von der Zigaret-
tenspitze. Die behaupteten gesundheitlichen Vorziige wurden gewdhnlich anerkannt,
aber einer sagte zum Beispiel: »Vielleicht wird sie mir guttun, aber was sagen meine
Freunde, wenn ich plotzlich mit einer langen Zigarettenspitze zwischen den Lippen er-
scheine? Sie werden mich auslachen!« Diese Befiirchtung war ein Haupthindernis. Ein
Mann mochte es fiir richtig halten, da3 seine Frau eine Spitze benutzte, aber er doch
nicht! Das Personlichkeitsbild der Zigarettenspitze war ausgesprochen feminin. Méanner
mit Zigarettenspitze galten als affektiert oder iiberspannt.

Interessanterweise strdubten sich, wie die Befrager entdeckten, sehr viele Leute noch
aus einem anderen Grunde gegen die Zigarettenspitze. Es hatte den Anschein, als ob
viele Leute der Zigarettenspitze abgeneigt waren, weil ein vor etwa zehn Jahren verstor-
bener Priasident der Vereinigten Staaten Ofters eine benutzte. Ich meine Franklin D.
Roosevelt, »dieser Mensch«, den Fotos und Karikaturen hiufig mit einer etwas angebe-
risch zwischen die Zdhne geklemmten Zigarettenspitze zeigten. Zum Ungliick der Spit-
zenfabrikanten bildeten gerade die Raucher mit héherem Einkommen den logischen
Markt fiir Zigarettenspitzen, und eben die Leute mit dem hoheren Einkommen pflegten
rot zu sehen, sobald sie an »diesen Menschen« erinnert wurden.

Dr. Dichter empfahl — und die Spitzenfabrikanten stimmten ithm bei —, eine neue Per-
sonlichkeit fiir die Zigarettenspitze zu schaffen, welche sie so weit wie moglich von den
Spitzen, wie FDR sie benutzte und wie man sie bei Frauen findet, entfernen sollte. Man
schuf eine kurze und dicke Spitze in ménnlich braunen und schwarzen Tonen (rote,
blaue, weile und lange Zigarettenspitzen blieben den Frauen vorbehalten). Der Werbe-
text lockte: »Nur eine kleine Spitze.« Ein Bild zeigte einen Mann, der eine Zigarette
ohne rauchte, und einen anderen, der die gedrungene Spitze benutzte, und der Text frag-
te: »Sehen Sie den Unterschied?« Und zum Beweis, da3 der ménnlich-energische All-
tagsmensch getrost die Zigarettenspitze gebrauchen konne, zeigten die Illustrationen
Mainner beim Baseball, munter ihre Zigarette mit Spitze qualmend.
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Die bequeme Hausfrau

Die Hersteller von Dosenkaffee stieBen mit ihren Produkten auf starken Marktwider-
stand, obwohl der Vorteil der schnellen, einfachen Zubereitung auf der Hand lag und ihr
Erzeugnis verhéltnismédBig billig war. Obendrein gaben sie fiir ihre Dosenkaffeewer-
bung weit mehr Geld aus, als fiir den reguldren Kaffee an Werbung ausgegeben wurde.
Der Widerstand blieb dennoch, und nur ein Bruchteil des Kaffeebudgets der Familie
entfiel auf Dosenkaffee. Man bemiihte sich herauszufinden, woran dieser vernunftwi-
drig erscheinende Widerstand gegen das Produkt lag. Die meisten Leute gaben zur Ant-
wort, der Geschmack sage ihnen nicht zu. Die Produzenten vermuteten, es mii3ten tiefe-
re Griinde sein, was sich durch eine weitere klassische Untersuchung, eine in Fachkrei-
sen hiufig zitierte Motivforschungsarbeit, bestdtigte. Mason Haire von der Universitét
Kalifornien entwarf zwei bis auf eine einzige Sache vollkommen gleiche Einkaufszettel,
auf denen je sieben Dinge notiert waren: Frikadellen (sogenannte Hamburger), Mohren,
Brot, Backpulver, Dosenpfirsiche und Kartoffeln, und zwar mit genauen Marken- oder
Mengenbezeichnungen. Aullerdem stand auf der einen Liste an flinfter Stelle »1 Pfd.
Maxwell Haushaltskaffee«, dagegen auf der andern »1 Dose Nescafé«. Beide Listen
waren also anscheinend fast identisch. Eine Gruppe von fiinfzig Frauen erhielt den ers-
ten und eine andere gleich starke Gruppe den zweiten Zettel. Die Frauen wurden gebe-
ten, den ihnen ausgehédndigten Zettel durchzusehen und danach so eingehend wie mog-
lich »Personlichkeit und Charakter« der Frau zu beschreiben, welche die Einkaufsliste
zusammengestellt hatte. Nahezu die Hélfte der Frauen beschrieb die Hausfrau, welche
die Liste mit dem Dosenkaffee aufgestellt hatte, als bequem und schlechte Planerin. Da-
gegen erwihnte nur eine Frau, da3 die Hausfrau, welche die Liste mit dem reguldren
Haushaltskaffee aufgestellt hatte, bequem sei, und nur sechs vermuteten, sie sei eine
schlechte Planerin. Acht erwihnten, die Frau, von der die Einkaufsliste mit dem Dosen-
kaffee stamme, sei wahrscheinlich keine gute Ehefrau! Nicht eine schluBBfolgerte dies
von der Hausfrau, welche den Einkaufszettel mit dem reguldren Haushaltskaffee zusam-
mengestellt hatte.

Kurzum, das Wort Dosenkaffee schien mit ungliicklichen Nebenbedeutungen befrach-
tet. Pierre Martineau entdeckte, dafl die Dosenkaffee-Inserenten diese ungliickliche Vor-
stellung noch unterstrichen hatten, indem sie stindig Worter betonten, wie: ergiebig,
schnell, zeitsparend, billig — Worter ohne warmen, gefiihlsméiBigen Beiklang. Die Her-
steller von reguldrem Kaffee betonten Wohlgeschmack, Aroma, gehaltvoll, so dal man
den Kaffee formlich roch und schmeckte. Als Folge der Dosenkaffee-Werbung setzte
die Hausfrau vielleicht noch ithrem Manne Dosenkaffee vor, zogerte jedoch, ithn Gésten
anzubieten. Mr. Martineau dréngte die Dosenkaffee-Hersteller, sich an der Werbung fiir
regulidren Kaffee ein Beispiel zu nehmen. Mitte der fiinfziger Jahre gingen die Herstel-
ler von Dosenkaffee mit Energie daran, Gefiihl und sozialen Rang in ihr Produkt einzu-
bauen. Nescafé lieB 1956 mehrfarbige, ganzseitige Anzeigen in Frauenzeitschriften er-
scheinen; iiber die ganze Seite hinweg bildeten schone braune Kaffeebohnen den Hin-
tergrund fiir eine dampfende Tasse Kaffee mit dem Motto: » 100 Prozent reiner Bohnen-
kaffee« und »Stillen Sie Thren Kaffeedurst«. Andere Nescafé-Anzeigen brachten Emily
Post, in Amerika tonangebend fiir Benehmen und Etikette, wie sie voller Stolz ihren
Gisten Dosenkaffee vorsetzt. Dall dieser Weg der richtige war, bewies folgende Tatsa-
che: Dosenkaffee, obgleich schon seit mehr als zehn Jahren auf dem Markt, setzte sich
erst Mitte der fiinfziger Jahre als Massenartikel durch.

Inzwischen beauftragte das PAN AMERICAN COFFEE BUREAU Dr. Dichter zu er-
kunden, ob nicht auch das Bild des reguldren Kaffees verbessert werden konne. Er sah
den Bohnenkaffee in Gefahr, als alltdglich, altmodisch und »Liickenbiiler« zu gelten.
AuBlerdem hitten manche Kaffeetrinker ein bilchen Schuldgefiihl, weil sie »zuviel«
trinken. Das Bureau war so beeindruckt, da3 es eine grofle neue Werbekampagne eroft-
nete, die den Kaffee mit groBeren Reizen ausstatten sollte, indem man beispielsweise
zeigte, wie er in Wien und an anderen romantischen oder mondénen Stitten serviert
wird.
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Krankengebriu

Der Kaffee war in unserer Vorstellung in einen etwas altertiimlichen Geruch, der Tee je-
doch in eine wirklich {ible Lage geraten. Der Absatz ging seit langem zuriick. 1946 tran-
ken die Amerikaner je Kopf nur noch ein Drittel soviel Tee, wie sie 1900 getrunken hat-
ten, und der Teekonsum betrug nur ein Zwanzigstel ihres Kaffeekonsums.

Auf die Hilferufe der Teeproduzenten hin tiefenuntersuchten Dr. Dichter und sein Stab
die Sachlage und entdeckten, daB3 die Tee-Erzeuger nicht nur in die Grube gefallen wa-
ren, sondern sie mit ihrer Werbung eifrig noch tiefer buddelten. Sie erklédrten, Tee sei
gerade das Rechte, wenn man elend, ermiidet, nervds sei oder eine Erkdltung nahen fiih-
le. Der Tee war an dem Punkt angelangt, wo man am ehesten an ihn dachte, wenn man
drauf und dran war, sich krank ins Bett zu legen. Den Ermittlungen des Instituts zufolge
iiberflogen die Leute die Teeanzeigen und sagten sich: »Na ja, ich bin nicht nervds. Ich
werde Kaffee trinken.«

Obendrein hatte der Tee psychologische Schranken insofern, als das Publikum sich an-
gewoOhnt hatte, in erster Linie Asiaten, ménnliche » Tanten« und Vereinsdamen als Tee-
trinker anzusehen.

Die Teeinserate verschlimmerten durch ihre Fadheit — hauptsichlich verwaschene Blaus
und Gelbs — alle Schwierigkeiten dieses Getranks noch mehr.

Die Erkundungen brachten Dr. Dichter zu der Auffassung, daBl noch ein weiteres
Hemmnis vorliege, dem man begegnen miisse, geschaffen durch eine fatale geschichtli-
che Tatsache — die Boston Tea Party. Im Verlaufe der Durchforschung der Teeschwie-
rigkeiten wollte er herausgefunden haben, dall die Amerikaner unterbewul3t dem Tee
widerstrebten, und zwar seit jener Nacht vor fast zweihundert Jahren, in der koloniale
Patrioten in einem Anfall von Ubermut im Bostoner Hafen eine britische Teeladung
versenkten. Die unaufhorliche bewundernde Schadenfreude, mit der dieser Akt der Re-
bellion in den amerikanischen Schulstuben registriert wird, hat, folgerte Dr. Dichter, im
Laufe der Jahrhunderte die jungen Amerikaner mit einer teefeindlichen Einstellung er-
fiillt. Er riet den Teeleuten, ein Teil ihrer Gegenkampagne miisse in den Klassenzim-
mern und bei den Verfassern der amerikanischen Geschichtsbiicher einsetzen. Man
miisse die Amerikaner belehren, da3 die Boston Tea Party kein Protest gegen den Tee
gewesen ist, sondern vielmehr der dramatische Ausdruck dafiir, welche Bedeutung der
Tee zur Revolutionszeit fiir das Leben der Amerikaner gehabt habe. Im ersten Moment
mag dieses These absurd und an den Haaren herbeigezogen klingen. Eine Beschiftigung
mit dem Kolonialleben in vorrevolutionidren Zeiten deckt indessen auf, dal3 die amerika-
nischen Lebensgewohnheiten eng mit dem Tee verkniipft waren und insbesondere viele
Frauen ohne Tee nicht leben zu kénnen vermeinten.

Das Problem, den Amerikanern den wahren Sinn der Boston Tea Party klarzumachen,
war zugestandenermal3en ein Projekt auf lange Sicht, aber es gab manche Dinge, welche
der Teehandel sofort tun konnte, um der Abwirtsspirale zu entkommen. Dr. Dichter
driangte den Tea Council, mehr »Mumm« in sein Teebild zu bringen, den Tee zu einem
mannhafteren Getrank zu machen und ihn aus der landldufigen Vorstellung vom milden,
heilsamen, von Tanten beiderlei Geschlechts genippten Trank herauszulosen. Die faden
Anzeigenfarben wurden alsbald durch leuchtende, mannliche Rots ersetzt, und an die
Stelle des alten Versprechens, ein Labsal fiir ermiidete Nerven zu sein, traten Tone, die
—mit den Worten eines Journalisten der Zeitschrift The Reporter — sich anhdren, »als ob
ein Polizeiwachtmeister sich rduspert — »Mach ihn stark, heill und herzhaftc ... Den Ver-
brauchern wurde eingeimpft, Teetrinken sei nicht unménnlicher als Baumfillen oder
einen Elch erlegen.« Man zeigte kréftige und offensichtlich erhitzte Ménner, eisgekiihl-
ten Tee direkt aus dem Krug trinkend.
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Der Teeabsatz begann zu steigen, je mehr den Amerikanern dieses neue Personlichkeits-
bild einging. Die Zahlen variieren, aber in Testgebieten stieg der Absatz bis zu 25 Pro-
zent, und die vorsichtigsten Schiatzungen besagen, der Teeumsatz sei in den zwei Jahren
nach Einfiihrung des neuen Personlichkeitsbildes um 13 Prozent gestiegen. 1957 lag der
Verbrauch pro Kopf und Jahr bei fast einem Pfund.

Fettahnlicher Aufstrich

Die Hersteller von Pflanzenmargarine glaubten einen vollkommenen und billigen But-
terersatz zu haben. Thr Produkt muflte sich buchstiblich aus eigener Kraft zum aner-
kannten Zubehor der Lebenshaltung der grolen Mehrheit emporarbeiten. Dabei waren
ebenso gewaltige wie unverniinftig scheinende Hindernisse zu liberwinden. Pierre Mar-
tineau faBte sie vor Werbefachleuten in die Worte zusammen:

Ich darf wohl sagen, dafs Worte und Logik allein oft ganzlich unzulanglich sind,
um unsere tief wurzelnden Vorurteile umzumodeln. Margarine kostet beispiels-
weise halb so viel wie Butter, sieht aus und schmeckt wie Butter, und die Marga-
rineleute beharren darauf, daf3 sie samtliche Nahrwerte der Butter besitzt. Trotz-
dem behaupten die meisten Leute steif und fest, »sie ist nicht so gut«, und die
ganze Werbungslogik der Margarineindustrie vermag an dieser Einstellung
nichts zu andern.

In ihrem beschwerlichen Kampf gegen das, was sie als Unvernunft ansahen, versuchten
die Margarineleute auf jede Weise, ihr Produkt als Butter zu tarnen. Sie gerieten in lang-
wierige Auseinandersetzungen mit der Bundeshandelskommission, weil sie immer Wor-
ter wie »kirnen«, »frisch gekirnt«, »griindlich gekirnt«, »eine volle Stunde gekirnt« ge-
brauchten; und gewo6hnlich zogen sie dabei den kiirzeren.

Den Beweis, daf3 die Margarine gegen Unvernunft kdmpfte, lieferte Louis Cheskin vom
COLOR RESEARCH INSTITUTE. Bei einem Essen fragte er eine grole Anzahl Frau-
en, ob sie den Unterschied zwischen Butter und Margarine sagen konnten. Mehr als 90
Prozent behaupteten, sie konnten es und sie bevorzugten Butter, weil Margarine »6lig,
»glitschig«, »mehr nach Fett als nach Butter« schmecke. Jeder Dame wurden zwei Kii-
gelchen serviert. Eines war gelb (Margarine) und das andere weil} (frischgekirnte But-
ter). Man fragte die Damen, ob sie irgendeinen Unterschied im Geschmack der beiden
Kiigelchen feststellen und sagen konnten, um was es sich handelte. Mehr als 95 Prozent
der Damen hielten die gelbe Margarine fiir Butter und gebrauchten zur Beschreibung
Worter wie »rein« und »frisch«. Und die weile Butter hielten sie fiir Margarine und
klagten, daB3 sie 6lig und glitschig sei und wie Backfett schmecke. Die Frauen hatten un-
wissentlich den optischen Eindruck auf ihre Geschmacksknospen iibertragen.

Die mit dem Problem befafiten Motivanalytiker legten den Margarineleuten nahe, nicht
mehr die Wirtschaftlichkeit und Butterdhnlichkeit der Margarine zu betonen, sondern
lieber den von ihr gebotenen vollen Genuf3. Teils durch diese neue Werbelinie, teils
auch infolge Anderung der gesetzlichen Bestimmungen, welche die Herstellung von
Margarine mit einem gelben Farbzusatz gestattete, gewann die Margarine der Butter ge-
geniiber stindig an Boden. Wihrend im Jahre 1947 die Amerikaner pro Kopf zweimal
soviel Pfund Butter wie Margarine verbrauchten, bedringte die Margarine bereits 1955
die Vorrangstellung der Butter.
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Billiger Ersatz

Unsere Einstellung in bezug auf Trockenmilch enthélt viele jener irrationalen Elemente,
wie sie in unserer Haltung gegeniiber der Margarine stecken. SOCIAL RESEARCH un-
tersuchte das Problem und kam zu dem SchluB, dal die Abstempelung der Trocken-
milch auf einige wenig angenehme Kontakte mit ihr zuriickgehe: entweder wihrend der
Weltwirtschaftskrise, als vielfach Trockenmilch an bediirftige Leute verteilt wurde, oder
wihrend des Zweiten Weltkrieges, als die Ménner an entlegenen Kriegsschauplétzen
mangels Frischmilch Trockenmilch trinken mufiten. Diesen ungiinstigen Elementen
stand die Tatsache entgegen, dall Trockenmilch zu einem Preis von sieben oder acht
Cent je Quart (0,95 Liter) wirklich billig war, und dal} sie von Diétetikern fiir die Men-
schen, die auf ihr Gewicht achten miissen, als ideales Mittel empfohlen wurde, Eiweil3
ohne das in der Vollmilch enthaltene Butterfett zu sich zu nehmen. SOCIAL
RESEARCH erklirte ihrem Klienten (einer groBen Gesellschaft fiir Milcherzeugnisse):
»Sie kdonnen nicht aus Leuten, denen es widerstrebt, Trockenmilch zu kaufen, treue Ver-
braucher machen.« Sie legte der Gesellschaft nahe, die positiven Werte getrockneter,
entrahmter Milch zu betonen, ihren hohen Nahr- und geringen Fettgehalt, ihre vielseiti-
ge Verwendbarkeit, die Vorziige ihrer Aufbewahrung, und den Spottpreis nur am Rande
zu erwahnen. Dieser neue Weg in der Werbung mag dazu beigetragen haben, dal3 der
Absatz entrahmter Trockenmilch sich in den fiinfziger Jahren eines riesigen Auf-
schwungs erfreute.
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Kapitel 13
Das verflixte innere Ohr

Wir stellten fest, dafs ein aufregendes Kriminalspiel
unvereinbar war mit der Notwendigkeit, die Zuschauer
in jene ruhige Gemiitsverfassung zu versetzen,

die erforderlich ist, wenn unsere ... Fernsehwerbung
aufgenommen werden und haften bleiben soll.

Edward Weiss, Chicagoer Werbefachmann

Unser Verhalten als Verbraucher steckt so voller Verkehrtheit und Unverniinftigkeit,
daB den Marktkennern vor erbittertem Staunen die Augen aus dem Kopf fallen. Nir-
gendwo sind unsere psychologischen Besonderheiten deutlicher sichtbar als dort, wo
wir in der Verkaufswerbung Dinge horen oder sehen, die wir gar nicht horen oder sehen
sollen. Die hohe Aufnahmeempfindlichkeit unseres inneren Auges und inneren Ohres
fiir absolut unbeabsichtigte Mitteilungen 146t einem die armen Marketer zuweilen beina-
he leid tun. Angesichts der betriiblichen, unerkldrlichen Widerstdnde unsererseits wand-
ten sie sich zwecks Diagnose und Behebung ihrer Schwierigkeiten an die »Tiefen«-
Sachverstandigen.

Diese Experten priiften nun die Werbetexte nicht allein auf ihren Wortgehalt, sondern
auch auf den »librigen Eindruck« hin, den sie beim Verbraucher hinterlieBen.

Bei dem Versuch, die Hausfrauen von der fabelhaften Leistung seines automatisch ent-
frostenden Wundersystems zu liberzeugen, stie} ein Kiihlschrankfabrikant auf Schwie-
rigkeiten. Die Anzeigen- und Fernsehwerbung zeigte den Kiihlschrank ohne Wartung
mit weitgedftneter Tiir. In Gesprachen mit Hausfrauen, welche diese Werbung gesehen
hatten, glaubte das INSTITUTE FOR MOTIVATIONAL RESEARCH dahintergekom-
men zu sein, warum die Hausfrauen das wunderbare Erzeugnis nicht kaufen wollten.
Alle Hinweise auf die Vorziige des automatischen Abtauens waren an den Frauen unbe-
achtet vorbeigegangen. Sie vermochten namlich nicht den Blick von dem weitge6ftne-
ten Kiihlschrank abzuwenden und fragten sich drgerlich, welche Hausfrau das wohl sein
mochte, die da so sorglos Strom verschwendete und Lebensmittel verderben lie. Von
da an war der Kiihlschrankfabrikant darauf bedacht, in seiner Werbung stets eine Haus-
frau mit der Hand an der gedffneten Kiihlschranktiir zu zeigen.

Ein Waschmaschinenfabrikant (Bendix) erregte bei den Verbrauchern betriibliche Ver-
stdndnislosigkeit, indem er zeigte, wie seine Duomatic die Familienwdsche wischt und
trocknet, wihrend die ganze Familie in siiBem Schlummer liegt. Die Werbeagentur, die
sich das Thema ausgedacht hatte (»Wahrend Sie und die Familie schlafen, wird Ihre
ganze Wische gewaschen und getrocknet!«), war davon iiberzeugt, es gebe einen besse-
ren Blickfang ab, alle fiinf Familienmitglieder in einem Bett zu zeigen. Von allen An-
zeigen und Plakaten griiite also eine entsprechende Darstellung den Betrachter. Statt je-
doch von der Wunderleistung der Waschmaschine fiir die Familie beeindruckt zu sein,
waren die Betrachter emport, und Dutzende unterzogen sich sogar der Miihe, der Firma
einen bitterbdsen Brief zu schreiben. Der Hauptpunkt ihrer Beschwerde lautete nach
Advertising Age, dal} diese Leute »sich so grofartig aufplustern und eine Bendix Duo-
matic kaufen, wenn sie sich nicht einmal geniigend Betten leisten kdnnen!«

In einem anderen Fall — diesmal eine Arztevereinigung — bewirkte die Werbung eine
Fehlziindung, als die Vereinigung das Publikum ermahnte, sich nur von approbierten Arz-
ten, Mitgliedern der offiziellen Arztevereinigung, behandeln zu lassen. Um dies zu unter-
streichen, zeigte man Hunderten von Leuten Bilder eines Médchens, das sich von einem
Kurpfuscher mit Rontgenstrahlen hatte behandeln lassen und schwere Verbrennungen im
Gesicht davongetragen hatte. Dieses Bild erschien im gesamten Kreisgebiet, worauf die
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Arzte feststellen muBten, daB die Patienten ihres Bereichs plétzlich jederlei Rontgenbe-
handlung, ob durch einen Kurpfuscher oder einen richtigen Arzt, verweigerten.

Ein Hersteller von Vulkanliber-Koffern entdeckte bei Materialpriifungen, da3 seine
Koffer praktisch unzerstorbar waren. Mit ungeziigelter Erfindungskraft ausgestattet,
iiberredeten ihn seine Werbefachleute, die Firma konne sich briisten, ihr Gepéck sei so
robust, dal es auch einen Sturz aus dem Flugzeug aushalte. Man liel den Koffer stiir-
zen, und der Absatz stiirzte ebenfalls. Die hinzugezogenen Motivanalytiker stellten fest,
dal3 die Anzeige von den Leuten fassungslos und ablehnend betrachtet wurde. Unerfreu-
liche Vorstellungen von Flugzeugkatastrophen bestiirmten ihre Gedanken, und sie sahen
nicht viel Trost darin, Gepéck zu haben, das einen Absturz liberstehen wiirde, wéhrend
sie selber dabei draufgingen!

Ebenfalls durch Motivuntersuchungen erkannte das American Petroleum Institute, daf3
viele Leute keineswegs freundlich auf Bilder von sprudelnden Olquellen reagieren.
Wihrend eine sprudelnde Olquelle fiir jeden Olfachmann ein erfreulicher Anblick sein
mag, konnen andere Leute unterbewulit verstimmt reagieren, neidisch auf den plotzli-
chen miihelosen Reichtum, der da irgendeinem anderen zufallt.

Manche Menschen neigen, wie die Motivanalytiker herausgefunden haben, zu bedauer-
lichen und unbeabsichtigten voreiligen unterbewufiten Assoziationen. Ein Suppenwiir-
felfabrikant geriet in Schwierigkeiten, als er seinen Packungen einen Gutschein iiber ein
Gratispaar Nylonstriimpfe beilegte. Das mochte als recht guter Bauernfang-Einfall zur
Forderung des Suppenwiirfelverkaufs erscheinen; er forderte ihn aber keineswegs. Psy-
chologen untersuchten den unerwarteten Widerstand und fanden, da3 die Leute sich
durch das Angebot verletzt fiihlten. Im UnterbewuBtsein assoziierten sie Fiile und Sup-
pe und waren abgestoBen, weil sie die Vorstellung von FiiBen in ihrer Suppe nicht
schitzten.

Zu den groBten Uberredungsfeldziigen Mitte der fiinfziger Jahre zihlt die Kampagne
der vielen groflen Brauereien, die uns von dem niedrigen Kaloriengehalt ihres Getranks
zu lberzeugen versuchten. Millionen Amerikaner, durch die Werbeschlagworte der
zahlreichen Fabrikanten von kalorienarmen Nahrungsmitteln &ngstlich gemacht, dach-
ten an ihre Taillenlinie und wurden plétzlich »kalorienbewullt«. Das war das Stichwort.
Die Biererzeuger versuchten einander auszustechen, indem sie dem Publikum ein kalo-
rienarmes Getrénk versprachen. Angeblich schnellte der Absatz in die Hohe; die Psy-
chologen jedoch betrachteten den Werbefeldzug mit bosen Vorahnungen. Sidney Levy
von SOCIAL RESEARCH fragte: »Das Versprechen niedrigen Kaloriengehalts mag
Bier verkaufen helfen, aber, auf lange Sicht gesehen, was besagt es {iber die Natur des
Bieres? Legte die Brauerei damit etwa nicht nahe, da3 ihr Bier, wenn es wirklich kalori-
enarm war, in gewisser Hinsicht denaturiert war?«

Dr. Dichters Institut fand einige der schlimmsten Befiirchtungen bestitigt, als es — im
Auftrage einer Brauerei an der Westkiiste — mit Hilfe von Wortassoziations-Tests die
Gedanken und Bilder bloBlegte, die in den Leuten angesichts des Wortes »kalorienarm«
auftauchten. Dem UnterbewuBtsein entstiegen Dinge wie: »Didt«, »Gewichtskontrolle,
»Fettwanst«, »Fasten« und so weiter; durchweg mit einem kréftigen Beiklang von Ver-
zicht, Ungliicklichsein und Mif3behagen.

Das Institut schluBfolgerte, da3 »kalorienarm« als werbendes Moment fiir Bier psycho-
logisch ein Widerspruch in sich ist. »KalorienbewuBtsein« ist in der Tat eine Form von
geistiger Bulle. Die Leute halten Diit, um sich fiir ihre GenuB3sucht zu bestrafen. »Kalo-
rienarme Diét sollte nicht als angenehm hingestellt werden, andernfalls erfiillt sie nicht
ihren geistigen Zweck. Wirbt daher ein Bier mit seinem geringen Gehalt an Kalorien, so
reagiert der Verbraucher mit dem Gefiihl: das Bier schmeckt diinn!« erlduterte das Insti-
tut, zeigte den Brauern das Bild eines erhitzten, dicken, bis zum Bauche nackten Man-
nes, der begliickt eine Flasche Bier an den Mund setzt, und kennzeichnete das Bild fol-
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gendermallen: »Ein sinnenfrohes Bild; Bier direkt aus der Flasche ist mannlich, herz-
haft. Der Biertrinker mdchte, dal man etwas iiber sein Getrdnk aussagt.« Dr. Dichter
empfahl, Bier als GenuB3 und Vergniigen herauszustellen, nicht als Medizin. Diesen An-
tibiiBeratschlag mag die Brauerei Blatz im Sinn gehabt haben, als sie mit dem neuen
Slogan herauskam: »Gebraut von bierliebenden Leuten fiir Leute, die gern und reichlich
Bier trinken!«

Ein weiteres Produkt, das sich den Weg zum groflen Publikum selbst verlegt hatte, in-
dem man zuviel von Kalorien redete, war Ry-Krisp. Die Werbung zeigte sehr schlanke
Ry-Krisp essende Leute und verdffentlichte dazu Kalorientabellen. Folglich hatte sich
Ry-Krisp, so erklirten die mit der Diagnose des Ubels betrauten Motivanalytiker, das
Personlichkeitsbild der »Selbstkasteiung« gegeben, und die Leute sagten, es behage ih-
nen nicht, Dinge zu essen, blo3 weil sie angeblich »bekdmmlich« seien. Daraufthin ver-
wandelte sich Ry-Krisp fiir das Publikum in ein schonendes, weniger tugendhaftes Nah-
rungsmittel. Die Werbung zeigte es im Kranze verfiihrerischer EBwaren und beschrieb
den Geschmack als »kostlich« und »lieblich«. Mit Hilfe dieser Methode soll sich in den
Testgebieten der Absatz nahezu verdoppelt haben.

Auch die Zigarettenfabrikanten sahen sich unerwarteter Nebeneindriicke wegen in
Schwierigkeiten mit dem Publikum. WEISS & GELLER wurden mit den »negativen«
Behauptungen einiger Zigarettenfabrikanten befaBt, in denen ihrer Ansicht nach der
wahre Grund fiir das Krénkeln der Zigarettenindustrie lag. Der Leiter einer Werbeagen-
tur erzdhlte mir von einem Satzvervollstindigungstest fiir Philip Morris, die Marke, die
unabldssig damit getrommelt hatte, da3 sie die Luftwege weniger reize als andere. Man
forderte die Leute auf, den Satz »Wenn ich an Philip Morris denke, dann denke ich
an ...« zu vervollstdndigen. Viele schrieben: »Ich denke an Reizung.« Nicht etwa »ge-
ringere Reizung«, sondern einfach »Reizung«. Das mag den leitenden Ménnern bei Phi-
lip Morris vor Augen gestanden haben, als sie Mitte der flinfziger Jahre das Personlich-
keitsbild ihres Produkts, dessen Verkaufsziffern bos abgerutscht waren, vollstindig um-
modelten und nun das Wort »mild« unterstrichen. Es rechtfertigte das neue Bild als
»dem Zeitgeschmack entsprechend, der das Milde bevorzugt«. Der Philip-Morris-Um-
satz kletterte im ersten Quartal 1956 auf beachtliche 26 Prozent iiber den Absatz im
gleichen Zeitraum des Vorjahres.

James Vicarys Unternehmen verspricht seinen Klienten zu verhiiten, dal ungewollte
Schnitzer an unser inneres Ohr dringen. Vicary nimmt die Worter, die einer Firma fiir
die Werbung vorschweben, und priift sie einzeln auf mogliche verhédngnisvolle Begriffs-
inhalte. Gewdhnlich benutzt er dazu freie Wortassoziations-Techniken. Einer seiner Kli-
enten, ein Brauer, pragte ein neues Wort, um seine Werbebotschaft von den anderen ab-
zuheben: Von dem in den amerikanischen Sprachschatz iibergegangenen Wort »lager«
fiir Lagerbier leitete er das Prinzip »lagered« ab. Bei Mr. Vicarys Assoziationstest stell-
te sich heraus, dafl nur 34 Prozent der Leute die gewiinschte Assoziation mit den Begrif-
fen Bier, Ale oder Stout schufen. Dagegen reagierten 36 Prozent mit Begriffen, wie:
langsam, ermiidet, betrunken, faul, hintennach, trédeln, schwindlig — alles entschieden
unangenehm. Das Wort »lagered« kam nicht mehr in Frage.

Laut Advertising Age war es Vicarys Untersuchungen zuzuschreiben, dal Socony Vacu-
um den Namen in Socony Mobiloil dnderte. MutmaBlich verleitet » Vacuum« die Leute,
das Produkt eher mit Staubsaugern (vacuum cleaners) in Verbindung zu bringen als mit
Motorendl.

Seit Jahr und Tag hatten die groen Reifenhersteller mit einer Eigentiimlichkeit unseres
inneren Auges zu kimpfen, die ihnen stindig Arger mit der Kundschaft eintrug. An-
scheinend gewahren wir die Reifenmarke bloB im psychologisch ungiinstigsten Moment
— némlich bei einer Reifenpanne, womdglich auf verlassener Strale. Wenn wir das
Flappflapp eines defekten Reifens horen, steigen wir verzweifelt und betroffen aus und
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beschauen uns das treulose Stiick. Zum ersten Male pragt sich der Name des Herstellers
richtig in unser Gedéchtnis ein. Dr. Dichter, der fiir die B. F. Goodrich Company das
Reifenproblem untersuchte, zog den SchluB: die Reifenfirmen hétten den Fehler began-
gen, ihren Kunden zu erzéhlen, die Reifen seien so gut, dal man sie nur aufzumontieren
brauche und dann vergessen konne. Genau das taten die Kunden — sie vergallen —, bis
sie ihrer Reifen durch eine Panne sehr eindringlich gewahr wurden. Dr. Dichter riet, den
Leuten unabléssig zu sagen, sie sollten regelmiBig nach ihren Reifen schauen und dank-
bar sein, wenn sie ihrem Besitzer bei einer anspruchsvollen Bewdhrungsprobe abermals
gute Dienste geleistet haben. Mit dieser Formel lieBen sich die Leute wegen ihrer Reifen
beruhigen, und dieser stindigen Beruhigung bediirften sie, weil eine Reifenpanne mehr
als jede andere die Sicherheit des Fahrers gefdhrden kann. Anscheinend schwebte dies
der Firma Firestone vor, als sie 1956 damit warb, sie verkaufe »eingebaute
Gemiitsruhe«. Diese Wendung wurde, kursiv gesetzt, in einer Anzeige viermal wieder-
holt. Dr. Dichter wies weiter darauf hin, da3 viele ménnliche Autobesitzer ihren Wagen
wirklich als Teil ihrer selbst betrachten und es sehr zu schitzen wissen, wenn die Gara-
genwart ihm liebevolle Sorgfalt angedeihen 148t. Spuren rauher oder geringschétziger
Behandlung nehmen sie au3erordentlich {ibel, und der Autohédndler, der ihren Wagen in
Zahlung nimmt und ihn, vielleicht wohliiberlegt, wie einen abgetriebenen alten Gaul
mustert, drgert sie méchtig.

Die Fernsehwerbesendungen kommen héufig nicht »an«, weil die Eigentiimlichkeiten
unserer inneren Augen und Ohren dies vereiteln. Man merkte beispielsweise, dal3 eine
Sendung zu ihrem eigenen Schaden zu aufregend sein kann. Die Agentur WEISS &
GELLER geriet in einige Verwirrung dariiber, daf} die von ihr fiir den Verkauf von Mo-
gen-David-Wein gestaltete Fernsehschau nicht die gewiinschten Ergebnisse zeitigte.
Anerkanntermallen waren die Zuschauer von den gruseligen, spannenden Wer-war-der-
Vater?-Kriminalstiicken begeistert. Die Sendung errang eine hohe Erfolgswertung —
aber Wein verkaufte sie nicht. Motivanalytiker nahmen sich dieses Problems an. Beim
Befragen von Leuten, die diese Sendung anschauten, entdeckte man, da} die aufregen-
den Krimis beim Publikum eine Art »Gefiihlspanik« auslosten. Eine Zeitlang erregte die
Schau, dann lieB sie die Zuschauer nicht mehr los, sie wurden sozusagen »starr«. Zur
Ergiinzung der Befragungen vergruben sich die Analytiker in Untersuchungen, die liber
von UngewiBheit (Spannung, wie sie ein gutes Kriminalstiick eigentlich verschaffen
soll) erfiillte Menschen bereits vorlagen. Ein Psychologe der Columbia-Universitét, Dr.
J. A. M. Meerloo, hatte zum Beispiel entdeckt, dall bei Panik »die Betroffenen sich auf-
fallig teilnahmslos verhalten ... sie unternehmen nichts; sie verharren wie erstarrt am
Platze, sie denken nicht ... Viele Leute erinnern sich nachher an nichts, was mit ihnen
geschehen ist. In Panik versetzte Menschen konnen weder geistig noch korperlich ir-
gendwie handeln.«

Die Agentur sah ein, dal selbst der durch ihre Kriminal-Sendung ausgeldste geringe
Grad von Panik — so prickelnd dieser Zustand fiir die Zuschauer auch sein mochte —
einen merklichen Gedéichtnisschwund verursache; infolgedessen werde die Aufforde-
rung des Ansagers, gleich hinzugehen und Mogen-David-Wein zu kaufen, vom Zu-
schauer einfach nicht behalten. Durchaus moglich, daB manche den Werbespruch nicht
einmal horten! Die Tester stellten fest, »die Aufregung durch das Kriminalstiick wirkte
wie ein Schock und tilgte« das Empfinden fiir das Volkstiimliche, das der Sprecher im
Zusammenhang mit dem Wein wachzurufen bemiiht war. Man ersetzte die Sendung
durch eine ruhigere, eine sachte ansprechende Gruppensendung. In den Testgebieten
schnellte nun der Weinabsatz um mehr als 1000 Prozent in die Hohe. (Eine andere Fern-
seh-Werbefirma stellt eine 66-prozentige Umsatzsteigerung fiir ihren Klienten fest, als
sie thre Krimisendung durch eine ohne Verbrechen ersetzte.)

