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eit Jahrhunderten funktioniert

es gleich. Kinder, Tiere und

nackte Haut wecken unser In-

teresse. Die Grundbediirfnisse
der Menschen sind seit jeher dieselben: Lie-
be, Anerkennung, Sexualitiit, Freiheit, Lebens-
sinn - das ist es, wonach wir suchen. Es sind
Ur-Instinkte, die auch in 100 Jahren noch un-
veridndert sein werden. Was sich jedoch im
Laufe der Zeit immer wieder verindert, ist
die Inszenierung dieser Werte, die Form, in
der wir sie prisentiert bekommen mochten.
Unsere Instinkte sind gegeben - womit wir sie
aber reizen und wecken, wird gesellschaftlich
immer wieder neu geprigt.

Noch vor nicht allzu langer Zeit ging es
in der Werbung vor allem darum, eine insze-
nierte Luxuswelt zu erschaffen, die uns zeigen
sollte, was alles moglich wire, wenn wir uns
denn nur mit diesem Duft bespriihten, dieses
Auto fiithren, Lebensmittel dssen, Hemd trii-
gen. Fast zu schéne Menschen lebten uns in
einer Welt voller Glamour und Statussymbo-
le ein Leben vor, das der Normalbiirger hochs-
tens im Traum erleben kann. Aus Sicht der
Werbung war es wichtig, die Leute mit kons-
truierten Traumwelten in die Zukunft zu lo-
cken. «Nicht was du bist, zihlt, sondern was du
sein kénntest.» Alles immer daraufausgerich-
tet, wo man hin will, alles immer noch eins
mehr und besser - kurzum: mit Marken an-
sonsten unerreichbare Triume verwirklichen.

Heute funktioniert das nicht mehr.
Vielleicht weil wir durch die stindige Ausein-
andersetzung mit der digitalen Welt und ver-
schiedensten Apps selber wissen, wie schnell
aus einem normalen Bild eines mit Hoch-

glanz-Charakter entsteht und wie wenig es
braucht, um aus Nichts etwas Blendendes zu
zaubern. Was immer der Grund fiir den Wan-
del war, er geschah. Und so funktionieren ehe-
mals erfolgreiche Konzepte heute nicht mehr.
Das klare Lebensgefiihl, das beispielsweise ei-
ne Marke wie Abercrombie & Fitch vermit-
telte, interessiert heute niemanden mehr.
Schéne Menschen mit schénen Kérpern auf-
zustellen, die nichts zu erzihlen haben, er-
scheint uns im Moment geradezu lacherlich.

Ahnliche Verinderungen zeigen sich
beim Umgang mit den Royals. Anders als frii-
her, als ein 6ffentlicher Fauxpas eine Trago-
die war und - wenn vielleicht auch nur nach
aussen hin gespielte - Bestiirzung ausloste,
bringt er uns die Menschen in der heutigen
Zeit niher. Ein zu enges Kleid, eine dumme
Bemerkung wegen zu viel Alkohol, die Liebe
zum Fitnesstrainer, das Heiraten einer Biir-
gerlichen: Es amiisiert oder beriihrt uns viel-
mehr, als dass es uns bestiirzt. Wir freuen uns,
wenn unsere Idole menschliche Ziige zeigen,
die auch in unserem Umfeld vorkommen.

Vielleicht ist es auch gerade diese
Mischform, die uns reizt. Wir kennen nicht
mehr nur das fertige Plakat der Victoria's
Secret Angels. Wir wissen auch, warum sie
so aussehen, denn auf Instagram sahen wir
sie schwitzend beim Training, wir waren da-
bei und damit Teil der ganzen Geschichte.
Das macht es echt und erlebbar, auch fiir uns
Zuschauer. Im Branding ist es wie im richti-
gen Leben: Es ist das Nahbare, das heute den
Reiz ausmacht, und zwar aus einem einfa-
chen Grund: Es ldsst uns teilhaben an den
Geschichten der anderen.®
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