


Stephan Griinewald

Werbung und die Kultivierung des Alltags

1. Der vorwissenschaftliche Umgang mit Wer-
bung

Werbung und vor allem Zigarettenwerbung stéBt
in der heutigen Alltagskultur auf heftige Vorbe-
halte. Sie gilt als ein Instrument, das mit gehei-
men oder versteckten Mechanismen die Men-
schen beeinflufit, sie zu bestimmten Verhaltens-
weisen verfiihrtund ihre Wiinsche auf bestimmte
Produkt-Marken zentriert.

Mit der Klage (iber die schidlichen Wirkungen
der Werbung wird hiufig das Bild vom hilflosen
Verbraucher behauptet, der diesen Wirkungen
machtlos ausgeliefert ist. Diese ‘Opferwendung’
entbindet den Verbraucher davon, sich z.B. mit
der eigenen Rauchmotivation und mit der Logik
der eigenen Markenwahl auseinanderzusetzen.

Eine dhnliche Festschreibung der Werbewirkung
findetsichinder ‘Emanzipations-Wendung': Die
Wirkmacht der Werbung wird herangezogen,
um ein Bild vom miindigen Verbraucher zu be-
haupten. Miindigkeit und Eigenverantwortung
werden dabei hauptsidchlich im Aufweis der
Gegenabsicht demonstriert, ,,nicht nach der
Werbung zu gehen, ,beworbene Produkte
grundsitzlich nicht zu kaufen* oder sie lediglich
aus ,rationalen"* Erwiigungen (Preis, Geschmack)
zu kaufen.

Die ‘Asthetik-Wendung ' ermoglichtes, Werbung
‘an und fiir sich’ gutzuheiBen. Das “fiir sich’
impliziert, dall die Werbung primir fiir die
Werbung wirbt und nicht fiir ein Produkt, Der
Unterhaltungswert und die Schonheit werblicher
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Bilder werden gefeiert. Dadurch wird eine Spal-
tung in Zweck - Verkaufsforderung — und Mittel
der Werbung - Produktion ‘kiinstlerischer’ Bil-
derwelten — vorgenommen: Man kann mit dieser
Wendung scheinbar unbeeindruckt von profanen
Beeinflussungsversuchen den dsthetischen Rahm
der Werbung abschépfen und abschmecken. Der
Kauf der beworbenen Marke liBt sich nun als
eine Goutierung der erkannten #sthetischen
Qualititen der Werbung rechtfertigen.

Werbealltag und Seelenalltag

Gemeinsam ist allen drei Wendungen, daB} die
Funktion der Werbung in erster Linie mit dem
Verkaufvon Produkten zusammengebracht wird
— selbst wenn man in der Asthetik-Wendung
durch die erbaulichen (Werbe-)Mittel diesen
Zweck geheiligt sieht. Natiirlich ist diese Funk-
tion der Werbung nicht zu leugnen. Aber: Meist
bleibt durch diese vorschnelle Zweckbestimmung
der Blick auf die grundsitzliche Bedeutung und
Funktion der Werbung im seelischen Haushalt
verstellt. . Inder Werbung werden mehr Probleme
gelost als die Probleme einer ‘reinen’ Ware oder
des Verkaufs einer Ware." (SaLBEr 1969, 121)

Das ‘Mehr’ der Werbung, ihr Bezug und ihr
Stellenwert zu den Produktionen unseres See-
lenalltags sind das Thema dieses Essays. Zu-
grunde liegen der Arbeit dreihundert Tiefen-
interviews, die in den vergangenen Jahren vom
[FM-Kéln, dem ‘Institut fiir qualitative Markt-
und Wirkungsanalysen' zu Anzeigen, Spots,
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Kampagnen, Markenbildern und Produkten
durchgefiihrt wurden. Eine erste These soll die
Beziehung zwischen Werbung und Alltag um-
reifen und den weiteren Argumentationsgang
kartieren: Werbung leistet einen Beitrag zur
Kultivierung des Alltags. Genauer: Werbung
,wirbt fiir bestimmte (Kultivierungs-)Bilder
seelischen Lebens.” (SaLser 1989, 30)

Mit Bildern sind hier nicht photograpische Abbil-
dungen oder Anzeigenmotive gemeint, sondern
komplexe Muster oder Gebilde, die uns allgemeine
Behandlungsformen von Wirklichkeit — Freund-
schaft, Eroberung, Wanderschaft, Wettbewerb, Krieg
— aufzeigen: Bilder ‘bewegen’ uns, sie bestimmen
und priigen unsere Alltags- und Lebenswerke (von
der Kleidung bis zur Berufswahl), weil in Bildern
prototypisch aufgezeigt wird, wie sich die verschie-
denen Interessen und Entwicklungsrichtungen un-
serer Wirklichkeit organisieren kiinnen.