Ebensogut kann eine Sendung zu ihrem eigenen Schaden auch zu lustig sein. Zumindest
war dies die traurige SchluB3folgerung der Philip-Morris-Leute, die Millionen Dollar in
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ihr Lustspiel I love Lucy gesteckt hatten, eine Sendung, die bei der Beliebtheitswertung
an der Spitze lag. Obzwar Lucy die beliebteste Fernsehdarbietung war, sackte der Phi-
lip-Morris-Absatz um 17 Prozent ab. Wie ich schon andeutete, mdgen dabei auch ande-
re, das Personlichkeitsbild der Marke betreffende Faktoren im Spiele gewesen sein, aber
wie die Zeitschrift Tide berichtet: »huldigen manche Leute bei Philip Morris ... der An-
sicht ..., dal eine ungewohnlich gute Sendung niemals Produkte verkaufen helfen kon-
ne. Grund: Wiahrend der Werbedurchsagen plaudern die Leute dann gern iiber das gute
Programm ... Das wirft gewisse Fragen auf. Ist ein werbendes Unternehmen mit einer
nicht als erstklassig beurteilten Sendung nicht besser daran, wenn ihre Werbespriiche
yankommenc¢ sollen?« Diese Beobachtung wurde Anfang 1955 gemacht. Zwei Jahre
spater mochten sich manche Zuschauer des amerikanischen Fernsehens selbst gewisse
Fragen stellen. Waren einige der entschieden zweitklassigen Fernsehdarbietungen mit
Absicht so mittelmiBig, um die Wirkung der Werbedurchsagen zu erhdhen?

Damals ermahnte der Prisident einer Werbeagentur die Werbefachleute in San Francis-
co, den Horern auBler einer unverhiillten Verkaufsreklame mit dem Holzhammer, die
beim Horer gerade das Gegenteil bewirken konne, noch etwas anderes zu bieten. Zu
Rundfunks Zeiten hétten die Leute einfach ihr inneres Ohr abwenden konnen, wenn
eine bekannte und unerwiinschte Werbedurchsage begann. Er fiigte hinzu: »Beim Fern-
sehen geht das nicht so leicht. Gleichzeitig das Auge vom Bild und das Ohr vom Ton
abzuwenden, erfordert eine physische Anstrengung ... Der Gelegenheiten, im Fernsehen
einen ungiinstigen Eindruck zu machen, sind viele, und meiner Meinung nach haben
viele Firmen diese Moglichkeit wahrgenommen. Eine Fernseh-Werbesendung sollte
dem Betrachter noch eine Zugabe zur Verkaufsreklame bieten. Er sollte durch eine ir-
gendwie geartete gefithlsméBige Befriedigung fiir das Anschauen der Werbesendung
belohnt werden.« Kurzum, man lege mehr Gemiit in die Spriiche!«
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Kapitel 14
Verfiihrung der Kinderseelen

Heutzutage heifst der kiinftige Beruf
unserer Kleinen »gelernter Verbraucher«.
David Riesman, DIE EINSAME MASSE

Bei seiner Untersuchung iiber die grundlegende Wandlung des amerikanischen Charak-
ters im Laufe des zwanzigsten Jahrhunderts (d.h. vom innerbestimmten zum fremdbe-
stimmten) entdeckte Dr. Riesman, dafl diese Wandlung sich in unserem wachsenden
Beschiftigtsein mit Verbrauchshandlungen spiegelt. Besonders stark sei (nachdriicklich
ermuntert durch die Produzenten) diese Inanspruchnahme im Kindesalter. Riesman cha-
rakterisierte die amerikanischen Kinder als » Verbraucher-Rekruten«.

In fritheren, unschuldigeren Zeiten, als man nicht auf Heranbildung kiinftiger Verbrau-
cher dringte, konzentrierten sich die Zeitschriften fiir Jugendliche darauf, die Jugend
auf das Neuland der Produktion und des Kriegsdienstes vorzubereiten. Als Teil dieses
Trainings konnte, wie Dr. Riesman in DIE EINSAME MASSE ausfiihrt, der Heranwachsen-
de Rauchen und Trinken meiden. »Heutzutage bilden die vergleichbaren Blitter die Ju-
gend fiir das Neuland des Verbrauchs heran — damit sie den Unterschied erkennen zwi-
schen Pepsi-Cola und Coca-Cola, wie spiter zwischen Old Golds und Chesterfields.«
Riesman zitiert den alten Kindervers von dem kleinen Schweinchen, das zur Markte
ging, wihrend das andere daheim blieb, und kommentierte diister:

Man mdochte diesen Reim als Musterbeispiel fiir die Individuation und das unge-
sellige Verhalten der Kinder einer friitheren Zeit ansehen. Heutzutage jedoch ge-
hen alle kleinen Schweinchen zu Markte, keines bleibt daheim; wenn eines Roast-
beef if3t, essen alle Roastbeef.

Das Problem, eifrige Verbraucher fiir die Zukunft zu erziehen, wurde Mitte der fiinfzi-
ger Jahre auf einer Tagung der AMERICAN MARKETING ASSOCIATION erortert.
Der Chef der GILBERT YOUTH RESEARCH erklirte: das Problem sei nicht mehr,
Gelder fiir die »Bearbeitung des Jugendmarktes« zu bekommen — deren gebe es reich-
lich. Das Problem sei vielmehr die Marktbearbeitung mit einem Hochstmall an Wirk-
samkeit. Charles Sievert, der Werbungskolumnist der New York World Telegram and
Sun erlduterte, was hinter dieser »Bearbeitung« steckt:

Die Dividende aus den in den Jugendmarkt gesteckten Investitionen besteht na-
tiirlich aus der Produkt- und Markentreue, die den spéteren zuverldssigen Er-
wachsenenmarkt schafft.

Plumper war der Hinweis auf die in den Kindern steckenden Moglichkeiten, der vor ei-
nigen Jahren in einer Anzeige in Printer’s Ink erschien. Eine auf Lieferung von »Lehr«-
Material in Form von Wandkarten, Pappmodellen und Handbiichern fiir Lehrer speziali-
sierte Firma wandte sich mit folgender Werbung an Kaufleute und Werbeabteilungen:
»Den lernbegierigen Geist kann man so formen, daf3 er IThre Erzeugnisse haben mochte!
In den Volksschulen ganz Amerikas sitzen fast 23 Millionen Médchen und Jungen. Die-
se Kinder essen Nahrungsmittel, verschleilen Kleidung, benutzen Seife. Heute sind sie
Verbraucher, morgen werden sie Kéufer sein. Hier wéchst ein gewaltiger Markt fiir Thre
Produkte heran. Kldren Sie diese Kinder {iber Ihr Markenerzeugnis auf, und sie werden
durchsetzen, dal} ihre Eltern keine andere Marke kaufen. Viele weitblickende Werbung-
treibende geben heute Geld aus ... und bauen fiir morgen ..., indem sie lernbegierige Ge-
miiter formen« mit Hilfe von Project-Education-Material, mit dem die Lehrer beliefert
werden. Die Firma beteuerte: »Das gesamte Material ist mit verzuckerten Werbelosun-
gen versehen, die so abgefal3t sind, dal sie Aufnahmebereitschaft und Interesse fiir die
Erzeugnisse wachrufen ...« Kritisch anmerkend erldutert dies Clyde Miller in seinem
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Buch, THE PROCESS OF PERSUASION, iiber das Problem, Reflexe bei Kindern zu konditio-
nieren: »Natiirlich, das braucht seine Zeit, aber wenn Sie auf die Dauer im Geschéft
bleiben wollen, dann bedenken Sie, was es fiir IThre Firma an Gewinn bedeuten kann,
wenn Sie millionenfach Kinder abrichten konnen, aus denen Erwachsene werden, ge-
drillt, Thr Produkt zu kaufen, wie Soldaten gedrillt sind, sich in Bewegung zu setzen,
wenn sie die Kommandoworte horen »Vorwirts marsch«!« Eine Kurzphase der Verfiih-
rung junger Menschen zu treuen Anhédngern einer Marke wird in der Tatsache erblickt,
daf in vielen Colleges Studenten sich voriibergehend einen Teil ihrer Ausbildungskos-
ten verdienen konnen, indem sie Gratispdckchen Zigaretten unter den Mitstudenten ver-
teilen.

Die Eignung des Fernsehens zum Abrichten Jugendlicher zu treuen Anhédngern eines
Produktes — ob sie fiir dessen Verbrauch alt genug sind oder nicht — wurde zu Anfang
der fiinfziger Jahre unbestreitbar. Ein junger New Yorker Werbefachmann machte als
Teilnehmer an einem »Marketing«-Kursus der Universitdt am Ort die zufdllige Feststel-
lung, dafl dank dem Fernsehen die meisten Kinder Bier- und andere Werbeliedchen
noch vor dem Star-Spangled Banner (die Nationalhymne der Vereinigten Staaten) sin-
gen lernten. YOUTH RESEARCH INSTITUTE prahlte, laut The Nation, dall sogar
Fiinfjdhrige »immer wieder und voller Lust« Bier-Werbeliedchen singen. Das Institut
verwies darauf, daBl die lieben Kleinen nicht nur von den Vorziigen der angepriesenen
Produkte singen, sondern das noch mit dem hingerissenen Schwung eines vor Begeiste-
rung verziickten Ansagers tun, und zwar den lieben Tag lang »ohne Extrakosten fiir die
werbenden Firmen«. Man konne sie auch nicht wie ein Fernsehgerit abstellen. Als zu
Beginn des Jahrzehnts das Fernsehen noch in den Kinderschuhen steckte, erschien in ei-
ner Wirtschaftszeitung eine Anzeige, welche die Industrie auf die aullerordentliche Eig-
nung des Fernsehens aufmerksam machte, Werbelosungen in junge Kopfe einzuitzen.
»Wo sonst, eiferte sie, »ldBt sich MarkenbewuBtsein vierjdhrigen Stoppkes so unaus-
16schlich einpragen? ... Was bedeutet das Fernsehen fiir einen Fabrikanten, der sich an
diese jugendliche Zuhorerschaft wenden und sie Jahr um Jahr unter kontrollierten Be-
dingungen fortgesetzt bearbeiten kann, bis sie erwachsen und vollwertige Kéufer ge-
worden sind? Das kann man. Haben Sie Interesse daflir?« (Und wéhrend der Verfasser
an diesem Kapitel arbeitete, horte er seine eigene achtjdhrige Tochter frohlich den Ziga-
rettenreim singen »Meide nicht den Spall am Rauchen!«)

Die Hemmungslosigkeit, mit der eine Television-Patensendung an die noch nicht schul-
pflichtigen Kinder heranzukommen versuchte, fiihrte Ende 1955 zu Protesten. Der Fern-
sehkolumnist der New York Times, Jack Gould, dullerte seine Bestiirzung {iber eine
Fernseh-Werbesendung fiir Vitamintabletten, die von Dr. Frances Horwich, der »Leite-
rin« der Television Ding Dong School fiir noch nicht schulpflichtige Kinder, stammte.
Indem sie sich des gleichen wohliiberlegten Sprechtempos befleiigte wie bei ihren
Plaudereien mit den Kindern iiber Spielzeug, oder wie sie der Mutter helfen konnten,
zeigte sie ihnen die hiibschen roten Pillen, und wie leicht sie einzunehmen seien. Sie
sagte, sie hoffe, sie wiirden sie allmorgendlich nehmen, »wie ich es tue«, und forderte
die Kinder auf, beim ndchsten Einkauf im Drugstore darauf zu achten, da3 die Mutter
auch die richtige Flasche wiahle. Gould schrieb dazu:

Gelinde gesagt: Frau Dr. Horwich ist einen Schritt zu weit gegangen, indem sie
um einer kommerziellen Erwagung willen die moralische Verpflichtung aufs
Spiel setzte, die sie den kleinen Kindern gegeniiber hat, um deren Glaubigkeit
und Vertrauen sie wirbt.

Der einfache Sicherheitsfaktor gehe allem anderen vor. Kleine Kinder sollte man von
Tabletten aller Art fernhalten und erst recht nicht ermuntern, Tabletten als Spielerei zu
behandeln. Alle moglichen Tabletten (einschlielich Mamas Schlaftabletten) konnen
hiibsch und rot und leicht zu schlucken sein, und obendrein konnen Kinder, die noch
nicht reif fiir den Kindergarten sind, keine Etiketts lesen. Gould bezweifelte, ob es iiber-
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haupt Sache des Fernsehens sei zu entscheiden, ob kleine Kinder Vitamintabletten brau-
chen oder nicht. Ein Vitaminmangel sei besser »von Vater oder Mutter nach Beratung
mit einem Arzt« zu beheben als auf den Rat eines Fernsehsenders. Abschlieend be-
merkte er: »Die Gutglaubigkeit eines Kindes auszunutzen, um die Eltern zum Kauf von
irgend etwas zu drdngen, ist auch unter den besten Umstdnden verwerflich. Im Falle ei-
nes auf die Gesundheit des Kindes einwirkenden Produktes jedoch ist es unentschuld-
bar.« Arzte schrieben daraufhin und lobten Gould fiir seine Stellungnahme; und eine
Mutter schrieb, sie sei »erschrocken, in welchem Maf3e unsere Kinder dem Héndlergeist
ausgeliefert sind«. Mr. Goulds Klagen ungeachtet, bemiihte sich der Handel nicht nur,
die Kinder zu kiinftigen Verbrauchern zu drillen, sondern auch als »Schlepper«, die ihre
Eltern in den Verkaufsraum flihren oder »steuern«. Dr. Dichter riet einem grof3en Auto-
fabrikanten, seine Vertragshindler anzuhalten, bei der Vorfiihrung eines Wagens Kinder
nicht als lastige Storenfriede, sondern als Verbiindete zu betrachten. Statt sie beiseite zu
schieben, solle der Verkéufer auf die Kleinen besonders achten und eingehend alle Me-
chanismen erortern, die die kindliche Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Dies sei eine
ausgezeichnete Methode, den verstidndnisvollen und duldsamen Vater ins Gesprich zu
ziehen.

Ende 1955 sagte in The Nation ein Schreiber seine Ansicht iiber die scharfsinnige Ver-
wendung von Prdmien als Koder fiir die Kleinen, womit man »die liblichen Kaufiiberle-
gungen der Eltern in bezug auf Bedarf, Preis, Qualitdt und verfiigbare Mittel zunichte
machen« konne. Als Beispiel fiihrte er General Electric an, die Kindern, welche ihre El-
tern zur Besichtigung und Vorfiihrung neuer Kiihlschranke in die Liden der Héndler
briachten, einen sechzigteiligen Zirkus, eine Zauberstrahlkanone und einen Raumhelm
versprachen. Sylvania soll Kindern, die es schafften, ihre Eltern in die Verkaufsrdume
zu lotsen, eine komplette Raumfahrtausriistung geboten haben, nicht blo mit Helm,
sondern mit Desintegrator, Fliegender Untertasse und Raumtelefon. Die Automobilfir-
ma Nash bot ihnen eine Spielzeugtankstelle. Der Schreiber, Joseph Seldin, schlof3:

Die Beeinflussung kindlicher Gemditer von religidser oder politischer Seite her
wiirde einen elterlichen Entriistungssturm und eine Kette von Kongrefsuntersu-
chungen auslosen. Aber fiir die Welt des Handels sind unsere Kinder Freiwild
und legitime Beute.

Herb Sheldon, der Fernsehstar mit einer groen Anhéngerschaft unter den Kindern,
kommentierte 1956: »Ich sage nicht, Kinder sollten bestiirmt werden, ihre Eltern mit
dem Kaufen von Erzeugnissen zu plagen, die sie im Fernsehen angepriesen sahen,
gleichzeitig jedoch kann ich meine Augen nicht vor der Tatsache verschlieBen, da3 es
tagtdglich geschieht.« Und fiigte (in der Zeitschrift Advertising Agency) hinzu: »Kinder
sind lebende, redselige Schallplatten dessen, was wir ihnen jeden Tag erzéhlen.«

Die Motivanalytiker wurden aufgefordert, einen Uberblick iiber die wirksamsten Me-
thoden zu liefern, mit denen man garantiert starken Anklang bei Kindern erzielt.
SOCIAL RESEARCH widmete diesem Problem eine Untersuchung iiber das Fernsehen
unter dem Titel »Und nun fiir unsere Kleinen ...«. Sie fand heraus, da3 bei Fernsehpro-
grammen fir Kinder zwei Grundfaktoren zu beachten sind: sie miissen »innere Bediirf-
nisse« der Kleinen stillen und garantiert »annehmbar« sein (d.h. Mami soweit beruhi-
gen, daf} sie dem Kinde nicht das Zuhoren verbieten wird, was ja ein immerwéhrendes
Risiko ist). SOCIAL RESEARCH unterbreitete einige psychologische Anleitungen
hierfiir.

Eine Sendung kann bei einem Kind »ankommen«, auch ohne daf3 sie ihm unbedingt
Zeitvertreib und Vergniigen bietet. Sie kommt an, wenn sie ihm in geeigneter Weise
hilft, seinen inneren Spannungen und Phantasien freien Lauf zu lassen. Sie spricht an,
wenn sie es ein wenig bange macht oder erziirnt oder verwirrt und ihm dann einen Weg
weist, Bangen, Arger oder Verwirrung loszuwerden. Das Bangemachen dem Grade
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nach richtig zu bemessen ist sehr schwierig, da es fiir einen Achtjéhrigen gerade richtig
sein kann, fiir einen Sechsjdhrigen zu stark und fiir einen Zehnjdhrigen nicht stark ge-
nug.

SOCIAL RESEARCH diagnostizierte, wieso die auBBerordentlich erfolgreiche Howdy-
Doody-Sendung soviel Anklang fand und entdeckte in ihr einige Elemente, die den lau-
schenden Kindern weit mehr als kindliche Unterhaltung boten. Clarabelle, der nichts-
nutzige Clown, entfaltete durchweg die Eigenschaften widerspenstiger Kinder. Das In-
stitut vermerkte: »Clarabelle verkorpert den kindlichen Widerstand gegen Erwachsenen-
autoritit und geht gewohnlich straflos aus.« Der Bericht erwihnte ferner: »Im allgemei-
nen macht sich die Sendung unterdriickte Abneigungen zunutze, um die Erwachsenen
zum besten zu haben, oder sie 143t die Erwachsenen in unvorteilhaftem Lichte erschei-
nen. Die »bdsen« Gestalten (Chef Donnerschlag, Mr. Angeber, Mr. X) sind alle Erwach-
sene. Sie werden entweder als schrecklich méchtig oder schrecklich dumm dargestellt.«
Wihrend die Erwachsenenfiguren in lacherlichen Situationen gezeigt werden, z.B. total
in den Mantel verheddert oder von den lieben Kleinen iiberlistet, sind die Kinderfiguren
entschieden iiberlegen. »Mit anderen Worten, es ist ein Umkehrungsprozefl mit >kin-
disch< und unfdhig handelnden Erwachsenen und >erwachsenen< und gescheiten Kin-
dern.« Der Zeremonienmeister Buffalo Bob habe mehr von einem freundlichen braven
Onkel an sich als von einem Vater.

Dieses ganze hinterhdltige Herumschnippeln an den Elternsymbolen spielt sich ab, wéh-
rend die Mutter am Telefon plaudert, diese offenkundige Symbolik nicht ahnend und
zufrieden, weil sie weil3, da3 ihre Kleinen durch die kindischen Spamacher vergniig-
lich unterhalten werden, die da elektronisch auf dem »Familien-Friedensstifter« erschei-
nen.

Als néchstes wandten sich die SOCIAL-RESEARCH-Psychologen den Raumfahrtpro-
grammen zu. Ob die Handlung im einundzwanzigsten oder im vierundzwanzigsten Jahr-
hundert spielte, alle waren nach dem Grundmodell geschneidert: »>brave Burschen< ge-
gen »schlechte Ménner« mit modernstem wissenschaftlichen und technischen Drum und
Dran«. Man beachte: schlechte Méanner, nicht schlechte Burschen!

Interessanterweise waren die braven Burschen alle etwa zwanzigjahrige Jiinglinge, die
eine Gruppe mit sehr starkem Mannschaftsgeist bildeten. Der Anfiihrer wurde als eine
Art élterer Bruder (kein Vatersymbol) dargestellt. Und die Bésewichter und Memmen
waren alles édltere Ménner, die »symbolische Vatergestalten« sein mochten. Sie waren
entweder schlecht oder schwach.

Ein Teil dieser Funk- und Fernsehkost mochte durchaus so elternfeindlich zusammen-
gebraut worden sein, um den Kindern eine erheiternde und gefahrlose Moglichkeit zu
bieten, ihren Groll gegen die Eltern loszuwerden. »Fiir Kinder«, so erlduterte der Be-
richt, »stellen die Erwachsenen eine »herrschende Klasse« dar, gegen die sie sich nicht
mit Erfolg auflehnen konnen.«

Den Fernsehproduzenten gab der Bericht einige vertrauliche Hinweise, wie die Eltern
zu beschwichtigen seien. Ein Weg, auf geschickte und riicksichtsvolle Weise die Partei
der Eltern zu ergreifen wére der, einen der Darsteller den Filius ermahnen zu lassen, den
Teller leer zu essen. Eine andere gute Methode wire, der Sendung »ein erzieherisches
Mintelchen umzuhédngen. Einen Wildwestfilm — »>Amerikanische Geschichte«, eine
Weltraumfahrtsendung — »wissenschaftlich< zu nennen, scheint ein wirksames Mittel, el-
terliche Beschwerden zu vermeiden.« SchlieBlich wurde noch ein Wink angehangt:

Bemiiht euch etwas mehr um die Eltern ... Die unausgesprochene Folgerung, ih-
ren Kindern konne man einreden, alles und jedes zu kaufen ... erbittert die Eltern.
Geringe diesbeziigliche Anderungen helfen Anstéfe vermeiden, ohne dafl die
Sendung fiir die Kinder an Reiz einbiifst.
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Einige amerikanische Fabrikanten bemiihen sich augenscheinlich um die Gunst der lie-
ben Kleinen, indem sie ihre Produkte von vornherein mit Ventilen fiir die Angriffslust
versehen. Der Public-Relations-Berater und Motivations-Enthusiast E. L. Bernays soll
1954 beteuert haben, die beliebtesten Friihstlicks-Flakes und -Chrispies bauten das knir-
schende Gerdusch mit in die Werbung ein; indem sie angreiferischen und sonstigen
Empfindungen ein Ventil verschaffen, mildern und besdnftigen sie die eventuelle Ab-
neigung. (Bernays war als Berater der Lebensmittelindustrie tdtig.) Friihstiicksnahrung,
die den Kindern »Puff-Knax-Knatter« beim Essen verspreche, habe augenscheinlich fiir
die Jugend noch einen anderen als nur den Kalorienwert.

Das Geschift mit den Jugendlichen wies eine Seite auf, die den Tiefen-Manipulatoren
manche Rétsel aufgab, ndmlich der Massenfimmel oder das »fad«. Dem fliichtigen Be-
obachter mag der jugendliche Fimmel fiir Cowboys, Ritter oder Davy Crockett wie ein
biflichen netter Schaum auf der Oberfldche des amerikanischen Daseins vorkommen. Fiir
»fad«-erfahrene Marktkenner sind derartige Erscheinungen weitgehend das Ergebnis
sorgfiltiger »Mache«. Sie konnen ungeheuer gewinntrichtig sein oder schrecklich un-
profitlich — das héngt von der Geschicklichkeit ab.

Wie groB3 das Geschift sein kann, beweist der Davy-Crockett-Fimmel von 1955, der
dreihundert Davy-Crockett-Produkte gebar und den Amerikanern damit dreihundert
Millionen Dollar aus der Tasche lockte. Eine Verfiihrung gro3en Stils, wahrhaftig! Die
amerikanische Wirtschaft hegte das Bediirfnis, tiefer in das Verstindnis des Phdnomens
Massenfimmel einzudringen, damit sie nicht nur daran verdienen, sondern auch beizei-
ten aus dem Geschift aussteigen konnte. Die Forschung sollte den Fabrikanten Uber-
schitzungen der Dauer des Massenfimmels vermeiden helfen. Viele waren auf Waren-
lagern voller »Waschbar«-Schwiénze und Hirschlederfransen sitzengeblieben, als der
Davy-Crockett-Fimmel fast ohne warnende Anzeichen seinen Zauber einbiifite. Ein Fa-
brikant sagte: »Wenn die Fads sterben, sterben sie einen schrecklichen Tod.«

Das Problem, den Massenfimmel zu erfassen, erweckte das Interesse von Motivations-
experten wie Dr. Dichter und Alfred Politz. Und die Zeitschrift 7ide widmete dem Mas-
senfimmel eine gro3e Analyse.

Als Musterfall untersuchten die Sachverstindigen den Davy-Crockett-Rummel und ka-
men zu dem Schlu3, sein Erfolg beruhe auf der Tatsache, da3 er jeden der drei wesentli-
chen Bestandteile eines gewinntrichtigen Fad in hohem Malle besal3: Symbole, mitrei-
Bender Einfall und Erfiillung eines unterbewuflten Bediirfnisses. Der mitreiBende Ein-
fall — die Sachverstidndigen bezeichneten ihn iibereinstimmend als prachtvoll — war die
»Davy-Crockett-Ballade«, die in jeder Disney-Show in irgendeiner Form wiederholt
wurde. Aullerdem war dieses Feld an Symbolen reicher als andere: Waschbirfell-Kap-
pe, Hirschlederfransen, FeuersteinschloB-Biichse. Tide erklirte: »Alle volksnahen Be-
wegungen, vom Kreuz des Christentums bis zum Hakenkreuz der Nazis, haben ihre be-
sonderen Symbole.« Was das Erfiillen eines unterbewuf3ten Bediirfnisses anbelangt, hat-
te Dr. Dichter folgendes iiber Davy Crockett zu sagen: »Kinder streben nach einer Gele-
genheit, sich vermittels der Uberlieferungen ihrer Heimat zu rechtfertigen. Davy
Crockett bot ihnen diese Gelegenheit. Kinder in einem sehr phantasiereichen Entwick-
lungsstadium vermeinten tatsdchlich, Davy Crockett zu sein ...«

Was verursacht den raschen Untergang solcher Massenfimmel? Die Fachleute sagten,
eine Ursache liege in der iibermiBigen Ausbeutung des Themas. Eine weitere Ursache
sei soziologischer Art. Mr. Politz verwies darauf, da3 Fads ihren Lauf von oben nach
unten nehmen. Im Falle von Erwachsenen-Fads heifit das, von den hoheren Einkom-
mens- und Bildungsschichten zu den niedrigeren Stufen. Was die Kinder angeht, erliu-
terte Politz: »Kinder, die auf Grund ihres Alters Anfiihrer sind, greifen als erste das Fad
auf; spéter wird es dann von den jiingeren Kindern aufgegriffen, einer Altersklasse, mit
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der sie nicht mehr gleichgesetzt werden wollen. Das veranlaflt die dlteren Kinder, dem
Fad mit Bedacht den Riicken zu kehren.«

Politz und Dichter glauben, daB3 bei sorgféltiger Planung nicht nur der Verlauf der Fads
festgelegt werden konne, um jedem mehr Verdienstchancen zu sichern, sondern ge-
winnbringende Fads regelrecht »gemacht« werden konnen. 7Tide nannte diese Mdoglich-
keit »faszinierend«. Dr. Dichter meinte, mit geeigneten Motivforschungs-Techniken lie-
e sich sogar ein Massenfimmel von Davy-Crockett-Ausmaflen starten, vorausgesetzt,
die Anstifter hitten ein ungestilltes Bediirfnis der Jugendlichen aufgespiirt und das Fad
entsprechend zurechtgebogen.

Politz meinte, die Forschungsexperten konnten ohne weiteres die Hauptregeln fiir die
Schaffung eines erfolgreichen Massenfimmels aufstellen. Mit einer Verbeugung vor den
berufsméfBigen Meinungsformern der Werbewirtschaft fligte er hinzu, daB3, stiinden die
Hauptregeln erst einmal fest, es der »gestaltenden« Hand bediirfe. Politz und Dr. Dich-
ter waren sich einig: diese verlockende Aufgabe — Fads grofiten AusmalBes fiir unsere
Kinder gestalten — wird kiinftig die gemeinschaftliche Arbeit von Motivforscher und
schopferischem Werbemann sein.
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Kapitel 15
Neuland fiir die Verbraucherwerbung

Wie die Wirtschaftspresse berichtet,

diirfen wir als nachstes einen Vorstofs erwarten,
der in jede Garage DREI Autos setzen mochte.
Consumer’s Report

Um 1957 lieBen sich die kommerziellen Verfiihrer auf mehrere gewagte und unheilvolle
Versuche zur Schaffung neuer, erweiterter oder anhaltenderer Nachfrage ein.

Eine grofziigige und bedeutsame Anstrengung, in unseren Lebensstil hineinzupfuschen,
unternahmen sie mit dem viele Millionen Dollar verschlingenden Werbefeldzug der
Herrenbekleidungsindustrie, mit dem man die Ménner dazu bringen wollte, mehr auf
den modischen Stil ihrer Kleidung zu achten. Anscheinend waren die Méanner, sobald es
um die Kleidung ging, viel zu anspruchslos. Sie trugen ihre Anziige jahrelang. Die Um-
sitze in Herrenbekleidung stagnierten, wéhrend es in anderen Branchen aufwérts ging.
Vor einigen Jahren diagnostizierte der Verwaltungsdirektor der NATIONAL FASHION
PREVIEWS OF MEN’S APPAREL, INC., diesen érgerlichen Zustand: »Das Geschift
leidet an der mangelnden Veralterung.« Und der Priasident des AMERICAN
INSTITUTE OF MEN’S AND BOY’S WEAR nagelte schon 1955 die Ursache der
Schwierigkeiten folgendermallen fest: der Verbraucher hat »eine anhéngliche oder aber
ausgesprochen gleichgiiltige Einstellung zu seiner Garderobe«. Warum — ereiferten sich
manche — sollte die Frau sechzig Prozent mehr fiir ihre Kleidung ausgeben als der Er-
ndhrer der Familie, der bestrebt sein miif3te, drauBen eine gute Figur zu machen?

Auch die Schuhe der amerikanischen Ménner waren sozusagen ein »alter Hut«. Um
1953 war der ménnliche Schuhbesitz bei 1,9 Paar je Kopf angelangt, wéhrend er 1942
zwei Paar mehr betragen hatte. Zum Teil lag dieser Riickgang daran, daf3 viele Manner
in der Freizeit ihre Restpaare vom Armeedienst auftrugen. Ein Reprédsentant der
NATIONAL SHOE MANUFACTURERS’ ASSOCIATION erklérte: »In den Vereinig-
ten Staaten kaufen die Méanner einfach nicht genug Schuhe.«

In dieses Problem steckten die Psychologen ihre Nase und kamen zu dem SchluB3, die
Mainner halte allein die Besorgnis zurlick, zu auffillig gekleidet zu erscheinen. Aber die
Werbefachleute erklirten, diese Haltung konne iiberwunden werden, und zwar durch
den wachsenden Wunsch des Amerikaners, in seinem gleichrangigen Kreis einen guten
Eindruck zu machen — ein Teil des Trends zur Fremdbestimmtheit. (Wie David Ries-
man, Sozialwissenschaftler an der Universitit Chicago, bemerkte, lassen sich die fremd-
bestimmten Menschen [er nennt sie »other-directed«] in ihrem Verhalten groBenteils
von dem leiten, was die Menschen ihres Umganges von ihnen erwarten — im Gegensatz
zu den innerbestimmten Menschen alten Stils, die sich von Zielen leiten lassen, welche
ihnen in jungen Jahren von der dlteren Generation eingeimpft worden sind.)

Eines war klar: Die Minner mufliten modebewuflt gemacht werden. Pierre Martineau
verwies darauf, dafl die meisten Geschéftszweige von 1945 bis 1955 Umsatz und Ge-
winn verdoppeln konnten, die Herrenausstattung aber stagnierte, weil »dem amerikani-
schen Mann niemals der Begriff der modischen Kleidung richtig nahegebracht worden
war«. Er meinte, dem Manne sollte bewul3t gemacht werden, dall »etwas Interessantes
im Gange ist«.

Und es war etwas Interessantes im Gange. Das AMERICAN INSTITUTE OF MEN’S
AND BOY’S WEAR brachte bei den Mitgliedern einen Kriegsschatz von zwei Millio-
nen Dollar zusammen, um auf die Ménner den Slogan loszulassen: »Kleide dich vorteil -
haft — Du kannst nicht darauf verzichten« — der erste je unternommene Verfithrungsver-
such derart groBBen Mallstabes! Das Ziel war, wie Tide es ausdriickte, »den Durch-
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schnittsmann aus dem monotonen Schlendrian der immer gleichen Kleidung heraus und
zu einem der Jahreszeit entsprechenden, rasch wechselnden, modebewulten Stil zu
bringen«. Frank H. Lee Company, einer der groflen Hiitefabrikanten, stellte seine Wer-
bung auf die Redewendung »so alt wie der Hut vom letzten Jahr« ab und wandte sie auf
Herrenhiite ebenso an wie auf Damenhiite. Die Lesung flir die Ménner lautete: »Jeder
Hut, den Sie haben, ist schon unmodern.« Die eingeschalteten Werbetrdger ibernahmen
auch die Rolle des Vorboten fiir den Wandel in der Herrenkleidung. Denn ihre Modere-
dakteure verkiindeten, Gabardine, Knickerbocker und bunte Sporthemden erlebten 1956
eine Wiederkehr, und die Méanner wéren den ewigen Fresco leid.

Unterdessen entdeckten die tiefenbeflissenen Kaufleute das »zweite Ich« im Manne, das
durch auffallende Kleidung nach Ausdruck verlange. Der Inhaber einer Sportbeklei-
dungsfirma &uBlerte Befriedigung dariiber, da3 in den Vereinigten Staaten der Mann
nicht ldnger »ein gehemmtes Lebewesen ist, farbenscheu und besorgt, aufzufallen«. Die
Manhattan Company zeigte vor einem Hintergrund farbiger japanischer Laternen Hand
in Hand einen Mann und ein Médchen, beide in grellbunten Hemden.

Die Uberredungskiinstler entdeckten auch, daB es einen kriftigen Hebel gab, der die
Minner zu »der Jahreszeit entsprechend, rasch wechselnd und modebewuB3t« gekleide-
ten Wesen machen wiirde, ndmlich — die Frau. Pierre Martineau wies als einer der ersten
darauf hin, daB3 »Miitter, Gattinnen, Freundinnen und Sekretdrinnen einen ungeheuren
Druck auf einen Mann ausiiben kdnnen, damit er sich richtig anzieht«. Der Frage, wie
man den weiblichen Einfluf} auf die Méinner am besten einsetzen konne, widmete das
INSTITUTE FOR MOTIVATIONAL RESEARCH 1956 eine GroBuntersuchung. Fast
die Halfte aller Herrenanziige und zwei Drittel aller Oberhemden kauften bereits die
Frauen. Das Institut nannte dies eine nie dagewesene Tendenz, die eine Reihe von Ver-
dnderungen in unserer Gesellschaft zur Folge habe.

Dieser Trend sei, meinte es, nicht bloB das Resultat von Uberredungsversuchen; aber
die Werbung konnte die Frauen mit dem ndtigen Vorwand ausstatten, um das dulere
Bild ihrer Eheméanner »zu formen und zu vervollkommnen«. Das Institut erlauterte:

Wenn eine Frau mit dem Bild ihres Mannes, wie es sich in seiner Kleidung wi-
derspiegelt, unzufrieden ist, wird sie jede Gelegenheit wahrnehmen, seine Ein-
kdufe zu erledigen und sein Bild ihren Vorstellungen entsprechend wandeln.

Und es fiigte hinzu, daB der starke EinfluB der Mami-Herrschaft auf die heutige
Mainnergeneration viele Ménner wiinschen lasse, die Frauen mochten sich, ebenso wie
es ihre Mamis getan hatten, ihrer Kleidungsprobleme annehmen.

Das Institut mahnte, die werbende Wirtschaft moge bedenken, da3 eine auf die Frau ab-
gestellte Werbung fiir Herrenbekleidung andere Merkmale betonen miisse als eine Wer-
bung, die sich an den Mann wende. Frauen, hieB3 es, werden durch das Aussehen des
Stoffes, durch Knopfe, Reversschnitt, Griffigkeit, Gesamtwirkung und »Stil« beein-
druckt. Die Werbung fiir Herrenbekleidung miisse, sobald sie Frauen ansprechen wolle,
durchblicken lassen, der Einkauf von Kleidung fiir den Ehemann sei natiirlich eine Ob-
liegenheit der Frau geworden und eine »allgemein anerkannte und begriilenswerte Ten-
denz«. Man sollte ihr versichern, dal auch der Herrenausstatter besonders gern mit ihr
die Kleidungsfragen ihres Gatten erledigt, weil er sie als sachverstindig ansieht. Zuletzt
kam die Ermahnung: »Betonen Sie den verdnderten Schnitt und die modischen Merk-
male ...«

Binnen kurzem gestaltete die Herrenbekleidungsindustrie ihre Werbung femininer. Ein
Herrenhiitefabrikant warb in der Damenmodezeitschrift Vogue! Und Lee Company
zeigte bei ihrer neuen Werbetaktik vier, fiir vier verschiedene Gelegenheiten gekleidete
Frauen. Jede schwenkte den Herrenhut, der dem Anlaf3 entsprach, fiir den sie selbst ge-
kleidet war. Die Firma stellte sogar eine Herrenmode-Beratern an und schickte sie auf
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eine Rundreise durch die Herrenausstattungsgeschifte in ganz Amerika. Und eine Tuch-
firma fragte die Frauen: »Sieht Thr Mann so schmuck aus, wie er ist?« Dr. Dichter be-
richtete, sogar die Arbeiter in den Fabriken achteten weit mehr auf ihre Kleidung und
ihr ganzes AuBeres, seitdem Frauen in die Betriebe kiimen.

Sylvia Porter, Finanzkolumnistin mehrerer Zeitschriften, schilderte sehr lebendig das
Ende vom Lied (fiir den Mann):

Die Herrenmode ist bereits sehr viel auffallender geworden als seit vielen Jahren
und wird es noch mehr werden. Riischen und Falten kommen wieder — fiir Man-
ner. Der »Dandy« aus der Zeit des Biirgerkrieges erlebt — modernisiert — seine
Auferstehung ... Als Frau ... gestehe ich ein, dafs ich von dem Bild des farbenfreu-
digeren Mannes begeistert bin. Die Manner in rosa- und pfirsichfarbenen Falbeln
und Riischen zu sehen ist allein schon das Opfer einiger Pennies von jedem fiir
Kleidung ausgegebenen Dollar wert.

