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Das Marken-Theater
Wenn nichts ist, wie es scheint, wird schnell entlarvt, 
wer seinen Kunden eine Realität vorspielt, sagt  
Christopher Peterka. Also lieber auf gut gemachte,  
echte Illusion setzen. Willkommen im Zeitalter  
der szenografischen Ökonomie.
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Julia ist 1,75  Meter gross und wiegt 

46 Kilo. Sie findet sich zu dick. Tim hat 

sich den Arm gebrochen und sieht seit-

her an jeder Strassenecke einen Leidens-

genossen, der wie er einen Gips trägt. 

Jemand, der die Natur liebt, kann sich  

in einer Grossstadt über jedes noch so 

kleine Pflänzchen freuen, das durch den 

Asphalt bricht. Und jemand, dem Pflan-

zen gleichgültig sind, wird das frische 

Grün vielleicht nicht einmal bemerken. 

Jeder nimmt die Welt um sich herum auf 

unterschiedliche Art und Weise wahr, 

interpretiert sie anders und zieht andere 

Schlüsse. Nichts ist, wie es scheint. 

Kippfiguren sind eine in der Psy-

chologie populäre Methode, um unter-

schiedliche Wahrnehmungen zu ver-

deutlichen. Sie sind Zeichnungen, die 

bewusst so gestaltet sind, dass die opti-

sche Reizkonfiguration zwei verschiede-

ne Deutungen zulässt. So kann man 

zum Beispiel in derselben Figur entwe-

der eine alte oder eine junge Frau sehen, 

ein Gefäss oder zwei gegeneinander ge-

richtete Gesichtsprofile, eine Maus oder 

einen Männerkopf. Diese Bilder machen 

bewusst, dass beim Wahrnehmen nicht 

einfach Reize auf unserer Netzhaut ab-

gebildet und mechanisch ins Gehirn 

geleitet werden, sondern dass wir gar 

nicht wahrnehmen können, ohne Ge-

stalten zu bilden und diese zu deuten. 

Das wird besonders eindrücklich da-

durch belegt, dass wir im selben Augen-

blick stets nur eine Figur sehen können 

– wenn die andere gesehen werden soll, 

kippt die Deutung schlagartig um. 

Dasselbe erleben wir beim Betrach-

ten von Vexierbildern. Hier werden Fi-

guren auf raffinierte Weise versteckt, 

sodass man oft sehr lange suchen muss, 

bis sich Bestandteile von Bäumen, Wol-

ken, Gerätschaften sowie die bewusst 

so gestalteten Zwischenräume zur ge-

suchten Gestalt zusammenfügen wol-

len. Auch hier geht es darum, in einem 

bewusst diffus gehaltenen Reizangebot 

Gestalten zu bilden. In vielen Kippfigu-

ren und Vexierbildern beruhen die 

überraschenden Effekte auf einer Um-

deutung von Figur und Grund. Die 

Wahrnehmung der Realität hängt dem-

nach von vielen Faktoren und der Sicht-

weise des Einzelnen ab. Eine objektive 

Realität ist nicht vorhanden. Nichts ist, 

wie es scheint. 

Als Verbildlichung von Illusion und 

der damit verbundenen scheinbar ob-

jektiven Realität existieren im kollekti-

ven Gedächtnis von jeher Bühnen. Das 

Konzept der Bühne löst sich jedoch im-

mer mehr von seinem Ursprungsort, 

dem Theater, und etabliert sich im me-

taphorischen Sinne im Leben jedes Ein-

zelnen. Bereits William Shakespeare 

formulierte diese Transformation in 

«As You Like It» im berühmten Zitat: 

«All the world is a stage». 

In Zeiten wie diesen gelangt durch 

den wissenschaftlichen und techni-

schen Fortschritt eben jenes Zitat zu 

neuer Wertschätzung. Das Konzept der 
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Branding . Das Marken-Theater . Christopher Peterka

Bühne muss neu verstanden und inter-

pretiert werden. Die Begriff lichkeit 

«Bühne» hat sich emanzipiert: Ihre 

Rolle und Funktion ist nicht mehr nur 

auf den Kunst- und Kulturraum be-

schränkt, sondern erfasst unser ganzes 

Dasein. Permanent stehen wir im 

shakespearschen Sinne auf den Bret-

tern, die die Welt bedeuten. Mal auf 

den eigenen, mal auf denen Dritter. Al-

les ist inszeniert und jeder inszeniert 

sich täglich aufs Neue. 

Der Mensch braucht in seinem Le-

ben jedoch Konstanten, an denen er 

sich orientieren kann. Wenn die bis da-

to einzige, als solche wahrgenommene, 

wahrhafte Konstante, die Realität, in 

ihren Grundwerten hinterfragt und de-

konstruiert wird, verunsichert das den 

Menschen. Folglich brauchen wir neue 

Instrumentarien, die uns den Umgang 

mit diesen Erkenntnissen ermöglichen 

und erleichtern. Eine neue Mündigkeit 

ist erforderlich – in jeglicher Hinsicht. 

