
P{ube;'t Thurn, Problefn.e der vWerbung
schichte des Doémas und der Theoiogie. Nur iın diesem Sinn kann man VOIN

„Kortschritt“ sprechen aber ıst keine Steigerung der Werthöhe un
keine kontinuierliche Annäherung einen innerweltlichen Höhepunkt. Die
Epochen der Vergangenheit sind 1ler die ireuen un: helfenden Begleiter, die
der Gegenwart ihre Schätze übermitteln, un selbst aus ihren Fehlern kön-
116  - WITr lernen! Der christliche Glaube die Vollendung der Offenbarung
iın Jesus Christus unterscheidet sich also grundlegend VO jedem inner-
geschichtlichen Konservativismus, WeEeNn auch oft In diesem INN mi1i1s-
verstanden wurde.

He Kpochen un alle Zeiten der Kirchengeschichte stehen gemeinsam
untfer der einen Wahrheit Jesu Christi und unter dem Kreuz, Al dem dhiese
Wahrheit offenbar wurde. ein Schatten hegt auch ber dem Auf un:
der eschichte des Hogmas un der 1 heologie. Die Kirche wandert im Jau-
ben, nicht 1m Schauen. JTle Krkenntnisse und alle Erfahrungen, die ihr
geschenkt werden, werfen einen NAur schwachen Lichtstrahl 1ın das geheim-
nisvolle Dunkel der göttlichen Wahrheit. Ihr Wissen ıst allen Zeiten
VoO einem weiter reichenden Nichtwissen umfangen. uch die Geschichte
ihres Dogmas hat teil der Mühsal des Weges, auft dem s1e ihrer eschato-
logischen Zukunft entgegenwandert. Sie hat deswegen keinen Grund Zum
Optimismus jenes säkularen K ortschrittsglaubens, der och ın dieser Welt-
zeıt das Reich der vollkommenen Erkenntnis erhoffrt. Die Last des Glaubens
ist allen Generationen gleich schwer un das Dunkel des göttlichen Geheim-
NisSsSes bleibt voO Fortgang der Zeiten unberührt. ber In der Zerbrechlich-
keit alles Irdischen ist Christus, der Herr der Geschichte, allen Zeiten gleich
nah Durch seine ständige Gegenwart erhält jeder Augenblick dieser Zeit
un jede vo Glauben geiragene Erkenntnis ew1ge Bedeutung. Kıs gibt ım
Grund DUUFE einen Fortschritt: den VO Unglauben zum Glauben un: VO  —; der
Sünde ZUr Heiligkeit. Diese Kntscheidung aber ıst jeder Zf5it NCU auigegeben.

Prol)l_eme der Werbung
HUBERT S }

In einer JTageszeitung stand kürzlich lesen, da{f$ sich chfistliche Kreise
die Geschmacklosigkeit eıner Reklame gewandt hätten. Zur Zeit werdie

eın Gebet für utofahrer VOoOr der Hahrt angeboten. In diesem Gebet wird
Gottes Schutz für den Autofahrer ertleht. uch War die ede ON einem
Spruchband, das ein Flugzqug hinter sigh herziehe: uch du brauchst Jesus1.
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Lassen WIT diese Ärt Werbung auf sich beruhen. Es ist anzunehmen, daß S16
sich einem größeren (Janzen einfügt, und WenNnn S16 tadeln ist, dann kann
INa  - s16e doch uch verstehen aus einem Trend, einem schon allgemeinen
Brauch und Bedürfnis.

Tatsächlich hat sich die Werbung Vo  u einer Methode des Zufalls un: der
gelegentlichenUnternehmung innerhalb wenıiger Jahrzehnte 1Nerumfäng-
lichen Wissenschaft und wohlüberlegten Beeinflussung der Offentlichkeit
entwickelt. Man nat sich ohl uch unter amerikanischem Einflu1 un
rdurch einen Ausblick auf e1in W1€e ernsthaft versichert wurde
sprunghaftes Ansteigen des Absatzes bei überlegtem Vorgehen, mift der

erbung auch in Deutschland theoretisch beschäftigt. Beispielsweise erschien
In einem Verlag ein zehnbändiger Werbelehrgang für jedermann, ın dem
Tolgende Themen In gefälliger und allgemein verständlicher VWeise abgehan-
delt werden: Werbeplanung, Werbliche Psychologie, Über den Umgang miıt
der OÖffentlichkeit, Werbende Texte, Werbung mıiıt Anzeigen, Werbung
Filmtheater, Plakatanschlag und Verkehrsmittelwerbung, Werbemittel
folgreich streuen, Recht und Unrecht der Werbung, Gesprochene Wer-
bung hörbare Visıtenkarten

