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In seiner Kulturtheorie geht
Wilhelm SALBER davon aus,
dab wir iiber Kulturen versu-
chen, die Vielfalt und den Fluf}
unserer seelischen Regungen
zu fassen und in konkrete For-
men und Gestalten zu bringen.
Kulturentwicklung bedeutet
damit auch die Entscheidung
fiir eine spezifische Ordnung
der Welt und zugleich die Aus-
grenzung alternativer seeli-
scher Entfaltungsformen. Jede
Kultur benétigt dafiir Beses-
senheiten, d.h. Formeln und
Rituale, von denen sie nicht
abriickt und nicht abriicken
kann, ohne wieder in den »Ur-
zustand« der beliebigen Viel-
falt zuriickzufallen.

Hochdifferenzierte Kulturen wie die unsri-
ge stellen nach dieser Kulturtheorie ein Ent-
wicklungsstadium dar, in dem versucht
wird, die rigiden Besessenheiten durch ein
elaboriertes System - eine Kasuistik - zu
iiberformen. Auf diese Weise soll der Kreis
der seelischen Regungen, iiber die eine Kul-
tur verfigen kann, erweitert werden. Die
einmal ausgeprégten Besessenheiten bilden
dabei zwar die Basis, den Bodensatz der
hochdifferenzierten Kultur. Durch die Er-
weiterungsbestrebungen drohen die Beses-
senheiten aber aufgeweicht und aufgeldst
zu werden.

Der hier vorgestellte Beitrag versucht die
Frage nach der Rolle von Besessenheiten in
unserer heutigen Kultur aus der Praxis und
Perspektive von Markt- und Werbewir-
kungsanalysen zu verfolgen und zu priifen.
Zeigen sich auch in dieser Forschungspra-
xis Besessenheiten? Was wird als besessen
betrachtet, und welche Bedeutungen kom-
men diesen Phinomenen zu?

* Uberarbeitete Fassung cincs gleichnamigen Vortrags, gehalten auf der Tagung »Besessenheit als Kulturprinzip -
Die Verfiihrungen und Versuchumgen zeitgendssischer Obsessionen in Werbung, Film und Alltage am

12. April 1997 im «Kommunikations- und Medienzentrume (KOMED), Kiiln. Veranstalter: Gesellschaft fiir
Psychologische Morphologie (GPM] und Kiitner Akademie fiir Markt- und Medienpsyehologie (KAMM).
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Jens Lonneker

Flirt mit dem Bésen

Neuere Werbekonzeptionen fallen zur
Zeit dadurch auf, dabB sie mit »bisent The-
men und Verhaltensweisen spielen. Sie flir-
ten gewissermalien mit dem Bosent. Ist dies
ein Flirt mit Besessenheiten, oder zeigen
sich in der Form des Flirts selbst besessene
Ziige?

Das Wort rbesessent geht (It. etymologi-
schem Worterbuch [KLuce 1995]) urspriing-
lich zuriick auf »vom Teufel bewohnt, vom
Teufel in Beschlag genommen« oder auch
won unreinen Geistern in Beschlag genom-
mene. Mit der Kennzeichnung Besessenheit
wird offenbar versucht, Erlebensformen zu
fassen,

- in denen sich Menschen nicht mehr als

'Herr im eigenen Haus: erfahren
- und sich in ithrem Empfinden und Han-

deln von etwas bestimmt sehen, das iiber-

zogen und nicht rechtens ist.

Angesprochen ist damit zweierlei: 1. Das
Verhidltnis von Gut und Bose — denn der
entsprechende Mensch wird immerhin vom
Teufel, also vom Bésen bewohnt. 2. Die Fra-
ge nach der Beziehung bzw. Vermittlung
von Gut und Bose — denn der Betroffene ist
in einer seltsamen Mischung Autor des Bo-
sen, zugleich aber als Besessener mehr
yWirtstier: fiir den Teufel und damit wieder-
um eher Betroffener und Nichtautor.

Damit ist die Frage aufgeworfen, wie sich
Gut und Bose konstituieren und iiber wel-
che Losungs- oder Vermittlungsformen sie
in eins gebracht werden. Besessenheit - aus
unserer heutigen Kultursicht - scheint dafiir
bereits eine kunstvolle, seelische Form be-
reitzustellen, die die Autorenschaft fiir das
Bése im selben Moment zuschreibt und wie-
derum aberkennt.