Genauso begliickt berichtete Tide iiber den Boom in der Herrenmode und erzéhlte, daf3
der Kleiderschrank des Durchschnittsmannes »frither einen blauen Kammgarn, einen
schwarzen Alpaka, ein oder zwei Paar Schuhe, einen Filz- oder Strohhut und sonst ein
paar Kleinigkeiten barg ... heute geht er fast aus den Fugen vor Dacron, Orlon, Nylon,
Kombinationen, Sportjacketts, Slacks und farbigen Shorts, Kollektionen von Hiiten fiir
jede Gelegenheit und anderem Drum und Dran.« Wie der Durchschnittsmann von 1960
aussehen werde, moge »jeder sich selbst ausmalen«.

Noch ein altmodischer, reformbediirftiger Griesgram geriet ins Blickfeld der Verfiihrer:
der Farmer, (nach Dr. Dichters Auffassung) das Gegenstiick zum Puritaner. Tiefenpsy-
chologischen Untersuchungen entnahm Dr. Dichter, da3 sogar dieser Hort der Geniig-
samkeit von dem neuen Geist angekriankelt werde und der Farmer zum Beispiel Farb-
tupfen an Landmaschinen wohlwollend aufnahm (wenn die Farbe einen Sinn hatte —
etwa einzelne Teile besser kenntlich zu machen). Ohne allzuviel Miihe lie§3 er sich auch
iiberreden, Tonbandmusik fiir das Hithnerhaus zu kaufen. Als die Automobilfabrikanten
gewahr wurden, wie der Farmer allméhlich »auftaute«, verschonerten und modernisier-
ten sie den Lieferwagen, der urspriinglich so etwas wie ein bescheiden mechanisiertes
Arbeitspferd gewesen war, und setzten natiirlich auch den Preis herauf. Um 1956 konnte
man schon sehr vielen Farmern Lieferwagen mit Weilwandreifen, gesteppter Plastik-
polsterung, fiinfzehn Zentimeter hohen Schaumgummikissen, schweren Chromleisten
und so unpuritanischen Farben wie Flammrot, Ginstergelb und Wiesennebelgriin ver-
kaufen.

Der VorstoB, auf zweifache Weise psychologisches Veralten herbeizufiihren — ndmlich
indem man das Publikum (1) modebewuf3t machte und dann (2) die Mode wechselte —,
erstreckte sich seit 1956 auch auf allen moglichen Hausbedarf. Den Marketern blieb gar
keine andere Wahl, denn es war eine iible Tatsache: die iiberwéltigende Mehrheit der
amerikanischen Familien besall bereits Kiihlschrinke, Herde und Waschmaschinen.
Wollte man den Verbraucher iiberreden, lieber Ersatz dafiir zu kaufen, statt zu warten,
bis die alten ausgedient hatten und nicht mehr funktionierten, so mufite man ihn schon
mit recht kriaftigen Mitteln bearbeiten. Die Losung dieser Frage guckte die Marketer bei
den fortschrittlichen Kopfen der Automobilindustrie ab. 1956 gab einer der groBten
Kiihlschrankhersteller eine giinstige Anrechnungstabelle fiir in Zahlung genommene
alte Modelle heraus; damit wollte er die Hausfrauen zum Erwerb des »letzten Schreis«
in Kiihlschrinken ermuntern. Ein leitender Mann sagte, seine Gesellschaft betreibe eine
Politik »planmifBiger Produktveralterung« — vermutlich durch alljéhrliches Herausbrin-
gen neuer Modelle und Eigenschaften, wodurch eine Unzufriedenheit der Besitzer mit
threm bisherigen Gerét geweckt werden soll. Diesen Vorstol3, neue Lebenskraft in die
Haushaltsgeriteindustrie hineinzupumpen, kommentierte die Finanzkolumnistin Sylvia
Porter begeistert: Man wird auf die modischen Verdnderungen an den Haushaltsgeriten
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des kommenden Jahres ein Auge habe und geneigt sein, sein Modell nach zwei oder
drei Jahren als »veraltet« anzusehen, obwohl es noch tadellos funktioniert — genau wie
der Ehemann die alljahrlichen modischen Verédnderungen bei den Autos beobachtet und
die Familienkutsche nach zwei oder drei Jahren als {iberholt anzusehen pflegt, auch
wenn sie noch lauft wie geschmiert. Im Gesprach mit den Gasherdfabrikanten zeigte ein
Farbgestalter nicht nur die »derzeitigen Bestsellers«, sondern auch die Farben, »die
demnéchst fiihrend sein werden«.

Die Marktgestalter entdeckten, dall die Verwendung von Farbe eine der billigsten Me-
thoden ist, ein Produkt neuen Typs zu schaffen, das die vorhandenen Modelle unmodern
macht. 1955 wiiteten die Automobilhersteller geradezu mit Farben, 1956 betonten sie
dann geddmpfte Farben. 1956 kamen auch Schreibmaschinen und Telefone in breiter
Farbskala heraus, wahrscheinlich, damit die Leute mit ihren schlichten, alten schwarzen
Modellen unzufrieden werden sollten. Die Telefonindustrie verwendete die Farbe als
Raumschmuck, damit die Leute mehr Nebenstellen beantragten und auf diese Weise ein
»passend betelefontes Heim« hétten. Ein Werbefachmann der New York Telephone
Company erlduterte den Farbenausbruch mit den Worten, farbige Telefone »schlieen
das unaufhdrliche unterbewufite Suchen nach einem Telefon und die daraus entstehende
Spannung aus«. Er soll auBBerdem gesagt haben: »Mehrere Telefone haben, bedeutet im
modernen Geschiftsleben yImpulsfernsprechen«. Ein griffbereites Telefon verlockt zum
Telefongesprich, und warum sollte man es nicht von einem freundlich farbigen Apparat
aus fiihren, der mit dem iibrigen Raum harmoniert?«

Die Motorbootbauer griffen ebenfalls, und zwar in einer Weise zum Farbtopf, dal man-
cher alte Praktikus erschrak. Der Chef einer Firma fiir Schiffsfarben schrieb die farbwii-
tigen Boote dem weiblichen EinfluB3 zu. LieBe man Frauen erst einmal auf die Boote,
fingen sie gleich an, sie aufzuputzen. Sogar das Sprachrohr miisse in der Aufmachung
mit der librigen Einrichtung harmonieren.

Auf der Suche nach neuen Wegen zur Absatzerweiterung sprangen die kommerziellen
Tiefenpsychologen sogar mit den Jahreszeiten nach Belieben um. James Vicary fand bei
einer »psychosaisonalen« Untersuchung heraus, man kénne den Frauen ruhig ab Mitte
Januar Friihjahrsstaat anpreisen, denn um diese Zeit beginne der »psychologische Friih-
ling«, der nach seinen Feststellungen vom 13. Januar bis zum 6. Juni dauert — fast fiinf
Monate. Dagegen beginnt der psychologische Winter am 17. November (einen Monat
frither als nach dem Kalender) und dauert nicht ganz zwei Monate.

Auch die Marktschaffer fiir Sonnenbrillen fanden, sie konnten die Jahreszeiten verschie-
ben. Bisher hatten sich die Fabrikanten beim Aufbau ihres Dreiflig-Millionen-Dollar-
Geschiéfts auf die heilen Sommermonate vom Decoration Day (30. Mai) bis Labor Day
(erster Montag im September) beschréinkt. Plotzlich fand Foster Grant, der groBte Son-
nenbrillenhersteller, diese knappe Saison unzumutbar. Er fiihrte deshalb eine Leitunter-
suchung in Boston, Detroit und Youngstown (Ohio) durch und war angenehm {iber-
rascht zu erkennen, dafl Sonnenbrillen sich mit geeigneten Werbetechniken sogar im
tiefsten Winter verkaufen lassen. (Die gleiche Firma verkaufte in ungefdhr einer Woche
eine Million Davy-Crockett-Brillen, obwohl es hochst unwahrscheinlich ist, da3 der
echte Davy Crockett jemals eine Sonnenbrille trug oder sah.)

Um 1957 herum verbesserten die Uberredungskiinstler auch ihre Kunstfertigkeit, das
Publikum auf hemmungsloses Kaufen von unniitzen Dingen zu dressieren, wenn es um
die Leitbilder »Mutter« und »Vater« geht. »Mutter« war fiir den Umsatz das bessere
Image. Der Muttertag erbrachte Bruttoumsétze von hundert Millionen Dollar, wihrend
es der Vatertag nur auf 68 Millionen brachte. Nichtsdestoweniger zerbrach man sich
den Kopf, wie man den Vatertag ausbeuten konnte, um dieses diirftigere Ergebnis zu
verbessern. Das National Father’s Day Committee verkiindete, der Vatertag 1956 werde
keine kommerzielle Note, sondern ein vaterldndisches Leitmotiv haben. Als die Kolum-
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nistin Inez Robb von dieser patriotischen Tat erfuhr, bemerkte sie dazu kritisch: »Wer
hitte gedacht, da3 der Patriotismus des Schurken letzte Zuflucht ist?«

Was man um die Jahrhundertmitte unter »unkommerzieller und patriotischer Natur des
Vatertages« verstand, veranschaulichte die gigantische 100.000-Dollar-Werbekampag-
ne, die 1955 ein Bastelkdsten-Fabrikant {iberall im Lande abrollen lie3. Der Zweck war,
Daddy fiir 4,95 Dollar eine Bastelausriistung zu schenken (»Schenk Daddy ein Hobby
zum Vatertag!«). Rundfunkstars der National Broadcasting Company warben dafiir
(wegen des Aufmerksamkeitswertes, der fiir die Sendung Sieg auf See darin steckte).
Der Hobbykasten war bei Macy’s im Schaufenster ausgestellt, und der Hersteller setzte
»iiberall im Lande an den strategischen Punkten« Propagandisten ein, die bei den Vé-
tern ein albernes Geschwitz {iber den Vatertag vom Stapel lassen muflten. Das war die
unkommerzielle Seite. Das vaterldndische Motiv war klar aus der Tatsache ersichtlich,
dal3 der Bastelkasten Spielzeugschlachtschiffe aus Kunststoff enthielt. Darin bestand der
ganze Zusammenhang mit der Sieg-auf-See-Sendung. Wie es hiel3, soll die Flotte der
Vereinigten Staaten iliberredet worden sein, durch Bereitstellung von Fotos, Plakaten
usw. als Dekorationsmaterial fiir die Bastelkidsten-Schaufenster mitzumachen, und an-
geblich hat der Flottenverein, die Navy League, in dhnlicher Weise mitgewirkt.

Und das alles, um Vater zu ehren!

Als wichtigster von allen neuen Bereichen aber winkte den kommerziellen Verfiihrern
die Freizeitgestaltung. Hier eroffnete sich ein Feld, das, wenn man es richtig beackerte,
nicht Millionen, sondern Dutzende von Milliarden abwerfen konnte. Tide schrieb: »Es
ist erstaunlich, wieviel Geld man beim Ausspannen ausgeben kann.«

Das Ganze war fiir die Wirtschaft so interessant, weil die Leute infolge der Automation
und aus anderen Griinden immer weniger Stunden wochentlich arbeiteten. Ein Berater
der New Yorker Werbeagentur BATTON, BARTON, DURSTINE & OSBORN errech-
nete, dal der Durchschnittsbeschiftigte seinem Arbeitsplatz 125 Tage im Jahr fernblei-
be und dabei noch ein hoheres Einkommen als frither habe. 1960 wiirden die Menschen
nur durchschnittlich 37 und 1980 etwa 30 Stunden wochentlich arbeiten. Nach einhelli-
ger Meinung war diese zunehmende Freizeit ein Phdnomen von iiberragender Bedeu-
tung. In dieses eine Neuland vorstofen hiefl laut Tide »eine Menge Probleme l6sen«.
Ein Professor der Yale-Universitét soll gesagt haben, diese Freizeit konne die »grofite
Gefdhrdung« der amerikanischen Wirtschaft beseitigen, die Gefahr ndmlich, dal3 die
Produktion den Konsum weit hinter sich 1463t. Ein Wirtschaftsblatt schrieb, der Freizeit-
markt konne die dynamische Komponente der gesamten amerikanischen Wirtschaft
werden. Und Tide widmete einer gelehrten Erorterung der Situation — und der besten
Methoden, sie auszuniitzen — eine Folge von vier Aufsitzen.

Die Marketer bemerkten alsbald, da3 ein dem Amerikaner eigentiimlicher Charakterzug
von ihrem Standpunkt aus hier recht giinstig war: der Durchschnittsamerikaner haft es,
miilig zu sein. Der Gedanke, durch Verzicht auf jedes Tétigsein sich einfach zu ent-
spannen, ist ihm unertrdglich. Schaulustige Amerikaner auf Reisen laufen nicht blof3
ziellos herum und nehmen die Schonheiten in sich auf; sie miissen wie nach einem
Fahrplan vorgehen, mit dem sie prahlen konnen, wenn sie heimkommen. Dieser Ab-
scheu vor dem Untitigsein erschlof3 die Mdglichkeit, Millionen von »ausspannenden«
Amerikanern zu so geldschluckenden Beschiftigungen zu verlocken wie Basteln und
Klanggerite bauen oder dhnliche Hobbies, welche die Anschaffung von zahllosen Din-
gen notwendig machen.

Obwohl der Soziologe David Riesman entsetzt war iiber die Art und Weise, wie auch
die Freizeitbeschéftigungen standardisiert wurden, zitierte die Wirtschaft ausgiebig sei-
ne Ausfiihrungen iiber die Mufle-Gewohnheiten der fremdbestimmten Menschen. Tide
fiihrte an, er sage, gemichliches Leben verstirke den Drang nach Ubereinstimmung mit
den anderen und nach Gelenktwerden. Er stellte fest:
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Solche (fremdbestimmten) Menschen lernen von frithauf, bei Mufie und Tatigs-
ein die Weisungen ihres Kreises entgegenzunehmen — das heifit ihrer Altersge-
nossen, ihrer Arbeitskollegen und ihrer Vereins- und Sportkameraden —, auf die
sie mit der Empfindlichkeit eines Radargerates reagieren.

Dr. Dichter befalite sich mit der Freizeitfrage und warnte die Marketer vor den puritani-
schen Uberbleibseln in unserer Geisteshaltung, eines seiner Lieblingsthemen, wie wir
schon gemerkt haben. (Auch David Riesman und der Herausgeber von Holiday heben
es gern hervor.) Dr. Dichter mahnte: »Ein Erzeugnis darf niemals ausschlieBlich als An-
nehmlichkeit angepriesen werden. Sie miissen die Vorstellung vermitteln, da3 den Ver-
braucher das BewuBtsein des Vollbringens beseelen wird, wenn er Thr Produkt kauft.«
Die Marketer bearbeiten nun die Teenager und College-Studenten mit ihren vielen Frei-
zeitfreuden-Slogans. Ein Grund dafiir war, laut Tide, ihnen »friihzeitig zu zeigen, daf}
die Freizeit genossen werden sollte, eine dank unserer puritanischen Vergangenheit
noch nicht allgemein verbreitete Uberzeugung«. Pierre Martineau verzeichnete mit Ge-
nugtuung, dall im Mittelwesten die Leute endlich anfingen, nach dem Essen ihren Sonn-
tagsstaat mit der Sportkluft fiir Golf oder Rudern zu vertauschen.

Da der Teilnehmersport grofBere Marktmoglichkeiten bot, forderten die kommerziellen
Verfiihrer geschickt den Trend weg vom Zuschauersport — hin zum Teilnehmersport
wie Federball oder Sporttauchen. Sie forderten auch den Trend, die gesamte Familie zu
einer Freizeitbeschiftigung zu bringen, wie beispielsweise Angeln, das Vater ehedem
als sein personliches Refugium von der Welt betrachtet hatte. Es ist besser, pro Haushalt
fiinf Angelruten zu verkaufen als eine. Dr. Dichter machte eine Untersuchung tiber das
Angeln und fand heraus, daB die Ausriistung einiger Anderungen bediirfe. Frauen wol-
len hiibsch aussehende Angelruten haben. Ferner entdeckte er bei seiner Untersuchung
iiber die Konjunktur auf dem Wassersport-Markt (Jahresumsatz 850 Millionen Dollar),
fiir die Amerikaner liege der Reiz des eigenen Bootsbesitzes u.a. in der »Verkniipfung
mit freundlichen Erinnerungen an erste Kindheitserlebnisse mit einem Spielzeugsegel-
boot«. Dank dem Unternechmungsgeist einfallsreicher Werbefachleute erfreuten sich
auch Gartenschwimmbecken aus Kunststoffhaut eines lebhaften Absatzes. Die Interna-
tional Swimmung Pool Corporation bot ein Esther Williams Swim Pool Pack fiir 1295
Dollar an. Die Installation kostete weitere 700 Dollar. Die ausgiebige werbliche Benut-
zung von Bild und Namen des Hollywooder Schwimmstars Esther Williams wirkte fiir
den Verkauf des Schwimmbeckens wahre Wunder. Die Firma lie im niichternen Wall
Street Journal eine Anzeige mit dem Bild von Esther Williams laufen, in der sie fragt:
»Wollen Sie mein Hauptdarsteller sein? Praktische Vorkenntnisse nicht erforderlich.«

Ein von Tide zitierter Fachmann war {iberzeugt, der Trend gehe dahin, Spiel- und Sport-
artikel lieber zu mieten als zu kaufen. In Zukunft wiirden die Leute in den Hotels abstei-
gen, die ihnen ihre bevorzugten MufBlebeschiftigungen bieten: Golf, Gartenarbeit, Mo-
torbootfahren, Basteln — Werkzeug und Sportgerit im Pauschalpreis einbegriffen.

Mittlerweile hat der Prasident des groBen Warenhauses John Shilito Company in Cin-
cinnati den vom Standpunkt des Handels aus interessantesten aller Trends beobachtet:
»Fiir viele Menschen scheint schon der Ladenbummel an und fiir sich eine Art Mullebe-
schiftigung zu sein.«

*
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Nunmehr verlassen wir die Marktgestaltung und wenden uns anderen, noch heikleren
Bereichen zu, wo die auf dem Weg iiber die Tiefenpsychologie arbeitenden Uberre-
dungskiinstler ebenfalls Full zu fassen beginnen. Wir wollen aufdecken, was sie in der
Politik, bei der Behandlung der Firmenbelegschaften, beim Spendensammeln, bei Pu-
blic Relations und fiir die Schaffung eines optimistischen »Klimas« in den Vereinigten
Staaten zu tun versuchen. Alle diese Gebiete er6ffnen verlockende Moglichkeiten zur
Erweiterung der tiefenpsychologischen Manipulationstechniken.

In diesen Bereichen ist die Psycho-Uberredung sogar noch mehr im Stadium der Versu-
che und des Tastens als bei der Marktgestaltung. Thre Moglichkeiten sind jedoch, von
der Allgemeinheit her gesehen, noch gewichtiger, denn hier ist das Ziel die Meinungs-
formung selbst. Es geht nicht mehr darum, mit unserem UnterbewulBtsein zu spielen, um
uns zum Kauf eines Kiihlschranks oder eines neuen Motorboots zu verfithren, ob wir
diese Dinge brauchen oder nicht brauchen mogen. Der Zweck ist nichts Geringeres als
die Beeinflussung unserer Geisteshaltung und die Lenkung unseres Verhaltens als Biir-
ger.
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Teil I1
Der manipulierte Biirger

Kapitel 16
Die Bildermacher und die Politik

Eine Welt der unsichtbaren Diktatur ist denkbar,
die sich noch der demokratischen Regierungsformen bedient.
Kenneth Boulding, Universitit Michigan

Die politische Meinungsbeeinflussung ist keineswegs eine Entdeckung der 1950er Jahre
oder gar des zwanzigsten Jahrhunderts. Napoleon errichtete bereits ein Presseamt, das er
— vielleicht in einer spaBigen Anwandlung — Amt fiir 6ffentliche Meinung nannte. Seine
Aufgabe bestand im Fabrizieren von politischen Stromungen auf Bestellung. Auch Ma-
chiavelli hat einiges Neuartige zu diesem Thema beigesteuert. In einer kontrollierten
Gesellschaft ist die Manipulation des Volkes durch einen Tyrannen eine ziemlich einfa-
che Sache, die er je nachdem mit harter oder weicher Hand anpacken kann. Handelt es
sich aber um die Biirger einer freien Gesellschaft, die einen aus dem Amt herauswihlen,
oder einem nach Belieben die Gefolgschaft verweigern konnen, dann wird sie zu einem
echten Problem.

Unter den herrschenden Umstdnden waren politische Manipulation und Masseniiberre-
dung erst moglich, nachdem die Symbolmanipulatoren auf der Bildflache erschienen.
Vor den flinfziger Jahren schenkten sie jedoch der Politik keine ernsthafte Aufmerksam-
keit. Innerhalb von ein paar Jahren — den Hohepunkt bildete die Présidentenwahl von
1956 — wandelten sie dann die traditionellen Merkmale des amerikanischen politischen
Lebens mit Riesenschritten. Sie vermochten das mit Hilfe der Erkenntnisse von Pawlow
und seinen bedingten Reflexen, von Freud und seinem Vater-Imago, von Riesman und
seiner Auffassung des heutigen amerikanischen Wihlers als Zuschauer-Verbraucher der
Politik, sowie von BATTEN, BARTON, DURSTINE & OSBORN und ihrer Lehre von
der Massenwerbung. Zu Beginn der flinfziger Jahre erschien in The New York World
Telegram, einer normalerweise republikanischen Zeitung, eine Schilderung der Vorbe-
reitungen flir den KongreBwahlkampf 1950, die das Schlimmste ahnen lieB3. Die Schlag-
zeile lautete: Die Marktschreier tibernehmen den Wahlkampf der GOP (Grand Old Par-
ty — Republikaner). Und der Leitartikel erlduterte, dal »die Politiker anfangen, all die
gerissenen Werbetechniken anzuwenden, welche die amerikanische Massenproduktion
benutzt, um Autos, Badesalze und Rasenméher an den Mann zu bringen«. Es hie} dann
weiter:

Der republikanische Kongrefsausschuff unter dem Vorsitz von Leonhard W. Hall
(R., N. Y.) und Publicity-Direktor Robert Humphreys liefert auf Bestellung ferti-
ges Material fiir den Kandidaten, der durch Fernsehen, Kurzfilme mit Karikatu-
ren und graphischen Darstellungen, ziindenden Durchsagen zwischen den Pro-
grammen der Ortlichen Rundfunksender ... Rundschreiben, Interviews mit dem
Mann auf der Strafie usw. fiir sich werben will.

Diese beiden Ménner sind im republikanischen Parteiapparat zu hohen Stellungen auf-
geriickt.

Ein fithrender Demokrat, William Benton, ehemaliger Mitinhaber der Werbeagentur
BENTON & BOWLES, betrieb unter Einsatz zahlreicher Massenverkaufstechniken
einen flir den Senat erfolgreichen Wahlkampf. Er erklarte: »Es kommt darauf an, sich
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als Peron von den andern abzuheben.« Das bezweckte er mit Eine-Minute-Rundfunk-
durchsagen, deren Eignung filir die Masse feststand, auf Leserinteresse vorgetesteten
Comic-Strip-Anzeigen, Werbestdnden mit hiibschen Midchen an den Stralenecken und
Fiinf-Minuten-Kurzfilmen.

Fiir die Prasidentenwahlkampagne von 1952 hatte zumindest eine Partei die berufsmé-
Bigen Uberredungskiinstler zu den internen Beratungen hinzugezogen. Stanley Kelley
jr. von BROOKINGS INSTITUTION fiihrte iiber die Wahlkampagne 1952 eine Unter-
suchung durch, iiber die er in seinem Buch PROFESSIONAL PUBLIC RELATIONS AND
PoLiticAL POWER (1956) schreibt:

Der Wahlfeldzug ... 143t einige interessante Unterschiede hinsichtlich des Ranges
erkennen, den die berufsmafliigen Meinungspfleger in den Beratungen der gegne-
rischen Parteien einnahmen. Die Strategie, die Aufstellung von Programmen, der
Einsatz von Werbetragern, die Verplanung der finanziellen Mittel und der Ab-
lauf der Eisenhower-Kampagne verrieten den mafigeblichen Einflufs von Propa-
gandafachleuten. Die Demokraten bedienten sich weniger der Fachleute, waren
weniger geneigt, sich in ihren Gedankengangen auf die kommerzielle und indus-
trielle Erfahrung in der Meinungspflege zu stiitzen, und ihre Publicity-Leute hat-
ten augenscheinlich bei den Beschliissen iiber die Wahlkampagne keine Stimme.

Natiirlich steckten die Demokraten eine Niederlage ein und — Kelley vermutete es je-
denfalls — zogen daraus die Lehre, 1956 stirker Public-Relations- und Werbefachleute
heranzuziehen.

Auch die Tiefenforscher wendeten der Politik ihr Augenmerk zu. Wiahrend der Wahl-
kampagne 1952 kiindigte Dr. Dichter an, all das langwierige Gerede iiber solche Folgen
wie Inflation und Korea werde auf den Ausgang der Wahl sehr wenig Einflufl haben.
Entscheidend sei die gefiihlsmdBige Zugkraft der rivalisierenden Kandidaten. Nach der
Wahl schrieb Burleigh Gardner in der Zeitschrift Tide, da3 man sich fiir politische Vor-
hersagen tiefenpsychologischer Verfahren bedienen sollte. Mit Hilfe von Projektions-
tests zur Aufdeckung der zugrundeliegenden Gefiihlsmomente (statt die Leute einfach
zu fragen, wie sie wihlen werden) hétte der Eisenhower-Erdrutsch vorausgesagt werden
konnen. Ein New Yorker Werbeleiter, der tiefenpsychologische Methoden benutzt, be-
hauptete: wenn die Werbefachleute wirklich freie Hand bekdmen, so wiren sie in der
Lage, mit auf die unentschlossene oder gleichgiiltige Masse zielenden Appellen bei so
gut wie jeder Wahl entscheidende Wéhlerstimmen hereinzuholen. Wahrend der Wahl-
kampagne 1952 fiihrte seine Agentur eine Testuntersuchung bei den »Ich-weiB3-nicht«-
Wihlern durch, um des Gefithlsmoments habhaft zu werden, das der Einstellung dieser
Wihler zugrunde lag; hierfiir benutzte man die gleichen Projektionstechniken wie fiir
die Ermittlung von Wesensverwandtschaften mit Markenleitbildern. Nach der Wahl rief
die Agentur die befragten Leute an (alle waren ausgesprochen unentschlossen gewesen)
und stellte fest, dal ihre Vorhersagen, wie jeder einzelne wéhlen wiirde, zu 97 Prozent
richtig gewesen waren. Der Sprecher der Agentur sagte, der unentschlossene Wihler sei
keinesfalls der nachdenkliche »Unabhingige«, als der er oft geschildert wird. Der
schwankende Wéhler »schwankt aus irgendeinem eingebildeten, unwichtigen Grund,
etwa weil er die Frau des Kandidaten nicht leiden kann«. Der Tiefenerforscher James
Vicary fiihrte eine dhnliche Arbeit wihrend der Biirgermeisterwahl in Kingston (New
York) durch und fand, dal er gewdhnlich im voraus sagen konnte, wie der »Ich-weil3-
nicht«-Wéhler am Ende tatsdchlich wéhlte.

Um 1956 herum gab sogar der beriihmte »Nasenzéhler« George Gallup, Direktor des
AMERICAN INSTITUTE OF PUBLIC OPINION und des GALLUP POLL, zu, daf3 er
seine mehr konventionellen Methoden durch Tiefeninterviews« bereichern werde.

In der Politik schien der Weg iiber die Tiefenpsychologie durch die wachsende Erkennt-
nis gerechtfertigt, daB man sich nicht auf das vernunftgeméfe Verhalten der Wéhler
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verlassen konnte. Sowohl das Verhalten des einzelnen als auch das Verhalten der Masse
schien ein starkes unlogisches oder nichtlogisches Element zu bergen.

Ein Beispiel fiir dieses nichtrationale Verhalten war die Reaktion der Wéhler auf Prési-
dent Eisenhowers Herzanfall im Jahre 1955. Anfang September 1955, kurz vor seinem
Anfall, hatten bei einem Gallup-Poll 61 Prozent der Befragten erklért, wenn Eisenhower
gegen Adlai Stevenson, den flihrenden Mann der Demokraten, kandidiere, wiirden sie
fiir ihn stimmen. Dann erkrankte er, und wéhrend der folgenden Monate, als es auf des
Messers Schneide stand, ob er sich jemals so weit erholen wiirde, um wieder zu kandi-
dieren, stieg in dem hypothetischen Wettstreit mit Stevenson seine Gallup-Wertung
standig, bis sie im Mairz bei 66 Prozent lag. In seinem Kommentar zu diesem Anwach-
sen sagte James Reston von The New York Times: »Die Erklarung dafiir fehlt mir im
Augenblick, aber wenn ich sie finde, werde ich sie noch bringen.«

The Journal of Abnormal and Social Psychology befate sich mit diesem anscheinend
nichtrationalen Element im Denken der Wihler, als es {iber ein Experiment mit Leuten
berichtete, die entweder als entschiedene Pro- oder Antidemokraten bekannt waren. Alle
zusammen horten eine Zehn-Minuten-Rede iiber staatliche Angelegenheiten. Der Inhalt
war sorgfiltig je zur Hélfte prodemokratisch und antidemokratisch gerichtet. Man er-
zahlte den Leuten, dal} sie einer Gedichtnispriifung unterzogen wiirden. Nach einund-
zwanzig Tagen stellte sich heraus, daf die Befragten in bezug auf den Inhalt, der mit ih-
rer eigenen politischen Meinung in Einklang stand, ein »bedeutend besseres« Gedécht-
nis hatten. Dagegen bestand eine unverkennbare Tendenz, den nicht mit den eigenen
vorgefa3ten Meinungen iibereinstimmenden Inhalt zu vergessen.

1956 verzeichneten mehrere politische Kommentatoren (Reston, Dorothy Thompson,
Doris Fleeson sind Beispiele dafiir) besonders den ihrer Ansicht nach steigenden Rang,
den die »Personlichkeit« in der amerikanischen Politik einnimmt. Dorothy Thompson
nannte es »Personlichkeitskult«. Der Soziologe David Riesman, der das gleiche Phéno-
men beobachtete, betrachtet es als einen Teil des Trends zur Fremdbestimmtheit im
amerikanischen Leben. Die zunehmend vom Konsum in Anspruch genommenen Ame-
rikaner seien auch in der Politik zu Verbrauchern geworden. Das hat mehr und mehr
dazu gefiihrt, da3 man dem besten Darsteller Beifall zollt, und fiir die Bewertung der
Darbietung steht »Aufrichtigkeit« an erster Stelle. In seinem Buch DIE EINSAME MASSE
heif3t es:

Genauso wie bei der Verpackung und Werbung die » Aufmachung« an die Stelle
des Wettbewerbs der Preise tritt, genauso ersetzt in der Politik die »Aufma-
chung« — entweder als Charisma (Verpackung) des Fiihrers oder als sprunghafte
Behandlung von Ereignissen mit den Mitteln der Massenbeeinflussung — jenes
Selbstinteresse, das den von innen her bestimmten Menschen beherrschte.

Die Tiefenpsychologen schluf3folgerten: Das amerikanische Volk will nicht nur politi-
sche Fiihrerpersonlichkeiten, sondern es mochte auf dem Stuhl des Prisidenten eine
ganz bestimmte Art von Personlichkeit sehen. Eugene Burdick, Dozent fiir theoretische
Politik an der Universitdt Kalifornien, untersuchte als Mitglied des CENTER FOR AD-
VANCED STUDIES IN THE BEHAVIORIAL SCIENCES die Eigenschaften des voll-
kommenen Prisidenten. (Burdick ist auch der Verfasser des 1956 erschienenen Bestsel-
lerromans DIE NEUNTE WELLE {iber irrationale Stromungen in der Politik.) Dr. Burdick
stellte fest, daf} der vollkommene Président nicht aus groBen Erfolgen erwéchst, sondern
seiner Personlichkeit wegen in unserer Vorstellung »groB« wird. Er wird so »grof3«, dafl
er fiir uns zum »Vater-Imago« wird. Burdick schreibt:

Kiirzlich durchgefiihrte Befragungen und psychologische Untersuchungen lassen
erkennen, in welchem Ausmalfs der Prasident heute fiir die amerikanische Durch-
schnittsfamilie ein, wie es die Psychoanalytiker nennen, »Vater-Imago« ist.
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In This Week zeichnete Burdick ein Gesamtbild des vollkommenen Prasidenten:

Er ist ein Mann mit grofier Herzenswarme, der eher Vertrauen als Bewunderung
einflofst und nicht so makellos ist, dafs es unglaubwiirdig erscheint. Er muf3 auf
einem anderen Gebiet als dem der Politik etwas geleiset haben und echten Sinn
fiir Humor besitzen. Seine Ansicht iiber einzelne politische Fragen ist verhaltnis-
maflig unwichtig ...

Nachdem er dieses Bild entworfen hat, fiigt Burdick hinzu:

Zweifellos findet man in diesem Portrat einige bedenkliche Ziige. Erstens: ist es
zum Beispiel nicht bedenklich, daf3 Probleme weniger wichtig sind als Person-
lichkeit? Zweitens: kann man es als gesund bezeichnen, daf} die Biirger einer De-
mokratie einen Fiihrer haben wollen, der sie beschiitzt? Drittens: halten die Ame-
rikaner in ihrer Abneigung gegen die Politiker Ausschau nach einem heroischen
Fiihrer totalitaren Typs?

Mitte der flinfziger Jahre priiften sich die meisten aktiven Politiker im Spiegel, ob sie
das richtige Personlichkeitsbild verkorperten. Printer’s Ink, die Fachzeitschrift der Wer-
bewirtschaft, zitierte einen fiihrenden Demokraten, der 1955 gesagt habe:

Nattirlich ist sich jeder Kandidat dartiiber klar, ... je eher es ihm gelingt, im Zu-
sammenhang mit den politischen Tagesfragen ein giinstiges Personlichkeitsbild
von sich zu schaffen, um so wahrscheinlicher wird er durchkommen.

Selbst Adlai Stevenson, der sehr lebendige, scharfziingige Intellektuelle der ungliickse-
ligen Wahlkampagne von 1952, wurde 1956 von seinen Gegnern kritisiert, es fehle ihm
»das Préasidentenimago«. Er soll versucht haben, diesen angeblichen Mangel zu korri-
gieren, indem er Amerika das Bild eines ein biichen weniger geistreichen und dafiir ei-
nes ein biichen entschiedeneren und entschlosseneren Mannes bietet. Inzwischen voll-
zog sich im Laufe des Jahres 1956 auch im Personlichkeitsbild Prasident Eisenhowers
eine Verdnderung. Louis Harris, der bekannte Meinungsforscher und politische Analyti-
ker, fithrte nach Eisenhowers Erkrankungen 1200 »Qualitativ-Interviews« tiber die
wtieferen Griinde und Motive« durch, von denen das Empfinden des Volkes gegeniiber
dem Présidenten bestimmt wird. In seinem Bericht in der Zeitschrift Collier’s (Ausgabe
vom 20. Juli 1956) erwéhnte er, daB3 viele, die 1952 General Eisenhower unterstiitzt hat-
ten, ihn als starken, unbedingt redlichen Mann ansahen, der reinen Tisch machen und
das Land aus Schwierigkeiten heraushalten konnte. »Das veranlaf3te einige zu der Be-
hauptung, die amerikanischen Wihler, besonders die Frauen, hitten eine »Vater-Vorstel-
lung« von ihm«, schrieb Mr. Harris und fligte hinzu: »Heute hat sich das wesentlich ge-
dndert. Eisenhower wird nicht mehr als stark betrachtet. Mutig ist er noch, das erzdhlen
einem die Leute, wenn iiber sein Veto gegen das Farmgesetz oder gegen das Erdgasge-
setz gesprochen wird. Aber das Bild ist milder geworden. Man sieht ihn jetzt als freund-
licher, weiser und als — wie ein Wéhler es ausdriickte — »eine Art GroBvater der Repu-
blik<.«

Seit Mitte der fiinfziger Jahre bedienten sich die beiden groflen Parteien der Vereinigten
Staaten weitgehend der berufsméfBigen Meinungsformer, die ithnen bei der Schaffung
von Leitbildern behilflich sein sollten. Begliickt begriifite Anfang 1956 die von der Han-
delskammer der Vereinigten Staaten herausgegebene Zeitschrift Nation’s Business die
neue, geschiftsmaBige Behandlung politischer Angelegenheiten. Sie verkiindete:

Beide Parteien werden ihre Kandidaten und Programme mit den gleichen Me-
thoden anpreisen, wie sie die Wirtschaft fiir den Warenabsatz entwickelt hat.
Dazu gehoren: fachkundige Auswahl der werbenden Momente; planmafiige
Wiederholung ... Es werden keine fahnenschwenkenden Glaubigen mehr durch
die Stadt marschieren; statt dessen wird ein Heer von Freiwilligen Tiirklingeln
und Telefone in Bewegung setzen ... Rundfunkkurzdurchsagen und Anzeigen
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werden mit gezielter Eindringlichkeit bestimmte Phrasen wiederholen. Plakate
werden Slogans von erprobter Wirkung einhdmmern ... Kandidaten miissen au-
3er einer klangvollen Stimme und einer korrekten Aussprache auch die Fahigkeit
besitzen, »aufrichtig« in die Fernsehkamera zu schauen ...

*

Wir wollen uns nunmehr einige der lebendigsten Beispiele flir den neuen Typ politi-
scher Uberreder, die da an der Arbeit sind, ansehen. Zuerst die Republikaner.

In welchem Umfang die kaufméinnische Betrachtungsweise sich 1956 beim Bundesvor-
stand der Republikaner durchgesetzt hatte, zeigte eine Verlautbarung des Bundesvorsit-
zenden Leonward Hall, in der erkldrt wurde, warum die Republikanische Partei wieder-
um die Kongremehrheit gewinnen werde. Unter anderem sagte er, die Partei habe

eine grofiartige Ware anzupreisen ... Heutzutage preist man seine Kandidaten
und seine Programme genauso an wie ein Geschaft seine Waren.