Viele VeröffentLiichungen, meıst aus Amerika stammend und ins Deutsche
übertragen, befassen sich mit dem Kaufmotiv. Zunächst erscheint es SanzZ
selbstverständlich, da{fß nıemand etwaé kauft, se1l ennn autf ein Motiv, einen
Beweggrund hin. Wenn deshalb ber Kaufmotive geschrieben WIr  d, meınt
Ina  } nicht, diese banale Selbstverständlichkeit erklären sollen. Man hatte
anderes VOFT. Eıs Sing eıne Entdeckung. Findige Leute, ausgerüstet mıt
einem g eW1ISSEN psychoanalytischen Wissen und einem erheblichen Quantum
Intuition, hatten erkannt, da{fßs der Käufer neben offensichtlichen autf-
motiven, etwa eın uto kaufen wollen, weil eINs braucht, sich nicht
LUr eım aut selbst, sondern VOL allem eim auf eines bestimmten Wa-
SCHS, einer bestimmten Marke usf., VO Sganz anderen, oft ihm selbst
unbewufliten „Motiven“ leiten ließ Da solche unbewußte Motive wirk-
lıch gab, konnte man and Vo  — Verkaufserfolgen beweisen, be1l denen
bestimmte Methoden angewandt wurden. Diese Methoden ermöglichten ande-
LCSs anzusprechen als lediglich bewußte, landläufige Zwecke und Motive.
och darüber gleich mehr.

Interessant ist festzustellen, da{fß 11139  — die Reklame, WI1Ie 11a11 die Wer-
bung In Deutschland och nenntT, nicht DUr 1im inblick auft einen gTrO-
Beren Kaufeiter der Konsumenten, sondern auch der Methode SEWIS-
SCr Werbespezialisten ZU Problem machte. Man Iragte sich, w as die Metho-
den betrifft, ob rechtens zugehe, dafß Ial den Absatz gleichsam durch

Werbewissen Werb ePprax1ls, Berlin 1954, Kulturbuchverlag. Andere Veröffent-
lıchungen: Werbung, eıne unternehmerische Aufgabe, Der Dolkswirt, Frank-
Jurt; Dıe Leıistung, Werbeschajffen 1960, Hamburg; Frank-Werbelexıkon, Fach-=-
verlag A. O. Frank, Stuttgart 1959; Helmut Kobusch, Leistung wıll erkauf{t se1n,
Hans-Halemann-Derlag, Bad Wörishojen 1959
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Probleme derWerbung

hintergründige „Ansprache“‘ oder KEinflüsterungen steigern suche, tur-  —
lich ohne äaußerlich faßbares, moralisches Unrecht?3..

Bei solchen un ähnlichen Überlegungen stieß 900801 Neuland or. Nie-
mals hatte sich jemand Gedanken ber solche Zusammenhänge gemacht. Eıs
gibt Gesetze, die den unlauteren Wettbewerb, ebenso den Betrug bel der Re-
klame verbieten &. Aber dafß INna  z Kaufabsichten innerlich durch-
leuchtet und wider SCLINEN ‚„ Willen“‘ VOoO  - außen her bestimmt werden kann,
das wußlte och n]ıemand. Und ı9888  — Iragte INan, darf Inan das?®

Noch etwas anderes: ID ist auffällig, daß bei der Bewertung VOoO  u Re-
klame un Werbung VO  ; Land Land Unterschiede gibt Amerikascheint
für Reklame besonders empfänglich: INa  — möchte allenthalben VOo  —; ihr
geben SCHMN, INa  w findet, da{fß INa  — besten bei SCLINEN Käufen beraten ıst
In anderen Ländern gehört ZULE Buntheit und bewegtheit des Lebens, laute
und auffällige Werbung Z betreiben un siıch daran Lı erfreuen, WIC eLiwa

talien. In Deutschland empfindet Ina  an Werbung leicht als aufdringlich,
manche auch als eLWAaAS (im INn VOIL, Wer Reklame macht hats
nötig). Verhaltenheit‚, Humor, Sachlichkeitwirken 1ler mehr als große Schlag-
worte, alftfektiver Aufwand und überschwenglicher Kinsatz5S.