Zunichst zur Konstituierung ven Gut
und Bdse: Was gut und was bose ist, wird
von den Regeln unserer Kultur zu fassen
und zu bestimmen gesucht. Gut und Bose
sind in ihren Inhalten nicht festgelegt. Wir
wissen, daB die Auffassung von Gut und
Bose Wandlungen unterliegt. Was frither

bdse war, kann heute gut sein und umge-
kehrt. Beziehungen ohne Trauschein wur-
den frither z.B. werteufeltc und gelten heu-
te in weiten Kreisen als durchaus »verniinf-
tig.

Schldge als ErziehungsmaBnahme haben
frither angeblich niemandem geschadet und
sind heute verpont. Das Verhiltnis von Gut
und Base ist somit offenbar ein dynami-
sches, in dem immer darum gerungen wird,
wie Empfinden und Handlungen letztlich
ausgelegt und definiert werden.

Seit dem von Sigmund Freup analysier-
ten »Unbehagen in der Kulture wissen wir
auch, daf die Kultur unser Zusammenleben
- vereinfacht ausgedriickt - w.a. dadurch
regelt, dafi sie definiert, was gut ist, und
seelische Regungen als bise ausgrenzt, die
dieses Zusammenleben zu gefahrden dro-
hen. Das Bose ist demnach Ausdruck von
Triebregungen oder seelischen Impulsen,
die das Zusammenleben, d.h. die Kultur he-
drohen. Als besessen betrachten wir dem-
nach heute in erster Linie ein Empfinden
und Handeln, das sich gegen die Kultur
richtet. Die nach SaLBers Theorie kulturstif-
tenden Besessenheiten scheinen demge-
gentiber zundchst aus dem Blick zu geraten
und unbewuBt zu bleiben.

Hier wird nun im weiteren die Auffas-
sung vertreten, dal Werbung in unserer
Kultur die Aufgabe hat, »bise: seelische Re-
gungen einerseits aufzugreifen und ande-
rerseits Formen dafiir zu entwickeln, diese
kulturell akzeptabel machen. Werbung mubB
demnach zum einen immer asozial sein und
kulturellen Konsens angreifen. Andererseits
darf sie dabei nicht stehenbleiben. Denn sie
muf zugleich Angebote machen, durch die
die belebten bosen Impulse kulturell hof-
fahig werden.

Werbung hat nach dieser Auffassung
grundsitzlich die Aufgabe, seelische Re-
gungen, die die kulturstiftenden Besessen-
heiten in Frage stellen, aufzugreifen und
kulturell einzubinden. Damit steht die Wer-



bung nicht allein, wie zum Beispiel die Wir-
kungsanalyse der Lektiire von Tages- und
Boulevardzeitungen zeigt: Medien ohne ei-
ne gehorige Portion Boses - also Verbre-
chen, Verrat, Anfeindungen - in ithren Dar-
stellungen finden keine Akzeptanz. Nie-
mand wiirde sie lesen, auch wenn immer
wieder Zeitungen gefordert werden, die
iiberwiegend iiber Gutes berichten sollen,
Derartige Zeitungsprojekte sind allesamt
gescheitert. Worum es tatsachlich geht, hat
ein Zeitungsleser in einem psychologischen
Tiefeninterview einmal klar auf den Punkt
gebracht: » Wenn ich morgens aufstehe und
nicht von einer Vergewaltigung oder einem
Mord lesen kann, fiingt der Tag nicht gut
an.« Sie sehen aus diesem Zitat, daBl auch
hier Gut und Bose in einer paradoxen Wen-
dung seltsam vemittelt werden. Nur iiber
die Partizipation am Bésen wird der Tag
ygute,

Je mehr jedoch Werbung und Medien das
Spektrum der eingebundenen kulturfeindli-
chen Regungen erweitern, desto mehr wei-
chen sie zugleich auch die kulturstiftenden
Besessenheiten auf, Dies soll nun an einem
Erkldrungsansatz erldutert werden, der vier
verschiedene Phasen der Behandlung von
Gut und Bose in der Werbung der Nach-
kriegszeit unterscheidet. In einer seltsamen
Verkehrung ins Gegenteil wird dabei bis zu
unserer heutigen Zeit immer »das Bose: als
besessen dargestellt. Die fundamentalen
kulturstiftenden Besessenheiten erscheinen
als »guts,