Die These, daB die Werbung fiir bestimmte Kul-
tivierungs-Bilder eintritt, [dBt sich am Beispiel
der wohl bekanntesten und erfolgreichsten Wer-
bekampagne aller Zeiten — der Marlboro-Wer-
bung — illustrieren.

2. Die Marlboro-Werbung

Die Marlboro-Welt bietet Bilder seelischen Le-
bens an, die auf den ersten Blick weit von unserer
Alltagskultur entfernt zu sein scheinen: Ein an-
deres Land, eine vergangene Zeit. Mit dieser
Entfernung von unserer Alltagskultur ist das
Versprechen paradiesischer Erweiterungen und
Freisetzungen verbunden: mehr Freiraum, mehr
Freizeit, mehr Lebensméglichkeiten. Die Wer-
bebotschaft ‘Freiheitund Abenteuer’ unterstreicht
diese Freisetzungen. Es ist so, als kénnten wir
noch einmal die ‘Kultivierungschraube’ — die
stetig wachsenden Kulturanforderungen und
Standards — zuriickdrehen und Formen wieder-
entdecken, die mehr seelische Regsamkeit und
Explosibilitit unterbringen als die alltdglichen
Lebensvollziige.
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Sobald jedoch die Kultivierungsschraube gelok-
kert wird, riicken die Kehrseifen der Freiset-
zungs-Figuration in den Blick: Schutzlosigkeit,
Hilflosigkeit und Isolation. Ist man in dieser
freien Welt nicht all den Wirkungen — der
Ubermacht der Wildnis, der Wildheit der Tiere
und der Willkiir der Anderen — ausgesetzt, die
einmal den Motor fiir die Kultivierung bildeten?
Mit der Freisetzung ist zugleich die Frage eige-
ner Verfiigharkeiten und Bewiiltigungsméglich-
keiten verbunden. Paradoxerweise entwickeltsich
gerade mit der Freiheit ein Gespiir, daf es ohne
Entschiedenheiten, Festlegungen und Mal3e nicht
geht.

Marlboro wire nicht so erfolgreich im Markt,
wenn die Werbung diese Fragen und Forderun-
gen nicht durch die ‘Einregulierungs’-Figurati-
on aufgreifen wiirde: Routine, Konstanz, Be-
schrinkung auf Vertrautes und Wahrung eines
MittelmaBes erscheinen als implizite Ziige der
Marlboro-Welt. Ein kleiner und abgesteckter
Lebenskreis wird hier gefeiert, der iiberraschende
Parallelen zu unserem ‘grauen Lebensalltag’
aufweist:

Die Marlboro-Weltist eine geregelte und gemes-
sene Welt mit einem festen Tagesrhythmus von
Ausreiten und Heimkehren. Die Arbeit ist von
einer unumstdflichen Routineund ewig gleichen
Ablédufen gepriigt: die Herde treiben, Pferde ein-
fangen und zureiten, Zdune bauen. Man ist auf-
gehoben in einem festen Kreis Gleichgesinnter,
in den man sich als einer unter vielen einfiigt und
aus dem man niemals ausschert.

Das Erfolgsrezept von Marlboro hingt damit
zusammen, dall diese beiden Figurationen
‘Freisetzung’ und ‘Einregulierung’ im Marlboro-
Bild und in den das Bild aktualisierenden Werbe-
kampagnen immer wieder ineinandergedreht
werden. Die VerheiBungen von Freiheit und
Abenteuer werden auf die Erfordernisse von
Sicherheit und Gebundenheit bezogen und dar-
aufhin tiberfiihrt.
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In den Simultangestalten der Anzeigen-Werbung
gelingt diese Uberfiihrung, indem der Cowboy
immer wieder als Kippbild bzw. als Drehfigur
realisiert wird, der zwischen Verwegenheit und
Beflissenheit, zwischen Ausbruch (vor der Tat)
und Riickzug (nach der Tat) pendelt. Er ist der
domestizierte (und waffenlose) Mann, der seine
Kraft stets nur in die Erfiillung seiner Pflichten
steckt.

e ndenewrdetuante iowbe geitha Fee Goundeet S Boat b

Die Sukzessivgestalten der Kino-Werbung iiber-
fiihren die beiden Figurationen in die Geschichts-
logik einer Minutendramaturgie, die sichum das
Wieder-Beherrschen und Wieder-Eindimmen
plotzlicher Freisetzungen dreht: Ausbrechende
Rinder werden wieder eingefangen. Ungezidhmte
Pferde werden zugeritten und bezwungen. Der
sich eréffnende und noch unerschlossene Frei-
raum wird abgesteckt und vergattert.