We«€CIl  e} 1er ZU I1hema der Werbung StellungSCwird, zunächst,
moderne Methoden, mıt denen die Werbung arbeitet erläutern (Ge-

OT: geht Methoden unbewußter oder auch unterbewulster Beein-
}lussung, VO  > der bereits oben die ede WAar; weıterhin S moralische
Beurteilung dieser Methoden, Stellungnahmen und Versuche CIr Stand-
ortfixierung. Schliefßlich soll der Versuch unternommen werden, Zuständ-
Lichkeiten der Seele als Kaufmotive veranschaulichen, dıie nicht NUur bei
Käufen üblichen INn VOoO  — Bedeutung sind sondern für Werbemafsnah-
iNe  a} aller Art wirksame Hintergründe bilden. Aus dieser Betrachtung elg_
ben sich Kolgerungen, die Verständnis für manche, SONS unverständ-
Lliche Zusammenhänge ermöglichen.

Zunächst also den Methoden. Werbung annn gesprochen werden, S16
kann sich ı Bildern und Yilmen den Menschen wenden. I'ut S1C das,
preıist S16 die Ware ] (meist ratıonal) falßharen Qualitäten d beleuchtet
vielleicht geschickter oder gelegentlich humorvoller Weise Kigenart Weert
Verwendung un Zweck Vorteile ust vergilst nicht un wWann möglich,

Martın Mayer, Verführung durch Werbung, ı Madıson Avenue, Derlag JürPolitik un Wıirtschajft, öln 71958
Vgl dazu: Dr [Ü Schmidt, Recht un d Unrecht 1der Werbung, Werbe-

155Ce1HN--Werbepraxis, 9, Berlin 1719506, und 167
Vgl Wılly Köhler, Gesprochene Werbun un 28; ferner: Fr. Ulrich Gass,Besser werben m ıt Humor, deewald-Verlag, Stuttgart 1958
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denSex ode esti bed desMen anz PT hen un gele-
gentlichSCLHC chen ulken Dasfindet INa tagtäglich bestätigt,
das weiß jeder. VWie erstaunt War Inan aber, als INall merkte,da{f solche,
doch : der Oberfläche liegendenKaufgründe, wenn auch keineswegs ]bedeu-
tungslos, doch sehr oft tür den auf keineswegs ausschlaggebend TCN,:

Da Ja fast jeder Kaufartikel vielfältiger Ausführung, mannigfacher
Aufmachung, unterschiedlicher Preislage USW,. erstehen ist Iragte
ma  — sich kaufen Kunden lieber diesen als Artikel
bevorzugen S1IeC diesen Markenartikel un verschmähen ohne dafß
zunächst rational greifbare Gründe vorhanden waren.

Man stielß 1ler auf seltsam anmutende Zusammenhänge. Zunächst och
auf verständliche: jeder auf hat mıiıt Kmotionen, also den Gefühlen und
Affekten des Käufers tun Mit gefühlsbetonten Wünschen bestimmter
Art mi1f ebensolchen Vorstellungen und oft sozial gebundenen Quasi Urtei-
len un Vorurteilen. Daß al das LW VO. Bedeutung LST, aber sich „Hın-
tergrund”” anderes U, viel wirksamer bemerkbar macht:; wußte INa nicht.
Man entdeckte, daß Kaufartikel neben dem landläufigen Wert, denS16 dar-
stellen, Symbole sind und die Werbung gefühlsbetonte, 1 Seelenhaushalt
des Menschen wirksame, oft stark antreibende Bedeutungsgehalte ı e WE-

- Sung SETZ un: ZUF Wirkung kommen läßt, ferner dafß sich diese Symbole
und Bedeutungsgehalte auch ohne bewußt werden (sie scheuen oft geradezu
das Bewußstsein), durchsetzen un erstaunlicher Weise eLwas WI®6

süchtige Liebhabereien können.
In Veröffentlichungwird dem Thema „Symbolik” geradezu

philosophische Abhandlung gewidmet®. Der Autor spricht davon, da{fß ‚„der
Mensch VO  — Symbolen lebt®* S&mbole ;umgeben ihn unent{wegt, enn ;„„Sym-
bole sSind der Rohstoff menschlichen Denkens un!: aller Kommunikation"®
Symbole S1iN!  d oft Bilder, vielfach stark gefühlsbesetzte Bilder. Die Sprache
mu 1111 allgemeinen CENSC (Grenzen des Ausdrucks gehalten werden,
damıiıt S1C verständlich un gemäfs bleibt. Dagegen ıST die Bedeutung CI1INeSs