Phase 7: Das Bose kommt von aullen

Die erste Phase der Werbung in der Nach-
kriegszeit war gepragt von der Situation des
Mangels im Lebensalltag der Menschen, Die
Umwelt war nicht wie heute eine schiit-
zenswerte, sondern eine feindliche, die den
Verwirklichungswiinschen seelischer An-
spriiche vielfach entgegenstand. Damit bot

sie aber zugleich Raum fiir eine einfache
seelische Losung fiir das Verhaltnis von Gut
und Bose. Das Bise wurde vertreten durch
die feindliche AuBenwelt, die den guten Im-
pulsen der Menschen entgegentrat und sich
ihren Verwirklichungen widersetzte.

Die Werbung in dieser 1. Phase bis in die
sechziger Jahre hinein konzentriert sich da-
her auf eine Auslobung von Markenpro-
dukten, die insbesondere deren besondere
Ausriistungsqualititen gegeniiber den duBe-
ren Widerfahrnissen hervorhob. Wir sehen
durchweg adrette, schéne Menschen, die ihr
gutes Erscheinungshild bzw. ihr gutes Mei-
stern der Lebensanforderungen den ver-
wendeten Markenprodukten verdanken.
Das 8x4 Deodorant, die DraLon-Bekleidung,
die OsrAamM-Glithbime versetzen ihre Verwen-
der in die Lage, eine gute Figur in schwie-
rigen, bise zusetzenden Lebensumstinden
zu machen.

Prototypisch fiir diese erste Phase sei hier
eine OreL RekorD-Werbung aus dem Jahre
1959 besonders hervorgehoben. Es ist ein
Plakat, auf dem eine elegante, mit weiBen
Handschuhen bekleidete Frau sich bei strd-
mendem Regen durch einen Regenschirm
schiitzt. Im Hintergrund ist ein Mann im Re-
gen, der vergeblich griiBt. Denn der zweite
Mann im OpeL Rexorp macht das Rennen. Er
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bietet iiber sein Auto das, was der Werbe-
text anpreist:

»Regen, Sturm und Sonnenschein - ge-
borgen im Rekord bei jedem Weiter. Kurs-
stabilitit bei Seitenwind, beruhigend gute
StraBenhaftung - fiir Sicherheit ist vorge-
sorgt. Genauso fiir die Behaglichkeit...«

In dieser ersten Phase der Nachkriegs-
werbung wird versucht, das von auBen
kommende Bise in den Griff zu nehmen, in-
dem die Markenprodukte als Garantien
dafiir ausgelobt werden, daB ihre Verwen-
der trotz alledem eine gute Figur machen.
Gut und Bose sind in eine Spaltungslésung
gebracht worden. Das Bése ist auBen, das
Gute ist grundsdtzlich innen. Es muB durch
die Markenprodukte nur zur Entfaltung ge-
bracht werden.

Phase 2: Das Aullere macht Bise

Die zweite Phase ist dadurch gekennzeich-
net, daff sich die Spaltung zwischen B&-
se=Aulien und Gut=Innen nicht mehr ohne
weiteres aufrechterhalten lieB. Denn die
Mangelsituation der ersten Phase der Nach-
kriegszeit war beseitigt. Der grabte Teil der
Bevélkerung konnte konsumieren und zule-
gen. Und damit entstand ein neues Problem.
Der jetzt ungehemmte Konsum hatte Fol-
gen, die sich z.B. ganz unmittelbar korper-
lich auswirkten. Korpulenz durch iiber-
maBiges Essen, Kurzatmigkeit durch tiber-
mébBiges Rauchen, gesundheitliche Proble-
me durch iibermifigen Alkoholkonsum
stellten sich ein. In diese Zeit ab Ende der
60er Jahre fallen erste Aufklirungskampa-
gnen tiber gesunde Erndhrung sowie die
Entwicklung von Produkten, die selbst Maf
und Mafigung zum Angebot machten.
MiBigung sollte aber nicht Genufreduktion
bedeuten. Die Werbung stellte daher die Re-
duktion immer so heraus, daB sie mit einem
Mehr an GenuB verbunden wurden. Ld.R.
wurde daher die besondere Qualitat der Pro-

dukte, etwa der Lorp EXTRA oder ATTiCA, hier
mit dem Slogan »Es war schon immer etwas
teurer, einen besonderen Geschmack zu ha-
ben« herausgestellt. In dieser Linie liegt
auch die Erfindung des werblichen Kunst-
produktes »Premium-Pilsenerc wie auch die
Entwicklung von maiBigenden oder mafB-
vollen Produkten nach der Art von Mini-
Mars oder Lightprodukten etc,