Der Public-Relations-Leiter des Parteivorstands, der junge, im Mannschaftsgeist erzoge-
ne Richard Guylay, der fiir eine Anzahl Senatoren den Aufbau eines Personlichkeitsbil-
des bewerkstelligt und dadurch geholfen hatte, der kaufménnischen Betrachtungsweise
in der Politik den Weg zu bereiten, meinte, daf die neuen

fachkundigen Methoden die bisherigen »Auf-gut-Gliick«-Verfahren aus der
Politik ausschalten und einen Haufen vertaner Zeit und Miihe ersparen ... Len
Hall ist ein begeisterter Anhanger der modernen Methoden.

Im WeiBlen Haus selbst besaBen die Amerikaner einen Uberredungskiinstler von erprob-
tem Konnen in Gouverneur Howard Pyle, dem (nidchst Sherman Adams) Stellvertreten-
den Assistenten des Prasidenten. Dieser ehemalige Werbefachmann aus Phoenix (Arizo-
na) erklérte, die Republikanische Partei werde wie bei den Wahlen von 1952 auch 1956
wieder ihr Vertrauen in die groBe New Yorker Werbeagentur BATTEN, BARTON,
DURSTINE & OSBORN setzen. Ende 1955 sagte er:

Seit langem ist die Republikanische Partei mit B. B. D. & O. gleichgesetzt worden.
Sie vertreten uns in Wahlzeiten und auch zwischendurch auf Grund einer Ver-
tragsvollmacht. Wir sind ein regulirer und - wenn man sich die
»Wahlscherflein« ansieht — ein teurer Kunde. Wir haben B. B. D. & O. gegentiiber
Verpflichtungen.

(Bei einem seiner seltenen dffentlichen Auftreten machte er in dem von Arbeitslosigkeit
heimgesuchten Detroit die peinliche Bemerkung, »das Recht zu leiden, gehort zu den
Freuden einer freien Wirtschaft«.) Carroll Newton, der bei B. B. D. & O. den »Kunden«
GOP* betreut, verkiindete, er sei nicht Politiker, sondern Werbefachmann. Ein anderer
von ihm betreuter groer Kunde ist die United States Steel. Er soll fiir das »Konto
GOP« vierzig Leute beschéftigt haben.

* GOP = Grand Old Party = Republikanische Partei.

Der vielleicht einfluBBreichste aller Meinungsforscher in den Reihen der Republikani-
schen Partei war 1956 der Pressechef James Hagerty. Prisident Eisenhowers zwei Er-
krankungen brachten ihn als den Mann zwischen dem Prisidenten und der AuBlenwelt
ans Ruder. Newsweek vermerkte diese wachsende Macht von Mr. Hagerty und bezeich-
nete ihn als einen der einflulreichsten Regierungsbeamten, ein Mann, der Entscheidun-
gen nicht nur verkiinde, sondern hinter den Kulissen an ihnen mithelfe. Das Magazin
plauderte aus, dal} er regelmiBig den Kabinettssitzungen beiwohne und hiufig auf sich
und den Présidenten als austauschbar anspiele, wenn er sagt: » Aullerdem unterzeichne-
ten wir heute ...« Vor jeder Pressekonferenz pauke er mit dem Présidenten sorgfiltig die
zu erwartenden Fragen und gebe ihm auch die moglichen Antworten ein, etwa in der
Form: »Herr Prisident, warum wollen Sie nicht sagen ...« Das Magazin berichtete au-
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Berdem, daB die personliche Sekretdrin des Prisidenten, Frau Ann Whitman, bekannt
habe: »Gewdhnlich entspricht die Antwort des Priasidenten dem, was James gesagt hat.«

Einige der interessanten »Verfiihrer«, denen die Errichtung des Personlichkeitsbildes
fiir einzelne prominente Republikaner oblag, kommen aus Kalifornien. Daran mag die
Tatsache schuld sein, dal dort das politische Klima ideal ist fiir den neuen Typ des Mei-
nungskneters. Kalifornien hat keine Parteiapparate im herkommlichen Sinne, die Wih-
ler haben eine geringe Parteitreue, sie wechseln leicht zur anderen Seite, und viele sind
verhéltnisméfBige Neulinge im Lande. Das hat sich als ideale Voraussetzung fiir die Nie-
derlassung der politischen Presseagentur des Ehepaares Clem Whitaker und Leone Bax-
ter erwiesen. Er ist ein schméchtiger, heiterer, weilhaariger Mann, sie eine attraktive
Rothaarige. Sie haben miteinander fiinfundsiebzig politische Wahlkampagnen gemanagt
und davon siebzig gewonnen. Nach Time gebiihrt ihnen das Verdienst, viele der zahlrei-
chen jungen politischen Beriithmtheiten Kaliforniens »gemacht« zu haben. In der Zeit-
schrift hief3 es:

Sie lehrten Earl Warren, wie er in der Offentlichkeit licheln muf und erkannten
als erste den Werbewert seiner reizenden Familie. Sie brachten den ungestiimen
Goodie Knight mit einem erschopfenden Redefeldzug an die Offentlichkeit und
haben seitdem standig versucht, ein Auge auf ihn zu halten. Als der Biirgermeis-
ter von San Francisco, Roger Lapham, durch ein Abberufungsbegehren gefahrdet
war, retteten ihm Whitaker and Baxter den Posten ...

Ein Reporter fragte sie einmal, ob sie ihren Rekord von siebzig erfolgreichen Wahlkam-
pagnen auch erreicht haben wiirden, wenn sie fiir die andere Seite gearbeitet hétten.
Frau Baxter erwiderte: »Ich bin iiberzeugt, wir hétten fast jede davon gewonnen ...«

Als sie Goodwin J. Knight in Kalifornien zum Gouverneursessel geleiteten, hielten sie
ithn fiir vier »Spots« von je einer Minute Dauer fast den ganzen Tag vor den Fernsehka-
meras fest. Wenn sie eine Wahlkampagne iibernehmen, bestehen sie darauf, die gesamte
Strategie und den Ablauf zu bestimmen, sowie auf dem Einspruchsrecht gegen jeden
Schritt, der das fiir den Kanidaten nach auflen hin geschaffene Bild beeintrichtigen
konnte. Bei einer Besprechung seiner Probleme mit einer Gruppe von Werbekollegen
soll Whitaker geklagt haben, ein Kandidat sei nicht so einfach zu verkaufen wie ein Wa-
gen, denn ein Auto sei stumm, aber ein »Kandidat« kann einem mitunter eine Wahl ka-
puttreden, obwohl man im Hauptquartier des Wahlfeldzuges alles fiir ihn tut, was man
kann.

Ein weiterer Kalifornier der neuen Art von Uberredungskiinstler ist Murray Chotiner,
Rechtsanwalt aus Los Angeles, der Richard Nixon auf amerikanisches Starformat
brachte und seinen Wahlfeldzug von 1952 fiihrte. Wie das von Whitaker and Baxter, ar-
beitet auch sein Starformungssystem hauptséchlich au3erhalb des Parteirahmens. Seine
Arbeit trug so auffallende Friichte, dal3 er, ehe er beim Kongref3 in schlechten Ruf ge-
riet, als Dozent filir die Wahlpropagandaschulen der Republikaner sehr gefragt war. Der
Leiter der Wahlfeldziige der GOP, Robert Humphreys, brachte ihn Ende 1955 nach Wa-
shington, wo er den Parteivorsitzenden der Einzelstaaten die »Grundlagen der Wahlor-
ganisation« eintrichtern sollte. Humphreys nannte ihn einen »Bombenkerl« mit seinen
bildhaften Hilfsmitteln und Hinweisen, wie man die Masseninformationstriger handha-
ben miisse.

Chotiners Technik bestand im Grunde darin, den Leuten zwei Bilder vorzuhalten: den
guten Kerl (sein Mann) und den schlechten Kerl (der Gegner). Eines der Themen, zu de-
nen er sich in seiner 12.000 Worte umfassenden Rede vor den Parteivorstinden der
achtundvierzig Staaten dufBlerte, betraf Anwendung und Abwehr der politischen Ver-
leumdung. Und er sprach tiber die Kunst, durch Verwendung von rétlichem Papier dem
Gegner einen Linksdrall zu unterschieben. Er sprach auch tiber die Methoden, wie man
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den Anschein von Forderungen der Allgemeinheit erweckt und durch geschickt gespiel-
te Lauterkeit die Herzen des Volkes gewinnt.

Mr. Nixon, der Mann, der aus vielen, wenn nicht allen diesen Techniken den Nutzen
zog, wird von aufmerksamen Beobachtern als eine neue Politikerrasse in Amerika be-
schrieben. Richard H. Rovere, politischer Essayist fiir 7he New Yorker und Harper’s
sagte in seinem Buch AFFAIRS OF STATE, THE EISENHOWER YEARS:

Richard Nixon scheint ein Politiker zu sein, der wie ein Werbefachmann an seine
Arbeit herangeht. Politische Dinge sind Waren, die der Offentlichkeit verkauft
werden miissen — heute dies, morgen das, je nach Diskont und Marktlage. Er
wechselt von der Einmischung (in Indochina) zur Nichteinmischung mit der glei-
chen Leichtigkeit und Bedenkenlosigkeit, mit der ein Werbetexter seine Loyalitat
von Camel- auf Chesterfield-Zigaretten tibertragt.

(Ein paar Tage nachdem ich das Obige gelesen hatte, erfuhr ich aus den Zeitungen, daf3
der Vizeprésident, geschéftig wie er ist, Zeit zu einer Ansprache bei der Feier der Mar-
kenartikelwoche im New Yorker Astoria-Hotel gefunden hatte.)

Als der Wahlfeldzug 1956 anlief, stellten die Parteiwortfiihrer klar, dal die Zeiten der
kurzen Halte des Wahlsonderzuges auf den Kleinstadtbahnhdfen und der Fackelziige
dahin seien. Der Président selbst sagte, er werde sich auf die Masseninformationstrager
stiitzen, und sein Pressechef erwéhnte, jeder komme mit einer Menge Ideen, wie die
Wahlkampagne 1956 auf das neue Zeitalter, in dem wir uns befinden, »das Elektronen-
zeitalter«, ausgerichtet werden miisse. Das bedeute in erster Linie »Fernsehen«, durch
das eine neue Sorte von Beratern fiir Meinungspflege in die Parteigremien gelangt war:
der Fernseh- und Make-up-Berater. Als die Nation im Friihjahr sehr neugierig war, ob
Préasident Eisenhower noch einmal kandidieren oder in Anbetracht seiner Erkrankung
darauf verzichten wiirde, sahen Reporter am Tage vor der erwarteten Ankiindigung iiber
die Kandidatur den Fernsehberater des Prédsidenten, Robert Montgomery, ins Weille
Haus gehen. Das war ein Wink, da3 der Prisident auf dem Bildschirm erscheinen wiir-
de, und das wiederum bedeutete wahrscheinlich, daf er kandidieren werde. Die Ahnung
war richtig. Nach jenem Auftreten erhielt iibrigens Mr. Montgomery von der Fernseh-
kolumnistin der republikanischen Zeitung The New York World Telegram and Sun, Har-
riet Van Horne, einen Tadel. Sie erwédhnte, Mr. Montgomery, »dessen NBC-Sendung
ebenfalls eine Sache von B. B. D. & O. ist«, sei dazu da, den Prédsidenten in bezug auf
Beleuchtung, Make-up und Vortragsweise zu beraten, und sagte dann weiter:

Und nun mochte ich mir ein paar Vorschldge an Mr. Montgomery erlauben. Ers-
tens, Mr. M., muf$ diese hellumrandete Brille weg. Sie betont die natiirliche Blas-
se jedes Menschen, der mehr als vierzig Winter auf dem Riicken hat. Helle Bril-
lenfassungen pflegen aufiferdem jeden ziemlich blassen Trager noch mehr zu
»verwassern«. Zweitens, sowohl die Beleuchtung als auch das Make-up — falls
tiberhaupt der Prasident die Pfannkuchenschminke, in die er sich auf dem Chica-
goer Parteitag widerstrebend gefiigt hatte, gestattet haben sollte — schienen dar-
auf angelegt, General Eisenhower blafs aussehen zu lassen. Ein soeben von einem
Urlaub im Siiden zuriickgekehrter Mann sollte sonnengebraunt aussehen, Mr.
Montgomery, und die Beleuchtung sollte die gesunde Farbe noch unterstreichen.

(Der Prisident war zur Erholung in Georgia gewesen.)

Als die Republikaner im Wahljahr 1956 Pline fiir eine »Séttigung der Nation« mit Fern-
seh- und Rundfunkpropaganda machten, untersuchten sie beflissen, inwieweit die elek-
tronischen Relais dem Personlichkeitsbild des Kandidaten Abbruch taten. Thre anfiangli-
che SchluB3folgerung war: nicht viel. Eine sorgfiltige Nachpriifung wurde vorgenom-
men, nachdem Prisident Eisenhower im Januar iiber Drahtfunkfernsehen zu 63.000
Teilnehmern an 53 Festessen gesprochen hatte. Der Parteivorsitzende Hall berichtete:
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Wir verschafften uns hinterher einen Uberblick iiber die Wirkung und stellten
fest, daf3 sie vollauf eingetreten war — die gleiche Riihrung, die gleichen Tranen —
genau als ob der Prasident in Person dagewesen ware.

Den wundervollen Vorzug des Fernsehens gegeniiber den Sonderzughalten auf Klein-
stadtbahnhofen und den Stralenumziigen faflte der frithere Vorsitzende der GOP, Hugh
Scott, in The New York Times Magazine zusammen:

Sehen Sie, viele von uns konnen sich noch an den Hausierer erinnern, der von
Tiir zu Tir ging und Topfe und Pfannen anpries. Heute wird ein einziger Fern-
sehwerbespruch »Kelley-Kessel kochen schneller« mehr Kochtopfe verkaufen als
alle Hausierer von damals bis heute zusammengenommen.

Die Republikaner planten fiir den Endspurt der Wahlkampagne 1956 ein noch heftigeres
»Sattigungs«-Trommelfeuer durch Funk und Fernsehen als 1952; damals hatte man
mehr als eine Million Dollar wochentlich groBenteils fiir Kurzwerbungen von weniger
als je einer halben Minute Dauer ausgegeben. Der Zweck war: man sollte ihnen nicht
entrinnen kdnnen; sie wollten dem Durchschnittsmenschen téglich mehrmals eingehdm-
mert werden. Dieses pausenlose Sperrfeuer hatte sich der Werbefachmann Rosser Ree-
ves ausgedacht, der spéter seine Taktik wie folgt schilderte:

Ich stelle mir einen Mann in der Wahlzelle vor, wie er vor den zwei Hebeln der
Abstimm-Maschine zogert, etwa wie in der Drogerie bei der Wahl zwischen zwei
Tuben Zahnpasta. Seine Wahl wird auf die Marke fallen, die am tiefsten in sein
Gehirn eingedrungen ist.

Bereits ein volles Jahr vor den Wahlen von 1956 lief3 sich die GOP fiir zwei Millionen
Dollar die besten Fernsehsendezeiten reservieren. (Das geschah durch B. B. D. & O.)
Schlauerweise wiéhlten die Republikaner die Zeitabschnitte vor und nach den beliebtes-
ten Sendungen, wie Das ist dein Leben und Die 64.000-Dollar-Frage. Die Republikaner
sagten sich, daB sie bei dem Versuch, in den Hauptempfangszeiten mit Darbietungen
wie denen von Phil Silver und Jackie Gleason zu konkurrieren, nicht viele Leute dazu
bringen konnten, eine halbstiindige politische Rede anzuhoren, ganz gleich, wie sorgfil-
tig sie mit visuellem Beiwerk und Filmschlagern aufgemacht wire. Der Public-Relati-
ons-Chef Guylay erklarte, die halbstiindige Rede sei {iberlebt. Er unterstellte, selbst Lin-
coln wiirde das moderne Fernsehpublikum nicht in der Hauptsendezeit mit seiner zwei-
ten Présidentschaftsrede fesseln konnen. Die Republikaner sollten sich ausschlielich
auf »Kurz-und-biindig«-Reden von fiinf Minuten verlegen, »denn«, fligte er hinzu,
»man kann in fiinf Minuten wirklich eine ganze Menge sagen«. Die GOP-Strategen
griffen bei der Erkundung des bestmoglichen Zeitraums, der sich fiir diese Fiinf-Minu-
ten-Sendung kaufen liee, eine Idee auf, die sie fiir ganz groBartig hielten: sie wollten
die letzten fiinf Minuten der groen Unterhaltungssendungen kaufen. Das verschaffe ih-
nen ein im wesentlichen aufmerksames Auditorium, weil die meisten Leute es fiir zu
spat halten wiirden, noch ein anderes Programm einzuschalten. In The Saturday Review
schrieb John Steinbeck iiber die Aufnahmebereitschaft eines solchen Auditoriums, es
sei durch einen »dicken Komodianten« belustigt und schon halb hypnotisiert worden.
Die Zeit nach einem derartigen Programm, sagte er, »ist sehr wertvoll, denn hier haben
sie Millionen Menschen in einem willen- und hilflosen Zustand, unfdhig, einer Sugges-
tion Widerstand zu leisten ...«

Eine Sache aber bekiimmerte die praktischen Politiker drauflen in den Landbezirken: die
von Washington oder einer anderen Stadt auflerhalb ihres Bundesstaates ausgestrahlten
Fernsehsendungen beraubten sie des Vorteils, sich sozusagen an die RockschoBe des
Prasidentschaftskandidaten hidngen zu konnen. Frither hatte es ihnen Stimmen einge-
bracht und sozusagen den Riicken gestérkt, da3 man sie im Wagen des Présidentschafts-
kandidaten fahren oder mit seiner Hand auf ihrer Schulter in der Schulaula ihres Wahl-
ortes fotografiert sah. Variety meldete Anfang 1956, dieses Problem nehme die ganze
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Aufmerksamkeit der fiir die Massenpropaganda zustidndigen Republikaner in Anspruch,
und sie glaubten, es wire folgendermafien 16sbar:

Der Prasident konnte, wenn er in Washington spricht, wichtige Kandidaten aus
verschiedenen Staaten einladen, in seiner Nahe zu sitzen, und er kann sie dann
den Wahlern empfehlen. Auch konnten seine Reden so zurechtgestutzt werden,
daf3 die ortlichen Kandidaten mit eigenen Ansprachen — Live, von Band oder mit
Film — in die letzten drei oder vier Minuten der Reden des obersten Chefs als
»cow catcher« (kurze geschaftliche Durchsagen im Rundfunk) eingeblendet wer-
den konnen.

Der Wabhlleiter der Republikaner, Robert Humphreys, erlduterte diese Taktik ndher, als
er sagte, wenn er einen Kleinstadtladen besdBBe, wiirde er sein letztes Hemd versetzen,
um »ein Filinfzehn-Sekunden-Spot direkt hinter Godfrey kaufen« zu konnen. Bedenken
Sie nur, fiigte er hinzu, ein Senator oder ein KongreBabgeordneter am Ort kann als Mit-
glied des Teams »direkt hinter Ike einen Fiinfzehn- oder Zwanzig-Sekunden-Spot fiir
sich selbst einblenden«. Vorsichtigerweise setzte Mr. Humphreys hinzu: »Das mul} er
natiirlich selbst bezahlen.«

Der Republikanische Parteitag 1956 in San Francisco lieferte geradezu einen Modellfall
der neuen Methode, einen Prisidenten zu nominieren, was der Uberlieferung gemif
sonst ein demokratisches und oftmals gewalttitiges Verfahren war. Sogar die Geistli-
chen libernahmen in die Eingangs- und SchluBBgesinge der Fernsehgottesdienste die
Hauptslogans der GOP. Der Mann, der die Produktion {iberwachte — er wurde regelrecht
als »Produzent« der Veranstaltung bezeichnet —, war der Hollywoodschauspieler und
Public-Relations-Direktor der Metro-Goldwyn-Mayer, George Murphy.

Mr. Murphy schien alle Delegierten als Darsteller in seinem Superkolossalschauspiel zu
betrachten. Eine dunkle Brille tragend, stand er ein paar Schritt hinter der Rednertribii-
ne. Berichterstatter beobachteten ihn, wie er »fachkundig die Regiezeichen fiir Tuch,
Stretch-out und Abblenden gab. Die Delegierten bekamen ihre Einsatzzeichen mit dem
Orchester zusammen.« Er geriet in geradezu wiitende Aktivitét, als ein Delegierter aus
Nebraska »Joe Smith« als Vizeprédsidenten zu nominieren versuchte, und zwar aus Pro-
test gegen die GOP-Strategen, die auf Abstimmung per Akklamation bestanden.
SchlieBlich schaffte Mr. Murphy den widerspenstigen Delegierten mit Hilfe anderer
Mainner aus dem Saal.

Die Antrige des Parteitags von 1956 waren sorgfiltig vorher festgelegt, anders als beim
Parteitag des vorhergehenden Jahres, wo es iiber die Einreichung von Antrégen oft zu
erbitterten Kdmpfen gekommen war. The New York Times schrieb: »Haufig mul} der
Vorsitzende ... die Antragsteller aufriitteln, damit sie ihre Antrége stellen.

Eine weitere Neuerung war die Zulassung von AuBlenstehenden zum Parteitag. Nicht
genug, dal} es keine beglaubigten Delegierten waren, bekannten viele obendrein offen,
sie seien nicht einmal Republikaner. Angeblich handelte es sich um klardenkende »Biir-
gerg, die eifrig irgendwelche Antrdge unterstiitzten. Times bemerkte, daB3 sie »in Wirk-
lichkeit zusitzliche Werbespriiche fiir die Regierung beisteuerten«.

Ungeachtet aller dieser unverkennbaren Fortschritte in der Zahmung der Politiker war
Mr. Murphy mit den in San Francisco erzielten Resultaten noch nicht zufrieden. Den
leitartikelnden Briidern Alsop sagte er im Vertrauen, wollte man auf ihn hdren, dann
wiirden Parteitage so inszeniert, wie sie inszeniert werden miilten: in einem richtigen
Theater, mit einem richtigen Regisseur und Generalprobe. Bis dahin aber wire er schon
iiber eine Versenkung auf der Rednertribiine gliicklich, um die Politiker verschwinden
zu lassen, die es sich nicht verkneifen konnen, die zugestandene Redezeit zu liberschrei-
ten.
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Das Bestreben, die politische Uberredung mit Hilfe sorgfiltig inszenierter Veranstaltun-
gen zu bewerkstelligen, griff auch auf die Wahlkampagne selbst iiber. Fiir ihr groBes
Treffen in Philadelphia, auf dem Mr. Eisenhower besonders herausgestellt werden soll-
te, arbeiteten die Republikaner ein 32 Seiten starkes »Drehbuch mit Zeitplan« aus, das
auch die Verteilung von »wiirdigen Beifallsspendern« unter der Zuhorerschaft vorsah.
Der Hohepunkt der Kundgebung am Vorabend der Wahl mit der Verherrlichung Eisen-
howers und Nixons jagte selbst der GOP-freundlichen Fernsehkolumnistin Harriet van
Home einen Schrecken ein. Sie nannte die kleinen Ansprachen wahrscheinlich typischer
Biirger »offenkundig einstudierte und den Anzeigen der Tabakindustrie entlichene An-
erkennungsduferungen«.

Roscoe Drummond, einer der wiarmsten Eisenhowerbewunderer unter den politischen
Leitartiklern, verriet, da3 man beim Wahlkampf den Nachdruck »weniger auf Reden als
auf die personlichen Auftritte« gelegt habe. In einer Fernsehsendung, in der Eisenhower
eine halbe Stunde auftrat, sprach er nur eine Minute lang. Der Fernsehkolumnist der
New York Times beschwerte sich, dal manches in dem von der GOP aufgezogenen
Theater an »peinliche Vergotterung« grenze.

Die zugunsten von Mr. Eisenhower gelibte Werbetechnik wurde vielleicht am besten
durch ein kurzes »Spot«-Fernsehspiel demonstriert, in dem ein angeblicher Taxichauf-
feur mit seinem Hund abends im Park gegeniiber dem Weilen Haus spazierenging. Der
Mann schaute sehnsiichtig auf das erleuchtete Fenster im Weilen Haus und sagte in-
briinstig: »Ich brauche dich!«

Ein Fernsehregisseur, der dem Weillen Haus bei einigen Sendungen mit Eisenhower ge-
holfen hatte, war in der Tiefe seines Herzens ein Stevenson-Anhédnger. Er rechtfertigte
seine Mitarbeit, indem er dem Verfasser gegentiber erklérte:

Die amerikanische Offentlichkeit ist so an Schnulzen gewdhnt, da8 man sich zu-
mindest auf das im Fernsehen erwartete Schnulzenniveau begeben mufi, ehe
man mit seinem Anliegen »ankommt«.

In den letzten Tagen des Wahlkampfes, als das gewaltige und besondere Problem der
Republikaner darin bestand, die Nation zu {iberzeugen, daB3 Eisenhower trotz seiner
zwei schweren Erkrankungen sich einer robusten Gesundheit erfreue, verlieBen sie sich
etwas weniger darauf, Mr. Eisenhower auf dem Bildschirm zu zeigen. Das Fernsehen
pflegte ndmlich — trotz Mr. Montgomerys Regiekiinsten — den Présidenten ein biBchen
blasser wirken zu lassen, als den GOP-Strategen genehm war. Man sorgte deshalb mehr
fiir 6ffentliches »Auftreten«, bei dem der Prisident winkte, vergniigt ldchelte und viel-
leicht ein paar Worte sagte.

*

Wenden wir uns nun den Demokraten zu! Sie kdmpften so gut sie es vermochten, um
hinsichtlich ihrer Propagandamethoden mit der Zeit Schritt zu halten. Dal3 ihre Bemii-
hungen kiimmerlicher erschienen als die der Republikaner, darf wenigstens zum Teil
darauf zuriickgefiihrt werden, daf} die groBBen Meinungskneter auch groB3es Geld kosten;
die Demokraten stohnten, die groBBen Spender stiinden hauptsédchlich auf seiten der Re-
publikaner. AuBBerdem waren sie weniger auf fortschrittliches Wirtschaftsdenken einge-
stellt und begriffen die Lehren der Uberredung, aus denen die Wirtschaft Nutzen zog,
langsamer.

Ebenso wie die Republikaner verwendeten sie einen groflen Teil ihrer Wahlkampfgelder
fiir Fernsehkurzsendungen von fiinf und zehn Minuten. Ebenso wie die Republikaner
richteten sie Schulungskurse in Wahlkampftechnik ein. Von den Universititen holten
sie fiir ihre Spots Sozialwissenschaftler wie Paul Willis (von der Universitdt Indiana).
Geschiftig kauften sie ganze Rollen Filmmaterial aus dem Filmarchiv der NBC und an-
deren Quellen auf, um ihre Fernsehwerbesendungen damit aufzulockern. Sie verpflich-
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teten Hollywoodstars wie Henry Fonda und David Wayne fiir die Aufnahme von
Musik- und Textlangspielplatten, die von den Ortsgruppen der Demokraten ausgegeben
werden sollten. Hollywood drehte einen so lebendigen Film von demokratischen Stim-
men der Vergangenheit, dal einige Wahlstrategen flirchteten, er werde den lebenden, in
Fleisch und Blut auftretenden Rednern Abbruch tun.

Die Schwierigkeiten der Demokraten wurden durch den Umstand verschlimmert, dal3
sie keine grofle Werbeagentur fanden, die willens gewesen wire, ihren Wahletat zu ver-
walten, obwohl die Absicht bestand, acht Millionen Dollar (mindestens) fiir Massen-
werbetrdger auszuwerfen. Die groBen Verflihrer schauten meist zur andern Seite. Das
wuchs sich Ende 1955 und Anfang 1956 in den Kreisen der Werbewirtschaft zu einer
Art Skandal aus, als die Monate ins Land gingen und die Demokraten offensichtlich
noch immer keine grofle Agentur an ihrem Multi-Millionen-Dollar-Auftrag interessie-
ren konnten. Printer’s Ink bestitigte, die Demokraten hétten Schwierigkeiten, eine ge-
eignete Agentur heranzuziehen, »angeblich, weil grole Agenturen nicht die republikani-
schen Geschiftsleute vor den Kopf stoBen wollen, die an der Spitze vieler, vieler Ge-
sellschaften auf ihrer Kundenliste stehen. Manche Agenturleiter bezeichnen diesen Ge-
danken als lacherlich.« Auch Advertising Age hielt eine derartige Auffassung fiir ziem-
lich lacherlich, gab indessen zu, dal »wohl ein Koérnchen Wahrheit in der Beteuerung
steckt, die Republikaner verfiigten iiber eine weit groBere Auswahl an Moglichkeiten,
einem gewisse Ungelegenheiten zu bereiten«. Die Zeitschrift brachte ferner ihre Freude
dartiiber zum Ausdruck, da3 in der Politik mehr und mehr Méinner und Methoden der
Werbewirtschaft Verwendung finden. »Das kann nur zum besten sein.« Nicht gut sei
»die zunehmende oOffentliche Diskussion liber die Wichtigkeit der Werbung in der
Politik«, und sie begriilte die wachsende Erkenntnis, »die richtige Werbeagentur zu ha-
ben«. (Einen Hinweis auf die personlichen politischen Sympathien der fithrenden Wer-
befachleute enthielt der Post-mortem-Bericht des Senats iiber die Wahlfondsspenden.
Leitende Ménner von siebenunddreiflig fithrenden Agenturen spendeten fiir die Republi-
kaner 51.000 Dollar, fiir die Demokraten nichts.) Als die Verlegenheit iiber die Lage der
Demokraten wuchs, war davon die Rede, den Demokraten eine Rettungsmannschaft
oder ein »Sondereinsatzkommando« in Form eines nicht »abgestempelten« Pools aus
tiichtigen Fachleuten der verschiedenen Werbeagenturen zu schicken. Es war auch da-
von die Rede, eine Art spezieller »Rettungsanker«-Agentur zu errichten, die jeder Partei
dienen sollte, die keine Agentur finden kdnnte.

Die UngewiBheit hatte ein Ende, als die verhéltnisméBig kleine, aber rithrende Werbe-
agentur NORMAN, GRAIG & KUMMEL sich bereit erklarte, den Auftrag der Demo-
kraten zu iibernehmen. Es handelte sich um die Agentur, die den erfolgreichen Werbe-
feldzug »Mir traumte, ich ging in meinem Maidenformbiistenhalter spazieren« entwor-
fen hatte. Im Vergleich zu dem Goliath B. B. D. & O. auf seiten der Republikaner war
diese Agentur ein David, und die Werbefachleute sahen dem Wahlkampf, abgesehen
von aller Politik, mit Spannung entgegen. Er versprach ein aufregender Wettbewerb in
Beeinflussungsmethoden zu werden, denn NORMAN, CRAIG & KUMMEL haliten B.
B. D. & O. mehr, als die Demokraten die Republikaner hafiten, weil NORMAN,
CRAIG & KUMMEL die Fernsehschau Die 64.000-Dollar-Frage zu einer Sendung ge-
macht hatten, die den absoluten Beliebtheitsrekord erzielte, und ihnen dann die gréBere
Firma B. B. D. & O. den fetten Brocken wegschnappte. Walter Graig, der Chef der
Agentur, erklarte, sie verlieBen sich auf ihr »Gespiir flir Einfdlle mehr als auf sonst et-
was«, um die B. B. D. & O.-Republikaner zu schlagen. Alle Koénner, die fiir den Auf-
trag der Demokraten angesetzt wiirden, seien liberzeugte Demokraten. Der vierunddrei-
Bigjahrige Kundenberater, Chester Herzog, hatte vorher den Auftrag Blatz-Biere be-
treut.

NORMAN, CRAIG & KUMMEL gaben dem Parteitag der Demokraten in Chicago
eine besondere Note mit einer kleinen »Quiz«-Veranstaltung unter Mitwirkung der jun-
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gen Stars Gloria Lockerman und Lenny Ross, die sich bei der 64.000-Dollar-Frage als
Wunderkinder bewéhrt hatten. Quizmaster war der Hauptredner des Parteitags, Frank
Clement.

Eine vermutlich ebenfalls der Agentur zuzuschreibende weitere Besonderheit war das
Grundsatzreferat selbst. Mr. Clement lie den Ablauf des Vortrags filmen, um die Wir-
kung jeder Geste und jeder Redewendung vorher zu iiberpriifen. Auf den Rat von Fach-
leuten aus den Kreisen der Massenwerbetrager verzichtete der Demokratische Parteitag
auch auf eine Saalausschmiickung mit seinen gewohnten Farben Rot-Wei3-Blau. Statt
dessen war alles, selbst die Tribiinensessel, in telegenem Blau gehalten.

Ebenso wie die Republikaner hatten 1956 auch die Demokraten Veranstaltungsfachleute
aus Hollywood und vom Broadway herangeholt, um die Vorstellung »in FluB« zu hal-
ten. Die Leitung des Unterhaltungsprogramms lag in den Hédnden von Dore Schary, dem
Chef der Metro-Goldwyn-Mayer (was ihm Verdrufl mit einflufreichen M-G-M-Aktio-
ndren republikanischer Farbung eingetragen haben soll). Eine weitere demokratische
Funktionérin von Rang war Mrs. Lynn Nichols. Sie befehligte die »Hoopla Division«
(Agitations-Trupps) und war fiir die Uberwachung der Kundgebungen in und auBerhalb
der Versammlungshalle verantwortlich.

Als Mr. Stevensons Wahlkampf sich seinem ungiinstigen Ausgang naherte, sollten die —
nunmehr psychologisch ausgerichteten — demokratischen Wahlstrategen ungliicklich ge-
wesen sein, weil Stevenson sich nicht gut »herausstelle« und ihm noch das wirklich
iiberzeugende Personlichkeitsbild eines Prisidenten fehle. Stevenson selbst horte man
murmeln, er habe das Gefiihl, eher an einem Schonheitswettbewerb als an einer ernsten
Auseinandersetzung teilzunehmen. Seiner Erbitterung liber die Methoden der Symbol-
manipulation — zumindest der republikanischen Spielart — zur politischen Meinungskne-
tung gab er mit den Worten Ausdruck:

Die Vorstellung, man kénne Kandidaten fiir ein hohes Amt anpreisen wie Friihstiicks-
flocken ... ist der Demokratie in hochstem Grade unwiirdig.
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Kapitel 17
»Mannschaftsspieler« fiir die freie Wirtschaft

Lafit die Leute arbeiten — und lafit sie es gern tun.
Schlagzeile, Iron Age

Ein betrdchtlicher Teil der US-Industrie begriiite und beglinstigte den Trend in der
amerikanischen Gesellschaft zum fremdbestimmten Menschen — dem Menschen, der
mehr und mehr irgendwelchen Gruppen angehort und sich in eine Mannschaft einord-
net. Bekanntlich sind Leute, die sich zu Gruppen vereinigen, leichter zu lenken, zu be-
herrschen, zu behandeln und zu beaufsichtigen. Der » Team«-Begriff war fiir die Groflen
der Wirtschaft, der Gewerkschaften und der Regierung, die um die Jahrhundertmitte zu-
nehmend die amerikanische Szene beherrschten, eine Hilfe, wenn nicht sogar eine aus-
gesprochene Notwendigkeit. Charles Wilson, ein fiihrender Mann des Big Business, der
als Verteidigungsminister in der Regierung tétig war, brachte das neue Denken auf
einen kurzen Nenner; als 1956 einige seiner hohen Beamten ihren Gefiihlen Luft mach-
ten, soll er geknurrt haben: »Wer sich nicht in die Mannschaft einordnet und seinen
Kopf herausstreckt, bringt sich leicht selbst in eine gefahrliche Lage.«

Anfang der flinfziger Jahre beobachtete die Zeitschrift Fortune, die hiufig das sprechen-
de Gewissen des Big Business gewesen ist, diesen Trend mit Unbehagen und benutzte
das Orwellsche Wort »Gruppendenk«, um in etwa zu beschreiben, was da vor sich ging.
Sie schlug vor, die Ménner der Wirtschaft sollten, derweil sie iiber den schleichenden
Sozialismus in Washington jammerten, doch einmal ein Auge auf die »kaum merkli-
chen, aber alles durchdringenden Verédnderungen« vor ihrer eignen Tiir haben. Der Arti-
kelschreiber, William H. Whyte jr., legte dar:

Fast ohne unser Wissen hat sich etwas sehr Sonderbares in den Vereinigten Staa-
ten abgespielt. In einem Lande, wo dreihundert Jahre lang Individualismus — Un-
abhéngigkeit und Selbstvertrauen — die Losung war, bekehrt man sich jetzt zu
der Auffassung, dafs der einzelne bedeutungslos ist, aufier als Glied einer Grup-

pe.

Mehr und mehr werde eine »rationelle Konformitidt« zum nationalen Ideal erhoben;
Whyte erwihnte das Auftauchen einer wachsenden Zahl von »Sozialingenieuren«, wil-
lens und begierig, den Managern der Wirtschaft bei ithren Personalfragen behilflich zu
sein. Diese Sozialingenieure weisen, schreibt Whyte, manche Ahnlichkeit auf mit den
Human-Relations-Forschern an der Elton Mayo School, die bahnbrechend waren in der
Erkennung jener Faktoren, die uns veranlassen, mit grofiter Begeisterung zu arbeiten.
»Aber wo die Gelehrten vor dem Gedanken der Menschensteuerung zuriickscheuen, lei-
den die Sozialingenieure keineswegs an derartigen Anwandlungen.« (Anfang 1957 legte
Mr. Whyte seine Befiirchtungen in seinem Buch THE ORGANIZATION MAN nieder.)

Dieser Trend zum fremdbestimmten Menschen war ein hochst interessantes Faktum fiir
jeden an einer wirksameren Steuerung des menschlichen Verhaltens interessierten Mei-
nungsformer. Dieser Trend zeigt sich auf vielen Gebieten des amerikanischen Lebens,
sogar in der Romanliteratur, in den Fernsehdarbietungen und in den Kinderbiichern.