Bildes %  99  nicht eingezäunt un: einbalsamiert‘”‘. kiner der Hauptwerte der Mo-
tivforschung, meınt der Autor, bestehe ‚, 1! der Ermittlung, welche symbo-
lischen soziationen durch die Werbung hervorgerufen werden. Gerade
wel  1 Symbole, viele, selbst widerspruchsvolle Bedeutungen. haben können,
mu 9858  — SIC.  h VETSEWISSECEIN, w as S16 dem Publikum sagen‘‘. Kr führt ein Beli-
spiel „Der Inserent denkt bei ‚Lamm vielleicht blofß Fleisch, wäh-
rend die starken symbolischen Assoziationen mıt‚Unschuld” un!: ‚Reinheit"
die allgemeine Verwendung als ‚Fleisch‘ behindern können. Ohnß Mo-
tivforschung 1äßt sich schwer SaSch, ob das Bild (gemeıint ist = Reklame)
des alten Handwerkmeisters, das sorgfältige Arbeit illustrieren soll
Erzeugnis tatsächlich diese Bedeutung gibt un nicht vielmehr die negalıve

r Pıerre Martıneau, Kaufmotive, Der Mensch lebht VOoO.  \ Symbolen, Econ Derlag, Düs-
seldor} 1959, 2716 Vgl Ernest Dichter, Strategie Reich der W ünsche, Econ Der-
lag, Düsseldor} 1961
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Bedeu - Mann, unmodernGebrechlichkeit, oder ob dieSymbol
dieder Werbeagentur völlig klar sın  d, für die große Masse überhaupt -e€iNenN

INnnn haben.“‘
Hier stellt sich die Frage der „Motivforschung“‘, dıe für den Verkauf

ZUS1SC Symbole finden will, anderseits unbrauchbare Bilder, Assoziationen
un efühle vermeiden oder andere auftf Grund VOoO  - Finzelforschungen
un -kenntnissen richtig einzusetzen sucht.

Man erfand die sogenannten ‚„ LTiefeninterviews““v be denen 6S viele Va-
rianten gibt‘ In vielen Fällen „SIN  d S16 nicht viel mehr als e1LNEeE formlose
Konversation, der rationale Tatsachen un Argumente Revue PAaSS1LELECIL
In anderen Fällen werden S16 mıt Geschick geplant und durchgeführt,
da{fß wichtige Gefühle, Annahmen, Kinstellungen un:! Motive aufgedeckt
werden. Stufen des Unterbewußtseins können berührt werden

Kın „psychoanalytisches Interview ıST VOINl CLNEeIN französischen Verkaufs-
berater, Louis Adam, ‚„„JIravaiıl et Methodes ver ffentlicht worden. Kıs
soll 1er der sorgfältigen Darstellung der Methode LUr gekürzt
wiedergegeben werden. Zuvor jedoch och inweils VO  — Smith
„ Leilweise auf der dynamischen Psychologie Freuds fußend besteht Adams
Methode der PEeTrS lichen Befragung aus sechs Teilen un umfaßt mehr als
300 Fragen un Themen. Der Fragebogen ıst jeweils mMıinuL0ser Klein-
arbeit dem studierenden Produkt angepaflst Die Fragen sınd ofIfen der
unbegrenzt un suchen fortwährend ach Beispielen un Anekdoten.“® Wie
dam erklärt: 99  le UNSEeT® Bemühungen sind VOo  e dem Willen beherrscht
Kınzelheiten, Bilder, Ideen erhalten, die wirksame un aus.-

gedehnte Mittel die Hand geben, einNn!: weitgehende Förderung der Ver-
käufe sichern.“

Zum Interview selbst: ”In der ersten Phase des Interviews versucht der
Erkunder rationale Argumente sammeln, die als Antwort auf sehr P  -
ZIS6 Fragen gegeben werden. Der 711 Interview herangezogene Kunde ırd

geiragt,wann und uıunter welchen Umständen das Produkt gebraucht,
für welchen Zweck 6s günstigsten findet wanll ihm 61Ln axiımum
an Befriedigung gibt Die zweılte Phase des Interviews besteht aus

Kindringen Erinnerungen, die mıt dem Produkt verbunden sind ID wird
C111 Assoziation VOo  u Ideen und Gefühlen angeregl: ‚War die erste Anwen-
dung des Produktes für Sie Cc1in Kreign1s Erzählen Sie eLIwas darüber
Beschreiben Sie Ihre Reaktion aut das Produkt © 2 Die einschlägigen Fra-
SCH des drıtten Teiles dringen tiefer dem emotionalen Zusammenhang
des Produktes mıt seiINEIM Käufer VOLT. Die Konsumenten werden geiragt
welche angenehmen Gefühle, Freuden, Begeisterungen, Angste, Qualen, Alp-
drücke, Täuschungen un Sorgen das Produkt ı ihnen wachruft Sie WTr -