Entscheidend fiir die 2. Phase der Nach-
kriegswerbung ist hier, dal das Bdse nicht
mehr einfach drauBien gehalten werden
kann. Es ist kérperlich und seelisch ndher
an das Eigene gertickt. Dennoch wird es als
ein duBerliches Widerfahrnis erlebt, das nun
mit Hilfe der Markenprodukte bekdmpft
werden soll.

Prototypisch fiir diese Phase soll hier die
HB-Minnchen-Werbung hervorgehoben wer-
den, zumal HB in dieser Phase eindeutiger
Marktfithrer im Zigarettenmarkt war. Viel-
leicht erinnern Sie sich an den Spot, in dem
das HB-Ménnchen versucht, einen Liege-
stuhl aufzustellen. Alle seine Bemithungen
waren letztlich vergeblich. Die Tiicke des
Objekts verhinderte, daB sich die ange-
strebte »gute Gestalte einstellte. Es kam wie
immer: Das HB-Minnchen ging in die Luft
und wurde wie von Gotteshand - zu der die
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Marke HB offenbar eine besondere Verbin-
dung hatte - wieder heruntergeholt. Mit der
durch den HB-GenuB erreichten Entspan-
nung stellte sich nun der Liegestuhl wie von
selber auf, und die »guter Gestalt wurde er-
reicht.

An dieser Werbung lassen sich zum Ver-
hiltnis von Gut und Bose entscheidende
Verdnderungen zur Phase 1 ablesen: Das
AuBere ist zwar nach wie vor in Form des
Liegestuhls grundsatzlich das Problem. Base
war das Aufere aber nicht, sondern bése wur-
de das HB-Minn-
Das Baose
war damit nicht
mehr allein auBen,
sondern auch in-
nen und Bestand-
teil des Eigenen.
Dennoch machte
erst das wider-
stindige AuBere
bése, und die La-
sung fiir den
Wutausbruch kam
von aufien: von
der HB-Gottes-
hand. Die Spal-
tung von Gut und Bose in Innen und AuBlen
oder Eigen und Fremd bestand somit wie in
Phase 1 unvermindert weiter. In Phase 2 ist
das Bose jedoch nidher an das Eigene
geriickt, ohne dafB es zum Bestandteil des
Eigenen erklirt wurde.

chen.

Phase 3: Das Bose im Dienst des Guten

Ab Mitte der 70er Jahre entwickelten sich
langsam Bestrebungen, das Problem der
Autorenschaft im Verhilinis von Gut und
Bose neu zu lésen. Der Konsument wollte
sich nicht mehr als Reagierender auf duBe-
re Widerfahrnisse betrachten, sondern in
starkem Umfang Agierender werden. Er
wollte frither und selber steuern kénnen

und nicht erst dann zu Hilfen in Form von
Markenprodukten greifen, wenn sich Kor-
pulenz, Kurzatmigkeit eingestellt hatten.
Zunehmend waren daher Werbeangebote
gefragt, die die eigene Autorenschaft stir-
ker betrafen.

Slogans wie »Auf diese Steine kénnen Sie
bauen« oder »Magrs bringt verbrauchte En-
crgie zuriicke zahlten besser auf den
Wunsch nach Autorenschaft und Agieren
ein als Werbeformen der Phase 2. Prototy-
pisch fiir die Phase 3 soll hier daher auf ei-

Maribore.
i ]
e bz whewer.