Denn nur wer die schöne neue Welt 

durchschaut, kann hemmungslos mit-

spielen und steht am Ende nicht als ent-

täuschter Verlierer da.

Die Ausweitung des Konzepts 

der Bühne schlägt sich inzwischen auch 

da nieder, wo es gerade intensiv in Frage 

gestellt wurde: in der Ökonomie. Denn 

zum einen produzierte die verschwin-

dende qualitative Unterscheidbarkeit 

der meisten Produkte und Dienstleis-

tungen einen Einheitsbrei: Wenn hun-

dert Klone für sich in Anspruch neh-

men, der einzig wahre Superstar zu sein, 

ist jeder von ihnen ein Lügner. Zum an-

deren hat der technische Fortschritt da-

zu geführt, dass die Konsumenten auf-

geklärter sind: Der Markt ist durch das 

Internet transparenter geworden, und 

die Verbraucher haben (oft leidvolle) 

Erfahrungen mit den verschiedenen 

Kommunikationsmitteln gemacht. Da-

durch wurde unter anderem der Kom-

munikationsfluss von der Marke zum 

Konsumenten gestört. Es herrscht Miss-

trauen: Die Menschen haben erkannt, 

dass sie zu oft von der Werbung betro-

gen wurden. 

Somit liegt ein durchschaubarer 

Markt vor, der von zum Verwechseln 

ähnlichen Produkten beherrscht wird, 

die um die Gunst und die Aufmerk-

samkeit von aufgeklärten Konsumen-

ten buhlen, die nicht nur gebrannte 

Kinder sind, sondern auch über eine 

sehr begrenzte Aufnahmekapazität 

verfügen: Der Mensch kann pro Sekun-

de nur vierzig Bit wahrnehmen. Doch 

wie soll es nun weitergehen, wenn der 

Konsument einerseits den Botschaften 

der Marken misstraut und andererseits 

diese wegen des Überangebots gar nicht 

bewusst aufnimmt?

Der Lösungsansatz liegt in der 

szenografischen Ökonomie. Diese geht 

davon aus, dass sich Marken und Pro-

dukte theatralisch inszenieren müssen, 

um die Aufmerksamkeit der Konsu-

menten zu erreichen: Versuche nicht, 

deinem Kunden eine Realität vorzugau-

keln, die dieser schnell als Theater ent-

larven kann – präsentiere ihm gleich 

Theater. In krisen- und umbruchrei-

chen Zeiten wie diesen sehnt sich der 

Mensch nach neuen, echten Werten. 

Der naturgemäss hohe Aufwand von 

Inszenierungen erzeugt beim Publikum 

eine Wertschätzung. Es fühlt sich nicht 

länger betrogen, sondern spürt die Ehr-

lichkeit der Anstrengung, nach der es 

sich so lange Zeit gesehnt hat. Gleichzei-

tig bedingt die Inszenierung der Marke 

einen, dem Theater eigenen, Ereignis-

charakter und wird so quasi selbst zum 

Ereignis. Der enge Konnex zum Kultur-

bereich offenbart sich im Vehikel, das 

die Szenografie gebraucht, um die erfor-

derliche Relevanz zu erzeugen: Sie nutzt 

die Kunst, genauer das der Kunst urei-

gene Verführungspotenzial, um durch 

diese zu wirken.

Ohne Licht kein Schatten. Jedem 

Protagonisten steht auf der Bühne ein 

Antagonist gegenüber. Wird das Bild 

der Bühne auf Marken transferiert, ste-

hen sich Markenmacher und Marken-

träger in wechselseitiger Abhängigkeit 

gegenüber. Dabei kommt es immer 

mehr zur Verquickung der einstigen 

Gegensatzpaare. Markenmacher kön-

nen nur existieren, wenn die Marken-

träger bereit sind, ihnen durch aktive 

Mitwirkung eine Daseinsberechtigung 

zu geben. Andersherum gilt genauso: 

Erst wenn die Marke sich selbst als sol-

che begreift und inszeniert, werden die 

«Versuche nicht, deinem Kunden  
eine Realität vorzugaukeln – 
präsentiere ihm gleich Theater.»
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Markenträger sichtbar. Die Markenma-

cher schaffen auch konkrete Bühnen, 

indem sie Schaufenster, Shops oder gar 

Markenmuseen gestalten und eine Pro-

jektionsfläche für die Inszenierung ih-

rer Marke kreieren. 

die theatrale inszenierung 

operiert im Sinne des epischen Theaters. 