In der Packungs-Gestaltung ist diese Dynamik
von Ausbruch und Einddmmung symbolisiert:

Die Buchstaben ,,lb* brechen aus dem Kanon der
anderen Buchstaben aus. Der Ausbruch findet
aber in dem roten Dach einen begrenzenden und
schiitzenden Rahmen. In Anzeigen, Kinospots
und auf der Packung wirbt Marlboro fiir die
konsequente und prompte Eindimmung und
Einregulierung von ‘Freisetzungen’. Psycholo-
gisch gesehen, hat Marlboro deshalb mehr mit
Sicherheitund Gebundenheit als mit Freiheit und
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Abenteuer zu tun. Die Marlboro-Welt verheifit,
daB grundlegende Neuorientierungen und Neu-
ausrichtungen mit ihren abenteuerlichen Irrita-
tionenund Verunsicherungen ausgespart werden
kénnen. Das zeigt sich auch in der seit iiber 10
Jahren unverinderten Kampagne. Auch hier ex-
perimentiert man nicht mehr mit den Grundfor-
men, sondern verldft sich auf sein bewiihrtes
Riistzeug und die erlernten Fihigkeiten. Die
Einregulierung von Freisetzungen versprichtden
stiindigen Erhalt der Verfiigharkeit und somit
Ruhe und Uberschaubarkeit. Die Lebenssteige-
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rungen, die Marlboro verspricht, liegen wederim
Mehr und Anders freiheitlicher Welten, noch in
einer Erweiterung oder Sprengung unseres fest-
gefligten Alltags-Rahmen, sondern im intensi-
veren Ausschmecken funktionierender Alltags-
Werke, in einer titigen Werk-Heiligkeit: Der
banale Alltag, in dem man tagtiglich seine Wer-
ke vollbringt, erscheint hier als das Abenteuer-
liche, Verheiungsvolle und uns Heilige.
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Die klassischen Programm-Instanzen — die Religionen ...

Marlboro propagiert, dal gerade durch die Be-
schrinkung auf das bereits Bewihrte und Ge-
konnte unseres Alltags seine scheinbar banalen
Entwicklungsqualititen ausgekostet und genos-
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sen werden konnen. In erdigen Qualitdten, ge-
gerbter Haut, verstaubten Hosen, in Sonnenun-
tergingen, Feuerknistern und traumverlorenen
Fernblicken, in glimmenden Zigaretten und
dampfendem Kaffee liegt das wahre Gliick des
Alltags. Das Unzugingliche — die Verabenteuer-
lichung des Alltags: Hier ist’s getan.

Das Marlbero-Programm

Die Marlboro-Werbung leistet einen Beitrag zur
Kultivierung des Alltags, da in ihren Bilder-
Welten ein komplettes Alltags-Programm ver-
sinnlicht wird. Die Kern-Botschaft dieses Pro-
gramms lautet: ‘Befreiungen und groBe Abenteuer
sind nicht mehr nétig. Im Durchmessen des von
Dir bereits Erreichten und Verwirklichten er-
langst Du Deine Meisterschaft und findest Du
Deine Seligkeit auf Erden.’

Das Marlboro-Programm vermittelt das souve-
riine Gefiihl, daB man allen Krisen und Gefihr-
dungen des Alltags gewachsen ist, wenn man die
grofien Ausbriiche und Neuausrichtungen ein-
dammt, seinen Fertigkeiten vertraut und einem
Malfp der Mitte bzw. der Gemeinschaft gehorcht.

Das Marlboro-Programm bietet handfeste Le-
bensgebote, an denen man sich orientieren kann,
um die eigene Meisterschaft und Seligkeit zu
erlangen:

1. Vertraue auf das Bewéhrte und achte es. Blei-
be bei Deinen Leisten!

2. Mach keine groBen Experimente. Perfektio-
niere und optimiere stattdessen Deine Fertig-
keiten!

3. Halte und wahre die Mitte!

4. Setze geradlinigund ohne abzuweichen Deine
Ziele durch!

5. Beherrsche Deine Rolle, meistere und bewiil-
tige Deine Aufgabe!
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3. Werbung und Bildprogramme

Wenn Werbung in Zusammenhang mit der Kul-
tivierung des Alltags gesehen wird, dann wird
der Blick darauf gelenkt, daB die Vielgestaltig-
keit, die Entwicklungsmoglichkeiten und das
Verwandlungstotal des scheinbar so tristen All-
tags gar nicht aushaltbar sind ohne Vorbilder,
Leitlinien, Orientierungshilfen, ohne Hierarchi-
sierungen, Handlungsgleichnisse und Verrech-
nungsmdéglickeiten. Der Alltag braucht Pro-

verrennen und irre werden an dem unermefli-
chen Kosmos der Gestaltungs- und Verwand-
lungsméglichkeiten, die die Wirklichkeit ‘theo-
retisch’ bietet.