Der Sozialwissenschaftler David Riesman widmete einen Abschnitt seines Buches DIE
EINSAME MASSE, das einen Aufrif dieses Hanges zur Femdbestimmtheit enthilt, der in-
teressanten Analyse der meistgekauften Kindergschichte unserer Zeit:

Die kleine Lok. Tiitiit ist eine junge Lokomotive; sie besucht eine Schule, wo man
sie vor allem lehrt, bei rotem Signal stets anzuhalten und niemals den Schienen-
strang zu verlassen. Wer sich dieser beiden Dinge stets befleifSigt, so lehrt man
sie, kann einmal zur Stromlinien-Fernlokomotive heranwachsen. Bei ihren ersten
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Versuchsfahrten hilt sich Tiitiit eine Weile an die Regeln, aber dann entdeckt sie
plotzlich, wieviel Spafs das Blumenpfliicken abseits des Schienenstranges macht.
Diese Verstofie werden durch verraterische Spuren ihres Treibens am Schienen-
raumer entdeckt. Tiitiits Seitenspriinge rufen in Lokstadt grofse Unruhe hervor;
die Biirger versammeln sich, um zu iiberlegen, wie man Tiitiit zwingen kann, auf
dem Gleis zu bleiben. Trotzdem geht Tiitut weiter ihre eignen Wege. Schliefdlich
greift man zu einer List. Als sie das niachste Mal wieder die Schienen verlafst,
lauft sie direkt vor ein rotes Signal. Darauf abgerichtet, bei Rot zu halten, halt sie,
wendet sich in eine andere Richtung und ... sieht sich wieder vor einem roten Si-
gnal. Ringsum hat man rote Signale aufgebaut. Sie mag sich drehen und wenden,
wie sie will: nirgendwo ist ein Platzchen zum Umbhertollen. Schliefdlich schaut sie
nach dem Schienenstrang zuriick. Dort locken griin-weifle Signale — »Freie
Fahrt«! Gliickselig kehrt sie auf ihre Schienen zuriick und verspricht unter den
Jubelrufen der Biirgerschaft, sie nicht mehr zu verlassen und von nun an immer
eine brave Lok zu sein.

Dr. Riesman zieht den SchluB3, »diese Geschichte scheint dazu geeignet, Kinder zu einer
fremdbestimmten Konformitidtsform zu erziehen. Sie lernen, dall es schlecht ist, die
Gleise zu verlassen und mit Blumen zu spielen, und daf3 auf lange Sicht gesehen Erfolg,
Anerkennung und selbst Freiheit nur dem beschieden sind, der den griinen Signalen
folgt.

Die gleiche Verherrlichung der Fremdbestimmtheit stellte SOCIAL RESEARCH bei
seiner Untersuchung der »Weltraum«-Sendungen des Fernsehens fest. Das wichtigste
ist die Mannschaft, und der Reiz der Sendung basiert auf des Kindes »Mangel an Ver-
trauen in seine eigene Féahigkeit«, mit Situationen fertig zu werden, die seine »Bande«
oder seine »Mannschaft« schon bewiltigen wird, hie3 es in dem Bericht. Die Krise oder
das Grunddilemma tritt ein, wenn der einzelne von seiner Mannschaft getrennt wird und
allein gegen das Unheil ankdmpfen muB3.

Ein berufsmiBiger »Uberreder«, der seine Miihe groBenteils darauf verwendet, Leute
zur Unterstiitzung guter Zwecke zu iiberreden, bemerkte, der heutige Mensch konne
leichter dazu gebracht werden, als »einer von vielen unter einem Anfiihrer als fiir den
gleichen Zweck allein zu arbeiten«. (John Price Jones in THE ENGINEERING OF CONSENT)
Und ein Motivforschungs-Enthusiast bei einer Werbeagentur erklérte, dal der Werbes-
logan zur Steigerung des Kirchenbesuchs »Nimm nichsten Sonntag jemand mit zur Kir-
che« einen grofen Teil seiner Wirkung dem fremdbestimmten Appeal verdanke. Eine
merkwiirdige AuBerung dieses Hanges zur Fremdbestimmtheit ist nach meinem Dafiir-
halten in einer so unerheblichen Sache wie dem Geldchter beim Fernsehen zu erblicken.
Man hat festgestellt oder angeblich festgestellt, dal die Leute leichter lachen und sich
amiisieren, wenn sie andere lachen horen. Da bei Live-Sendungen das teilnehmende Pu-
blikum oft mithsam oder schwierig zu lenken ist (wegen all der Kameras usw.), neigte
das Fernsehen mehr und mehr zu Lach-Konserven, dem auf Band aufgenommenen oder
synthetisch hergestellten Geldchter eines frohlichen Publikums. Der Intendant einer
Sendergruppe verteidigte die Gelachter-Konserve mit der Feststellung: »Niemand lacht
gern allein«, und eine »naturgetreue Lachschiene« versetze einen mitten unter die Zuho-
rerschaft, und man kénne den Spal} mitgenieBen.

Infolge des Bedarfs an konserviertem Geldchter entstanden Firmen, die Lachen auf
Schallplatten verkaufen mit Titeln wie »Beifall«, »Beifall mit Pfiffen«, »Beifall — leb-
haftes, grofes Publikum« und »fortgesetzt heiteres groBes Publikum«. Der Fern-
seh-Lustspielautor Goodman Ace schilderte in The Saturday Review (6. Mérz 1954),
wie so etwas zustande kommt:

Der Regisseur bestellt ein Schock ausgesuchter Grunzochsen und besprenkelt das
ganze Tonband mit einer Kette von einfaltigem Lachen und Prusten.
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Bei einer anderen Gelegenheit sagte er, Konservengeldchter werde iiberall dort einge-
blendet,

wo nach Vorstellung des Spielleiters der Witz oder die Situation ein Geldchter
herausfordert. Es wird in allen Starken geliefert, und der Regisseur, der es sich
verkneifen konnte, ein brausendes Gelédchter einzublenden, wo ein Kichern genti-
gen wiirde, muf$ erst noch geboren werden.

Mit dem steigenden Bedarf an synthetischer Heiterkeit in genauen Dosierungen wurden
auch verfeinerte Produktionsverfahren dafiir entwickelt. Ein Radioingenieur erfand eine
orgeldhnliche Maschine mit sechs Tasten, auf der sechs Stirken Geldchter, vom leisen
Kichern bis zum drohnend widerhallenden Lachen, angeschlagen und nach Belieben
zum Verstummen gebracht werden konnen. Mit Hilfe von Akkorden lassen sich Dut-
zende von Variationen dieser sechs quantitativen Grundgeldchter erzeugen. Laut
Newsweek hat auch der Produzent der Fernsehschau 7 Love Lucy eine Maschine entwi-
ckelt, mit der man einhundert verschiedene Sorten Lachen erzeugen kann.

Bei der Industrie, mit der wir uns hier vor allem befassen, ging die Betonung des Mann-
schaftsgeistes Hand in Hand mit dem Einzug der Psychologen und anderer »Sozialinge-
nieure« in die Werkshallen und Biiros. Sie wendeten die Erkenntnisse der Gruppendy-
namik, Sceno-Tests, Gruppenpsychotherapie und Sozialphysiologie auf schwierige Per-
sonalfragen an. Fortune schrieb:

Man entleiht bei den Sozialwissenschaften ein bestiirzendes Arsenal von Metho-
den und »Disziplinen« fiir einen geballten GrofSangriff auf die menschliche Ei-
genwilligkeit.

Die Zeitschrift protestierte gegen das Uberhandnehmen der Gruppenkonferenzen; diese
Methode habe derart um sich gegriffen, dall in einigen Firmen die leitenden Angestell-
ten »buchstiblich keinen Augenblick fiir sich haben«. Ist ein Arbeitnehmer mit der Fir-
menpolitik oder mit seiner Umgebung unzufrieden, so sehen es die Sozialingenieure als
ihre Pflicht an, ihm aus seinem ungesunden Gemiitszustand herauszuhelfen. Fortune zi-
tierte einen Sozialingenieur, der gesagt habe:

Klinische Psychologen haben im Manipulieren fehlangepafster Individuen grofse
Erfolge erzielt. Ich sehe keinen Grund, warum wir mit der Anwendung der glei-
chen Verfahren bei leitenden Angestellten nicht ebensogut Erfolg haben sollten.

Der zunehmende Nachdruck, mit dem auch von den Leuten des Managements »Mann-
schaftsgeist« verlangt wurde, gebar nach und nach Fiihrungskrifte von einer ganz be-
stimmten Personlichkeitsstruktur. Auf diese aufschluBreiche Tatsache wies Lyle
Spencer hin, der Priasident der SCIENCE RESEARCH ASSOCIATES, Chicago, als er
die Young Presidents’ Organization untersuchte. Thr gehoren Méanner an, die zu Gene-
raldirektoren ihrer Firma aufstiegen, bevor sie vierzig Jahre alt waren. Zwangsléufig,
oder zumindest folgerichtig stehen die meisten dieser jungen Generaldirektoren an der
Spitze von verhdltnismiBig kleinen Betrieben und nicht von GroBunternehmen. In sei-
nen Ausfithrungen iiber die Personlichkeit dieser jungen Generaldirektoren sagte Mr.
Spencer:

Sie sind weniger Mannschaftsspieler. Aus diesem Grunde werden sie niemals
Prasident der General Motors werden konnen. Sie haben es nicht gelernt, gedul-
dige Herdenmenschen zu sein. Sie haben zu lange in freier Wildbahn gelebt.

Die zunehmende Neigung der Firmen, die Arbeitnehmer auf ihre Teamarbeiter-Quali-
taten zu durchleuchten, machte sich auf die verschiedenste Weise bemerkbar. In Dun’s
Review and Modern Psychiatry hie3 es im Februar 1954 dazu:
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Handelt es sich um einen Stellenbewerber oder um einen Anwaérter auf Beforde-
rung, dann lautet die Frage: Ist er ein Mensch, der sich gut in ein Team
einfligt? ... Die Art, wie der einzelne in die Teamarbeit des Betriebes pafit, ist so-
wohl fiir die Betriebsfiihrung wie fiir den einzelnen so wichtig, dafs die Aussage
des Psychiaters iiber den einzelnen fiir die ganze Gruppe Bedeutung erlangt.

Iron Age berichtete in einem Artikel » Aussonderung der Ungeeigneten durch die Psy-
chologie« iiber die frischgebackene Begeisterung der Armco Steel Corporation fiir die
Tiefenpsychologie, von der die Zeitschrift sagte, sie sei »ein Modewort fiir ein Verfah-
ren, das den >Eisernen Vorhang« liiftet, hinter dem die Menschen sich oftmals verste-
cken ...« (Die industriellen Arbeitnehmer stellten in steigendem Mafe fest, daB fiir sie —
um ein bekanntes Wort zu gebrauchen — »kein Ort, der Schutz gewédhren kann« existie-
re.) Fiir Armco machte sich das, dem Blatt zufolge, insofern bezahlt, als sie die Anzahl
an neuen Beschiftigten, bei denen sich hinterher unerwiinschte oder an der Grenze des
Tragbaren liegende personliche Mingel herausstellten, von 5 auf 1 Prozent senken
konnten. Bei Armco wurden die Beschiftigten u.a. auf sogenannte »Geselligkeit« getes-
tet. Weiter hie3 es, man habe 20.000 Beschéftigte auf ihre Charakterziige hin »gepriift«,
um zu bestimmen, wer gefordert werden und wichtigere Aufgaben zugewiesen bekom-
men konne.

Eine Elektrogesellschaft an der Westkiiste erhielt von einem Psychologen Belehrungen
dariiber, wie halsstarrige Leute zu behandeln sind. Es gehore zu den unerfreulichen
Charaktereigenschaften der storrischen, widerspenstigen Leute, da3 sie »sensibel« und
»wempfindlich« sind. Er fiigte hinzu, es sei »unschon, zeitraubend und vielleicht kin-
disch, aber dennoch héufig unerlidBlich, solchen Menschen hinter eine schwache Seite
zu kommen, um sie gefiigiger zu machen.

Ein Personalchef von Sears, Roebuck, schrieb als Leitfaden fiir hunderttausende ameri-
kanische Schiiler eine Broschiire, die den Gedanken betonte: »Wenn du eine Stellung
antrittst, wirst du Mitglied eines Arbeitsteams ... Erwarte nicht, da3 die {ibrige Gruppe
sich nach dir richtet. Sie ist recht gut ohne dich ausgekommen. Es liegt an dir, einer der
thren zu werden ...« Wie David Riesman in einem anderen Zusammenhang bemerkte,
»scheinen manche Firmen, wie Sears, Roebuck, von Leuten gefiihrt zu werden, die eine
gliickliche Hand haben ...«

An solchen Entwicklungen sieht man, wie die Beziehungen zu den Arbeitnehmern tie-
fenpsychologisch gehandhabt werden. SCIENCE RESEARCH ASSOCIATES in Chi-
cago, die ein Dutzend Doktoren der Philosophie unter ihren Mitarbeitern haben, bieten
der Wirtschaft die Dienste »geschulter und erfahrener Psychologen und Soziologen«
u.a. fiir folgende Aufgaben an: Bewertung von Anwértern auf leitende Stellungen, Er-
mittlung der Meinung der Beschiftigten iiber ihre Tatigkeit und ihre Firma, zuverldssi-
gere Leistungsbewertung bei den Beschiftigten.

Mehrere Firmen sollen einen ganztags angestellten Psychiater beschéftigen. Und in stei-
gendem Malle werden Arbeitnehmer wahrend der Tétigkeit auf verschiedene Weise
psychoanalysiert. In einem Bostoner Warenhaus mufiten die Verkduferinnen die Kun-
den bedienen, wobei sie wuBlten, dal3 irgendwo im Hintergrund ein Psychiater sie beob-
achtete und jede ihrer Bewegungen mittels eines Chronographen festhielt, der die Daten
auf einen Bandschreiber iibertrug. Die Aufzeichnungen iliber Gespriach, Lécheln, Ni-
cken, Handbewegungen einer jeden Verkduferin, solange sie mit einem Kunden be-
schiftigt war, lieferten ein Bild von ihrer »Geselligkeit« und Wendigkeit.

Die Industriepsychologen schmuggelten die Tiefenpsychologie auch in die Arbeitgeber-
Arbeitnehmer-Beziehungen ein. Einer der erfolgreichsten Praktiker, Robert McMurry,
bezog angeblich ein Honorar von 125 Dollar pro Stunde fiir die Vermittlung neuer Er-
kenntnisse an die Betriebsfiihrung in bezug auf die Ursachen ihrer Schwierigkeiten mit
der Arbeiterschaft. Wenn Arbeiter einer Gewerkschaft beitreten, so tun sie es angeblich,
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um hoheren Lohn, eine bessere Sicherung ihres Arbeitsplatzes oder andere greifbare
Vorteile zu erlangen. In Beurteilung der Sachlage bei mehr als hundert Firmen, fiir die
er gearbeitet hatte, meinte Dr. McMurry, dal3 dies sehr oft keineswegs die Hauptgriinde
seien. Der wichtigere Anlal} sei der unbewufite Drang der Arbeiter, das emotionale Ar-
beitsklima zu verbessern, und sie streikten oft nur, um unklaren, aggressiven Impulsen
freien Lauf zu lassen. Seine »psychodynamische« Schluf3folgerung hinsichtlich der
Wurzel vieler Schwierigkeiten, die er beobachtet hatte, faBte er in die denkwiirdigen
Worte zusammen:

Das Management hat es versaumt, der freundliche, schiitzende Vater zu sein,
deshalb ist die Gewerkschaft die zartliche Mutter geworden, die bei dem Ekel
von Vater etwas herausholt.

Nach seinen Ermittlungen sind etwa finf Prozent aller Arbeiter chronisch Unzufriedene.
Es gebe nicht viel, was sie zufriedenstellen konne. Aber, so glaubte er, fiir die iibrigen
95 Prozent konne in bezug auf groBere Harmonie eine ganze Menge getan werden,
wenn man das Arbeitsklima verbessere.

Eine Firma, die der Industrie ihre Dienste als psychologischer Kammerjiger anbietet,
verweist auf die ihr gelungene Losung eines schwierigen Arbeiterproblems. Ein Arbeit-
geber in Ohio erhielt die bose und fiir ihn enttduschende Mitteilung, die Angestellten
seines Werkes fiihlten sich so ungliicklich, daBl sie im Begriff stiinden, der Gewerk-
schaft beizutreten. Hilfesuchend wandte er sich an die Tiefenforschungsfirma, sie moge
herausfinden, wo etwas faul sei und was man tun kénnte, um die Leute von der Gewerk-
schaft fernzuhalten. Ein Team aus zwei Psychologen und einem Soziologen iibernahm
den Fall und stellte den Leuten im Werk eine Menge Fragen. Sie ermittelten: viele der
Unzufriedenen waren Frauen, die in einem diisteren, abgelegenen Teil des Betriebes ar-
beiteten und sich vernachlissigt fiihlten. Thre Stimmung hob sich, als sie Sonnenblen-
den, bessere Beleuchtung und gewisse Vergilinstigungen bekamen. Andere ungliickliche
Angestellte kamen sich bei ihrer Tétigkeit groen Abteilungen wie verloren vor. Als
man sie in Gruppen aufteilte, fithlten sie sich wohler.

Bei der Industrie geschah vieles an Personalsteuerung — das muf} gesagt werden — zu
dem konstruktiven Zweck, den Beschiftigten die Arbeit angenehmer und dadurch ergie-
biger zu machen. Sehr hédufig bestand dies einfach in der Anerkennung oder individuel-
len Beachtung, die man dem Betreffenden zuteil werden lieB3, oder in der Erkenntnis,
daB fiir den in einer vielschichtigen Firma arbeitenden Menschen Rangsymbole unge-
heuer wichtig werden konnen. Wie in dem Falle eines Mannes, der dem Anschein nach
den Rang und alle Privilegien seiner Kollegen besal3, aber dennoch sich schrecklich un-
gliicklich vorkam. Eine Untersuchung forderte die Wurzel des Kummers zutage: sein
Schreibtisch hatte nur drei Schubladen, wahrend die Schreibtische der Mitarbeiter in
vergleichbaren Stellungen vier Schubladen hatten. Sobald er einen Schreibtisch mit vier
Schubladen bekam, horte seine Norgelei auf. Mancher Rat der Psychologen an das Ma-
nagement lief — das soll nicht unerwéhnt bleiben — darauf hinaus, die Firmen zu bewe-
gen, ihren Angestellten — als ein Mittel zur Leistungssteigerung — mehr Freiheit und
personliche Verantwortung zu geben. Dagegen werden wohl wenige von uns etwas ein-
zuwenden haben.

Die unverbliimte Manipulierung und tiefenpsychologische Abschitzung vollzogen die
Firmen interessanterweise an ihrem eigenen Managementpersonal. Anfang der fiinfziger
Jahre schrieb Fortune:

Seit dem Kriege hat sich nichts Wichtigeres im Management ereignet als die Tat-
sache, daf$ viele Firmen an ihren Abteilungschefs und obersten Fithrungskriften
psychologische Experimente vollziehen.
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Das Blatt erwéhnte die Firmen Standard Oil of New Jersey, Sears Roebuck, Inland
Steel, Union Carbide and Carbon sowie General Electric. Die von Betriebsberatungsfir-
men geleisteten psychologischen Dienste erfuhren zusehends eine Erweiterung. Die
grofle Beratungsfirma STEVENSON, JORDON & HARRISON zum Beispiel hatte bis
1940 keinen psychologischen Dienst, aber 1945 hatte sie dreiflig Psychologen in ihrem
Stabe. Einer davon, Perry Rohrer, schied damals aus (angeblich mit achtzehn weiteren
Mitgliedern) und griindete seine eigene Firma, die bis zum Anfang der fiinfziger Jahre
das in Schliisselstellungen sitzende Personal von 175 Firmen durchleuchtet hatte. In die-
ser Friihzeit bestand eine der bedeutsameren Entwicklungen in der Erarbeitung eines
Tiefentests (durch Burleigh Gardner, Lloyd Warner und William Henry), mit dessen
Hilfe die »Kommenden« unter den Betriebsangestellten ausfindig zu machen waren.
Diese »Kommenden« muflten einen entscheidenden Charakterzug aufweisen, namlich
hohe Achtung vor dem Begriff Autoritit haben.

Er erkennt ihn ohne weiteres an. Er betrachtet seine Vorgesetzten als Menschen
von grofster Erfahrung ... welche ihm Weisung erteilen, die er vorurteilslos gelten
lafst.

Im Kommentar hie3 es weiter:

Dies ist eine fiir erfolgreiche Fithrungskrifte absolut unerldfiliche Einstellung,
denn sie bestimmt ihre Reaktionen gegeniiber Vorgesetzten.

Die Verfasser zitierten anschliefend Fille von Méannern, die zu fithrenden Stellungen
hervorragend geeignet schienen, auf Grund der psychologischen Analyse aber fiir un-
tauglich befunden wurden, weil sie einen kiimmerlichen Autorititsbegriff besa3en. Ei-
ner betrachtete seine Mitarbeiter »als Konkurrenten, die er tiberspielen miisse. Thm fehlt
eine festumrissene Vorstellung von Vorgesetzten als leitenden oder richtungweisenden
Personlichkeiten.« Ein anderer Mann hatte — o weh! — einen Autorititsbegriff, bei dem
er selber der Hahn auf dem Mist war: »UnbewulBt hielt er sich fiir tiichtiger als die meis-
ten seiner Vorgesetzten.« Diese Entdeckung hat ihm bestimmt den Hals gebrochen.

Manche Firmen unterwarfen alle Anwérter auf leitende Stellungen psychiatrischen
Tests, wie z.B. der Rorschach-(Tintenklecks-)Analyse ihrer Gefiihlsstruktur, um eventu-
elle Neurotiker und psychosenanfillige Leute auszusondern. Eine Fiillhalterfirma, die so
verfuhr, berichtete, daf} diese Praxis sich oftmals bezahlt mache, und erwihnte als Bei-
spiel die Entdeckungen eines Mannes mit ausgepragtem Hang zu NarziBmus. Er wurde
nicht entlassen, sondern erfuhr vielmehr eine Sonderbehandlung — er erhielt soviel Lob,
wie seine egozentrische Natur zu brauchen schien.

Um ihren Manager-Lesern die Sendungen einer vollstdndigen psychologischen Analyse
aller Angestellten in Schliisselpositionen vor Augen zu fiihren, brachte die Zeitschrift
Fortune im Juli 1950 eine graphische Darstellung, die Psychologen der Agentur
STEVENSON, JORDON & HARRISON iiber ein bestimmtes Unternehmen angefertigt
hatten. Sie zeigte — als Punkte, Késtchen und Pfeile — die Analysenbefunde bei sechs-
undvierzig hochsten Abteilungsleitern und Direktoren des Unternehmens. Jede Wertung
beruhte auf langen Interviews und Tests. Die Punkte, Kdstchen und Pfeile bedeuteten
berufliche Tiichtigkeit, Anpassungsvermogen usw. Wichtig waren die Farben. Sie reich-
ten von Blau (hervorragend) iiber Schwarz und Gelb bis Rot (ziemlich hoffnungslos).

Dal3 der Prisident des Unternehmens, dem der Bericht wahrscheinlich vorgelegt wurde,
als in seiner gegenwartigen Position »hervorragend« tiichtig bewertet war, iiberrascht
nicht. Auch verschiedene andere Leute hatten blaue Punkte. Leid tun konnte einem der
Revisor des Unternehmens, der ein gelbes Kéastchen, einen schwarzen Punkt und einen
gelben Pfeil bekommen hatte, was entschliisselt hie3: »Unterdurchschnittlich ... arbeitet
auf der ihm moglichen Stufe ... Unterdurchschnittliche Anpassung; bedarf grofler Ent-
wicklungshilfen.« Am drgsten kam der Direktor fiir Industrial Relations weg. Hoffent-
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lich hat er keine Ambitionen, denn auf seiner Karte prangten ein rotes Késtchen, ein ro-
ter Pfeil und ein roter Punkt, was besagte: »In seiner Stellung unbefriedigend ... Potenti-
eller Wert zweifelhaft. Starke Fehlanpassung; Besserungsversuche unrentabel.«

Steht die Diagnose fest, beginnt die »Entfaltung« oder Therapie. Der Psychologe einer
anderen Firma sagte: »Einem Menschen nicht zu helfen, nachdem er seine Probleme of-
fenbart hat, heiflt Enttduschung und Verwirrung heraufzubeschworen.«

In seinem Buch THE ORGANIZATION MAN erzdhlt Mr. Whyte den Direktoren, wie sie die
psychologischen Tests durch Mogeln tiberlisten konnen.

Manche Bemiihungen, die Méinner des Managements einzuschétzen und umzuformen,
gehen insgeheim vor sich. Héufig treffen die Psychologen beim Golfspiel oder bei ei-
nem Drink auf den Mann, den sie taxieren sollen. Eine der groften psychologischen
Teststellen in den Vereinigten Staaten beliefert die Unternehmen mit einem besonderen
Psychotestformular, das so ausgearbeitet ist, dall es ohne Wissen des Betreffenden eine
Intelligenzwertung ermdglicht. Er glaubt, es handle sich einfach um ein Routineformu-
lar. Der Leiter einer Firma fiir Psychotests sagte mir, er werde, wo eine wichtige Befor-
derung auf dem Spiel steht, oft in Anspruch genommen, um den Anwirter ohne sein
Wissen zu bewerten. Ublicherweise spricht er mit dem Mann erst, nachdem dieser zwei
Martini getrunken hat; so kann er die Personlichkeit des Mannes besser abschitzen, weil
dann seine Grundnatur mehr zutage tritt.

Um Verhalten und Einstellung von Angestellten in Schliisselpositionen umzumodeln,
kam in weiten Kreisen der Industrie ein psychologisches Verfahren zur Anwendung:
das sogenannte Rollenspiel von zwei oder mehr Angestellten vor einem Auditorium von
Kollegen. Die Literatur liber Personalpolitik enthélt viele Hinweise auf das Rollenspiel.
Die Zeitschrift Advanced Management brachte 1954 in einer ihrer Ausgaben eine be-
geisterte Schilderung der Vorziige des Rollenspiels. Ein Direktor einer grolen Versiche-
rungsgesellschaft berichtete: »Wir brauchten einen Beweggrund, irgend etwas mit
yPfiff<. Rollenspiel schien gerade das richtige zu sein.« Vor Mitarbeitern als Publikum
spiele ein Angestellter die Rolle des »BoB« (»Ratgeber«) und ein anderer die Rolle des
»Untergebenen« (»Ratsucher«), wobei sie das Verhalten oder ein Problem des Unterge-
benen erdrterten. Was der »BoB3« nicht wullte, war, dall der »Untergebene« eine »heim-
liche Instruktion« bekommen hatte, wie er die Unterredung durchfiihren sollte. Der An-
gestellte erlduterte begeistert: »Hier schmuggelten wir eine »Norgelei< ein — ein dem
Ratgeber nicht bekannter Beweggrund.« Allerdings warnte er die Leute der Betriebsfiih-
rung, daf} eine solche heimliche Instruktion »nicht ratsam erscheint, wenn der Ratgeber
uneingeweiht oder empfindlich ist. Es kann unangenehm fiir ihn sein.« Aber er war von
dieser »Feuerprobe«-Belehrungsmethode begeistert und frohlockte, es sei »genau das,
was man eben nicht aus Biichern lernen kann«.

Bei vielen Firmen wird sogar das héusliche Leben eines Mannes unter die Lupe genom-
men, ob es mit den Interessen des » Teams« oder der Firma im Einklang steht. Ein Wirt-
schaftsredakteur der New York Herald Tribune berichtete Anfang der fiinfziger Jahre
iiber die grole Menschenjagd auf qualifizierte leitende Angestellte, die von gewerbsma-
Bigen Anwerbefirmen betrieben wurde, die sich eigens fiir diesen Zweck aufgetan hat-
ten. Er erwédhnte einige Eigenschaften, auf die man heute bei leitenden Angestellten
achte und schrieb hierzu:

Ein weiterer Punkt von gleicher Wichtigkeit ist die Ehefrau. Das wird mehr und
mehr betont. Gewerbsmafiige »Menschenjager« messen dem geordneten Famili-
enleben grofle Bedeutung bei der Qualifikation fiir einen Posten zu. Das gleiche
sagen alle auf diesem Gebiete tatigen Firmen, einschliefSlich Ward Howell, Han-
dy Associates, Inc., Ashton Dunn Associates, Inc., Boyden Associates, Inc., oder
Sorzano, Anteil & Wright. Es kann passieren, dafs ein wichtiger Mann nicht fiir
eine hoherbezahlte Stellung empfohlen wird, weil seine Frau vielleicht zu kokett
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ist oder dem Cocktail zu fleiffig zuspricht, oder weil sie eine unverbesserliche
Klatschbase ist. Die Nachforschungen sind in dieser Hinsicht recht griindlich.

Der psychologische Berater James Bender erzédhlte mir, ein bedeutender Hersteller von
Zellbaumwoll-Erzeugnissen habe ihn gebeten, ihm bei der Aufstellung eines Arbeits-
kraftbeschaffungsprogramms unter Beriicksichtigung der Ehefrauen behilflich zu sein.
Er erklarte mir: Als letzter Schritt vor der Entscheidung {iber eine Anstellung wird die
Ehefrau des leitenden Angestellten oder Reprédsentanten interviewt, den dieses Werk
einzustellen beabsichtigt. Es ist ein wechselseitiges Abschétzen. Der Frau wird klarge-
macht, was die Stellung hinsichtlich Anforderungen an das Familienleben und Unbe-
quemlichkeiten, wie Umzug, hidufige Abwesenheit des Mannes usw. bedeuten kann. In
einigen wenigen Féllen hitten die Ehefrauen nach diesem Gesprich ihre Méanner bewo-
gen, die Stellung nicht anzunehmen. »Und in einigen wenigen anderen Fillen haben wir
uns entschieden, den Mann nicht einzustellen — nachdem wir die Frau kennengelernt
hatten.«

Manche Firmen pflegen die Ehefrau als mogliche Rivalin um die Ergebenheit des Man-
nes anzusehen. In der Oktoberausgabe 1951 stellte Fortune in einem bemerkenswerten
Artikel im einzelnen die immer groere Rolle dar, welche die Ehefrau im Firmendenken
spielt. In ganz Amerika befragte die Zeitschrift leitende Manner der Wirtschaft und zi-
tierte einen, der bekiimmert erkléart hatte:

Uber die betriebliche Umwelt eines Mannes haben wir eine Kontrolle, aber wir
verlieren sie restlos, sobald er die Schwelle seines Zuhause tiberschreitet. Das
Management hat deshalb die Aufgabe und unausweichliche Verpflichtung, eine
wohlwollende, konstruktive Stellungnahme von seiten der Ehefrau zum Betrieb
einzuplanen und zu erwecken, was die gesamte Energie des Mannes fiir seine
Arbeit freisetzen wird.

Auf welche Charakterziige sollten die Unternehmen bei der Ehefrau in erster Linie ach-
ten? Fortune schrieb:

Die Betriebsfiihrung weifs genau, welche Art von Frau ihr erwiinscht ist. In ganz
Amerika skizzieren die Unternehmensleiter mit bemerkenswerter Ubereinstim-
mung in der Formulierung die fiir das Unternehmen ideale Ehefrau. Auf den ein-
fachsten Nenner gebracht, ist es eine (1) hochst anpassungsfahige, (2) aufieror-
dentlich gesellige Frau, die (3) weif, daff ihr Mann dem Unternehmen gehort.

Die Harvard Business Review schilderte die Forderungen der Firma sogar noch lebendi-
ger in einem Bericht liber die von Lloyd Warner und James Abegglen durchgefiihrte
Untersuchung iiber mehr als achttausend Fiihrungskréfte der Wirtschaft.* Darin hief es,
die Frau eines leitenden Angestellten darf

nicht zuviel von der Zeit und dem Interesse ihres Mannes fiir sich beanspruchen.
Infolge seiner ausschliefflichen Konzentration auf seine Arbeit wird selbst seine
sexuelle Aktivitat auf einen zweitrangigen Platz verwiesen.

* Die deutsche Ausgabe erschien im ECON Verlag unter dem Titel: KARRIERE IN DER WIRTSCHAFT.

Der Weg zum erfolgreichen »Mannschaftsspieler« kann natiirlich seine unerfreulichen
Seiten haben. Im Juli 1954 warf Changing Times, ein Magazin, das sich in erster Linie
an die Wirtschaft richtet, einen Blick auf die »Welt von morgen«. Mit »morgen« war
das Jahr 1964 gemeint. Das Blatt schrieb, die »groflen Drei« — Wirtschaft, Regierung
und Gewerkschaften — seien bestrebt, die Menschen auf einen Generalnenner zu ernied-
rigen, wo ein Mann es schwerer habe, »unabhingig, individualistisch und sein eigner
Herr zu sein«. Eine Oberschicht aus Wissenschaftlern, Ingenieuren und Wirtschaftlern
werde Handel und Wandel lenken. Weiter hief3 es: »Sie selber werden technisch besser
geschult und weniger Individualisten sein, auf Eigenschaften durchleuchtet, die sie zu
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besseren Mannschaftsspielern machen ... Nahezu jeder wird umfangreiche psychologi-
sche und Eignungspriifungen bestehen miissen. Die Zeit des bartigen Gelehrten, der in
seiner Klause mit Retorten hantiert, ist voriiber ...«

Vielleicht liegt der Tag, an dem es fiir einen Individualisten keinen Ort der Zuflucht
mehr gibt, nicht einmal in so ferner Zukunft, wie Changing Times anzunehmen schien.
Newsweek veroffentlichte 1956 um die Zeit der Promotionen die Ergebnisse einer Um-
frage, nach welcher Art von College-Absolventen (besonders nach welchen Charak-
tereigenschaften) die Industriewerber Ausschau hielten. In dem Bericht hiel3 es, dal3 in
den Aufzdhlungen der Werber immer wieder die Worte »dynamische Konformitét« vor-
kommen.

Die Sklavenhéndler der Industrie scheuen den Typ des Biicherwurms ... und des
Einzelgangers. »Wir nehmen lieber einen lebenspraktischen Typ als einen Philo-
sophen, heifst es. »Laf3 die komischen Kéduze in die Forschung gehen.«

Aber selbst dort, in der Forschung, mdgen sie nur ja nicht glauben, sich auf sich selbst
zurlickziehen zu kdnnen. Die Losung fiir morgen heiflt » Team-Forschung«.
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Kapitel 18
Das zurechtgezimmerte Ja

Das Publikum ist zuweilen ungeheuer leichtglaubig.
The Public Relations Journal

Meinungsformer, die als Public-Relations-Fachleute ihren Lebensunterhalt verdienen,
fithlen sich angesichts der massiven Uberredungsanstrengungen, die ihre Kollegen Wer-
befachleute unternehmen, manchmal ein bilchen im Hintertreffen. In dem von Edward
L. Bernays herausgegebenen Handbuch der Public-Relations-Technik, THE
ENGINEERING OF CONSENT, beklagte sich einer:

Es werden viel mehr Millionen ausgegeben, um fiir Erzeugnisse Stimmung zu
machen, als fiir die Schaffung einer giinstigen Stimmung fiir die Gesellschaften,
welche diese Erzeugnisse herstellen ...

Er empfahl seinen Kollegen dringend, sich die beim Marketing gebrduchlichen fort-
schrittlichen Uberredungsmethoden anzueignen, »weil die systematische Forschung dort
sehr viel weiter entwickelt ist«.

Mitte der fiinfziger Jahre waren die Public Relations geradezu ein Versuchsfeld fiir Mei-
nungsformungsbestrebungen — viele davon auf dem Weg iiber die Tiefenpsychologie —
geworden. Berichten zufolge gaben hundert fiihrende Gesellschaften allein insgesamt
iiber fiinfzig Millionen Dollar dafiir aus, und die Zahl der PR-Fachleute in leitenden
Stellungen wurde in den Vereinigten Staaten auf etwa 40.000 geschitzt. Von den grof3e-
ren Public-Relations-Firmen, wie CARL BYOIR & ASSOCIATES und HILL &
KNOWLTON, sollen manche Honorare haben, die jahrlich in die Millionen gehen. Die
Harvard Law School, die eine Untersuchung iiber 6ffentliche Meinung und Meinungs-
pflege durchfiihrte, erklérte, die Bewegung sei dringend notwendig wegen der

Vervielfachung der Kommunikationswege zur Offentlichkeit ... Uberall begegnen
wir Zeugnissen wohlerwogener Bemiihungen, die Allgemeinheit zu informieren
und zu liberzeugen ...

THE ENGINEERING OF CONSENT zéhlte als verlockende Weidegriinde fiir Public-Relati-
ons-Bestrebungen folgende Werbetrager im Amerika der fiinfziger Jahre auf:

1.800 Tageszeitungen
10.000 Wochenzeitungen
7.600 Magazine
2.000 Fachzeitschriften
7.635  Volksgruppen-Zeitschriften
100.000.000  Rundfunkgerite
12.000.000  Fernsehgerite
15.000 Lichtspielhduser
6.000 Werkzeitschriften

Richter Learned Hand zeigte sich iiber das Anwachsen gewerbsméBiger Meinungspfle-
ger in der amerikanischen Gesellschaft sehr stark beunruhigt. Er nannte die Meinungs-
pflege »eine Schwarze Kunst«, gab aber zu, daB sie eine feste Einrichtung geworden ist.
»lhre Durchschlagskraft und die Zweckbestimmtheit ihrer Handlungen erhéhen sich
von Jahr zu Jahr.«

Threr Macht bewuf3t, begniigten sich in den fiinfziger Jahren manche amerikanische
Meinungsformer nicht mehr mit solchen Lappalien wie Bearbeitung der Offentlichkeit
und Unterstiitzung ihrer Gesellschaft oder ihres Klienten bei dem Bestreben, vor der
Welt ein freundliches, gesetzestreues Gesicht zu bewahren. Sie brannten darauf, in
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groem Malstabe meinungsformend zu wirken. Ein Public-Relations-Berater, G. Ed-
ward Pendray, stellte fest:

Den Public-Relations-Leuten mufi die wichtigste aller gesellschaftsformenden
Rollen zufallen — die stufenweise Reorganisation der menschlichen Gesellschaft,
Stiick um Stiick und Struktur um Struktur.

Offenbar empfanden sie unklar, daf3 solche Grof3taten schlie8lich dem Public-Relations-
Beruf die Anerkennung als echter, freier geistiger Beruf einbringen wiirden. Die erfolg-
reicheren Public-Relations-Praktiker beriihrte es peinlich, daB unter der Flagge »Public
Relations« eine buntscheckige Gesellschaft segelte: robuste Presseagenturen, Lobbyis-
ten, BegriiBungsonkels und Postenvermittler. Man war bemiiht, den Begriff Public Rela-
tions genauer zu umreillen. Einer ihrer prominentesten Fachménner, Carl Byoir, sagte
allerdings: »Public Relations ist alles das, was der einzelne P.-R.-Fachmann sich darun-
ter vorstellt.