Der Zuschauer, also der Markenträger, 

muss sich in das Stück – die Marke – 

einfühlen können. Es muss eine Identi-

fikation stattfinden. Wenn dem Zu-

schauer nicht gefällt, was er sieht, 

schaltet er um, wechselt das Theater und 

somit die Marke. Das Stück mit der bes-

ten Geschichte setzt sich durch. Das ist 

meist diejenige Geschichte, die am bes-

ten zur momentanen Gefühlslage und 

zum aktuellen Lifestyle passt. 

Bestes Beispiel: Apples iPod und die 

dazugehörigen weissen Kopfhörer. Bei 

jeder Bahnfahrt das gleiche Bild: Stolz 

werden die weissen Hörer trophäenhaft 

zur Schau gestellt. Überzeugte Apple-

Jünger identifizieren sich sogar so weit 

mit der Firma, dass sie munter ihr Auto 

mit den von Apple jeder Bestellung bei-

gelegten Aufklebern verzieren. Nahezu 

geheimbundartig – «best practice» in 

Sachen Identifikation. 

Wenn keine Identifikation stattfin-

det, misslingt die Übermittlung der In-

halte. Die Marke funktioniert nicht. 

Wie der als iPod-Konkurrenz konzi-

pierte Player Zune von Microsoft: Das 

schlichte Nachahmen des erfolgreichen 

Apple-Designs reichte nicht aus. Eine 

inhaltlich relevante Markenbotschaft 

fehlte; der Player floppte.  

Das Markentheater ist widersprüch-

lich: Es verlangt einerseits eine Identifi-

kation des Zuschauers im Sinne von 

Brechts epischem Theater – ohne die 

Identifikation des Markenträgers kann 

keine Marke existieren. Andererseits 

birgt es die von Aristoteles geforderte 

Katharsis des Zuschauers: Die Lebens-

einstellung des Markenträgers kann 

durch das Theater verändert werden – 

doch wenn ihm das Stück missfällt, 

wendet er sich einem neuen Stück und 

somit einer anderen Marke zu. 

Deutlich wird das am Ende des The-

aterabends. All die Guccis, Pradas und 

Armanis bleiben im Theater. Sie sind 

die Requisiten, die zur Würze der je-

weiligen Lebensrealität beitragen. Das 

suggerierte Gemeinschaftsgefühl, das 

religiöse Charakterzüge an den Tag le-

gen kann, hält nur so lange an, wie die 

Vorstellung läuft. Ganz nach Max Col-

pet: «Jetzt ist alles aus, eine Welt stürzt 

ein, man ist wieder einmal so allein.»

doch es gibt rettungsinseln, 

die den geneigten Markenträger auffan-

gen können. Die Archipele des moder-

nen Menschen sind die Shops der  

Marken. Immer mehr Unternehmen 

erkennen, dass ernsthaft und konse-

quent kuratierte Angebote, wir nennen 

sie Concept-Stores, das einzig probate 

Mittel sind, um sich aus dem Rauschen 

abzuheben. Die Markenräume fungie-

ren wie Oasen, in die sich der Marken-

träger zurückziehen und sich und seine 

Marke feiern kann – auch und gerade 

mit ausschweifenden Shopping-Touren. 

Nicht nur der Teufel trägt Prada – käuf-

liche Glückseligkeit. Zumindest für ei-

nen Moment. 

Und das ist auch gut so. Marken  

gehören zum modernen Lebensgefühl 

dazu und sind bei vielen auch ein Aus-

druck der Persönlichkeit. Ihr Identi

fikationspotenzial bietet Zugehörig

keitsgefühl und Orientierung in Zeiten, 

in denen wenig so ist, wie es scheint. 

Wichtig ist nur, dass der Mensch sich 

dessen bewusst ist, sich klar darüber 

ist, dass Marken lediglich Staffage für 

ein Leben in der Überflussgesellschaft 

darstellen. Seine Mündigkeit darf nicht 

in Frage gestellt werden – sei die Insze-

nierung auch noch so gut.  

Marken, die solch wachsende Mün-

digkeit ihrer Träger anzuerkennen oder 

gar zu unterstützen wissen, haben gute 

Karten. Werden sie doch umso span-

nender im Spielbetrieb. Nicht umsonst 

sind die Souveräne unter den Marken-

betreibern längst in ein wesentlich le-

bendigeres und offenes Kommunika

tionsmodell mit ihren Spielpartnern 

eingestiegen. Aus Konsumenten wer-

den so Prosumenten und wir erleben 

mit Phänomenen wie Tryvertising die 

ersten evolutionären Markenmodelle.  

Zum besten Wohl aller Beteiligten in 

diesem und allen übrigen Theatern. <

«Marken, die die Mündigkeit ihrer  
Träger anerkennen oder gar zu unter-
stützen wissen, haben gute Karten.»
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