Wo finden bzw. fanden wir in unserer Alltags-
kultur (bisher) jedoch ‘Programm-Lieferanten’?
Dieklassischen programmatischen Instanzen sind
die Religionen mit ihren Geboten und Lebensre-
geln, ihren ‘heiligen Vorbildern’ und Erlosungs-
Versprechungen. Erginzend oder iberlagernd

o tnd Ideologien — boten Leitlinien fiir die "Ordnung ™ und fiir die "Steigerungen’ des Alltags.

gramme, die seine unendlichen Entwicklungs-
perspektiven und seine Entwicklungsnotwendig-
keiten aufeinander beziehen. Ohne diese regu-
lierenden Programme wiirden wir uns endlos

traten zu Beginn unseres Jahrhunderts die groien
ldeologien — Sozialismus und Kommunismus —
auf den Plan. Auch sie bieten programmatische
Leitlinien, da sie mit den 6konomischen Verhilt-
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nissen auch unseren Alltag reglementierten. Re-
ligionen und Ideologien erhielten im Strom des
Zeitgeistes eine modische Einkleidung und Aus-
staffierung, die Egon FrIEDELL in seiner ‘Kultur-
geschichte der Neuzeit” eindrucksvoll nachge-
zeichnet hat.

Genau festgelegte Standes- oder Berufsbilder
gaben noch im vergangenen Jahrhundert dem
Alltag eine programmatische Binnenregulierung:
Das Bild des Schuster-Seins, des Student-Seins,
des Zimmermann-Seins etc. zeichnete Kleidung,
Lebensweise, Tageslauf weitestgehend vor.

Unsere heutige Alltagskultur ist vor diesem Hin-
tergrund gleichzeitig durch eine programmatische
Deprivation und eine programmatische Uber-
flurung gekennzeichnet: Von programmatischer
Deprivation kann man sprechen, weil die bishe-
rigen programmatischen Instanzen — die Religi-
on und die grofen Ideologien — ihre Alltagsre-
levanz und ihre Bannkraft weitgehend eingebiifit
haben. Unsere heutige Kultur bietet kein ausge-
staltetes und vereinheitlichendes Bildprogramm,
sondern lediglich ein vages Wachstums-, Fort-
schritts- und Verbesserungs-Prinzip: ,,wir seien
beteiligt an dem Bau eines Riesenraumschiffes”
(SALBER 1986, 53).

Dieses vage Rahmenprogramm unserer Kultur
stellt heraus, daBl wir alle in einem ‘Boot’ sitzen,
dal wir alle mitwirken miissen beim Auf- oder
Ausbau dieses Bootes und daB der Lohn unserer
Miihen in einer Daseinssteigerung namens
‘(Wieder-)Aufschwung’ liegt. Nicht expliziert
wird dabei, wohin die Reise geht, wie der Bau-
plan aussieht, was der Bau dem Einzelnen bringt
und worin der Sinn dieses ganzen Unterfangens
liegt. Ein klares Bild von der genauen Funktion,
die der Einzelne in dem komplexen Getriebe
unserer uniibersichtlich und unverstindlich ge-
wordenen Wirklichkeit besitzt, existiert nicht. Es
gibt keine vorbildliche Lebensform mehr fiir den
Studenten, den Schuster oder den Computer-
fachmann.
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Eine Programm-Flut laBt sich konstatieren, weil
die Ausgestaltung des allgemeinen Bildpro-
gramms dem Angebot einer Bilderflut iiberlas-
sen wird, deren Quellen in ganz verschiedenen
geschichtlichen Epochen und Kulturrdumen zu
finden sind. Wenn man sich die Werbung, die
Urlaubsprospekte, die Literatur und die Fern-
sehprogramme ansieht, dann haben wir vielleicht
viel mehr Innerliche, Heilige, Leidende, Spontane
als eine ausgeprigte Kultivierungsrichtung ver-
kraften kann." (SaLer 1986, 53) Statt einiger
weniger, aber sehr auskonturierter und gewach-
sener Bildprogramme finden wireine schillernde
und strahlende Bilder-Inflation, die meist nur
eine kurze programmatische Halbwertszeit be-
sitzt. Statt einer individuellen Zuschreibung von
Bildprogrammen bestimmt die universelle Ver-
fiigbarkeit und Abrufbarkeit dieser Programme
unser heutiges Leben.