Einige fiihrende Leute auf dem Gebiet begannen nach einem neuen Namen zu suchen.
Sie fanden, »Public Relations« klinge ziemlich undurchsichtig. Der scheidende Prisi-
dent der PUBLIC RELATIONS SOCIETY OF AMERICA wies 1954 daraufhin, daB ei-
nige Firmen die Bezeichnung »Public Relations« fiir ihre mit P.-R.-Aufgaben befaten
Direktoren fallen lieBen, um auch nur den »Anschein zu verhiiten, ihr Material sei (fiir
die Offentlichkeit) zurechtgestutzt« und habe mit der Grundanschauung des Unterneh-
mens nichts gemein.

Mit dem stindigen Wachsen der Public Relations geriet sie unversehens auf manche
scheinbar fremde Gebiete. The Public Relations Journal vom Mérz 1954 brachte einen
begeisterten Bericht, auf welche Weise riithrige Prediger P. R. anwandten, um ihre Kir-
chenbidnke zu fiillen und zu »gesunden Finanzverhiltnissen« zu kommen. Das Blatt gab
zu, daf} die Wahrung einer »wiirdigen Form« ein »Hemmnis« fiir die wirklich schlag-
kréftige Verwendung der Public Relations auf geweihtem Boden sei. Ein weiteres Hin-
dernis sei »das Problem, den praktischen Nutzen mancher religiosen Werte aufzuzei-
gen«. Aber

wenn wir unsere Methoden den Methoden Christi angleichen, miissen wir die
Wahrheit dorthin herniederholen, wo das Volk sie verstehen kann ... iiber ge-
wohnliche Dinge reden ... die Sprache des Volkes sprechen. (Hier zeigte man ein
Bild: Jesus in einem Boot, zu seinen Jiingern sprechend.)

Der Bericht erwdhnte im einzelnen, wie der rithrige Prediger das Fernsehen und andere
Massenwerbetrdger benutzen kann, und wie er mit »Herrn Abtriinnig« umgehen mub.
(Man gewinnt ihn durch »psychologische Einwirkungen« zuriick.) SchlieBlich bekamen
die Prediger noch den Wink, die Resultate sorgfiltig zu kontrollieren, um herauszube-
kommen, »was zog«.

Um die Erhohung ihrer Durchschlagskraft (und vielleicht auch des BewuBtseins der ei-
genen Wichtigkeit) bestrebt, wandten sich die Meinungsformer in gro3er Zahl dem Weg
iiber die Tiefenpsychologie zu. Begeistert nahmen sie die Lehren der Sozialwissen-
schaftler in sich auf. Das von dem beriihmten Publizisten Bernays herausgegebene Buch
THE ENGINEERING OF CONSENT strotzt von Bezugnahmen auf die Erkenntnisse von Psy-
chologen, Soziologen, Anthropologen und Sozialpsychologen. Die Studien dieser Wis-
senschaftler sind, wie er anmerkt, fiir Public-Relations-Berater »eine Fundgrube an the-
men-symbolischem Quellenmaterial«.

Die Notwendigkeit des tiefenpsychologischen Verfahrens, um den Leuten jeweils die
richtige Einstellung beizubringen, erldutert Bernays mit den Worten: »Es wire ideal,
wenn wir uns alle durch objektive Bewertung aller dazugehorigen Fakten unabhingig
unsere Meinung bilden konnten. Das ist jedoch nicht moglich.« In einem spiteren Kapi-
tel verbreitet sich ein Publizist ausfiihrlicher dariiber gelegentlich der Erdrterung von

127



Vilfredo Paretos Theorie iiber die nichtlogischen Elemente im menschlichen Tun und
zitiert dann Richard Worthingtons Kommentare zu Paretos Aligemeiner Soziologie:

Man findet (in diesem Buche) gewisse Ideen und Entdeckungen, die ... fiir Men-
schen, welche die Gesellschaft umformen mochten ..., von betrachtlichem Wert
sein konnen ... Viele ... haben versucht, die Lebensfithrung der Menschen mittels
Vernunftgriinden oder Erlal bestimmter Gesetze zu dndern. Eigenartigerweise
ist ihren Bemiihungen oftmals der Erfolg versagt geblieben ... Pareto zeigt, wie
ihr Scheitern mit der Bedeutung des Nicht-Logischen verkniipft ist ... Man mufs
die Menschen durch Manipulieren ihrer Instinkte und Gemiitsbewegungen be-
herrschen, statt durch Anderung ihres Gedankengangs. Von diesem Faktum ha-
ben die Politiker stets Gebrauch gemacht, wenn sie ihre Anhanger durch Appel-
lieren an die Gefiihle iiberredeten, statt (Vernunftgriinde) anzufiihren, die noch
niemals ein Ohr gefunden haben, oder zumindest niemals sich als wirksam er-
wiesen haben, die Massen in Bewegung zu bringen.

Mr. Bernays veroffentlichte seine Ansichten in THE ANNALS OF THE AMERICAN ACA-
DEMY OF POLITICAL AND SOCIAL SCIENCES; er schrieb, dall »erwéhnenswerte Ereignisse,
bei denen Menschen im Spiele sind, gewdhnlich nicht zuféllig geschehen. Sie sind um
eines Zweckes willen planmifBig vorbereitet worden — um Ideen oder Taten zu beein-
flussen.

Die Bénde des Public Relations Journal enthalten eine fiir einen Aullenseiter vielleicht
iiberraschende Anzahl von Berichten amerikanischer Ménner der Wissenschaft, die eng
und vertraulich mit den Meinungsformern und Mochtegern-Meinungsknetern der Public
Relations zusammenarbeiten. Hier einige wenige Beispiele: Im Juni 1953 beschrieb die
Zeitung unter der Uberschrift »Orientierung an den Sozialwissenschaften« eine Reihe
von Seminaren, die an der Lehrerbildungsanstalt der Columbia-Universitit fiir New
Yorker Mitglieder der Public Relations Society of America abgehalten worden waren.
Sechs Doktoren der Sozialwissenschaften, an der Spitze der Sozialanthropologe Lyman
Bryson, besorgten die »Orientierung«. (Alle waren von der Columbia-Universitit.) Dr.
Bryson sagte den Publizisten:

Wenn Sie Zustimmung bewerkstelligen wollen, dann sollten Sie, wie es die Sozi-
alwissenschaften lehren, mit einer grundlegenden Analyse der drei Ebenen be-
ginnen, auf denen in einer Gesellschaft wie der unseren die Zustimmung vor sich
geht.

Die erste Ebene, sagte er, ist die menschliche Natur. Er fiigte hinzu, daB hier in Wirk-
lichkeit wenig getan werden konne, um die Leute zu »manipulieren«. Die zweite Ebene
sei die kulturelle Wandelbarkeit; dort gelte es zu operieren, wolle man die Vorstellun-
gen der Menschen beeinflussen. Die dritte Ebene ist der Wéhlbereich. Hier erfolgt ein
Impuls in einer bestimmten Richtung, und es werde blind irgendeine Wahl getroffen,
»so als ob die Wahl zwischen gleichen Produkten stattfinde«. Auf dieser Ebene »ist es
verhdltnismaBig leicht, die Leute zu manipulieren«, sagte Bryson. Versuche man dage-
gen, thre Vorstellungen zu wandeln, »arbeitet man auf der zweiten Ebene«, wo man an-
dere »psychologische Druckmittel, Methoden und Kniffe« verwenden miisse als die,
»mit denen man auf der dritten Ebene Erfolge erzielt«.

Zwei frithere Ausgaben des gleichen Jahres behandelten ausfiihrlich »Die Sozialwissen-
schaftliche Tagung«, welche die »enge Wechselbeziehung zwischen Public-Relations-
-Praxis und Sozialwissenschaften« aufdeckte. Das Journal leitete den Bericht mit dem
knalligen Vorspann ein: »Die Sozialwissenschaften bergen die Losung — wir miissen sie
nur entdecken — fiir viele ... Probleme, mit denen wir uns heutzutage noch ergebnislos
herumschlagen.«
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Zwei Sozialwissenschaftler von hohem Rang iibernahmen die Beantwortung der Frage,
wie man die Losung »entdecken« konne: Dr. Rensis Likert, Direktor des INSTITUTE
FOR SOCIAL RESEARCH an der Universitit Michigan, und Dr. Samuel A. Stouffer,
Direktor des LABORATORY OF SOCIAL RELATIONS an der Harvard-Universitit.
Dr. Stouffer sagte, es sei eine grofle Auszeichnung, vor der Versammlung der »Human-
Relations-Praktiker« zu erscheinen, und erzihlte seinen Zuhorern dann, eine brauchbare
Faustregel besage, dafl man an die Haltung der Leute leichter iiber das Gefiihl als iiber
den Verstand herankomme. Er fligte hinzu, im Harvard Laboratory betreibe man im Zu-
sammenhang mit der Aufstellung einer wissenschaftlichen Theorie eine »intensive For-
schung tiber die Furcht«. Er stellte in Aussicht, da} dieses Material den Public-Relati-
ons-Fachleuten in den kommenden Jahren »praktische Arbeitshilfen« zu geben ver-
mochte. Dr. Likert sprach des langen und breiten iiber die Motive der Leute und wie ihr
Verhalten gedndert werden kann, indem man »die auf sie einwirkenden Motivations-
kréafte« verdndert.

Das waren nur zwei von mehreren Berichten tiber die Orientierung der Meinungspfleger
durch Wissenschaftler. Ein Unbeteiligter, der die Berichte liest, konnte sich bewogen
fiihlen, die Herren Doktoren mahnend am Armel zu zupfen, weil sie anscheinend keinen
Gedanken daran verschwenden, welchen Gebrauch die Bedenkenlosen und Draufgénger
unter ihren Zuhorern von diesen Einsichten machen kdnnten.

Es gibt mancherlei Beweise dafiir, da die amerikanische Offentlichkeit allmihlich dar-
an gewohnt ist, durch Public-Relations-Experten in ihrer Haltung manipuliert zu wer-
den. David Riesman erwéhnt in DIE EINSAME MASSE, da3 die Einwohner einer grof3en
Chikagoer Vorortsiedlung auf eine ausgefallene Weise ihrem Arger gegen die Sied-
lungsleitung wegen aller Unzuldnglichkeiten der Einrichtungen Luft machten. Haufig
hitten die Beschwerden den von der Geschéftsfithrung betriebenen schlechten Public
Relations gegolten. »Tatsdchlich beméngelten die Leute also nicht die eigentlichen Mif3-
stinde, sondern vielmehr, da3 man sie nicht so »manipuliert< hatte, da3 ihnen alles ge-
fiel«, berichtet er.

Die Technik, mit Geschick eine Zustimmung zuwege zu bringen, hat sich in erschre-
ckendem Ausmal} auf einem Felde durchgesetzt, das auf den ersten Blick dafiir nicht in
Betracht zu kommen scheint: das Spendensammeln. Die Amerikaner stehen in dem Ruf,
das groBziigigste Volk der Welt zu sein. Um die Jahrhundertmitte nahm die Philanthro-
pie, in Dollars ausgedriickt, den vierten Platz auf der Liste der amerikanischen Industri-
en ein. Nichtsdestoweniger war das spontane Geben — was die Philanthropie groflen
Malistabes anbelangte — so gut wie ausgestorben.

Um grofle Spenden hereinzuholen, traten gro3e »Verfiihrer« in Erscheinung. Im Jahre
1956 gab es iiber das ganze Land verstreut mehr als vierhundert Firmen, welche die
Spendensammlung als Gewerbe betrieben, und von denen die meisten in entsprechen-
den Bearbeitungsmethoden Ubung besafen.

Business Week riet seinen Lesern — meist Leute aus dem Management —, wegen einer
Beihilfe an sie herantretende gewerbsméfige Spendensammler nicht spéttisch zu behan-
deln. Diese Leute, versicherte das Magazin, sind nicht unbedingt »unpraktische Trdu-
mer«. »Sie werden im Gegenteil feststellen, dal3 viele ein iiberraschendes Verstindnis
fiir gesunde Geschiftsprinzipien haben.«

Die Spendensammler vom Fach behaupten, sie konnten fiir eine Sache ein Vielfaches
dessen zusammenbringen, was sie selbst an Kosten verursachen. Und wahrscheinlich
haben sie recht. Amerikas bekanntester Spendensammler, John Price Jones, behauptete
in THE ENGINEERING OF CONSENT (das ein von ihm verfafltes Kapitel enthélt), Spenden-
sammeln sei eine der hochstentwickelten Formen von Public Relations. »Es bedarf bes-
serer Public Relations, einen Mann zum Spenden eines Dollar zu bewegen, als ihn zum
Ausgeben eines Dollars zu bringen, erklérte er. Jones meint, die Begeisterung des Bitt-
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stellers selbst gentige nicht, solange sie nicht »in ein lebensvolles System gebracht« ist.
Die Fachleute halten sich gewohnlich im Hintergrund, da die Ortsanséssigen sie gern
ablehnen, und beschrinken sich darauf, dem Vorstof3 jeweils die zweckentsprechende
Richtung zu geben.

Wenn Sie ein bedeutendes Opfer sind, weil der Spendensammler von Beruf wahr-
scheinlich mehr iiber Sie als Ihre besten Freunde. Etwa so, wie es Jerome Beatty in 7he
American Magazine beschrieben hat:

Der Sachverstandige fiir Spendensammelwesen wird den Spendensammler mit
Tips in bezug auf Thre Schwachen ausstatten, und wie man an Ihr mildtatiges
Herz riithren kann. John Price Jones z.B. besitzt eine Kartei mit den Namen von
mehr als 66.000 Leuten iiberall im Lande, die stattliche Betrage fiir gute Werke
gegeben haben und wahrscheinlich noch mehr geben, wenn man sie nur richtig
anspricht. Sechs Madchen und ein Mann halten diese Kartei auf dem laufenden.
Sie lesen zu diesem Zweck Zeitungen, Magazine und Fachzeitschriften, die sie
auswerten, ausschneiden und sammeln; ebenso Geschaftsberichte und Finanzsta-
tistiken. Uber jeden als Spender in Betracht kommenden Menschen gibt es eine
Akte, die beinahe so vollstandig ist wie die FBI-Akten iiber kommunistenver-
dachtige Leute.

Diese berufsméfigen Spendensammler begaben sich alsbald auf den tiefenpsychologi-
schen Weg, als sie die wahren Griinde entdecken wollten, aus denen die Leute willens
sind, einen grofen Teil ihres Geldes zu verschenken, und ebenso die wahren Griinde,
aus denen sie freiwillig bereit sind, als Bittsteller von Tiir zu Tiir zu gehen.

Nach Ansicht fithrender Spendensammler gibt es mehrere »echte« tiefliegende Griinde,
weshalb die Leute meist leicht dazu gebracht werden konnen, fiir wohltéitige Zwecke zu
spenden oder als freiwillige Sammler fiir derartige Zwecke sich zur Verfiigung zu stel-
len. Die meisten Erklarungen laufen auf verdeckte Formen der Selbst-Verherrlichung
oder Ego-Befriedigung hinaus. Mr. Jones glaubt, wenn man beispielsweise diesen Be-
weggrund entsprechend begiinstige, fanden sich stets Leute zum Spendensammeldienst
bereit. Er hélt es fiir eine Grundtatsache, dall in unserem gesamten Leben das Selbstin-
teresse einen erstrangigen Beweggrund und »die Grundlage der erfolgreichen Organisa-
tion« bildet. Diesen Angelpunkt Selbstinteresse unterstrich The Public Relations Jour-
nal in einer Erorterung, welche Methoden die Public-Relations-Leute ihren Firmen in
lokalen und philanthropischen Fragen anraten sollten. Der Verfasser, ein Public-Relati-
ons-Direktor, erklirte: »Spendenbeitridge sollten immer den Interessen des Unterneh-
mens dienen. Sie sollten ihm entweder unmittelbar, etwa durch verbesserte Gemeinde-
krankenhduser in den Wohnorten der Beschiftigten, oder, wie im Falle von Schulen, auf
lange Sicht Vorteile einbringen.

Nach Ansicht der berufsmiBigen Uberreder vermag als weiterer Grund »das Allgemein-
wohl« die Leute zum Spenden zu veranlassen. Indessen heif3t es, dieser Beweggrund sei
bei weitem weniger zwingend als das Motiv Selbstinteresse, und in Wirklichkeit stecke
letzteres oft mit darin, »wie im Falle von Leuten, aus deren Dienst am Allgemeinwohl
die privaten Interessen mittelbar Nutzen ziehen«.

Die dritte Triebfeder ist der gesellschaftliche oder geschiftliche Nutzen, der einem aus
dem »Anschlufl an die besten Leute der Stadt« erwéchst. Es sei erstaunlich, wie viele
andere stracks begierig mitmachten, sobald man erst die besten Leute gewonnen habe.
Handelsvertreter hitten z.B. oft die Erfahrung gemacht, dal3 die titige Beteiligung an ei-
ner Sammelaktion ein »fruchtbares Feld zur Erweiterung ihres eigenen Bekanntenkrei-
ses« darstellt.
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Laut Mr. Beatty haben die Motivforscher mehr als dreilig Griinde entdeckt, warum die
Leute geben. Als wesentlichen Anreiz nennt er die Moglichkeit, daB3 das Lokalbléttchen
die Hohe des Spendenbeitrags erwéhnt oder das Bild des Spenders bringt, sowie »die
Befiirchtung, was die Leute iiber eine kleine Spende sagen wiirden«. Wer in bezug auf
seinen Rang empfindlich ist, den werden die berufsméiBigen Spendensammler »soviel
Publicity und soziales Ansehen kaufen lassen, wie zu bezahlen er willens ist«.

In kleineren Gemeinden wird ein groBziigiger Spendenbeitrag oftmals auf dem Golf-
platz eingeheimst. Wenn der Bankdirektor Sie auf der Strafle anhilt und beildufig be-
merkt: »Ubrigens, wir brauchen am Samstag noch einen vierten Mann. Wie wir’s da-
mit?« dann, so warnt Mr. Beatty, sind Sie wahrscheinlich das néachste »Opfer« auf sei-
ner Liste. »Sie werden ihn vermutlich beim Golf schlagen, aber beim neunzehnten Loch
wird er Sie wahrscheinlich um einen gro3en Spendenbeitrag angehen.
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Kapitel 19
Hege und Pflege des »positiven Denkens«

Die Publikumsmeinung insgesamt

auf Vertrauen zu stimmen,

ist eine gewaltige Aufgabe,

dennoch scheint sie

den Industriefithrern zu gelingen.

Tide
In den zwanziger Jahren leierten die Amerikaner am Tag zehnmal: »Es geht mir tdglich
besser und besser.« Sie gingen an ihre Probleme nach der Formel heran »Selbstbeherr-
schung durch bewulite Autosuggestion«, die der franzdsische Apotheker und Psycholo-

ge Emile Cou¢ aufgestellt hatte.

Allméhlich geriet dann diese Formel zur Bewiltigung unserer Grundprobleme in ziem-
lichen MiBkredit. Um 1956 herum schien der Coudismus indes fréhliche Urstéind zu fei-
ern, insbesondere in den hochsten Wirtschafts- und Regierungskreisen. Fast tiglich ver-
kiindete irgendein »groBes Tier« in der Zeitung gewaltige Erweiterungspldne oder sei-
nen unbegrenzten Glauben an die Zukunft. In der Industrie titige Volkswirtschaftler ga-
ben beruhigende Erkldrungen ab, die amerikanische Wirtschaft stehe, trotz der berge-
hoch anwachsenden Verschuldung der Verbraucher, fest wie ein Fels. Business Week
frohlockte im Mirz 1956: Das »Vertrauen ist grol3 ... Das Wirtschaftswesen wird von
einer neuen Welle des Vertrauens getragen.« Eine Woche spiter bejubelte ein anderes
in der Geschéftswelt vielgelesenes Blatt die Tatsache, dal} alle wichtigen Indices stei-
gende Tendenz anzeigten. Die Untertitel lauteten: »Optimismus zieht ein« und »Furcht
rdumt das Feld«.

Wihrend das Land Ende 1955 und Anfang 1956 von solchen frohen Beteuerungen wi-
derhallte, klérte Tide alle Geschéftsleute, die noch im dunkeln tappen mochten, dariiber
auf, was dahintersteckte. Diese iiberschwenglichen Bekundungen seien eine von berufs-
mafligen Meinungsknetern »sorgfiltig ausgekliigelte Psychologie«. Tide pragte den
Ausdruck »psychologisches Marketing«, um »diese neue Marketing-Technik« zu be-
schreiben, die darauf abziele, den besonderen Bediirfnissen »unseres Zeitalters der Psy-
choanalyse« gerecht zu werden.

Beispiele dafiir sieht man jeden Tag (schrieb Tide). Erst unldngst wurden die rie-
sigen Auftrage fiir Flugzeuge mit Strahltriebwerk bekanntgegeben, die das Ver-
trauen in den Reisemarkt der nadchsten zehn Jahre anzeigen. Es gibt aber noch
weitere ... wie die Milliarden-Dollar-Wette von Harlow Curtice ... Andere in Han-
del, Industrie oder Finanz fitihrende Ménner geben Woche fiir Woche ihrem
Glauben an die Wirtschaft Ausdruck. Die Automobilindustrie spricht von dem
bevorstehenden Jahr der zehn Millionen Wagen. Die Stahlindustrie spricht nur
noch von Ausweitung ... Es gibt auch weniger dramatische Beispiele ... die Pres-
semitteilungen tiber Erweiterungsplane, die Vortrage vor lokalen Interessenten-
gruppen, selbst die Tischgesprache bei Festessen.

Ohne Umschweife erlduterte dann das Blatt, was es mit all dem Gerede auf sich hatte:

»Diese Méanner reden nicht bloB, um ihre Stimmen zu héren«, ihr Hauptzweck ist, das
Vertrauen der Nation zu stirken, indem sie dem zuweilen laut werdenden »Pessimis-
mus« entgegenarbeiten, so da3 die Handler weiterhin Waren bestellen und die Verbrau-
cher weiter Waren kaufen, immer mehr und immer mehr, und sich notfalls dafiir in
Schulden stiirzen. »Um ein steigendes Konsumtempo beizubehalten«, versicherte Tide,
»miissen auch in groem Umfang die Kreditkdufe beibehalten werden. Es muf} eine
fortgesetzte Bereitschaft zur Ausweitung da sein ...« Eine derartige Expansionsbereit-
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schaft aber beruht, so iiberlegte man in Industriekreisen, auf Vertrauen. »Vertrauen und
Aufwand sind die Handlanger einer sich ausweitenden Wirtschaft«, stellte Tide fest.

Vom Standpunkt der Meinungspflege aus gesehen iiberschattete die Vertrauensfrage al-
les tibrige. In dem Augenblick, wo der Glanz des Vertrauens im Lande erlosch, konnten
alle moglichen unangenehmen Dinge geschehen. Eines wiirde bestimmt eintreten: Die
Menschen wiirden anfangen, den Pfennig umzudrehen und ihre Kéufe mit mehr Ver-
stand zu titigen. Das wiirde den tiefenpsychologischen Marktschaffern, welche die Leu-
te zu Impuls-, Rangsymbol-, Freizeit- und vielen anderen Arten von GenuBsuchtkdufen
zu verlocken trachteten, die Arbeit griindlich erschweren. Dr. Dichter verwies mit allem
Nachdruck auf das mogliche Risiko, falls es nicht geldnge, das Vertrauen vollauf wach-
zuhalten. »Unser Wohlstand beruht auf psychologischen Stiitzen«, und warnend fiigte er
hinzu, dafl Nationalokonomen und Wirtschaftsfiihrer, die eine Wirtschaftsdepression
vorhersagen, »mit dem Feuer spielen und dem Lande einen schlechten Dienst
erweisen«.

Was bewies denn, daf} Vertrauen entscheidend war? Die werbende Wirtschaft war stark
beeindruckt von den Erkenntnissen der Psychologen des SURVEY RESEARCH
CENTER der Universitdit Michigan (ein Institut, das fiir den Bundesbankrat die
Kaufstimmung des amerikanischen Publikums statistisch erfaf3t). Sie hatten herausge-
funden, daBl es so etwas wie eine nationale Kaufstimmung gibt und waren angeblich
iiberzeugt, daB3 die Leute sich eher durch eine allgemein freundliche Atmosphére als
durch vernunftgemifBe Berechnung zu Geldausgaben bewogen fiihlen.

Man unterstellte, nicht nur der Verbraucher, sondern auch der kleinere Geschaftsmann
werde von dem im Big Business herrschenden Vertrauen oder Mangel an Vertrauen an-
gesteckt und richte sein Handeln nach dem, was die Wirtschaftsgrof3en zu wittern schei-
nen.

Der kleine Geschéftsmann oder der Einzelhidndler, der vielleicht zdgert, ob er sein
Bankguthaben (oder einen grolen Teil davon) in einen groBen und moglicherweise ris-
kanten Auftrag stecken soll, wird angeblich durch zukunftsgldubige Reden der fiihren-
den Ménner sicher gemacht und durch jede Erwdahnung von »schwachen Stellen« in der
Wirtschaft aus der Fassung gebracht.

Und noch jemand bedarf anscheinend regelrechter Beruhigungsdosen: der kleine Kapi-
talanleger. Der Prasident der New Yorker Effektenborse fuhr 1956 nach West-Virginia,
um bei den Werbefachleuten der American Association of Advertising Agencies Rat zu
holen, wie man mehr Leute iiberreden konne, ihr Geld bei amerikanischen Firmen anzu-
legen. »Zusitzliche Millionen von Menschen miissen behutsam mit dem Investment
vertraut gemacht und ermutigt werden, einen Teil ihres Geldes in der Wirtschaft »aufs
Spiel zu setzenc« ... Ihnen das beizubringen, erfordert betrachtliches Geschick, Phantasie-
reichtum und Einfiihlungsvermdgen, wie sie der schopferische Werbefachmann hat.«

Indessen gab es 1956/1957 in Amerika noch einige altmodische Leute, die beharrlich
ihrem Unbehagen iiber die ihrer Ansicht nach schwachen Stellen der Wirtschaft — wie
etwa die wachsende Verschuldung der Teilzahlungskdufer — 6ffentlich Luft machten.
Dr. Dichter jammerte iiber die Leute, die dem Verbraucher unentwegt »mit Zweifeln
und diisteren Prophezeiungen den Kopf schwermachen«, oder, wie Tide schrieb, »nicht
imstande sind, auch nur ein bilchen Optimismus aufzubringen.« (Eine derartige Bemer-
kung verbreitete die Presse Anfang 1957 von dem Vorsitzenden des National Distributi-
on Council. Er hatte einem Finanzjournalisten gegeniiber geduflert: »Bei meinen Reisen
durch das Land bin ich auf eine iiberraschend grofle Zahl von Firmen gestof3en, die be-
reits insgeheim ihre Umsatz- und Gewinnerwartungen fiir 1957 herunterschrauben.«)

Als Gegengewicht gegen die Pessimisten erfand man das »psychologische Marketing«
und vervollkommnete es zu einer Marketingtechnik.
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Obwohl den groBten Teil der lautwerdenden optimistischen AuBerungen die Industrie-
fithrer in die Welt posaunten, waren es die Public-Relations-Experten, die hinter den
Kulissen die Hauptlast dieser Kampftaktik trugen, wie Tide erklirte. »Aller Wahr-
scheinlichkeit nach gebiihrt ein Teil des Verdienstes den damit befaliten erstklassigen
Public-Relations-Méannern«, hiel3 es in dem Artikel; »schlieSlich sind sie in erster Linie
Psychologen und erst in zweiter Linie Publizisten. Sie sind es, die das Vertrauen im Pu-
blikum verbreiten; oftmals sind sie es, die dem Publikum die Verlautbarungen der In-
dustrie angemessen interpretieren, und sehr oft schreiben sie die Reden.« Tide veranstal-
tete eine Umfrage bei den flihrenden amerikanischen Meinungspflegern. Sie erbrachte
die vollig einmiitige Auffassung, das psychologische Marketing sei ein »weiteres Werk-
zeug im Marschgepick des Public-Relations-Mannes« geworden. Tide schrieb: »Die P.-
R.-Leute sind es, die der Managementfiihrung fiir Verlautbarungen iiber Erweiterungen
und fiir die Vertrauensbeteuerungen in bezug auf das richtige Wie und Wann beistehen;
sie sind es, die die Publikumsmeinung insgesamt auf Vertrauen stimmen.« Die Zeit-
schrift erklérte, der psychologisch entscheidende Teil liege nicht in der Ankiindigung ei-
ner Erweiterung, sondern in ihrer Begriindung: »Um den Bedarf eines Volkes zu de-
cken, dem eine glinzende Zukunft winkt, und als Ausdruck unbedingten Glaubens an
das Gedeihen der Wirtschaft.«

Die Folge dieses neuartigen psychologischen Marketings werde, laut Tide, mehr Um-
satz, erhohte Nachfrage, hoheres Sozialprodukt sein. Zugegebenermallen seien einige
Marketer nicht von der ZweckmaiBigkeit des »psychologischen Marketing« iiberzeugt.
Die Zeitschrift fiihrte den Marketingdirektor der A. O. Smith Corporation an, der den
Gedanken aufgeworfen habe, dieser Weg zur Marktschaffung habe irgendwie einen
Beigeschmack von Unaufrichtigkeit. Er glaubte, die Wirtschaft stehe im Begriff, gesit-
teter zu werden, und er zogerte, sich diesem loblichen Tun dadurch in den Weg zu stel-
len, daf3 er derartige Bemiithungen als Teil einer psychologischen Taktik ansehe.

Offensichtlich gehorte er jedoch einer kleinen, wenn nicht gar verlassenen Minderheit
an. Tide war von der Bewegung zur systematischen Fortpflanzung des Optimismus so
angetan, daf} sie geradezu lyrisch wurde. »Wenn einmal die Wirtschaftsgeschichte des
20. Jahrhunderts geschrieben wird, dann sollte ein Kapitel das psychologische Marke-
ting behandeln, schrieb das Blatt. »Die fiihrenden Méanner des heutigen Marketing stel-
len die Grundlehren auf, die das Marketing von morgen befolgen wird.«

Als 1956 der Chef einer fithrenden amerikanischen Werbeagentur unter seinen Unterge-
benen Wahlscherflein fiir die Republikaner sammelte, stellte er es ganz darauf ab, daf
es um die Bewahrung des Optimismus gehe. In seinem Rundschreiben erklirte er, Spen-
denbeitrage fiir die Wiederwahl Prisident Eisenhowers dienten dazu, dieses »Klima ge-
schiftlichen Vertrauens zu bewahren«.

Ob instinktiv oder mit Bedacht optimistisch bis ins Mark, war Prisident Eisenhower der
richtige Mann fiir Washington. Die Kolumnistin Dorothy Thompson schrieb: »Er ist
Optimist, ob’s stiirmt oder schneit.« Der Politiker der New York Times, James Reston,
wendete mehr als tausend Worte an die ausfiihrliche Schilderung, wie entschlossen der
Optimismus der Eisenhower-Regierung sei. In einer Zeit, da es im Vorderen Orient
gére, die Russen einen neuen Kurs eingeschlagen hétten, von der Tiirkei bis Indochina
kleine Briande ziingelten und man im Lande selbst ganz erhebliche Kopfschmerzen
habe, betrachte die Regierung die Weltlage »mit entschlossenem Optimismus«, schrieb
Reston. »Staatssekretir Dulles ... verbreitete sich gestern vor Korrespondenten iiber die
Weltlage und gewann jeder Frage eine optimistische Seite ab. Priasident Eisenhower, ein
lebendes Symbol des Vertrauens, trug die Ermutigungsoffensive in seine heutige Pres-
sekonferenz.« Reston erwihnte, der Prasident habe viel von der »Moral« der westlichen
Volker gesprochen, und meinte, die Regierung sei bemiiht, die »Moral« hochzuhalten,
indem sie beharrlich bei allen Dingen die angenehme Seite sehe. Er fligte hinzu: »Einige
hiesige Beobachter glauben, gerade wegen dieser Entschlossenheit, die Dinge von der
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freundlichen Seite zu sehen, sei der Président ein so tlichtiger und beliebter politischer
Fiihrer. Andere betrachten es als eine Haltung, die eher einem Backfisch anstiinde, und
als eine Art Wunschdenken, mit dem man zwar Stimmen féngt, aber in der Bevolkerung
Illusionen iiber die wahre Weltlage néhrt.«

Als 1956 fiinfhundert republikanische Parteifiihrer auf der Eisenhowerfarm tagten, um
das Startzeichen fiir den Wahlkampf zu geben, rief der Vorsitzende Hall aus: »Ist jeder-
mann gliicklich?« (Sie bejahten im Chor.) Eisenhowers Ratschldge fiir den Wahlkampf
bestanden im wesentlichen aus folgendem Gedanken: »Unterschétzt nicht den Wert ei-
nes Lichelns!«

Ein Reporter der New York Times, der den unentwegt lichelnden Mr. Eisenhower auf
seinen Wahlreisen begleitete, schrieb spéter:

Das Lacheln auf dem Gesicht der Menge im Kielwasser des Prasidenten ist das
Symbol dieses Wahlfeldzuges. Es ist ein friedliches, vertraumtes, entriicktes La-
cheln purer Zufriedenheit ...

Dies schrieb er wenige Tage vor der Wahl und nur ein paar Tage, bevor der Krieg im
Nahen Osten ausbrach. Das entriickte Licheln wich nun Blicken iiberraschter Bestiir-
zung.
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Kapitel 20
Seele in Klarsichtpackung

Wahrhaftig, das ist der moderne »Mensch nach Maf3« —
dazu angetan, eine neue und groflere Ara

in den Annalen der Dieseltechnik einzuleiten.

Diesel Power

Die beédngstigenden Erscheinungsformen einer Welt Orwellscher Prigung, zu denen uns
die Meinungskneter — wenn auch ungewollt — hinzudrdngen scheinen, werden bei eini-
gen ihrer besonders gewagten, erfinderischen Bemiihungen am deutlichsten erkennbar.
Die gewagten Unternehmungen, die wir jetzt unter die Lupe nehmen werden, stellen —
wie es dem Autor scheint — {iberzeugende, die Zukunft vorausgreifende Verfiihrungs-
praktiken dar, und zwar einige der hinterhéltigsten oder groBziigigsten, die wir in die-
sem Buche untersucht haben.

Anfang 1956 schrieb ein ehemaliger Werbefachmann, John G. Schneider, einen satiri-
schen Roman, THE GOLDEN Kazoo (Die goldene Kindertrompete), der den damals
schon deutlich erkennbaren Hang zur politischen »Marktschaffung« auf die Présiden-
tenwahl 1960 projizierte. Um das Jahr 1960 haben die Werbefachleute aus der Madison
Avenue vollkommen das Heft in die Hand bekommen (genau wie WHITAKER &
BAXTER, die in Kalifornien bereits den Anfang machten). Schneider setzt auseinander,
dies sei der Hohepunkt eines Trends, der 1952 begann, als die Werbefachleute in die
hochsten politischen Fiihrungsgremien der beiden Parteien einzogen, als Kandidaten
»erstmals Ware«, politische Wahlfeldziige eine »Sache der Verkaufsforderung« und die
Waihlerschaft ein »Markt« wurden.

1960 ist die Priasidentschaft eine mit erprobten und bewihrten Werbetaktiken zu verho-
kernde Ware wie jede andere. Reden sind als fiir den fernsehgewohnten Biirger zu lang-
weilig verpont. (Sogar die Flinf-Minuten-Kurzansprachen von 1956 sind unertréglich
geworden.) Statt dessen billigt man dem Kandidaten einen kurzen Auftritt zu oder
macht ihn zum dekorativen Mittelpunkt von » Ausstattungsstiicken«, die sorgfaltig dar-
auf angelegt sind, Stimmenzuwachs fiir ihn einzuheimsen. (Man erinnere sich an die
GroBveranstaltung am Vorabend der Wahl von 1956, wo »kleine Leute« dem Prisiden-
ten Eisenhower berichteten, weshalb sie fiir ihn waren!)

In Schneiders Darstellung 1duft der Wahlkampf von 1960 auf ein gigantisches Ringen
zwischen zwei Riesenwerbeagenturen hinaus; eine, Reade & Bratton genannt, arbeitet
fiir die Republikaner, die andere heiflt einfach B. S. & J. und arbeitet fiir die Demokra-
ten. Als einer der beiden Kandidaten, Henry Clay Adams, schiichtern vorschligt, er
miiflte eigentlich im Fernsehen eine aulenpolitische Rede iiber die Krise im Atomzeital-
ter halten, staucht ihn der Kundenberater der Agentur zurecht: »H6r’n se mal«, erklart
er ihm, »wenn Sie bei Langhaarigen, Intellektuellen und Studenten der Columbia-Uni-
versitdt Eindruck schinden wollen, dann machen Sie das gefilligst auf eigene Kosten,
aber nicht auf Kosten unserer bezahlten Sendezeit. Denkense doch an Thren Markt,
Mann! ... Thr Markt sind vierzig, flinfzig Millionen Dussel, die zu Hause sitzen und am
Bildschirm oder Radio Thr Zeugs schlucken. Was kiimmert die das Atomzeitalter! Blod-
sinn! Die denken daran, was fiir 'ne Rechnung sie nichsten Freitag beim Lebensmittel-
hindler zu bezahlen haben!« Mehrere Zeitschriften der Werbewirtschaft widmeten
Schneiders Buch eingehende Besprechungen, aber ich habe keine gesehen, die iiber sei-
ne Folgerungen erschrocken oder erschiittert gewesen wéren.

Soweit die romanhaften Vorgriffe auf die Zukunft! Vielleicht werden Sie einige feier-
lich als Trends verkiindete lebenswahre Sachverhalte fiir noch erstaunlicher oder beun-
ruhigender halten — das liegt ganz bei Thnen!
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Ein gewaltiges Heimstétten-Unternehmen in Miramar (Florida) wird von seinen Urhe-
bern das perfekteste Gemeinwesen der Welt genannt. 7ide empfahl den amerikanischen
Marktschaffern, dieser bahnbrechenden Entwicklung ihr Augenmerk zu schenken, da
sie der »Marketingzielbereich von morgen« sein konne. Das Blatt schrieb {iber Mira-
mar: »Der schlagartige Erfolg ... ist insbesondere fiir die Marketer von Bedeutung, denn
der Trend zu >gebrauchsfertigen< Heimstétten in >gebrauchsfertigen< Gemeinwesen
kann anzeigen, wo und wie der Verbraucher von morgen leben wird ...« Der Griinder,
der jugendliche Robert W. Gordon, teilte mir mit, Miramar sei »eine riihrige kleine Ge-
meinde« geworden und auf dem besten Wege, viertausend Familien ein »vollstindig in
sich geschlossenes Gemeinwesen« zu bieten.