den tür jeden Kall gebeten, Beispiele NENNEN ©& vierten el wird e1iNe

George Smith, Warum Kunden kaufen, Derlag Moderne Industrie, München
1955, 62
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Verifizierung der vVoTrTanscHaNSCHCH Schlüsse durch Befragung autt symbo-
lischer Stufe gesucht. Adam fragt SA „Denken Sie einmalber das Wort
nach, miıt dem Sie das Produkt bezeichnen ınd beschreiben Sie Ihre Vor-
stellung! Erzählen Die, w as Sie stört, erzählen.:Sie, w as Ihnen bei den Bil-
dern, Vorstellungen un Krinnerungen, die 6> Ihnen erweckt, m1ıßfällt.
Drückt das Wort ELWAaS a was Sie mıt Vergnügen tun, sehen oder erleben,
eLwas Inditferentes oder eLwWwAaSs Unangenehmes In äahnlicher VWeise orscht

nach symbolischen Informationen ber den Befragten selbst, WIC sich
selbst i Vorstellung sieht VTeil Die WONNCHNCH Informatio-
19181 werden Licht Vo  b Beurteilungen der allgemeinen Persönlichkeit der
Interviewten überprüft. Kıs werden Fragen psychoanalytischer Art angewandt.
Der Betreffende wıirdVAP gebeten, sich die Kinstellung S  er Kıltern

ihn bei Tisch und Reaktion IL  9 sich hervorstechende
Krinnerungen 1158 Gedächtnis zurückzurufen, sowochl glückliche als auch
traurıge, Aaus der ındheit un!: dem späteren Leben sechsten e1l
wird die Person Bezug auf ihre gegenwärtige Jamıliäre Sıtuation un
berufliche Zugehörigkeit untersucht. Die Position jeder Person innerhalb
der Familie WITL.  dı allen Einzelheiten studiert. Die sozlale un Hinanzıelle
Stellung wird bewertet. Die Einkaufspraktiken werden ı aller Ausführlich-
keit untersucht ..
e Methode Adams ı WEN1SCH Worten: „ Mr versucht, ‚rationale” Gründe

mıt Assoziationen, Bildern und gefühlsmäßigen Kindrücken über. das Pro-
dukt verbinden un diese miıt der gesamten Persönlichkeit und dem 12-

len Hintergrund des Befragten abzustimmen. Auf diese Weise hoffit her-
auszubekommen, welche Rolle das Produkt Leben des Konsumenten
spielt und welche (sründe hat, kaufen oder abzulehnen. Das
durch Interviews gesammelte Materıi1al wird eingehend geprüft,
Elemente für die Verkaufsförderung herauszuziehen und Zögern, Wider-
stand und Feindseligkeit autf Seiten der Verbraucher bekämpfen können.
Neue Ideen un: Themen werden I1 EeE1iN® Sprache umgesetztL, die den stärk-
sten emotionellen Anreiz tür den Käufer hat

Die für die Untersuchung ausgesuchten Personen werden als „hervor-
ragend VAM Interview geeignet‘”, bezeichnet, ‚S51C sind besonders SPON-
tian 1881 der Darstellung ihrer Reaktionen. Zugleicher Zeit sollen S1IC klar un
miıt Gefühlsbetontheit auszudrücken ErMOSCHI, die große Masse der
Menschen ZWAar Tühlt, aber nicht mit der gleichen Nuancıerung und Genau1g-
keit ZUI11 Ausdruck bringen kann  ..  j Sobald dıe VOo ‚„hervorragenden Be-

fragungspartnern”” SEWOHNCHEN Anhaltspunkte i andern Phasen der Studie
überprüft sind, sucht dam die Krgebnisse Verkaufspunkte über-
setzen .

Kine andere, gänzlich ’verschiedene "Technik, auf den Käufer anreizend
wirken, iıst folgende: InNna  —_ streute VOoO  > zweıten Vorführapparat aus

urze Reklamehinweise ı filmische Vorführungen C1I1, die uUrz WAarcll,
dafß S1IC selbst VOoO  — den diıesen Trick-Wissenden nıcht bewulst wahrgenom-
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’ Probleme der Werbung

ImMenNn werden konnten®. Manglaubte sichere Anzeichen dafür haben, da{fßs
diese Einbleniluhgen den Verkauf Getränks (Coca--Cola) vorteilhaft
beeintlufiten. Diese Methode wurde VoO  — der Presse ı Amerika, qals sS1e. ZUr

Diskussion gestellt wurde, stark angegriffen.

Nun Veröffentlichungen, die S1C.  n mıt den ge‘n'ann en Methoden der
Werbung kritisch auseinandersetzen.

