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Gib mir Freunde und

Adrenalin!

Ohne Freunde wiren wir einsam, weil beste Freunde gliick-
lich machen - diese Botschaft verkiinden Firmen wie
Coca-Cola. Der Konzern stellt sein Getrédnk als weltweites
Symbol fiir Freundschaft in die Regale. Auf den Flaschen
steht: «Share a coke with a friend.» Diese Strategie verfolgt
Coca-Cola seit den Fiinfziger-Jahren. Neben Freunden
gehoren auch Familie und Liebe zu den sozialen Bediirfnis-
sen. Sie stehen iiber den Grundbediirfnissen wie Essen
beispielsweise, aber vor dem Verlangen nach Wertschétzung
und Anerkennung. Diese Hierarchie definierte Abraham
Maslow in den Sechziger-Jahren. Der amerikanische Psycho-
loge setzte sich auch mit der Motivation auseinander.
Heute finden Kritiker seine Theorie zu einfach, weil sie Sta-
tusdenken voraussetzt und kulturelle Unterschiede nicht
beriicksichtigt. Trotzdem: Firmen bewerben nicht mehr allein
das Produkt und dessen Funktion, sondern versprechen

der Kéduferin und dem Kéufer nichts weniger als gliickliche
Momente. In der Marketing-Abteilung von Coca-Cola ist
jetzt «Happiness» angesagt. Das meint der Getrdnkeriese so
ernst, dass er sogar ein Institut zur Gliicksforschung in
Berlin griindete.

Das Geschift mit der Sehnsucht
Mit Gliicksgefiihlen beschéftigen sich auch andere Getrénke-
hersteller. «Red Bull verleiht Fliigel» - der Energie-Drink
steht vor allem fiir Extremsport. So finanzierte Red Bull den
Stratosphdren-Sprung. Ein Vorhaben, das nie zuvor ge-
wagt wurde. Felix Baumann hétte dabei sterben kdnnen. So
ein Ereignis liefert sensationelle Bilder. Das Zuschauen
alleine ist schon Adrenalin pur; es selbst zu tun erst recht,
denn nach einer gefdhrlichen Aktion fahrt ein giganti-
scher Adrenalinstoss durch den Korper. Ein Rausch, der dem
Gliicksgefiihl sehr nahe kommen soll. Abgesehen davon
ist Baumann mit dem Sprung zum Held geworden. Weltweite
Aufmerksamkeit, Spannung und hoffentlich: Erfolg und
Ruhm. All das sind Vorteile, die der Konzern fiir seine Marken-
wirkung ausnutzt.

Warum werben Konzerne mit Wiinschen und
Sehnsiichten? «Was Sehnsiichte weckt, verkauft sich natiir-
lich leichter. Es gibt Produkte im Uberfluss. Marken
bauen sich ein Image, damit sie sich von der Konkurrenz
unterscheiden», erklirt Rafael Egli von der St.Galler
Werbeagentur Kraftwerk. «Autos zum Beispiel sind doch
vergleichbar und austauschbar. Am Ende unterscheiden
sie sich nur noch in ihrem Image.» Die personliche Einstel-
lung bestimmt, welches Auto gekauft wird. «Ziel ist, dass
Werbung positiv und emotional auffdllt und in Erinnerung
bleibt», sagt Mariana Germann, Grafikdesignerin bei der
Werbeagentur redchili in Morschwil. Das Produkt soll in die
Wunschwelt des Kidufers passen. Dabei werden Probleme

VOM

Gliicksversprechen in der
Werbung: Marken
spielen mit Wiinschen
und Sehnsiichten.
von Nadja Hipp

konsequent iiberspielt: Werbung nimmt keine Riicksicht auf
unsere Finanzen, Produktméngel werden nicht gezeigt.

So verspricht uns die Reklame fiir Anti-Faltencreme ewige
Jugend, die Wirkung ist meist enttduschend verglichen

mit den Versprechungen. Werbung zeigt also, was den Kéufer
oder die Kéuferin (vermeintlich) gliicklich macht. Werden
wir also von der Werbung manipuliert? «Manipuliert ist das
falsche Wort. Vielmehr beeinflusst sie uns», findet Michéle
Mohn, Marketingfachfrau und Geschiftsfiihrerin eines
Onlineshops fiir Mobel, «auch wenn Reklame nicht zum
Kauf fiihrt, so kann sie doch die Wahrnehmung der Mar-

ke positiv beeinflussen. Aber es ist fraglich, wie viel wir iiber-
haupt noch aufnehmen kdnnen. Werbung ist {iberall.

Sogar der Bus ist voll davon.»

Elf Freunde, gut beworben
Das Ausmass der Werbeflut zeigt sich beklemmend im Kurz-
film Kapitaal der niederldndischen Kiinstlergruppe Studio
Smack. Der Film zeigt einen siebenminiitigen Fussmarsch
vom Bahnhof durch eine Einkaufsstrasse. Fast alles ist
geschwirzt bis auf Werbung und Schriften. Beim Betrachten
wird klar: Im Alltag sind wir umzingelt von Gliicksver-
sprechungen. Nicht anders bei Sportanldssen: An der Fuss-
ball-WM in Brasilien gibt es kaum einen Gegenstand, ja
praktisch keinen Menschen, der frei von Werbung wire. Vor
dem Spiel beantworten die Fussballer in der Pressekonfe-
renz Fragen - hinter ihren K&pfen ist die Wand mit Marken
liickenlos iiberzogen. Aber jetzt fangt das nichste Spiel
an. Her mit den Getridnken! Die Freunde warten schon, und
wenn der Adrenalinstoss kommt beim Penalty, dann sind
wir richtig gliicklich.

Medienschiilerin Nadja Hipp, 1976, verwirklicht sich
beruflich selbst und ist gliicklich dabei.






	Gib mir Freunde und Adrenalin!