®

ne der erfolgreichsten Kampagnen iiber-
haupt eingegangen werden - die MARLBORO-
Werbung:

MarLBORO ist durchweg mit Freiheit und
Abenteuer sowie dem Cowbhoy aus dem
Maresoro Countyt verbunden. Eine genaue
empirische Analyse der MariLsoro-Spots
zeigt, daB sie fast immer bose Momente in
den Dienst des Guten stellt. Die MARLBORD-
Cowboys sind good guys. Sie sind zugleich
aber ausgesprochen brachial. Sie reiten
Pferde zu, fangen Pferde und Rinder ein,
haben Spafl an Sporen, Leder und Folter-
werkzeugen. Ihr ganzes Handeln und Ver-
halten, das sich eindeutig boser Momente
bedient, ist jedoch in den Dienst des Guten,
d.h.law and order« gestellt. Denn die MARL-
BORD-Spots enden immer mit einer Befrie-
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dungsszenerie. D.h. am Ende - und das ist
den Konsumenten durchweg unbewufit =
herrscht wieder Ruhe und Ordnung. Nur so
ldBt sich die MaArLBORO-Freiheit aushalten.
Sie ist letztlich viel spieBiger als es die be-
wulite Wahrnehmung der MarRLEORO-Wer-
bung vermuten laBt.
Die Phase 3 zeigt somit eine weitere An-
niherung des Bosen an das Innere oder Ei-
gene. Zwar stellen sich die bosen Regungen
in den Dienst des Guten, und das zu Bewil-
tigende ist nach wie vor auBen, aber die
MarLsoro-Cowboys bedienen sich eindeutig
»hiserc Mittel.
Das Bose ist im Vergleich mit Phase 1 8
nicht mehr eindeutig aufien, sondern Be- "f
standteil des Inneren geworden.

Fhase 4: Bdses st gut

In der Phase 4 befinden wir uns heute. Un~
sere Forschungs- und Beratungstatigkeit
hat zunehmend die Aufgabe, bei unsereny
Kunden Akzeptanz dafiir herzustellen, daf}®
vermeintlich bise Momente Bestandteil un- 5%
seres Seelischen sind und von den Konsu-
menten auch ausagiert werden wollen, Hun-
de- und Katzenhalter wollen z.B. ihre Tiere
nicht nur mit Truthahn-Jelly-Stiickchen und
Scampis verwdhnt sehen, sondern ihre bis- ¥
sigen, animalischen Seiten unterstiitzen.
WesT-Raucher kokettieren mit einer schra-
gen, bisen Welt.

Die Bier-Konsumenten dringen auf ru-
stikale, mide Werbeformen - auch wenn die
KarLSBERG-Werbung nur von wenigen »of-
fentlicht anerkannt wird.

Phase 4 ist durch Versuche gekennzeich-
net, das Bise wieder zum Bestandteil des Ei-
genen zu machen und somit zumindest in
dieser Hinsicht wieder Herr im eigenen
Haus zu werden.

Als Prototyp fiir diese Phase méchte ich
mich etwas ausfiihrlicher mit einem Werbe-
spot fiir DIEsEL-Jeans beschiftigen, der die



kulturstiftenden Besessenheiten - soweit
wir sehen kinnen - am weitestgehenden in
Frage stellt, weil er dem Bosen enormen
Spielraum gewdhrt. Zundchst in Kirze die
Story des Spots »DieseL — History Moments«:
In einem typischen Westernambiente sieht
man im Wechsel einen gutaussehenden
good guy und einen abstoBenden bad guy.
Wihrend der good guy in extremer Uber-
zeichnung nett und freundlich ist, zeichnet
sich der bad guy durch viele Unarten aus:
Er demiitigt seine Frau, bringt ein Kind zum
Weinen, sduft, tritt einen Hund im hohen
Bogen auf die Strafe.

Es kommt zu einem Pistolen-Duell, bei
dem der DreseL-Jeans tragende good guy
zur Uberraschung der Zuschauer verliert
und erschossen wird. Wihrend der bad guy
noch iiber seinen Erfolg breit lacht und in
der Nase popelt, erscheint der Slogan im
Bild: »DigskL — for successful livinge

Was kennzeichnet den DiesgL-Versuch,
L Gut und Bése miteinander zu vermitteln?
. Auch die DieseL-Werbung ist keine unge-
» brochene Befiirwortung des Bisen als Be-
standteil des Seelischen. Sie macht das Bo-
se kulturell akzeptabel, indem sie es iro-
B nisch bricht. Dies geschieht z.B. durch die
iberstilisierte Werbe-Atmosphére und die
o Schwarz-WeiB Zeichnung von good- und
bad guy. Die DieseL-Werbung zeichnet aber
®ine enorm kunstvolle Vermittlung von Gut
tund Bose aus: Sie wirbt fir ihr Produkt, in-
\dem das Bose das Gute - welches durch die