In CLHNeIN Artikel wurden Rüecksichten versuchsweise ausgearbeitet, W1€6
INa  —_ diese. Methoden moralısch (ethisch) beurteilen kann?2. Eın erstier Satz
lautet: „ Wir dürfen 1116 dieVernunftgemäßigkeit uUunNnseres Mitmenschen der

Tätigkeit durch Fingreifen verhindern.‘C6 Zur Krläuterung 1eses
Satzes wird auf den Redner VEr WIESCH, der ‚an das Gefühl appelliert,
Denkkraft betäuben, die Aufmerksamkeit VOIl den YT’atsachen abzu-
lenken, eiIne Handlung hervorzurufen, die auf TreLn emoHhoneller eak-
t1on beruht*®‘ Dieser Redner würde sich das oben genannte AÄAxiom VEr -

fehlen. | Dn setze die Fähigkeit klar bewußten Entscheidung herabh
un vermıindere dadurch die Möglichkeit des Handelns als Mensch. SPa-
erer Stelle heißt „„Die Kritiker verwerfen mıt Recht CL Reklame, die
versucht, die Vernunft umgehen und eLWAas nahezulegen oder SCr
CICH, S1C offen sich nicht geiraut. ”G6

Als zweıten Grundsatz, der bei der Werbung beachten WAaLC, ennt
der Autor: ”D  1€ Werbung muß darauf abzielen, die Tätigkeit HN! besonders
die Wahl des andern rationaler gestalten, als S1C ohne diesen Fingriff

WAare., C6 Der Grundsatz, WI1IC formuliert WITr'  d, beruht auf der
Pflicht, „‚die Mitmenschen als Personen respektieren, auf deren Wohl
hinzuarbeiten un ihnen ı der Erfüllung ihrer Pflichten soweıt WIC möglich
beizustehen... Gesichtspunkte welıterer Art Die Verantwortung wächst
mıiıt der Stellung desWerbenden und mıt der Wichtigkeit der Sache, die

geht. HFerner: die Pfhlicht wächst, anderen rationaleren Handlung
verhelfen, Verhältnis = den Fähigkeiten des einzelnen, der {ee1in-

ulst wird Was besagen soll,; da{fßs sich bei schwierigen, eiwa politischen
Unternehmungen nicht vermeiden Jäßt, be1 der Werbung vereinfachen.
Pflicht bleibt auch da, sachlich „rational”®.autfzuklären. In diesem Zusam“=
menhangerwähnt der Autor mıiıt Recht, da{f InNna. die rationalen Fähigkeiten
des Mannes auftf der Straße nıicht unterschätzen solle

Was diıe Symbole betrifft, he muittels Werbung angesprochen werden,
meınt diezıt1erte Veröffentlichung, da{fß solange nıchts eren Ver-
wendung eingewendet werdenkönne, als SIC.  h Ideen handle, die ‚„wahr
un anständig” sınd Da Ja der Zwetk die Mittel nicht heiligt Ist I11aIl nicht

Madıson Avenue . 306
Thomas Garret, Dıie Ethik der Propaganda, Oriıentierung, Zürich 1959
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berechtigt, WI:  ® auch iimmer gee1ignete Motive verwenden und anzuspre-
chen, die der Wahrhaftigkeit und Anständigkeitwidersprechen.

Diese Erwägungen zweitellos eIwas Richtiges aus. Es 11 uNns jedoch
scheinen, als ob noch andere Zusammenhänge be der Werbung, uch C1NeLr

Werbung VO Unterbewußtsein her, wichtig, vielleicht noch wichtiger
CIl

In anderen Beitrag der gIeichen Zeitschrift1® werden unter dem
Moaotto 99  1r haben gut gekauft“ als unbewußt wirkende ‚„‚Dauermotive“
(vielleicht dart 11a S1IC einmal nennen), also Motive, die den Drang
kaufen ı allgemeinen 1 Bewegung bringen, folgende genannt: ertbestä-
t1gung, Sicherheit, Verwurzelung, Kraft, Unsterblichkeit.

Schon eim unkommentierten Lesen begreift mMmMan, da{fß mi1t diesen Worten
beinahe magisch wirkende VWorte ausgesprochen werden. Man frage sich
einmal, das, W as da aufgezählt Wr  d, nicht SC haben möchte C111 -

zelnen: W ertbestätigung. Der Mensch wird ı Überdruß sich
selbst empfinden, von aulßen her, VOoO  —; er. „Steht ber damit S
ist annn verwunderlich, wenNnn Leblosen, 1 Erkauften
das suchen, w as uns innerlich entgent: Bestand un: Werterfüllung.“

Sıcherheit: ‚„Man kauft keine Kühlschränke, INa  b kauft das, was der
menschliche „Hamster“‘ e1iNeINN Kühlschrank erbliekt: Sicherheit. Sicher-
heit der Aufspeicherung oder weni1gstens des Aufspeichern-Könnens Sicher-
heit wird deshalb vielem, w as gekauft wird erkauftfen gesucht weil
der Mensch unter dem Kinflufß e1iler verborgenen Schicksalsbestimmung
leidet ‚d} Daseinsverlorenheıit, Wunde des Verloren-
habens oder Verlorenseins®°.