Die Chance der Programm-Flut liegt darin, da3
das inflationdre Nebeneinander von Bildange-
boten einen quasi selbstverstindlichen Wechsel
zwischen begeisternden Lebensbildern fordert.
Das beschwort aber zugleich die Frage nach
verbindlichen Platzanweisungen und Selbstdefi-
nitionen. Die Selbsteinordnung und Selbstver-
wirklichung wird in der heutigen Kultur zu einer
unendlichen Aufgabe. (Die Therapeuten haben
heute Hochkonjunktur, sie haben die Funktion
der ‘Seelsorger’ oder zuweilen auch ‘Hirten’
iibernommen.) Vor allem die Werbung muB in
diesem Zusammenhang mitdem weit verbreiteten
Vorurteil leben, daB sie die ‘wahre’ Selbstent-
deckung und Selbstverwirklichung behindert, da
sie zum ‘Uneigentlichen’ und Uberfitissigen
verfiihrt.

Das Marlboro-Beispiel deutete bereits an, dafl es
sich mit der Werbung eher umgekehrt verhilt:
Die Werbung und vor allem die Werbung fiir
Zigaretten (s.u.) kann die Agonie iibergreifender
und vereinheitlichender Bildprogramme in
zweierlei Hinsicht behandeln: als Konkretisierung
und als Differenzierung
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— Konkretisierung, weil z.B. das Programm, das
die Marlboro-Werbung bereitstellt, eine klare und
pragmatische Alltags-Philosophie liefert: Ge-
kldrt wird, nach welchem Rezept sich die An-
spriiche bestehender Alltagsformen mit dem
Fortschrittder Formen-Bildung vermitteln lassen.
Es werden praktische Lebensregeln und Gebote
kommuniziert, die helfen, den eigenen Alltag zu
ordnen. Spezifisch ausgelegt wird, wohin die
Reise gehtund was dabei festgelegt bzw. entwik-
kelbar ist

— Differenzierung, weil die Orientierungslosig-
keit, die die Bilderflut mitbringt, durch eine
iiberschaubare Anzahl fester Markierungen —
den (Zigaretten-)Marken — aufgehoben wird.
.Wenn man sich vor Augen hilt, daB heute in
vielen Fillen beim Warenangebot kaum noch
materielle Unterschiede aufzuweisen sind, wird
deutlich, daB die Spezifizierung nach ‘Marken’
vor allem eine Funktion im Rahmen des seeli-
schen Haushalts hat.” (SaLeer 1969, 121) Die
Marken unterscheiden sich vom bloflen Produkt
wie das Individuum von der Gattung: Sie besit-
zen einenindividuellen programmatischen Kern,
der in der Marken-Werbung immer wieder neu
besungen und beleuchtet wird. Eine differenzierte
Markenlandschaft, wie man sie vor allem in der
westlichen Welt vorfindet, ist gleichzeitig eine
Bereicherung und eine Zumutung. Man kann und
mull zwischen einer begrenzten Reihe unter-
schiedlich ‘schmeckender’ Programm-Sorten
withlen. Die entschiedene Wahl z.B. einer Ziga-
retten-Marke wird dadurch zu einer Geschmacks-
frage im weiteren Sinne.

Vor allem die Zigaretten-Werbung greift durch
thre programmatische Palette (von Ernte bis
Lucky Strike) den Bewegungsspielraum auf, der
durch unsere kulturelle Bilderflut geschaffen
wurde: man hat eine Wechselméglichkeit zwi-
schen begeisternden Programmen bzw, Marken.
Gleichzeitig beriicksichtigt sie aber auch den
Wunsch nach festen (Ein-)Ordnungen und
Platzanweisungen: Durch die Wahl einer Marke

kann man daher sich und anderen zu erkennen
geben, was fiir eine ‘Marke’ man selber ist.

Mit der Konkretisierungs- und Differenzie-
rungsleistung der Zigaretten-Werbung hingt
daher auch die Ausweisfunktion einer Zigaret-
tenpackung im Alltag zusammen. Mit der Zi-
garettenpackung kann man demonstrieren, wel-
cher Programmatik man anhéngt. Die Werbung
speist also heute — anstelle der Religion — das
Bediirfnis nach verbindlichen Bild-Programmen
und Selbstdefinitionen. Die Zigaretten-Packung
erlangt daher heraldischen Charakter: Mit ihr
kann man zeigen, zu welcher Kirche man ge-
hort.