Was bedeutet der Kauf eines »gebrauchsfertigen« Heims in einem »gebrauchsfertigen«
Gemeinwesen? Fiir viele (aber anscheinend nicht alle) Miramar-Familien bedeutet das:
sie brauchen nur ihre Koffer mitzubringen, weiter nichts. Keine Aufregung mit Mdbel-
wagen oder Lebensmitteleinkdufen, kein Warten auf freundliche Antrittsbesuche der
neuen Nachbarn. Die Hauser sind vollkommen eingerichtet, sogar Wiasche, Porzellan,
Silber, ein Kiihlschrank voller Lebensmittel ist vorhanden. Und alles, auch der gefiillte
Kiihlschrank, gehort zum Ratenzahlungsplan.

Die neuartigste und schrecklichste Errungenschaft von Miramar — alles im Gesamtpreis
inbegriffen — ist vielleicht, da3 einem auch das gesellschaftliche Leben gebrauchsfertig
mitgeliefert wird. Oder wie Mr. Gordon es ausdriickt: »Jeder kann ohne etwas anderes
als seine personliche Habe in eines der Héauser einziehen und fiinf Minuten spiter als ein
Teil des Gemeinwesens zu leben beginnen.« Wo sonst noch kdnnte man am Abend des
Einzugstages mit neuen Nachbarn Bridge spielen! Kurzum: Freundeskreis und Grund-
stiick werden in einem verkauft, alles in einer einzigen Hochglanzverpackung. Tide be-
schrieb diesen Aspekt der Stadt von morgen mit den Worten:

Um Miramar so gemiitlich und anheimelnd wie mdglich zu machen, haben die
Erbauer eine, man mochte sagen, »organisierte Erholung« eingerichtet. Sobald
eine Familie einzieht, erhalt die Frau des Hauses eine Einladung zu einer Reihe
von Veranstaltungen, vom Bridgespiel bis zu literarischen Tees. Ihr Mann wird
durch Miramar bei Vereinen eingefiihrt, in denen alles betrieben wird, von der
Fischzucht bis zum Wasserskiing.

Angesichts der Trends zur Fremdbestimmtheit, zum Gruppendasein und zur Ver-
brauchsbeflissenheit, wie sie bei Dr. Riesman ihre Darstellung findet, mag Miramar fiir
den modernen Menschen sehr wohl so etwas wie ein Endziel sein.

Eine andere Art von Vorwegnahme, die Vorwegnahme des Trends in der Industrie zum
wsozialen Zurechtstutzen« unseres Lebens, ist wohl in einer bemerkenswerten Fach-
schule in Los Angeles zu erblicken. Dieses Institut feilt seine Schiiler nach einem be-
stimmten Schnittmuster zurecht und bestdtigt ihnen beim AbschluB3, daB sie als Arbeits-
personlichkeit ideale Industrieanwiérter sind. Das Institut schult Dieselmechaniker, Elek-
triker, Elektrotechniker, Maschinisten, Autoschlosser und -mechaniker; Funk- und Fern-
sehmechaniker usw. (National Schools, gegriindet 1905.)

Auf diesen Néhrboden fiir den Menschen von morgen stiel ich zuerst dank einem
»Menschen nach Mall« iberschriebenen, bewundernden Artikel in der Zeitschrift Die-
sel Power. Er stand neben einem Aufsatz {iber »Schmierstoffe« und erschien in den An-
fangen der Benutzung des tiefenpsychologischen Weges zur Belegschaftserziehung. Die
Dieselzeitschrift, hingerissen von den aufregenden Moglichkeiten sozialer Einpassung,
schrieb: Wiahrend auf dem Felde der Technik an Wunder grenzende Fortschritte ge-
macht worden seien, habe man bis vor kurzem »einen lebenswichtigen Zweig des >engi-
neering< schméhlich vernachléssigt — die Wissenschaft des >human engineering<«.« Das
Blatt fuhr erlduternd fort:
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Unter »human engineering« verstehen wir hier die Wissenschaft von der For-
mung und Einpassung der Haltung der Industriebelegschaften. Arbeitstechni-
sches Konnen und Fachkenntnis eines Arbeiters erfahren vermittels »human en-
gineering« eine entsprechende Erganzung durch die Fertigkeit, sich hinsichtlich
Zusammenarbeit, Aufgabenbereich, Arbeitgeber und Kollegen einzupassen.

Das jiingste Bestreben gehe dahin, so hie3 es weiter, diese kooperative Einstellung im
Arbeiter zu entwickeln, noch ehe er seine Beschiftigung aufnimmt, ndmlich wéhrend
seiner Ausbildung, wenn er »fiir diesen neuen Weg am ehesten empfianglich ist«. Natio-
nal Schools in Los Angeles hitten sich als eine einzigartige Werkstitte fiir die stufen-
weise Entwicklung des »human engineering« erwiesen. Die Schule verfolgte den Wer-
degang der Absolventen, die in die Industrie gingen, und kontrollierte nicht nur ihr tech-
nisches Konnen, sondern auch »ihre Haltung sowohl der Arbeit als auch den Mitarbei-
tern gegeniiber«. Diese Befunde wurden mit den Aufzeichnungen iiber ihre Arbeit in
der Schule verglichen. Derartige Analysen, verbunden mit einer Umfrage bei den Ar-
beitgebern, welche Eigenschaften ihnen bei den Arbeitnehmern erwiinscht seien, befa-
higten National Schools, so hiel3 es in dem Artikel, »den idealen Personaltyp hervorzu-
bringen, den die Industrie braucht«. Die Schiiler lernen die Grundbegriffe menschlichen
Verhaltens; »besonderen Wert legt man auf die griindliche Erorterung und Durcharbei-
tung jedes Lehrgegenstandes, der geeignet erscheint, dem Schiiler ein besseres Ver-
standnis des Zusammenwirkens von Kapital und Arbeit zu vermitteln. Zu diesem Zwe-
cke ... treten an den National Schools maBgebliche Personlichkeiten aus der Dieselin-
dustrie als Gastdozenten auf.« Wahrhaftig, frohlockte das Blatt, hier entstand der
»Mensch nach MaB3«, bereit, ein besseres Morgen fiir die Dieseltechnik aufbauen zu hel-
fen!

Wie das Morgen aussieht, dem wir in der Marktschaffung fiir Produkte zustreben, 143t
sich an der Anwendung tiefenpsychologischer Testmethoden auf kleine Médchen er-
messen, deren Empfinglichkeit fiir Werbelosungen man feststellen wollte. Offenbar
entgeht keiner, buchstdblich keiner dem allsehenden GroBer-Bruder-Auge des Motiv-
analytikers, wenn Marktmdglichkeiten zu winken scheinen. Der Fall, auf den ich mich
beziehe, mag heute noch extrem anmuten — aber wird das auch morgen noch so sein?

Der fragliche Fall, bei dem es sich um die Tiefenforschung einer Chicagoer Werbeagen-
tur im Auftrage einer filhrenden Herstellerfirma fiir Heimdauerwellen handelt, wurde
von dem Chef der Agentur im Mai 1954 auf einer Konferenz von Werbefachleuten an
der Universitdt Michigan voller Stolz geschildert. Er fiihrte ihn unter Einschaltung von
Dias mit allen Details an, um sein Thema: » Wie Motivuntersuchungen fiir die Verbesse-
rung der Werbung nutzbar gemacht werden konnen« zu veranschaulichen.

Es ging um das Problem, wie der Widerstand der Miitter gegen Heimdauerwellen fiir
ihre kleinen Méadchen zu durchbrechen sei. Viele Frauen waren der Meinung, Heimdau-
erwellen hitten Zeit, bis die Méadchen in das Alter kommen, wo sie zur héheren Schule
gehen, »einen Lippenstift und erste Rendezvous haben«. (Wie ich selbst bei Befragun-
gen herausfand, befiirchten manche Miitter, dal Heimdauerwellen dem Haar der kleinen
Maidchen schaden, und sie haben auch gewisse moralische Bedenken.) Auf jeden Fall
stellte die Agentur durch Tiefeninterviews mit den Miittern fest, dal} sie »beruhigt« wer-
den miifiten, ehe die meisten mit einer Heimdauerwelle fiir ihre Kleinen einverstanden
wiren. Mittels tiefenpsychologischer Befragung von kleinen Méadchen machte sich die
Agentur nun auf die Suche nach einer Basis, wie sie diese Beruhigung verschaffen
konnte. Sie hoffte zu entdecken, dall kleine Madchen einfach Lockenkdpfchen »brau-
chen«, und arbeitete zu diesem Zweck — beraten von »fiithrenden Kinderpsychologen
und -psychiatern« — eine Reihe von Projektionstests aus, die man den kleinen Maddchen
als »Spiele« unterbreitete. Zeigte man ihnen ein sorgfiltig erdachtes Projektionsbild ei-
nes kleinen Méddchens am Fenster, so lasen sie angeblich in dieses Bild hinein, es sei
»seiner glatten Haare wegen reizlos, unerwiinscht und deshalb einsam«. Legte man ih-
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nen Satzvervollstdndigungstests vor, so setzten sie hiibsches Haar angeblich mit »gliick-
lichsein« und glattes Haar mit »haBlichen, unschénen Dingen« gleich.

Der Leiter der Agentur faf3te die Erkundungsresultate sowohl von Miittern (deren eigene
frithe Kindheitswiinsche) als auch von Tochtern zu der Feststellung zusammen: »Unge-
achtet der duf3erlichen Zweifel der Miitter iiber die ZweckmaiBigkeit von Heimdauerwel-
len fiir Kinder, war ein im Grunde sehr starkes Verlangen der Miitter nach lockenkdpfi-
gen kleinen Madchen erkennbar.« (Was durchaus glaubhaft ist, wenn man bedenkt, daf3
die Marktschaffer fiir Haarpflegemittel seit Jahrzehnten den amerikanischen Frauen ein-
trichtern: Lockiges Haar verschont dich.)

Den »schopferisch« titigen Leuten der Agentur wurde ein siebeneinhalb Pfund schwe-
rer Band ausgehéndigt, der alle Einzelheiten der Untersuchung enthielt, und man fiihrte
mehrere »schopferische Arbeitstagungen« mit »einer auf dem Gebiete der Kinderpsy-
chologie mafBgeblichen Autoritit« als Diskussionsleiter durch. Diese Autoritit war an-
scheinend vonndten, um einige der schopferischen Mitarbeiter selbst iiber diesen An-
schlag zu beruhigen, denn sie erklérte: »Einige von Thnen mogen so reagieren, wie es
viele dltere Frauen tun, die sagen, »Wie schrecklich! Dauerwellen fiir ein Kind!< und gar
nicht erst iiberlegen, daB3 sie in Wirklichkeit sagen: »Wie schrecklich, ein Madchen reiz-
voller und selbstsicher zu machen<.« Der Kinderpsychologe analysierte jeden Werbe-
text, jedes Layout und jede Fernsehhandlung auf psychologische Giiltigkeit hin, um si-
cherzugehen, daf} es »fiir die Eltern glaubhaft klinge«. Diese ganzen Beratungen fanden
ihren Niederschlag in einer Fernseh-Werbesendung, die der Mutter helfen sollte, »ihres
Kindes Frage: »Werde ich schon sein oder hédBlich, beliebt oder unbeliebt?< unterbewuf3t
wahrzunehmen, weil es auch ihre eigenen Kindheitswiinsche waren«.

Einen anderen Ausblick auf morgen eroffnet vielleicht auch die Suche nach Mitteln und
Wegen, uns als Krankenhauspatienten weniger schwierig und weniger beschwerdefreu-
dig zu machen. Dr. Dichter {ibernahm die Erforschung dieses Sachverhalts, und 7he
Modern Hospital berichtete ausfiihrlich in einer Artikelreihe tiber seine Ergebnisse. An-
laB3 zu dieser Untersuchung gaben die stdndigen Klagen der Patienten liber Bekostigung,
Rechnungen, Hausbriduche, Langeweile und Pflegerinnen. Patienten sind im allgemei-
nen reizbar, und Krankenhiuser, die durch Anderung der Hausbriuche oder des Speise-
zettels diese Beschwerden aus der Welt zu schaffen versucht hatten, erreichten damit so
gut wie nichts.

Also nahm die Tiefenanalyse der Patienten ihren Lauf. Eine flinfzigjéhrige Frau entsann
sich ihrer Beschdmung, weil eine Krankenschwester sie gescholten hatte, als sie in der
Nacht mehrmals nach ihrer Mutter rief. Die Interviewer entdeckten, dall Kranken-
hauspatienten oftmals voller infantiler Unsicherheiten stecken. Sie dngstigten sich nicht
gerade vor dem Sterben, aber sie dngstigten sich, weil sie hilflos wie Kinder seien. Und
bendhmen sich demnach wie Kinder. Dr. Dichter berichtete, seine bedeutsamste Entde-
ckung betreffe »den Riickfall des Patienten in die Unvernunft eines Kindes ... In jedem
Interview klang immer und immer wieder in der einen oder anderen Form das Wort auf,
»Ich flirchte mich ...<.« Der Riickfall des Erwachsenen in die Hilflosigkeit und Abhén-
gigkeit eines Kindes und das Verlangen nach symbolischer Sicherheit 1dgen klar auf der
Hand. Nach symbolischer Sicherheit strebend, beginnt der Patient, den Arzt als Vater
und die Pflegerin als Mutter zu sehen.

Was sollten die Krankenhduser mit all diesen Erwachsenenkindern anfangen? Die Ant-
wort leuchtete ein. Behandelt sie wie Kinder, wendet bei ihnen die gleichen Methoden
an wie in den Kinderabteilungen, damit die Kinder sich geliebt und umhegt fiihlen! Vor
allem darf es nicht das leiseste Anzeichen einer Meinungsverschiedenheit zwischen
Arzt und Schwester geben, weil es die Patienten an ihre Kindheitsdngste erinnern wiir-
de, wenn Mutter und Vater miteinander stritten.
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Am Ende — so um das Jahr 2000 herum — wird vielleicht diese ganze Tiefenmanipulati-
on psychologischer Prigung liebenswert altmodisch erscheinen. Dann sind moglicher-
weise die Biophysiker mit ihrer »Biokontrolle« am Ruder, was einer bis ins letzte ge-
henden Tiefensteuerung gleichkommt. Biokontrolle ist die neue Wissenschaft der Be-
herrschung der geistigen Vorginge, der Gefiihlsreaktionen und der Sinneswahrnehmun-
gen mittels bioelektrischer Impulse. Auf der Tagung der National Electronics Confe-
rence, die 1956 in Chicago stattfand, sprach der Elektroneningenieur Curtiss R. Schafer
von der NORDEN-KETAY CORPORATION iiber die aufsehenerregenden Moglich-
keiten der Biokontrolle. [hm schwebte vor, wie Elektronen die Kontrolle widerspensti-
ger Menschen iibernehmen werden. Den Unterweisern und Gedankenkontrolleuren blie-
be dadurch eine Menge Miihe und Arbeit erspart. Es horte sich verhdltnismafig einfach
an.

Flugzeuge, Raketen und Werkzeugmaschinen sind schon heute elektronengesteuert, und
das menschliche Gehirn kann ebenso gesteuert werden. Mit Hilfe der Biokontrolle ist es
den Wissenschaftlern bereits gelungen, den menschlichen Gleichgewichtssinn zu verén-
dern. Und sie haben in Tieren Hungergefiihle bei vollem Bauch erweckt, und sie lassen
Tiere Furcht empfinden, wenn sie nichts zu fiirchten haben. Laut 7ime hatte Schafer er-
klart:

Die hochste Vollendung erreicht die Biokontrolle mit der Kontrolle des Men-
schen selbst ... Den kontrollierten Wesen wiirde niemals gestattet werden, als In-
dividuen zu denken. Wenige Monate nach der Geburt setzt ein Chirurg jedem
Kinde eine Hiilse unter die Kopfhaut und Elektroden, die bestimmte Bereiche
des Gehirngewebes ansprechen ... Die Sinneswahrnehmungen und die Muskelta-
tigkeit des Kindes konnen dann durch bioelektrische, von unter Staatskontrolle
stehenden Sendern ausgestrahlte Impulse entweder verandert oder vollstandig
beherrscht werden. Trostend fiigte er hinzu, die Elektroden verursachten »keine
Beschwerden«.

Sicherlich wiirden die Psychoverfiihrer von heute bestiirzt sein liber die Aussicht, daf3
der Mensch einer derartig schmachvollen Behandlung ausgeliefert werden konnte. Es
sind ja meist anstdndige, nette Leute, Produkte unserer unermiidlich fortschrittlichen
Ara. Die meisten mdchten uns bloB ein kleines biBchen kontrollieren, damit sie uns ir-
gendein Erzeugnis verkaufen konnen, das wir vielleicht sogar brauchbar finden, oder
eine Meinung unter uns verbreiten, die durchaus ehrenwert sein kann.

Aber wenn das Manipulieren erst anfangt, wo hort es auf? Wer bestimmt den Punkt,
von dem an Manipulationsversuche fiir die menschliche Gesellschaft unerwiinscht sind?
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Teil I11
Riickschau

Kapitel 21
Die Frage der Giiltigkeit

Gute Fachleute werden nicht von sich behaupten,
daf3 sie auflerhalb ihrer nachweislichen Kompetenz
von Nutzen sein konnten.

American Psychological Association

Ein groBer Teil des Materials in diesem Buch beruht, insbesondere was die Verbrau-
cherforschung und -manipulation anbetrifft, auf den Entdeckungen und Erkenntnissen
der Motivanalytiker mit ihren massenpsychoanalytischen Methoden. Manche ihrer
Schliisse aus unserem Verhalten sind so verbliiffend, dal3 der Leser oft mit Recht er-
staunt fragen wird, inwieweit ihre Untersuchungsmethoden tiberhaupt giiltig sind.

In den Kreisen der werbenden Wirtschaft haben diese Methoden sowohl iibertriebene
Anerkennung als auch iibertriecbene Ablehnung gefunden. Einige VorstoBe gegen die
Motivforschung — vor allem von Leuten, die mit rivalisierenden Uberredungstechnikien
arbeiten — sind inzwischen abgeflaut. Gewisse Marktschaffer glauben noch, da3 man
weit wirkungsvoller mit Zugaben Verkaufsforderung betreiben konne, als mit diesem
ganzen tiefenpsychologischen Hokuspokus. Der Marketingdirektor der PABST
BREWING COMPANY &uflerte vor dem PREMIUM INDUSTRY CLUB betriibt: »Die
Psychologen haben sich zu wahren Geschéftsorakeln entwickelt. Uberschlaue Professo-
ren und Hellseher erforschen die Meinungen der Kdufer. Sie suchen zu beweisen, daf3
die Libido den Umsatz beherrscht oder dal} die Leute eine Ware kaufen, weil sie unter-
bewult ithre Viter hassen.« In Wirklichkeit »schitzen die Verbraucher Zugaben sehr
und bekommen gern etwas umsonst. In jedem von uns steckt ein kleiner Dieb ...«

In den mittflinfziger Jahren gerieten die Werbefachleute der Madison Avenue in heftige
Auseinandersetzungen iiber die Frage der Giiltigkeit und Durchschlagskraft der Motiv-
forschung. Die Motivforscher schalteten sich ebenfalls ein und bombardierten sich den
Herbst 1955 und Anfang 1956 hindurch gegenseitig. Der erste Schu3 kam von Alfred
Politz, der zwei Jahre zuvor sich selber fiir Motivuntersuchungen angeboten, inzwischen
aber sein grofles Unternechmen auf traditionelleren Methoden aufgebaut hatte.

Er brachte zunéchst seinen festen Glauben an den Wert tiefenpsychologischer Untersu-
chungen zum Ausdruck, fiigte jedoch hinzu: wegen der Notwendigkeit, die Befunde zu
deuten, und der Tatsache, daB3 die Motivforschung noch in den Kinderschuhen steckt,
»ist leichtglaubigen Marketern groBenteils pures, unausgegorenes Geschwétz als wis-
senschaftliches Evangelium aufgeredet worden«. Er beschuldigte die Motivanalytiker,
sie ndhmen die Werbeleute von der Madison Avenue mit ihrer »Pseudowissenschaft« an
die Leine und wiirden noch obendrein mit offenen Armen aufgenommen, weil sie einfa-
che Antworten (auf alle Fragen) lieferten und »Madison Avenue nichts Schweres oder
Kompliziertes haben will«.

Spéter erhob er den Vorwurf, einige von den »Héandlern in Motivforschung« benutzten
als Interviewer stellungslose Schauspieler statt geschulter wissenschaftlicher Arbeiter.
Und einer seiner aufgebrachten Assistenten sagte: »Man kann nicht von der Couch des
Psychiaters aus beurteilen, wie der Verbraucher sich in einem FEinheitspreisgeschift ver-
halten wird.« Besser und verniinftiger sei es, zur Beurteilung eine mdglichst wirklich-
keitsgetreue Kaufsituation zu konstruieren. Seine Firma betreibt zu diesem Zweck den
sogenannten »Politz-Laden«.
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Wie vielfach angenommen wurde, waren die Bergfeste Ernest Dichters und sein rasch
wachsendes INSTITUTE FOR MOTIVATIONAL RESEARCH das Hauptziel der
Politz-Kanonade. Das Institut schlug zuriick, indem es Politz’ Kritik einen »Gefiihlsaus-
bruch« nannte und hinzusetzte: »Es konnte interessant sein, nach den Motiven einiger
hitziger Attacken zu forschen, die unldngst von Personen geritten worden sind, welche
ein begriindetes Interesse an anderen Forschungsmethoden haben.«

Aus dem Bereich der Sozialwissenschaften kam von anderen Seiten der Hinweis, daf
manche Motivforscher zuweilen die Neigung hitten, mehr zu verkaufen als sie haben —
sozusagen die Ausbeuter auszubeuten. Der als Industrieberater titige Yale-Psychologe
John Dollard riigte einige unter seinen Kollegen mit der Bemerkung, derjenige werde
mit offenen Armen aufgenommen, der den Werbungtreibenden »eine gemédBigte Form
von Allmacht« verspreche. Indessen betonte er im selben Atemzuge, die Motivfor-
schung sei weder eine Marotte, noch werde sie wieder verschwinden, vorausgesetzt, die
Werbungtreibenden und die Agenturleute wiren willens, sich um eine Verbesserung ih-
rer Leistungen zu bemiihen.

Burleigh Gardner, Direktor von SOCIAL RESEARCH, tat einen anderen vielsagenden
Ausspruch iiber die Benutzung der Motivforschung. Eine der Hauptschwierigkeiten,
sagte er, ist der Umstand, »dal} viele Leute einen oberflachlichen Gebrauch von der Mo-
tivforschung machen, groBenteils nur als Renommierstiick fiir ihre Agentur oder ihre

Firma«. Und fast jede Marktforschungsfirma sei rasch mit einem »Machen wir!« bei der
Hand.

Als Anfang der flinfziger Jahre erstmals eine Kontroverse {iber die Motivforschung ent-
brannte, errichtete die ADVERTISING RESEARCH FOUNDATION, wie schon er-
wihnt, einen Sonderausschull Motivforschung, der die Sachlage abschétzen sollte. Der
Vorsitzende Wallace H. Wulfeck bezog in Anbetracht der vielen in der Motivforschung
steckenden Risiken eine mittlere Linie. Er erkldrte, wer die Motivforschung als »Ma-
che« angreife, habe genauso unrecht wie jene, die behaupten, sie kdnne »Wunder tun«.
Er betonte, man miisse an die Motivforschung mit Vorsicht herangehen, da sie noch im
Versuchsstadium sei; er schien jedoch durchaus iiberzeugt, dall die Motivforschungs-
techniken, wenn sie erst vervollkommnet sind, Standardverfahren der Marktforschung
sein werden.

Ich will hier kurz sowohl einige der ernsthafteren Kritiken an der Motivforschung als
giiltiges Werkzeug (wenigstens wie sie bislang benutzt worden ist) anfiihren, als auch
Beweise fiir ihren Wert. In der Hauptsache werden gegen die Motivforschung und ihre
Praktiker vier Einwénde vorgebracht:

1. Ubereifrige Anhiinger haben hiufig durchblicken lassen, sie sei ein Allheilmittel fiir
jedes Problem und jede Aufgabe des Marketing. Tatséchlich ist es natiirlich falsch
anzunehmen, es gibe einen einzigen oder einen Hauptgrund, warum die Leute ein
Erzeugnis kaufen oder nicht. Ein Schwarm von Faktoren spielt dabei mit, wie Quali-
tit der Ware, der Platz im Regal und der reine Werbeaufwand.

In diesem Zusammenhang sollte erwidhnt werden, dal viele Erkenntnisse der Motiv-
forschung in bezug auf ein Produkt zwar vielleicht faszinierend, dem Marktschaffer
aber nicht besonders niitzlich sind. Der Motivforscher Albert J. Wood erklérte vor
der AMERICAN MARKETING ASSOCIATION:

»Sofern nicht alle Werbung einfach eine Variation iiber die Themen Odipuskom-
plex, Todesahnen oder Reinlichkeitsdressur werden soll, miissen wir zugeben, dal3
die Motive, mit denen wir Geschifte machen, manipulierbare Motive sein sollten ...
Ein Produzent hat keine Moglichkeit, einen Verbraucher fiir die Tatsache zu ent-
schéddigen, daB er als Sdugling unzureichend gestillt worden ist.« (Andere werden
diese Behauptung vielleicht bestreiten und darauf verweisen, dal einige um der ora-
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len Befriedigung willen geschitzte Produkte die unzureichende Stillung im Saug-
lingsalter entschieden zu einem manipulierbaren Motivationsfaktor machen.)

Die Forscher sagen, da3 die Brauchbarkeit eines unterbewufiten Faktors fiir den Ma-
nipulator zweifellos mit der Intensitdit unserer unterbewullten Regungen zusammen-
hingt. Professor Smith erklért: »Die Tatsache, da3 ein bestimmtes Produkt fiir vor-
teilhaft gehalten wird oder als Sexualsymbol gilt, oder den Betreffenden an seine
Mutter erinnert, hat nur begrenzten Wert, auller wir wissen etwas iiber die Intensitét
der Empfindung, die es erweckt, und ob dieses Gefiihl sich in die gewiinschten
greifbaren Reaktionen auf Verbraucherebene ummiinzen 146t.

Gespriachsweise oder in die Enge getrieben, lassen die meisten Analytiker selber Be-
merkungen fallen, aus denen hervorgeht, dall sie wissen, wie weit die Motivfor-
schung, wenigstens bis jetzt, davon entfernt ist, eine Patentlosung zu sein. Zum Bei-
spiel:

Mr. Cheskin gab zu: »Manchmal denke ich, wir konnten zu tief hineingeraten.«

Der psychologische Direktor einer grolen Forschungsfirma sagte: »Wir stehen noch
ganz am Anfang, wo mehr versprochen als geliefert wird.«

Der Chefpsychologe einer anderen Forschungsfirma warnte: »Man kommt nicht um-
hin, diese Sache mit ein bilchen Witz anzufassen.«

Der Forschungsdirektor einer umfangreich mit Motivforschung befaliten Werbe-
agentur (sie hat nahezu hundert Untersuchungen durchgefiihrt) sagte: »Motivfor-
schung allein geniigt nicht. Bei 20 bis 30 Prozent unserer Untersuchungen entdecken
wir liberhaupt nichts Brauchbares.«

Selbst Dr. Dichter und seine Assistenten lassen gelegentlich vorsichtige AuBerungen
fallen, so wenn er sagt: »Die Motivforschung ist noch weit davon entfernt, eine ex-
akte Wissenschaft zu sein«, und ein Assistent erklirte, Kaufentscheidungen wurden
sowohl auf rationaler als auch auf irrationaler Basis getroffen.

Der Marktforschungsdirektor einer der grofSten psychologischen Testfirmen der
USA sagte: »Auch die besten Methoden tragen nur ein kleines bilchen zu unserem
Verstindnis bei, warum die Menschen so handeln, wie sie handeln.«

Professor Smith schrieb in seinem Buch iiber die Motivforschung zusammenfassend,
man betrachte sie am besten als »einen Plus-Faktor«.

. Ein weiterer Vorwurf beschuldigt einige Motivanalytiker, sie hétten ihr diagnosti-
sches Handwerkszeug in der Klinischen Psychiatrie aufgelesen und wendeten es auf
das Massenverhalten an, ohne sich {iber die Giiltigkeit einer solchen Anwendung zu
vergewissern.

Diese Seite der Motivforschung hat Dr. Wulfeck von der ADVERTISING
RESEARCH FOUNDATION ebenso viel Kopfzerbrechen bereitet wie vielen ande-
ren. Einige klinische Techniken, wie der Rorschach-Tintenklecks-Test, sind keines-
wegs unfehlbar, selbst dann nicht, wenn sie bei klinischen Féllen individuell ange-
wendet werden. Fiir Irrtiimer bleibt immer Raum, zumindest in der Auslegung der
Bedeutung eines bestimmten Kleckses oder einer Antwort bei einem Satzvervoll-
standigungstest.

Zieht man, von einer kleinen Mustersammlung an Testresultaten ausgehend, Schliis-
se auf das Massenverhalten, so sind Irrtumsmoglichkeiten ohne weiteres gegeben.
Denn in bezug auf ihre Motivationen sind die Einzelwesen betrichtlich voneinander
verschieden. Nach Ansicht sehr objektiver Beobachter ist die Zahl der bei einer be-
stimmten Motivuntersuchung Befragten entscheidend. Leider sind Motivationstests
kostspielig. Will man eine wirkliche Tiefensondierung erreichen, so muf3 ein getibter
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Praktiker auf jeden einzelnen Befragten eine Menge Zeit verwenden. Das legt die
Versuchung nahe, den Umfang der Befragung klein zu halten. Dr. Wulfeck wies je-
doch Ende 1954 darauf hin, da3 »der Umfang der Befragung von erheblicher Bedeu-
tung« sei. Die groBte ihm bislang bekanntgewordene tiefenpsychologische Befra-
gung habe zweihundert Personen umfalit, und er fragte: »Gentigt das?« (Mittlerweile
hat Louis Cheskin vom COLOR RESEARCH INSTITUTE erklart, der kleinste Per-
sonenkreis, den er bei einem Markentest fiir das Gebiet der Vereinigten Staaten be-
fragt, umfasse sechshundert Menschen.)

. Eine weitere, viele Leute beunruhigende Seite der Motivforschung ist die zu starke
Abhingigkeit der Ergebnisse vom Scharfsinn und den intuitiven Kréften des einzel-
nen Fachmannes. Hinsichtlich der Vereinheitlichung und Giiltigerklarung von Test-
verfahren ist bisher wenig erreicht worden.

Dr. Wulfecks Gruppe arbeitet unter anderem an der Bestimmung der Giiltigkeit oder
Wertlosigkeit der verschiedenen Motivforschungstechniken. Wie er mitteilte, ist seit
kurzem an der Columbia-Universitdt mit finanzieller Unterstiitzung der Foundation
eine derartige Priifung im Gange. Man untersuche eingehend, ob Satzvervollstindi-
gungstests flir Motivforschungszwecke Giiltigkeit haben oder nicht. Leider sei dies
der einzige 1956 unternommene Versuch zur Bewertung von Motivforschungsver-
fahren. Dr. Wulfeck verwies bekiimmert auf die vielen Millionen Dollar, die fiir die
auf den Einsichten der Motivforschung basierenden Werbefeldziige ausgegeben
werden, wihrend es schwer sei, Firmen zur Unterstiitzung von Forschungen zu be-
wegen, welche erst einmal die Forschungstechniken bewerten. »Leute, die das Geld
zur Finanzierung solcher Forschungen hitten, sind mehr an der Losung alltéglicher
Probleme interessiert als an der Suche nach Wegen zur Verbesserung unserer Me-
thoden, sagte er.

Manche Wissenschaftler stort der Umstand, dafl Projektionstests — ihrem ganzen
Wesen nach — normalerweise nicht statistisch beweisbar sind. Sie flihlen sich woh-
ler, wenn sie mit einer Methode arbeiten, deren Aufschliisse statistisch erfal3t werden
konnen. Die Art und Weise zum Beispiel, wie jemand auf ein Tiefeninterview rea-
giert, 14Bt sich nicht addieren. Das gleiche gilt fiir die Rorschachtests.

Der Psychiater William Henry behauptet allerdings, Motivforscher alter Schule be-
tonten die Notwendigkeit statistischen Beweises zu sehr. Er sagt: »Es gibt verhalt-
nismafig wenige Quantitativuntersuchungen, die den Wert entweder des Rorschach
oder des TAT (zwei Projektionstests) statistisch dartun. Trotzdem kenne ich keinen
Kliniker — und ich weil} viele, die mit diesen Mitteln gearbeitet haben —, der nicht
auf Grund seiner allgemeinen psychologischen Ausbildung davon iiberzeugt ist, ver-
mittels dieser Tests weitaus zuverldssigere Informationen zu bekommen, als mit je-
nen Verfahren, die bei den statistikbeflissenen Psychologen Ansehen genieBBen.«

Manche tiefenpsychologische Wege sind mehr Sache »wissenschaftlicher« Verfah-
rensweise als andere. Mr. Cheskin betont gern, da3 seine auf Assoziations- und indi-
rekten Priaferenztests (bei denen die Versuchsperson nicht einmal gewahrt, daf3 sie
getestet wird) basierenden Untersuchungen zuverldssiger sind als die sogenannten
Tiefeninterviews. (Sein alter Rivale Dr. Dichter war der Wegbereiter des Tiefenin-
terviews.) Cheskin sagt, die von ihm betriebene Art der Motivforschung sei »reine
Wissenschaft, genau wie Physik, Chemie oder Biologie«.

Cheskin befalit sich vor allem mit dem Testen von Verpackung. Er erklirte, daf} er
nacheinander jeweils einen Faktor, etwa Name, Farbe, Form, Bild usw., testet und
dann erst alle Faktoren zusammen. Und bevor er eine Verpackung drauflen im Ver-
kauf testet, wird sie im Labor noch Okulartests unterworfen, die iiber Augenbewe-
gung, Sichtbarkeit und Lesbarkeit Klarheit schaffen. Von den Tiefeninterviews sagte
er, die Versuchsperson wisse auf jeden Fall, daB sie interviewt wird, setze daher Ab-
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wehrmechanismen in Gang und gebe, zumindest in gewissem Grade, vernunftbe-
stimmte Antworten. AuBBerdem hingen die Ergebnisse der Tiefeninterviews von der
»Geschicklichkeit des Interviewers« ab. Tatsdchlich stellt nicht nur das Konnen des
Interviewers eine Quelle fiir Irrtiimer dar. Forschungsexperten gleicher Ausbildung
konnen, wie ein Vertreter der Psychological Corporation erklérte, zu unterschiedli-
chen Auslegungen der gleichen Projektionstestresultate kommen.

Es steht tiberdies fest, dall manche Forscher mit ihren Testresultaten nach Belieben
umgegangen sind. Emanuel Demby von MOTIVATION RESEARCH
ASSOCIATES hat darauf hingewiesen, daB3 bei gewissen Sachverhalten Kritik
durchaus gerechtfertigt ist. Besonders fiihrte er Fille an, wo die von den Befragten
berichteten Resultate selbst zusammengezimmert sind, oder wo dem Klienten nicht
alles Beweismaterial zugédnglich gemacht wird, auf das die Beurteilung sich stiitzt,
oder »wenn der Bericht geschrieben wird, ehe alle Tests vorliegen, wie es in einer
Anzahl von Fillen geschehen ist«. Nichtsdestoweniger fligte auch er hinzu, daf3 der
tiefenpsychologische Zugang zum Verbraucherverhalten »ein Faktum des modernen
Lebens« sei.

4. SchlieBlich beméngelt man es, da3 die Befunde der Tiefensondierer manchmal nicht
der objektiven Bestdtigung durch konventionelle Testmethoden unterworfen werden,
bevor man sie anerkennt und verwendet. Hier liegt die groe Gefahr — wie eine
Kritik besagt —, »die Vorstellung, von der man ausging, fiir die Schluflfolgerung« zu
halten.

Business Week gelangte in seiner Analyse der Motivforschungsverfahren zu der Auffas-
sung, jede Verhaltensforschung, die »einen gewissen Grad wissenschaftlicher Genauig-
keit anstrebt, sollte in Stufen vor sich gehen: Erstens, eine Leituntersuchung — ein
schneller, zwangloser Uberblick, um sich mit dem Gegenstand vertraut zu machen.
Zweitens, eine peinlich genaue, sorgfiltige Untersuchung, um herauszufinden, ob die
SchluBifolgerung wirklich hieb- und stichfest ist, und unter welchen Verhéltnissen sie
gilt. Fiir viele Werbeprobleme geniigt es vollauf, die mutmaBlichen Fakten ins Auge zu
fassen. Deshalb werden die Werbungtreibenden es bei ihren Motivuntersuchungen
wahrscheinlich mit der ersten Stufe bewenden lassen.

Einige Forscher — das muB hier eingefiigt werden — testen die Befunde ihrer Motivfor-
schungsarbeit rigoros mit konventionellen Methoden, ehe sie sie als Faktum nehmen.
Herta Herzog, eine der ersten Motivanalytikerinnen und Leiterin der Abteilung Creative
Research bei der riesigen Werbeagentur MCCANN-ERICKSON, gelangt heute in vier
Etappen zu ihren Schliissen. Erstens wendet sie konventionelle Forschungsmethoden an
zur Ermittlung moglicher Kéufer fiir das in Frage stehende Produkt. Zweitens testet ihr
Mitarbeiterstab drei- bis vierhundert dieser Leute tiefenpsychologisch. Drittens werden
die Testergebnisse mit Hilfe eines mehr konventionell »aufgebauten« Fragebogens an
einem groBen Personenkreis (bis zu dreitausend) nachgepriift. Viertens, um festzustel-
len, ob die aus der Motivuntersuchung gezogenen Schliisse richtig sind, testet man die
auf Grund der Motivforschungsergebnisse entworfenen Inserate an einem ausgewéahlten
Verbraucherkreis in verschiedenen Gebieten der Vereinigten Staaten.