- - DieseL-Jeans reprasentiert wird - besiegt.
‘Gerade indem die Macht des Bisen als zu-

B mindest immer mal wieder iiberlegen ak-

- g 2 eptiert wird, erweitert sich die Kompetenz

FOR SUCCRSEEUL LIVING des DieseL-Markenproduktes. Es handelt
. sich somit um eine Werbung, die das Bose
\ als Bestandteil des Eigenen im Vergleich mit
. dem GroBteil der Nachkriegswerbung in
" stiarkstem Umfang zulaBt.
~ Damit ndhert sich diese Werbung aber
der Befindlichkeit, die dem Modus der Be-
sessenheit, wie er etymologisch dargestellt
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Flirt mit dem Bisen

wird, eigentiimlich ist: Danach ist der Be-
sessene in einer seltsamen Mischung zum
einen eindeutig Autor des Bosen und zum
anderen aber wiederum Getriebener, mehr
yWirtstier« fiir das Teuflische und damit eher
Betroffener als Autor. Die DIESEL-Werbung
verteilt diese Ambivalenz zwar nach wie
vor auf zwei Personen - good- und bad guy.
Aber sie spielt mit der Lust am Bdsen, und
zwar soweit, daB der Betrachter fiir einen
Moment bewufit Autor des Bosen werden
kann und voller Freude das Gute sterben
laBt. Die ironischen Brechungen sorgen
wiederum dafiir, daB diese Autorenschaft
zugleich wieder in Frage steht.

Die Wirkung des DiEseL-Spots umfaft je-
doch noch mehr: Es handelt sich bei ge-
nauerem Hinsehen beim Pistolen-Duell
symbolisch um einen Kampf der Besessen-
heiten. Wie W. SALBER in einer Diskussion
anmerkte, steht der good guy mit seiner
tiberzeichneten Freundlichkeit fiir unsere
kulturstiftenden Besessenheiten, die uns zur
Last werden konnen. Es ist daher wie eine
Befreiung, wenn er stirbt.

Zugleich ist sein Tod aber auch unheim-
lich, denn er macht deutlich, daB der Wech-
sel zu neuen Ordnungen mit ihren neuen
Besessenheiten, wie sie vom bad guy repra-
sentiert werden, nicht nur Freiheit bringt,
sondern auch den Verlust an Halt und Si-
cherheit.

Damit erschlieBt sich aber auch die Dis-
krepanz zwischen der kulturtheoretischen
Einordnung und der erlebensmaBigen Be-
trachtung von Besessenheiten: Es ist eine
enorme seelische Entlastung, das Besessene
in das Bése, AuBere auszulagern. Auf diese
Weise ist es nicht erforderlich, sich die kul-
turstiftenden Besessenheiten bewuBit zu
machen und damit automatisch auch in
Frage zu stellen. Indem das Besessene auf
das Biose, AuBere eingegrenzt wird, 148t es
sich in anderer Form betrachten, behan-
deln, ohne daf die kulturellen Fundamente
ins Wanken geraten.

Nimmt man die heutige Werbung und
insbesondere den dargestellten DiEsFL-Spot
zum Ausgangspunkt, scheinen wir uns je-
doch in einem Stadium der Kulturentwick-
lung zu befinden, in dem der zur Zeit be-
triebene Flirt mit dem Bosen anzeigt, daB
wir mit unserem bisherigen Repertoire an
Besessenheiten nicht mehr zufrieden sind
und trotz der damit verbundenen Angst
nach neuen Formen der Besessenheit su-
chen.

Neue, alternative Besessenheiten sind je-
doch nur zu ertragen und in unsere Kultur
zu integrieren, wenn es bei einem letztlich
unverbindlichen Flirt bleibt. Hoffen wir,
daB es bei derartigen flirthaften Werbefor-
men bleibt. Das Unbehagen in unserer Kul-
tur ist besser zu ertragen als neue Kultur-

an

prinzipien der Besessenheit. @
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