Verwurzelung: Ich zı i1ere: „Nach Vanece Packard ıst e11S der wichtigsten
Motive des Einkauftfens das ‚Sicheinrichten‘, das ‚Dich-daheim-fühlen-wol-
len  ’ das ‚He  ım-schaffen‘. Einem großen amerikanischen Weinvertrieb gelang
CS dieses Maotiv SaNZ einfachen Werbeslogans zusammenzufassen (Z. D
Der VWein des Tauten Zuhause‘) un der Absatz der 1rma verdoppelte
sich kurzen Zeitspanne.”” Es folgt E1 summarische Zusammentas-
Su  ° „dafß bei den Werbefachleuten heute als Prinzip gelte, das sicherste
Mittel iwas verkaufen, SCL, das Heimgefühl des Kunden anzusprechen. So
steht hinter dem Kaufdrang das Gefühl der Heimatlosigkeit und sofern
dem erkäufer gelingt, das Symbol der Verwurzelung anklingen A lassen,
hat Erfolg.“

Der Mensch kauft sich, wWeNnnl kauft, oft Kraft. ‚„Nach A1DNEer sorgfältigen
Motivationsuntersuchung be1i den enzinkäufern empfahl die Werbeagentur
MeCiann Ericeckson für die ESSO =Werbestrategie miıt dem VWort „Kraft“”
Dieses Wort scheint auf den modernen Menschen ein besondere Magıe
auszuüben Den Grund dafür sieht Boros der „Maßlosigkeit des Kraft-
losen „}  e} Iso ıNer Unzahl Vvon Ansprüchen des Menschen das Daseın,

Ladıslaus Boros, Orientierung, 15 Sept 1959
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el sich aber nicht stark fühlt, diese Ansprüche‘ uch nNnu
befriedigen. Die unentwegten Knttäuschungen des ‚ma{lßlosen Men-

schen‘ scheinen rund SeEeiIN für den Kaufeifer, der oft geradezu süch-
tigen harakter annımmt.
Unsterblichkeit: Der Mensch möchte sıch, wann und WIC kauft, Un-

sterblichkeit erkaufen . Hier berichtet der Autor vonNn den Erfolgen, die
C116 Lebensversicherungsgesellschaft hatte Diese Gesellschaft entdeecktedie
‚defacto-Unsterblichkeit‘ des Menschen. Natürlich nicht die Seele, die
kannte INan, sondern die SC1IN€ES Fortlebens ı der Familie: Der Mensch ‚, VCI-
sichert“® sich I8  - och ach SC1LIHNEIN od ı der Familie bleiben können.
Nicht 19858 unter den Familienbildern, sondern als der eld der CWI1S Be-
schirmende, Sorgende, Iröstende und Lenkende. Der Autor NennNn diese Art
Wunsch ach Unsterblichkeit ‚,CINCH Schimmer uUNseres Ewigkeitsdranges,
C1116 SCLIHELr Auswirkungen auf der Ebene der Banalität“® Allerdings C111 recht
wirksamer Wunsch INn  — allerdings VOo  — ‚„Banalıität“ sprechen darf scheint
fraglich. Denn diese Art VO  —; Unsterblichkeit beinhaltet aunch eC1iNne oft
euer erkaufte Bemühung: die Erfüllung elementaren Pflicht.

D  1ese allgemeinenKaufmotive führen schon tiefwurzelnde Uranlagen.
Sie stellen psychologisch gesehen neben anderem CLE Art „Abwehrmecha-
nismus"° dar,CcCiNe Abwehr VO  en drohenden MNNCIeI und äußeren und des-
halbauch ängstigenden Gefahren.