Erst vor diesem Hintergrund kann man verste-
hen, wieso das Rauchen einer Marke zu einer
Geschmacksfrage oder, genauer gesagt, zu einer
Glaubensfrage avanciert, wieso Marken geprie-
sen oder verteufelt werden und wieso sich z.B.
Marlboro- und Camel-Raucher meist nicht aus-
stehen konnen: ,.Die Bildprogramme im Alltag
vertreten mehr oder weniger ausdriicklich die
“Weltordnung’, in der wir uns aufhalten. Daher
gehtesauchbei Kleinigkeitenimmer ums Ganze.
... Beim Kampf um die Bilder zeigt sich der An-
spruchbei der Kultivierung des Alltags, die ‘Welt’
ins rechte Lot zu bringen.* (SALBER 1986, 42)

Der Kampfum ein passendes Bild wird vor allem
bei der Markenwahl ausgetragen und fordert
dadurch die ‘Selbstentdeckung’. Die Werbung
serviert dem Einzelnen kein vorgefertigtes und
mundgerechtes Programm. Die programmati-
schen Anhalte, die die Marken iiber die Werbung
liefern, sind keine fest definierten Gebote oder
genormten Rezeptbiicher, sondern gleichnishaft.
Erst in der Auseinandersetzung mit diesen pro-
grammatischen Anhalten, im Ausschmecken und
Durchkauen dieser Bilder, das sich stets im Aus-
tausch mit eigenen Sichtweisen und Haltungen
vollzieht, gewinnen die Markenbilder Sinn und
Gestalt. Aber dieser Sinn muB immer wieder neu
entdeckt und mit den eigenen Lebensentwiirfen
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verrechnet werden: Hier zeigen vor allem bio-
graphische Untersuchungen von Rauchern, daf3
wichtige Schaltstellen (Programmwechsel) im
Leben stets mit einem Markenwechsel verbun-
den sind.

Das Camel-Programm

Wiihrend Marlboro den Qualititenreichtum des
Lebens in der Rhythmisierung unverriickbarer
Gestalten gewihrleistet sieht, propagiert Camel

Die Markenbilder produzieren ihren Sinn und ihre Gestalt erst in einer individuellen Brechung

4. Bildprogramme verschiedener Marken

Obwohlder Sinnund die Gestalt der Markenbilder
erstin der Rezeption produziert werden, liBt sich
dennoch eine Art Produktionsrichtung bzw. eine
programmatische Valenz der Markenbilder —
wie das Beispiel Marlboro zeigte — herausheben:
Zugespitzt 1dBt sich die These aufstellen, daB die
Bild-Programme der Zigaretten-Werbung die
‘Welt unterschiedlich ausloben und ausloten. Sie
werben fiir verschiedene verbindliche Bilder
seelischen Lebens: Das sollen die folgenden nur
kurz skizzierten Beispiele aufzeigen.
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den Selbstgenuf$ eines ewigen Ubergangs: Der
Weg ist das Ziel. Das Camel-Programm verneint
die entschiedene Festlegung auf eine Lebens-
gestalt zugunsten eines immer noch und im-
mer weiter Unterwegs-Seins auf der Suche
nach dem Weg, der sich lohnt. Der Camel-
Raucher vertritt oft die Devise ‘Entschiedenheit
ist Entwicklungsstillstand’. Er wirft dem Marl-
boro Raucher daher vor, durch seine Festle-
gung ,alles zu verfehlen”. Der Marlboro Rau-
cher wiederum wirft dem Camel Raucher hiufig
vor, durch seine Probeldufe ,nichts zu errei-
chen®.
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Interessant dabei ist, dal die Transformationen
des Camel-Programms hdufig zur Marlboro-
Programmatik fithren. Ein dauerhafter Wechsel
von Marlboro zu Camel vollzieht sich selten.

Das HB-Programm

Das alte (!) HB-Programm fordert eine Alltags-
Kultivierung, die vor bedingstigenden Form-
auflosungen warnt, die Probeliufe oder Experi-
mente mit sich bringen knnen. Das HB-Minn-
chen demonstrierte, dal die Versuche, eigen-
stindig etwas Neues zu bewerkstelligen, zu Chaos
und Frust fiihren. Die Botschaft des HB-Pro-
gramms lautet: Ein sicherer Stand im Alltag ist
gewihrleistet, wenn man auf dem Boden be-
wihrter Muster bleibt (nicht abhebt und in die
Luft geht) und sich in der Regulierung des All-
tags auf hohere Instanzen (Arm des Gesetzes)
verlifit, die den Weg weisen und alles in Ord-
nung bringen.

Der Lohn fiir die Fiigsamkeit und Bravheit sind
Sicherheit und Harmonie — der Preis sind die
Gebundenheit und Unselbstindigkeit eines
‘Minnchens’. Die Marlboro-Programmatik kann
auch die Transformationen des HB-Programms
aufgreifen: Bei Marlboro wird das Ménnchen
zum Mann. Der Marlboro-Mannkannim Rahmen
seiner Spielriume experimentieren. Er kann sich
auf Neues und Unerwartetes einlassen, da er es —
andersals das HB-Minnchen—schafft, Ausbriiche
und Freisetzungen immer wieder selbst zu bin-
digen und zu kontrollieren.