Um 1957 schienen die meisten verantwortungsbewuflten Praktiker der Motivforschung
die Ansicht zu vertreten, dal} sie als Ausgangspunkt oder als Leitfaden sehr niitzlich ist,
ihre Erkenntnisse jedoch, wann immer mdglich, mit Hilfe anderer Methoden auf ihre
Giltigkeit gepriift werden sollten. Sogar ihre Kritiker geben zu, daf} sie in der Marktfor-
schung im Stadium des Ideen-Sammelns und der MutmafBungen einen wichtigen Platz
einnimmt. Einige Werbefachleute behaupten, daf3 selbst die ungepriiften Ideen und An-
haltspunkte der Analytiker unerhort wertvoll sind.

Business Week meinte: »Jeder Werbetexter ... konnte bessere Anzeigen schreiben, wenn
er erst mit einem Dutzend oder vierhundert Verbrauchern gesprochen hitte, statt sich
am Schreibtisch abends um neun mit glorreichen Ideen herumzuschlagen.« Der For-
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schungsdirektor eines Lebensmittelunternehmens erzéhlte mir, er konsultiere oft Ernest
Dichter und bringe »Ernest« gern dazu, einfach iiber ein Problem, wie etwa backfertiges
Kuchenmehl, zu plaudern. Zuweilen konne das so niitzlich sein wie eine regelrechte
Umfrage. »Wenn es nur einmal richtig bei ihm >funkt¢, ist uns das mindestens 2500
Dollar wert«, erkldrte er. Indessen betrachtet nicht jeder aus dem Bereich der Werbung
Dr. Dichters Erkenntnisse als unfehlbar, aber Tide stellte 1955 in einem Artikel fest, so-
gar seine sachkundigen Vermutungen seien »genial«.

Der Prasident der NATIONAL SALES EXECUTIVES, INC., erklarte ebenfalls die Er-
kenntnisse der Sozialwissenschaftler in zweierlei Hinsicht fiir wertvoll: »Erstens, die
Analytiker kommen héufig mit Losungen, die sich im Falle der Erprobung bewéhren.
Zweitens, auch wenn Empfehlungen nicht genau die erhofften Resultate erbringen, so
reiflen sie doch das Management aus dem geistigen Trott.«

Der zwingendste Beweis, da3 die Motivforschung ernst genommen werden muf3 (zu-
mindest von der tiefensondierten und manipulierten Allgemeinheit), ist vielleicht die
Tatsache, dal} die Wirtschaft selbst sie tatsdchlich noch sehr ernst nimmt. Mehr und
mehr Unternehmen stiitzen sich fiir ihre Werbefeldziige auf die Motivforschung. Tide
schrieb in der Ausgabe vom 26. Februar 1955:

In zehn Jahren wird die Motivanalyse so gebrdauchlich sein wie »Nasenzédhlen«.
Wenn der gegenwartige Trend anhalt, werden im Jahre 1965 in Amerika wenige
Marketer eine Anzeigenwerbung starten oder ein neues Produkt auf den Markt
bringen, ohne zuerst eine griindliche Untersuchung der Verbrauchermotive
durchzufiihren.

Fiir eine der groBten Werbeagenturen Amerikas gilt dies tatsdchlich schon heute. Jeder
einzelne Kunde bekommt bereits seine Motivuntersuchung!

Diese gleichen Leute setzen abrupt, ohne mit der Wimper zu zucken, ein Millionen-Dol-
lar-Fernsehprogramm ab, wenn es in der Beliebtheitswertung um ein paar Punkte ab-
fallt. Sie wiirden die Motivforschung nicht benutzen, wenn sie ein besseres Werkzeug
besdBen, uns zum Kauf ihrer Waren zu iiberreden. (1956 gab der sachverstindige A. C.
Nielsen jr. die Ergebnisse einer Umfrage bekannt, wonach in der Vergangenheit die
Marketing-Direktoren im allgemeinen jeweils nur zu 58 Prozent recht oder im grof3en
und ganzen recht gehabt hatten!) Die mafgeblichen Ménner haben daraus entnommen,
daf der tiefenpsychologische Weg, ob sie ihn schitzen oder nicht, Lésungen zu liefern
vermag, die zu libersehen sie sich nicht leisten kdnnen.

Ende 1954 befragte Printer’s Ink die Mitglieder ihrer Jury of Marketing Opinion, was
sie von der Motivforschung hielten. Vierundsechzig beantworteten den Fragebogen.
ZweiunddreiBig davon sagten, sie wendeten die Motivforschung an oder hitten sie an-
gewandt. Die Zeitschrift schlofl daraus: »Die meisten, die Motivforschung ausprobiert
haben, schitzen sie.« Die folgende Ubersicht zeigt, wie viele von den Befragten die ein-
zelnen Testmethoden benutzt hatten.

Tiefeninterviews 27
Panelreaktion 12
Gruppeninterviews 12
Projektionstechniken 9
Wortassoziation 7
TAT 4
Psychotests 3
Rollenspiel 2
Rorschach 1
(In diesen Antworten scheint allerdings eine gewisse Verwirrung oder Doppelzidhlung
zu herrschen, weil beispielsweise der Rorschachtest nur eine von mehreren Projektions-
techniken ist.)
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Zusammenfassend kann man sagen: Wihrend tiber die verschiedenen Untersuchungs-
techniken betrichtliche Unstimmigkeit bestand, gibt es kaum Zweifel, daf der tiefen-
psychologische Weg im allgemeinen Bestand haben wird. Advertising Age zitierte einen
Professor der Nationalokonomie an der Universitit Illinois: »Nur wenige Menschen
stellen heutzutage den Wert der Psychiatrie oder der Psychologie fiir die Erklarung von
Verhaltensweisen in Frage.«

Das bedeutet natiirlich nicht, da3 die Motivforschungspraktiker hundertprozentig recht
haben oder auch nur in jedem Falle groftenteils im Recht wiren. Die Motivforschung
ist eine neue und noch nicht exakte Wissenschaft. Dr. Wulfeck sagt, sie ist etwa soweit
wie die Demoskopie Anfang der dreiBliger Jahre — also alles andere als unfehlbar. Es
muB} noch viel getan werden, um ihre Verfahren zu verfeinern, zu vereinheitlichen und
zu bewerten und qualifizierte Praktiker heranzubilden. Dr. Wulfeck ist liberzeugt, daB,
je mehr Motivforschung betrieben wird, desto priziser auch die Werkzeuge werden.
Business Week wies darauf hin, daB Motivforschungspraktiker schon unbestreitbar si-
chere Resultate erzielten; als Beispiel fithrte das Blatt die Arbeit des SURVEY
RESEARCH CENTER der Universitit Michigan an, dessen psychologische For-
schungsstelle »fiir eine fortlaufende, zuverldssige Messung der Verbrauchermeinungen
sorgt, die den Lauf der Geschifte bestimmen. Diese Angaben sind bereits ein wichtiger
Gradmesser fiir das Wirtschaftsklima geworden.« (Der Federal Reserve Board nimmt
sie grofBenteils als Richtschnur.)

Die von Business Week tiber die Motivforschung durchgefiihrte Untersuchung fafite die
Lage auf eindringliche Weise zusammen:

Daf} heutzutage den Motiven der Leute soviel Wert beigelegt wird und das Stre-
ben nach einer Verhaltenswissenschaft ist mehr als nur eine Manie. Sie wird sich
nicht legen, sondern man mufs damit rechnen, dafs sie an Bedeutung gewinnt —
weil sie einem wirtschaftlichen Bediirfnis entgegenkommt, das einem realen und
bedeutsamen Wandel in der amerikanischen Gesellschaft wihrend der letzten
zwei oder drei Jahrzehnte entspringt.

Der Bericht setzte dann folgenden hoffnungsvollen oder Bodses verheilenden — das
kommt auf den Standpunkt an — Kommentar hinzu: »Sehr wahrscheinlich werden die in
Rede stehenden Untersuchungen im Laufe der Zeit betrdchtlich sorgfiltiger ausgearbei-
tet und griindlicher werden. Denn wenn die Wirtschaft sich mit den psychologischen
Techniken geniigend vertraut gemacht hat, wird sie sich ihrer auch fiir andere als fiir
Werbeaufgaben bedienen.

Das wurde Mitte 1954 geschrieben. Wie schon gesagt, setzen Geschiftsleute und andere
diese wirksamen Methoden zur Meinungsforschung mittlerweile auch bei Vorhaben ein,
die mit der Warenwerbung nichts zu tun haben.

Da der tiefenpsychologische Weg trotz seiner Fehlbarkeiten zunehmend und auf immer
weiteren Gebieten beschritten wird, ist es vonnoten, die unausgesprochenen morali-
schen Folgerungen, die sich aus diesem steigenden Gebrauch ergeben, ins Auge zu fas-
sen.
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Kapitel 22
Die Frage der Moral

Allein schon die Vermessenheit,

durch die von uns angewandten Methoden

den menschlichen Geist zu formen oder zu beeinflussen,

hat in unseren Gemiitern

ein Gefiihl tiefen Unbehagens hervorgerufen.

W. Howard Chase, Prisident der Public Relations Society of America, 1956

Welche unausgesprochenen Folgerungen ergeben sich aus dieser ganzen »Meinungs-
pflege« im Hinblick auf unsere bestehende Moral? Was bedeutet es fiir die amerikani-
sche Moral, dal so viele michtige, einflulreiche Leute bestrebt sind, unsere Gesell-
schaft »in die Hand« zu bekommen? Energisch bestrebt, unser Tun zu lenken, scheinen
manche Meinungsformer unwissentlich der Ansicht zu huldigen, der Mensch sei dazu
da, »manipuliert« zu werden.

Wihrend manche Meinungsformer sich hin und wieder Gedanken tiber die zwangslaufi-
gen Folgen ihrer Bemiihungen machen, glauben andere, was fiir sie Fortschritt bedeute,
sei ein Fortschritt fiir die Nation. Einige tiefenpsychologische Marktschaffer beispiels-
weise scheinen zu unterstellen, daf3 alles was zur Erhéhung des Sozialproduktes fiihrt,
automatisch gut ist fiir Amerika. Ein Werbeleiter aus Milwaukee erzihlte in Printer’s
Ink, da3 Amerika durch die systematische Schaffung von Unzufriedenheit groll gewor-
den sei. Er redete besonders von dem Triumph der kosmetischen Industrie, die durch
den Verkauf von Hoffnung in die Milliarden-Dollar-Klasse aufgeriickt sei. Triumphie-
rend zog er die SchluB3folgerung: »Und jedermann ist gliicklich!«

Andere behaupten, das Publikum stehe den Werbeappellen so skeptisch gegentiber, daf3
seine Psyche trotz aller ihr geltenden Sturmangriffe von seiten der verschiedenen Wer-
bemittel keinen Schaden erleiden konne. (Dem 148t sich entgegenhalten, dafl eben diese
wachsende Skepsis ein Hauptgrund war, warum die Werbefachleute sich den unterbe-
wulliten Appellen zuwandten. Sie wollen durch unsere BewuBtseinsschranke schliipfen.)

Business Week wies die Beschuldigung zuriick, die Wissenschaft vom Verhalten der
Menschen gebére ein Monstrum an Menschendirigismus, mit dem »hinter den Kulissen
eine Bevolkerung aus Marionetten manipuliert werde«, und erklérte: »Es ist schwer, et-
was wirklich Boses an einer Wissenschaft zu entdecken, deren Hauptsatz besagt: Man
kommt mit den Leuten aus, indem man ihnen gibt, was sie haben wollen.«

Aber ist »jedermann gliicklich«? Und sollte man uns alles »geben«, was unser Es
»will«?

Sicherlich 148t sich manches Positive {iber die sozial konstruktiven Folgen sagen, die
aus den Bemiihungen der Meinungsformer um die Erforschung des menschlichen Ver-
haltens erwachsen sind. Die Wirtschaft hat ihre Verkaufswerbung von einigen der frii-
heren groben Auswiichse befreit und achtet mehr auf unsere Wiinsche und Bediirfnisse,
wenn es auch oft unterbewullte Bediirfnisse sind. Der Werbeberater Edward Weiss hob
dies hervor, als er sagte, die sozialen Erkenntnisse helfen den Werbeberatern, »nicht an
Mitzchen zu denken und sich auf die wirklichen Griinde, warum die Leute Waren kau-
fen, zu konzentrieren«. Wir haben gesehen, wie die Marktschaffer in ihren Werbelosun-
gen fiir Bier und andere Produkte, die vorwiegend von der Mittelklasse gekauft werden,
realistischer geworden sind.

Ahnlich wurde ein Lebensmittelkonservenfabrikant infolge einer tiefenpsychologischen
Untersuchung in seiner Verkaufswerbung kliiger. Er hatte eine Gratisreise nach Holly-
wood als Preis ausgesetzt fiir die beste, flinfzig Worte umfassende Darstellung » Warum
ich gern ...«. Das brachte ihm eine Menge Einsendungen, aber keine nennenswerte Um-
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satzsteigerung ein. Eine tiefenpsychologische Hausfrauenstudie ergab, warum. Verhei-
ratete Frauen mit zwei Kindern und einem arbeitenden Mann waren an einer Reise nach
Hollywood, ob kostenlos oder anderswie, uninteressiert. Wer wiirde auf die Kinder auf-
passen und fiir den Mann kochen? Eine Analyse der Einsender ergab, dal es meist Tee-
nager waren, die noch nie Lebensmitteleinkdufe gemacht hatten!

Ahnlich hat die Anwendung von Einsichten der Sozialwissenschaften auf die Firmenbe-
legschaft — wo sie nicht mit »social engineering« einherging — verniinftige Verfahrens-
weisen und konstruktive Verdnderungen herbeigefiihrt. Advanced Management berich-
tete, dal ein groBes Unternehmen jetzt seine Leute der Forschungsabteilung und die
Neulinge, die einen Vertrauensposten iibernehmen, eingehend befrage, um zu hdren, un-
ter welchen Bedingungen sie meinen, am besten arbeiten zu konnen. Arbeiten sie gerne
allein oder in einer Gruppe? Haben sie ihren Schreibtisch gern in einer Ecke oder der
Mitte des Raumes? Arbeiten sie gern an einer einzigen Sache oder lieber an mehreren
gleichzeitig? Kurzum, diese Betriebsfiihrung versucht die Umgebung dem Individuum
entsprechend zu manipulieren, nicht umgekehrt.

Andererseits wirft ein gut Teil des menschenmanipulierenden Tuns der » Verfiihrer« tief
beunruhigende Fragen auf liber die Art von Gesellschaft, die sie fiir uns aufrichten wol-
len. DaB sie in der Lage sind, durch Zeitungen, Fernsehen usw. mit Millionen Menschen
gleichzeitig in Verbindung zu treten, gibt ihnen — wie einer von ihnen sagte — die
Macht, in sehr kurzer Zeit und »in einem Ausmal, wie es nie zuvor moglich gewesen
wire«, Gutes oder Boses zu tun. Sind sie befugt, ihre Manipulation damit zu rechtferti-
gen, dal} alles, was das Sozialprodukt erhoht, »gut« fliir Amerika ist? Oder damit, daf3
der alte Grundsatz »Kdéufer, sei auf der Hut!« sie von der Verantwortlichkeit fiir Folgen
entbinde, die manchem antisozial erscheinen mogen?

Vielleicht konnen die Anhédnger der Optimismuszeugung in Wirtschaft und Politik ein-
drucksvoll auf die Notwendigkeit der Bewahrung des 6ffentlichen Vertrauens verwei-
sen, wenn uns an Frieden und Wohlstand gelegen ist. Aber wohin fiihrt es uns? Was
wird denn aus dem &ffentlichen Vertrauen, wenn die Offentlichkeit merkt (und allméh-
lich wird sie es merken miissen), dal die Industrie- und Regierungsfiihrer sich auf Bie-
gen oder Brechen zu einem vertraueneinfloBenden Standpunkt verschworen haben?

Wie soll man da noch wissen, was man glauben darf?

Meiner Meinung nach wirft eine ganze Anzahl der von mir hier angefiihrten Praktiken
und Techniken ganz entschieden Fragen moralischer Natur auf, mit denen Verfiihrer
und Publikum sich auseinandersetzen miiten. Zum Beispiel:

& [st es moralisch, einem vernunftwidrigen und impulsiven Handeln der Hausfrau
beim Einkauf der Lebensmittel fiir die Familie Vorschub zu leisten?

& Ist es moralisch, mit geheimen Schwéchen und Méngeln — Angste, aggressive Emp-
findungen, Furcht vor dem Anderssein und infantile Uberbleibsel — zu spielen, um
Erzeugnisse zu verkaufen?

& Vor allem, wie ist es um die Moral von Industrien bestellt, die Werbefeldziige ausar-
beiten, deren Gelingen auf den von ihnen erkannten Schwichen beruht?

& Ist es moralisch, kleine Kinder zu manipulieren, noch ehe sie das Alter erreichen, in
dem sie fiir ihr Tun gesetzlich verantwortlich sind?

& Ist es moralisch, Wihler wie Kaufer, und zwar wie kindliche, nach Vater-Bildern su-
chende Kéaufer zu behandeln?

& [st es moralisch, unsere geheimste sexuelle Empfindungsfahigkeit und Sehnsucht fiir
kommerzielle Zwecke auszubeuten?
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& [st es moralisch, an unsere Néchstenliebe zu appellieren und dabei unseren heimli-
chen Geltungsdrang ins Spiel zu bringen?

@ Ist es moralisch, der Offentlichkeit eine Materialverschwendung einzureden, indem
man dem »psychologischen VerschleiB« von in Gebrauch befindlichen Produkten
Vorschub leistet?

& Ist es moralisch, der beifilligen Stimmung die Wahrheit zu opfern, wenn man den
Biirger tiber die Situation seines Volkes unterrichtet?

Die Meinungskneter geben hin und wieder selber ihre Befiirchtungen ganz unmif3ver-
standlich zu und gestehen ein, dal manche ihrer Seelenforschungspraktiken »ein bif3-
chen kaltbliitig« sind. Einer, Nicholas Samstag, bekannte in The Engineering of Con-
sent:

Man mag sagen, es sei moralisch verwerflich, aus der Gutglaubigkeit eines Men-
schen Vorteil zu ziehen, seine Irrtiimer auszunutzen, aus seiner Unwissenheit
Kapital zu schlagen — und vielleicht ist das auch der Fall ... Ich weifs es nicht so
genau.

1954 brachte die Juniausgabe des Public Relations Journal einen bemerkenswerten Bei-
trag liber das Wagnis der Seelenforschung. Kleber R. Miller, ein Public-Relations-Mann
aus Hawaii, schrieb: »Ich mochte hier die Frage stellen, ob der Public-Relations-Fach-
mann die Tragweite der moralischen Uberlegungen erkennt«, die ein Teil seines Tun
mit sich bringt. Er sagte, die erste Voraussetzung ist, dal der Public-Relations-Fach-
mann fahig ist, in jedem gewiinschten Maf3e »das fiir die Sache des Klienten, den er ver-
tritt, vorteilhafteste Gefiihls- und Meinungsklima zu schaffen ... Der Public-Rela-
tions-Mann steht stindig vor der Frage, ob der Zweck die Mittel heiligt.« Und fuhr dann
fort: »Welches Mal3 an Intensitit ist angebracht, wenn er danach trachtet, Verlangen,
Neid, Abneigung, Habgier, Hoffnung oder anderes auf der groBBen Tonleiter menschli-
cher Gefiihle zu erwecken, auf der er spielen muB.« Er kam dann zum Kern: »Eine der
hier in Betracht kommenden fundamentalen Uberlegungen betrifft das Recht, die
menschliche Personlichkeit zu manipulieren.« Eine derartige Manipulation, so sagt er
weiter, schliee ithrer Natur nach eine Geringschédtzung der Einzelpersonlichkeit ein.

Mir scheint, dall sowohl die ADVERTISING RESEARCH FOUNDATION als auch die
Public Relations Society of America es sich angelegen sein lassen miifiten, einen wirk-
lichkeitsnahen, modernen Ehrenkodex fiir das Verhalten moralisch verantwortungsbe-
wullter Meinungsformer zu entwerfen. Ein solcher Kodex konnte Grundregeln aufstel-
len, welche die Allgemeinheit davor schiitzen wiirden, auf eine unter Umstdnden unver-
antwortliche und sozial gefahrliche Weise manipuliert zu werden.

Auch die mit den Meinungsformern hinsichtlich deren Manipulationsbestrebungen
Hand in Hand arbeitenden Sozialwissenschaftler und Psychiater sehen sich einigen un-
bequemen Fragen der Moral gegeniiber. Fiir sie sind die Fragen vielleicht noch schwie-
riger. Sie haben eine brauchbare Erkldrung fiir ihre Zusammenarbeit mit, sagen wir ein-
mal, den Marktschaffern. Durch ihre Tiefenforschung erweitern sie schlieflich das all-
gemeine Wissen vom menschlichen Verhalten, und sie konnen erkldren, dal3 nichtange-
wandtes Wissen verlustig geht (wobei sie sich auf Alfred North Whitehead berufen
konnten, der einmal gesagt hat, Wissen halte sich nicht besser frisch als Fisch).

Allerdings bliebe die beunruhigende Tatsache, dal3 einige Tiefenforscher von den Mani-
pulatoren benutzt werden. Printer’s Ink widmete der Frage, wie man Sozialwissen-
schaftler bei Marktschaffungsproblemen »benutzen kann«, einen besonderen Artikel.
Darin wurde geraten:

Benutzen Sie vorwiegend solche Sozialwissenschaftler, die geschéftliche Proble-
me begreifen und zu wiirdigen verstehen. Hiiten Sie sich vor den anderen! Viele
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sind ungeheuer naiv und in ihrer Stellungnahme zu Fragen der Werbung nicht
von Sachkunde getriibt.

Die fiir die Wissenschaftler wohl unangenehmste Seite der Situation deckte ein Werbe-
berater auf, indem er unter einem Decknamen in The Nation schrieb:

Frither richteten die Sozialwissenschaftler ihr Augenmerk auf die irrationalen
Formen menschlichen Verhaltens, weil sie deren sozialen Ursprung bestimmen
und auf diese Weise imstande sein wollten, Anderungen anzuregen, die ein ver-
nunftmafiiges Verhalten bewirken wiirden. Heute untersuchen sie die Vernunft-
widrigkeit — und andere Seiten des menschlichen Verhaltens —, um Aufschliisse
zu erlangen, die von den Marktschaffern zur Manipulierung des Verbrauchers
benutzt werden konnen.

Bestrebt, mit den Meinungsformern zusammenzuarbeiten, zeigten die Wissenschaftler
einen gewissen Hang, entschieden zweifelhafte Voraussetzungen fiir bare Miinze zu
nehmen. Im Jahre 1953 schrieb ein fiihrender Werbungsforscher, die Amerikaner wiir-
den lernen miissen, um ein Drittel besser zu leben, wenn sie mit der wachsenden Pro-
duktion Schritt halten und damit der amerikanischen Wirtschaft »im Jahre 1958 einen
Produktionsaussto3 im Werte von vierhundert Milliarden Dollar« ermdglichen wollten.
(Tatsdchlich lieB sie bereits 1956 die Vierhundert-Milliarden-Dollar-Grenze hinter
sich.) Tide befragte »nur einige wenige filhrende Soziologen der USA«, wie die Ameri-
kaner tiberredet werden konnten, um ein Drittel besser zu leben. Die Antwort von Phi-
lipp J. Allen, Professor an der Universitit von Virginia, war besonders interessant. Er
entwickelte ein »systematisches Programm«, mit dem dies erreicht werden konnte und
betonte, sein Plan erfordere:

Ausreichende Geldmittel fiir den regelméfsigen Einsatz von Werbetragern, wel-
che die Massen erreichen, um dem »Mann aus dem Volke« die gewiinschten Zie-
le unabldssig nahezubringen. Neue Werte konnen nach Belieben geschaffen, ver-
breitet und aufgenommen werden, und zwar in Gestalt personlicher und kollek-
tiver Ziele, die zu erreichen hochst wiinschenswert ist. Aber die geballte Kraft
der grofien gesellschaftlichen Institutionen — besonders die der Erziehung, Erho-
lung und Religion dienenden — muf3 einerseits fiir die enge Zusammenarbeit mit
jenen Kreisen gewonnen werden, welche die Massenwerbetrager kontrollieren
und andererseits mit den grofien Erzeugern von Waren und Dienstleistungen,
die Zeit und Raum fiir die Anpreisung ihrer »Waren« kaufen ... Unter Anwen-
dung der verschiedenen erprobten Mittel konnen wir uns, bei unserer Begabung
fiir moderne Werbung, auf ein paar simple Phrasen beschranken, die in Ablauf
und Dauer gut organisiert und mit anderen Anstrengungen zur Verwirklichung
des »grofien Planes« koordiniert werden. Aber man braucht dafiir ein Heer von
Handlangern und starken finanziellen Riickhalt.

Bei der Aufstellung seines »groflen Planes«, uns alle zu pflichtbewufteren Verbrau-
chern zu machen, hat Professor Allen, ohne dal3 es m.E. jemandem aufgefallen wire, die
Grundvoraussetzungen anerkannt, dafl das Ziel »Um ein Drittel besser leben« jeder Ma-
nipulation wert sei, die sich als zu seiner Erreichung notwendig herausstellen konnte.

Eine der befragten Sachverstindigen, Bernice Allen von der Ohio-Universitdt, zog die
Voraussetzung in Zweifel. Sie schrieb:

Wir haben keinen Beweis, dafd mehr materielle Giiter, wie mehr Autos oder mehr
technische Errungenschaften, irgend jemanden gliicklicher gemacht hatten — tat-
sachlich hat es sogar den Anschein, als sei das Gegenteil der Fall.

Meiner Meinung nach wire es Sache des Social Science Research Council und solcher
Zweigvereinigungen wie der American Psychological Association, einen Ehrenkodex
aufzustellen, der festlegt, welche Art von Zusammenarbeit mit Volksmanipulatoren gut-
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geheillen und welche nicht gutgeheiflen werden kann. Die American Psychological As-
sociation besitzt einen 171-seitigen Wegweiser (ETHICAL STANDARDS OF
PSYCHOLOGISTS), der mehr als hundert Probleme behandelt und Hunderte von Beispielen
zweifelhaften Verhaltens zitiert, aber in dem ganzen Handbuch wird die Art der Zusam-
menarbeit mit Tiefenmanipulatoren, wie ich sie im einzelnen schilderte, kaum erwihnt.
Die APA stellt fest:

Der unter Psychologen weitestgehend anerkannte Wertmafistab scheint die Ach-
tung vor dem Beweis zu sein, gepaart mit der Achtung vor der Wiirde und der
Unverletzlichkeit des menschlichen Individuums.

Das ist eine wunderbare Feststellung. Sie konnte so formuliert werden, daf3 sie zuldssi-
ges und unzuldssiges Verhalten im kommerziellen Bereich miterfaf3t.

Uber die Frage der spezifischen Praktiken der Meinungsformer und der ihnen beigesell-
ten Wissenschaftler hinaus erhebt sich die groBere Frage, wohin unsere Wirtschaft uns
unter dem Druck des »Konsumismus« bringt. Auch das ist eine Frage der Moral. Ich
vermute sogar, daf} sie dazu bestimmt ist, eine der groBen moralischen Streitfragen un-
serer Zeit zu werden.

Industrielle wie General David Sarnoff behaupten, die Entwicklung unserer automati-
sierten Fabriken aufzuhalten oder dariiber zu diskutieren versuchen komme dem Ver-
such gleich, die Gezeiten oder die Jahreszeiten aufzuhalten. Er hilt schon die blofe Er-
orterung, ob dieser Trend wiinschenswert sei, fiir sinnlos. Einige wehren sich dagegen.
Der Werbedirektor einer groBen Suppenfabrik bemerkte:

Wenn wir eine Gesellschaft schaffen, die blofd die automatisierte Produktion zu-
friedenstellen soll, werden wir den hochsten Wert der menschlichen Gesellschaft
zerstoren.

Es fehlte auch nicht an Anzeichen, da3 gewisse Publikumskreise selbst alles andere als
dankbar fiir die Uberfiille an Giitern sind, welche die amerikanische Wirtschaft iiber uns
ausschiittet. Mitte der fiinfziger Jahre verdffentlichte Harper’s zwei Artikel, die unsere
irdischen Giiter recht diister beurteilten. Der eine trug die Uberschrift »Wenn wir so
reich sind, wo steckt dann der Wurm?« und stammte von dem Volkswirtschaftler Ro-
bert Lekachman. Er zdhlte den Ausstofl an Verbrauchsgiitern auf und sagte: »Alle diese
schonen Dinge, iiber die einmiitiger Jubel herrschen sollte, haben statt dessen einen
chronischen Fall von wirtschaftlicher Hypochondrie verursacht.« Und Russell Lynes
legte in seinem bitterscherzenden Artikel »Trag deinen Nerz zuriick!« ein gutes Wort
fiir die Wirtschaftsdepressionen ein, nicht fiir das Ungliick, das sie hervorrufen, sondern
fiir ihr Klima: »Ein Klima, das in vieler Hinsicht produktiver ist als der Wohlstand — in-
teressanter, lebenswahrer, beschaulicher und auf verdrehte Art sogar heiterer.«

Dr. Dichter hat in hohem Maf3e auch die wesentlich moralische Frage erkannt, die sich
durch den Koste-es-was-es-wolle-Vorstof3 erhebt, uns zur Steigerung unseres Ver-
brauchs zu verfiihren. Sein Blatt Motivations schrieb im April 1956:

Wir stehen jetzt vor dem Problem, dem Durchschnittsamerikaner zu erlauben,
sich fiir moralisch zu halten, auch wenn er flirtet, auch wenn er Geld ausgibt,
auch wenn er nicht spart, sogar wenn er zwei Urlaubsreisen im Jahre macht und
einen zweiten oder dritten Wagen anschafft. Eines der Grundprobleme dieses
Wohlstandes besteht demnach darin, den Leuten die Sanktion und die Rechtferti-
gung zu geben, den Wohlstand zu geniefien und ihnen darzutun, daf8 ihre lust-
volle Lebensauffassung eine moralische und keine unmoralische ist. Die dem
Verbraucher erteilte Genehmigung, sein Leben frei zu geniefien, der Nachweis,
dafs er recht daran tut, sich mit Erzeugnissen zu umgeben, die sein Dasein berei-
chern und ihm Freude machen, mufS ein Hauptthema jeder Werbung und jedes
Verkaufsforderungsplanes sein.
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Bei einer anderen Gelegenheit wies Dr. Dichter darauf hin, dafl die Abkehr des Publi-
kums vom »Puritaner-Komplex« die Macht dreier groler Kaufantriebe vergrof3ere: das
Verlangen nach Behagen, nach Luxus und nach Prestige.

Dal} die Frage, die sich durch den auf uns ausgeilibten Konsumdruck erhebt, moralischer
Natur ist, wird durch die Tatsache hervorgehoben, dall Sprecher der Religionsgemein-
schaften zu den ersten gehdrten, die an diesem Trend Kritik iibten. Der Geistliche mei-
ner eigenen Kirche, Loring Chase (Congregational in New Canaan, Connecticut), wid-
mete seine Fastenpredigt 1956 dem Problem des Wohlstands. Das Selbstverleugnungs-
prinzip der Fastenzeit, so sagte er, »steht in schroffem Gegensatz zu dem in unserer Ge-
sellschaft vorherrschenden Prinzip, das besagt: »Du bist es dir wahrhaftig selber schul-
dig, dies oder das zu kaufen.« Er beschrieb, was die Wirtschaft des Uberflusses aus
Amerika gemacht hat und erklirte: »Demgegeniiber ... empfindet man eine gewisse
Verlegenheit iiber Jesu Mahnung, da3 >eines Menschen Leben nicht aus der Fiille seiner
Giiter besteht ...<.« Er schloB3: »Es ist nicht eine Frage wenigen oder vielen Besitzes. Die
Frage lautet, ob wir erkennen, dall Besitz zum Leben dienen soll und das Leben zuerst
kommt.« Die protestantische Zeitschrift Christianity and Crisis behauptete, das nachste
grofle moralische Dilemma, dem Amerika sich gegeniibersehe, werde, geboren aus dem
UberfluB an irdischen Giitern, die Bedrohung der »Qualitit des Lebens« sein. Das Blatt
gab zu: Wenn wir eine auf Massenfertigung beruhende expansive Wirtschaft haben
miissen, konnen wir die Notwendigkeit des Massenverbrauchs an neuen Giitern nicht
leugnen und dafiir »ist Werbung offenbar wesentlich. Indessen liegt hier ein Dilemma.
Wir treiben in einen ProzeB hinein, der zum Selbstzweck wird und uns zu iiberwiltigen
droht ... Der Sinn fiir das Mal} im Leben geht verloren, wenn wir so schnell mit den Mo-
dellen vom letzten Jahr unzufrieden werden.«

Die ganze Tiefe des Dilemmas lie sich an dem Satz ermessen: »Es geht nicht darum,
jene zu kritisieren, die die fraglichen Produkte herstellen oder jene, die fiir sie werben
und sie verkaufen. Sie und wir alle, die wir diese Produkte verbrauchen, sind in den
gleichen Strudel geraten. Dieser Strudel ist uns so sehr Lebensinhalt geworden, dal3 es
schwierig ist, ihn aus geniigendem Abstand zu betrachten und zu fragen, wohin er uns
reifdt.«

Der Theologe Reinhold Niebuhr griff dieses Dilemma gleichfalls auf, indem er darauf
hinwies, wie auBerordentlich schwierig es sei, in einer UberfluB-Wirtschaft in »den
Stand der Gnade« zu gelangen. Und er fligte hinzu: »Wir sind in Gefahr ... eine Kultur
zu entfalten, die Sklave ihres Produktionsprozesses ist ... und auf diese Weise das nor-
male Verhiltnis von Produktion und Konsumtion umzukehren.«

Dieses grofle moralische Problem — ein im geistig-religiosen Sinne vertretbares Verhalt-
nis zwischen einem freien Volk und einer Wirtschaft herzustellen, die einer stetig stei-
genden Produktivitét fahig ist — zu 16sen, wird vielleicht Jahrzehnte brauchen. Unterdes-
sen konnen wir uns mehr dem spezifischen Problem widmen, mit jenen unaufrichtigen
und angriffslustigen Manipulatoren fertig zu werden, die unsere Unverniinftigkeiten und
Schwichen ausniitzen mdchten, um unser Verhalten zu lenken. Ich gebe zu, dall man
wahrscheinlich nicht umhin kommt, die Biirger mit solchen Lockspeisen wie Zugaben
und sechsunddreiflig Monatsraten ein bi3chen zu sto3en und zu zerren, um die amerika-
nische Vierhundert-Milliarden-Dollar-Wirtschaft in Gang zu halten. Aber sicherlich
kann unsere expansive Wirtschaft auch gedeihen, ohne daB sie es notig hitte, Kinder zu
psychoanalysieren oder die Meinung der Menschen zu kneten, oder mit den Angsten ein
Spiel zu treiben, die zu verbergen wir uns bemiihen.

Wir verfligen jedoch iiber eine starke Verteidigungswaffe gegen derartige Verfiihrer: Es
steht uns frei, uns nicht verfiihren zu lassen. Wir haben diese Wahl in praktisch allen Si-
tuationen, und man kann uns nicht ernstlich »manipulieren«, wenn wir wissen, was ge-
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spielt wird. Ich habe die Hoffnung, dieses Buch konnte dazu beitragen, dal man sich
allgemein dessen bewuf3t wird. Glyde Miller schrieb in The Process of Persuasion:

Wenn wir die Mittel der Verfiihrer erkennen lernen, entwickeln wir einen »Er-
kennungsreflex«. Dieser Erkennungsreflex kann uns »gegen die kleinen Tricks
der Mochtegern-Meinungskneter schiitzen, die in den gewohnlichen Alltagsdin-
gen am Werke sind, aber auch gegen die verkannte und unwahre Uberredung
machtiger Fiihrer ...«

Manche Menschen, denen wir begegneten und die {iber die Tiefenmanipulatoren griind-
lich Bescheid wissen, begehen allerdings auch weiterhin Handlungen, die deutlich den
Stempel der Unlogik tragen. Sie geben zu, daB} sie lange, farbenfreudige Autos kaufen,
die sie eigentlich nicht brauchen, und Segelboote, die eingestandenermallen ithnen wahr-
scheinlich deshalb gefallen, weil sie Kindheitserinnerungen in ihnen wachrufen (wenn
Dr. Dichters These stimmt). Sie bekennen, auch weiterhin nur einmal am Tag ihre Zéh-
ne zu putzen, und zwar zu der vom Standpunkt der Zahnhygiene aus denkbar unlo-
gischsten Zeit — genau vor dem Friihstiick. Aber sie tun alle diese Dinge in dem vollen
Bewultsein, ihren Wiinschen zu fronen oder vernunftwidrig zu handeln. BewuB3t began-
gene vernunftwidrige Handlungen werden eine Art herrlicher Luxus.

Der Vorschlag, wir sollten uns gegen die Tiefenmanipulatoren verteidigen, indem wir
bei allen unseren Handlungen mit Bedacht vernunftgemil3 vorgehen, ist keine Losung.
Eine solche Handlungsweise wire nicht nur verstiegen, sondern auch ohne allen Reiz.
Wie traurig wire die Welt, wenn wir immerzu verniinftige, richtigdenkende, neurotische
Leute sein miifiten — wenn wir auch hoffen wollen, allgemein Fortschritte in dieser
Richtung zu machen.

Zuweilen ist es vergniiglicher oder bequemer, unlogisch zu sein. Jedoch ziehe ich es
vor, eher durch meinen eigenen freien Willen und Impuls unlogisch zu sein, als mich zu
derartigen Handlungen »manipulieren« zu lassen.

Das schwerste Verbrechen, das viele Tiefenmanipulatoren begehen, scheint mir ihr Ver-
such, in unsere geheimsten Gedanken einzudringen. Gerade dieses Recht auf Geheim-
haltung — sei sie rational oder irrational — miissen wir schiitzen.
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