Das West-Programm

Das West-Programm propagiert eine Alltags-
Kultivierung, die Entschiedenheiten ohne end-
giiltige Preisgaben zu verwirklichen sucht. Be-
reits der Vélkerwanderungs-Slogan ,Let’s go

West", mit dem die West in den Markt einzog,
thematisiert das Verhiltnis von Platzanweisung
und Stellungswechsel: Wie kann ich einen festen
Platz im Leben einnehmen, ohne dabei andere
Bilder der Wirklichkeit und ihre Lebensformen

vie ‘ne Kraftige, Herr Direkto

aufzugeben? Wie kann ich den Wechsel zu ande-
ren Lebensbildern und -formen ohne den Verlust

bewihrter Haltformen und Identititen ermog-
lichen? Das West-Rezept: Bewege dich als
Grenzgénger immer auf der Schwelle zwischen
verschiedenen Lebensformen. Ein Hin und Her
von kurzfristigen Ausbriichen aus bestehen-
den Formen und Riickziigen in diese Formen und
die damit verbundenen Grenzerfahrungen sollen
ein konsequenzioses Anschmecken gegensdizli-
cher Lebensbilder ermoglichen.

Das durch die deutsch-deutschen Entwicklungen
zusitzlich aktualisierte Grenzginger-Programm
wird in der West-Werbung durch einen Austausch
von Haupt- und Nebenbild versinnlicht: Auf der
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einen Seite steht fiir das Hauptbild der kultivier-
te, normale und sympathische Alltagsmensch,
auf der anderen Seite — fiir das Nebenbild — sein
schriiges, schrulliges, maBloses, verriicktes oder
perverses Gegeniiber. Der Slogan ,, Test the West*
wird in diesem Zusammenhang als Aufforde-
rung zu einem Stellungswechsel auf Probe ver-
standen: ‘Versuche es mit der anderen Seite.’

5. Produkt und programmatische Relevanz

Die programmatische Kraft, Tiefe und Relevanz
ist natiirlich nicht bei jeder Markenwerbung
gleich. Bildprogramme kénnen zwar auch durch
Bier-Marken-Werbung oder Milch-Werbung
transportiert werden. Bei dem Produkt Zigaret-
ten ist die Bereitstellung von Bildprogrammen
jedoch besonders wichtig und angemessen, weil
die Zigarette gerade in den kleinen, aktuellen
Krisendes Alltags eingesetzt wird: Wenn unsere
Produktionen stocken und wir z.B. am Schreib-
tisch nicht weiterkommen, oder wenn sich nach
dem Abschluf einer Handlung zu viele ziindende
Entwicklungsmoglichkeiten eréffnen, die wir gar
nicht alle abbrennen kénnen.

Wir versichern (!) uns in diesen Situationen mit
Hilfe der Zigarette, dal Grundmafe und Grund-
qualititen der Produktion noch funktionieren:
Ein- und Aufsaugen. Eine gliedernde Rhythmik
von Rein und Raus. Umwandlungen bis hin zu
aschern-zerfallenden Endzustinden. Das traum-
verlorene Ausblasen und Ausbreiten eigener
Produktionsfermente. Bindung und Lésung -
sichernder Halt und ausagierte Zerstorung. Letz-
tendlich wird die Produktionskrise jedoch be-
handelt, indem diese ganzen Rauch-Profilierun-
gen wieder auf ein Bild-Programm bezogen
werden, das unserem Leben eine bestimmte Ord-
nung verheifit, und dem man durch die Zigarette
ein Rauchopfer bringt: Mit der Marke, die man
raucht, versinnlicht und versichert man sich ei-
ner bestimmenden oder tragenden Lebensord-
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nung. Von daher ist es verstehbar, wieso der
Tabakgenuly seit jeher entweder in die Nihe
religits ritueller Handlungen geriickt oder als
teuflische Machenschaft abgelehnt wurde.

Aufgrund ihrer Krisenprophylaxe und -bekimp-
fung haben Zigaretten, psychologisch gesehen,
mehr mit Versicherungen oder Kondomen zu tun
als mit anderen sogenannten GenuBmitteln wie
Schokolade oder Bier. (Bier beispielsweie dient
im Alltag eher dazu, die gelebten Ordnungen
aufzulockern und in eine ‘flissigere’ Verfassung
zu kommen.) Von daher ist es fiir die Bier-
Werbung auch nicht unbedingt notwendig, ein
umfassendes Bild-Programm zu transportieren.
Dennoch leistet auch die Bier-Werbung einen
Beitrag zur Kultivierung des Alltags. Sie bietet
Mini-Programme oder besser gesagt Mini-Stra-
tegien, die uns AufschluB dariiber geben, wie wir
die Umgangsprobleme mit Bier lsen, die aus
dem Widerstreit unserer Biermotive erwachsen:
Der exquisite und k&nigliche Rahmen, den z.B.
die Marke ‘Koénig-Pilsener’ verheilit, weist dar-
aufhin: Eine vornehme Zuriickhaltung bei der
‘Verfliissigung” ist der beste Garant dafiir, dal
man nicht vollig aus der Rolle fallt.

6. Der Stellenwert der Werbung bei der Kul-
tivierung des Alltags

Diese Beispiele zeigen, dal Werbung wirkt und
uns - selbst den Nichtraucher und Nichttrinker —
anspricht, weil sie EinfluB auf unsere alltigli-
chen Kultivierungsprozesse hat. Unsere Alltags-
formen beziehen uns in eine Entwicklungsge-
schichte ein, ,,in der wir lernen, Bilder zu finden,
die unser Leben organisieren und etwas daraus
machen.” (SaLser 1989, 72) In dieser Entwick-
lungsgeschichte ‘wirken’ die Werbe-Werke
dhnlich wie Kunst-Werke als Bestandsaufnahme,
Weichenstellung oder Verrechnung. ,.Sie ver-
stirken und modifizieren Bildprogramme.*
(SaLser 1986, 56) Sie pflanzen mitunter auch
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den Keim fiir neue Bildprogramme, die dann in
der Alltagskultur weiter ausgestaltet und ent-
wickelt werden. Ob die beworbenen Bild-Pro-
gramme schmecken, ob sie ‘gesunde’ Behand-
lungsformen fordern oder ‘neurotische Veren-
gungen’ propagieren, sind Fragen, die zu einer
differenzierten Kritik einzelner Werbekampa-
gnen — jenseits einer Pauschalverurteilung der
Werbung — iiberleiten.

Von ihrem *Wesen’ ist die Werbung eine Kulti-
vierungsmacht, die alles andere als konservativ
im klassischen Sinne ist. Sie propagiert die Uber-
windung unbefriedigender Ausgangslagen und
die Uberschreitung des status quo. Dabei wird
nicht nur ein Produkt als problemlgsendes Hand-
lungsziel angepriesen, sondern es wird auch da-
fiir geworben, es mit einem bestimmten Bildpro-
gramm zu probieren. Neue Entwiirfe, neue Dre-
hungen und Experimente werden schmackhaft
gemacht. Die Rezeption von Werbung und die
Beschiftigung mit ihr fiihrt uns deshalb nicht
vom ‘eigentlichen’ Leben, von der ‘einzig wah-
ren’ Kultur weg. Auch in der Auseinanderset-
zung, in der Weiterfithrung, Brechung oder indi-
viduellen Ausgestaltung werblicher Bilder kul-
tiviert sich unser Seelenalltag. B,

Zusammenfassung

Die Funktion der Werbung kann man nicht allein
mit der Steigerung von Konsumwiinschen und
einer ‘geheimen Verfiihrung' zu Produkten und
Marken gleichsetzen. Anhand der wohl bekann-
testenund erfolgreichsten Werbekampagne aller
Zeiten —der Marlboro-Werbung —wird deutlich,
daft Werbung einen Beitrag zur Kultivierung des
Alltags leistet. Werbung und vor allem Zigaret-
ten-Werbung wirbt fiir bestimmte Bilder seeli-
schen Lebens. Implizit wird dabei hdufig ein
komplettes Alltags-Programmmitkommuniziert:
DerVerbraucher erhilt pragmatische Ideologien,
Maximen und Lebensgebote, die ihm helfen den
eigenen Alltag zu ordnen und zu gestalten.

Vor dem Hintergrund der Krise der klassischen
Programm-Lieferanten — Religion und politi-
sche Ideologie — besiizt die Werbung heute eine
wichtige Orientierungsfunktion. Im Strudel der
zahllosen begeisternden Bilder, mit denen wir
tiiglich in unserem Medien-Aliltag konfrontiert
werden, stellt die Marken-Werbung eine iiber-
schaubare und relativ konstante Anzahl fester
Markierungen und Programm-Sorten heraus,
zwischen denen der Einzelne withlen kann. An-
hand verschiedener Programm-Sorten (Camel,
HB, West) lift sich ihre Reichweite und ihr
Einflup auf die Kultivierung des Alltags veran-
schaulichen.
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