H  ler stellt sich die Frage, ob nıcht überhaupt die Angst welcher (5e-
stait auch LININCT, das Kaufbedürfnis eigentlichen INn räg und anreg
Betrachtet I1a  - die vorhin genannten Kaufmotive (Symbole), wird
den Gedanken nıcht abweisen können. Hınter dem Wunsch ach Wert-
bestätigung lauert die Angst nıchts SC1I1 oder Nichts werden hin-
ter dem Sicherheitsstreben die Angst VOT Kxistenzbeeinträchtigung und Sub-
stanzverlust, hinter dem Bedürfnis ach Verwurzelung die Angst VOT der
‚„Bodenlosigkeit””, der alt- un: Schutzlosigkeit, hinter dem Streben ach
Kraft die Angst VOLT dem Ausgeliefert- der Nicht-man-selber-sein können
oder -dürfen, hinter der Unsterblichkeit die Angst VOLr dem Verlust VO  — Kın-
fluß, Stellung,Raum ust.

ber die Angst als solche und deren mannigfache Formen ist schon viel
geredet un geschrieben worden. Sie scheint zutiefst der Wurzel dies
menschlichen Daseins sen. Siegmund Freud hat SIC.  h vielen
Berichte und Reflexionen ber die Angst Gedanken gemacht 11 Redlich W1C

ist versucht S16 sich wıeder VOoO  — /Ar Problem stellen.
Er wird dazu durch sich wandelnde Erfahrungen 2 Hs wird ihm

11 den fol enden Ausführungen: Freud, Ges Werke, Imago Publishing,
London, 1, a - 6, 49%€; VUIL, 445; X, 2506; XL, 403; XI 113—205;
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deutlich, daflß eine seelische Störung gibt, bei der die Angst keine Bedeu-
tung  5 hätte oft stellt S1C schlechthin das Leidenssymptom dar, und alles
andere, dem der Patient leidet wird VO  b diesem Symptom überschattet
Manchmal 1ST die Angst sehr verborgen, dem Menschen selbst unbewußt
aber darın gerade esonders wirksam

An sich In Angst sıinnvoll Hätte 61n Lebewesen eine Angst könnte
sich nicht durch Flucht der Gefahr entziehen oder entsprechende Kräfte ZULC
Abwehr mobilisieren Freud spricht VO  — CLHNEIHN Zuviel Angst der ‚;Trei-
flottierenden Angst“ (die wahrscheinlich nıcht DUr bei seelischen Störun-
SCH Bedeutung hat sondern abgeschwächtem Mal hbe1l jedem Menschen)
D  1eSe Angst steht Zusammenhang mi1t Äußerungen des Besitzstrebens, des
Nahrungsstrebens, uch des geschlechtlichen Verlangens. Die Psychoanalyse
weilß, da{fß Angst die Triebbedürfnisse steigert. Aus dieser Sicht
die „Konsumgüter‘” y} die bei der Werbung angeprıesen werden, ohl ihre
eigentliche Bedeutung. Sie finden allesamt gleichsam offene Ohren, bereit-
willige Aufnahme, weilihre Grundvoraussetzung 1LINIMeETr gegeben ist Angst

bedarf des geschickten stoßes.
Nun gibt ja nıcht Werbung 1 Hinbliek auf auft und Erwerbh.
manchen Bereichen des menschlichen Daseins existiert eLiwas WIC „Ver-

führung durch Werbung‘‘, qauf Ziele un Absichten weil ler Werte
erwerben gilt ber atuıch Bedrohung, Unsicherheit und Gefahr lauern

allerorts, also uch Angst. DieAngst 1st Motiv und Mittel zugleich.
dem sechr lesenswerten Buch „Angst”” (Rascher-Verlag, Türich

ımmt der Autor Stellung ZU Thema „Die Angst iı der Politik“® (Dr.
Urs Schwarz, Zürich). ”III der Politik handelt sich ı der Regel das
Auftreten VO  — Kealangst, durch wirkliche öder vermeintliche Gefahren
erzeugte Angst. Natürlich können auch Zustände der Elementarangst, Angst-
uTroSCH, der Pohitik = Rolle spielen. AÄngstlichkeit oder eigentliche
Neurosen bei verantwortlichen Persönlichkeit haben ihre unausweich-
lichen Folgen..

Rahmen der Werbung gewınnt die Angst oft große Bedeutung, wenNn

SIC gebraucht oder mißbraucht WIr  d, politische Ziele erreichen. Wer-
bung mittels Angst kann Formen VOo  un Terrorıismus erreichen Be1l dieser Maß-
nahme ıST beabsichtigt, die Menschen aul rund realer oder NUur vorgetäusch-
ter Gefahren gefügig machen, ihre Entscheidungsifreiheit beeinträch-
tgen und C1iNe der politischen Richtung genehme Kntscheidung SCH.
Auf diesem Weg 311 I1a  - annn Tür vielleicht folgenschwere Unterneh-
MUNSCH Zusuimmung un Unterstützung erreichen. Die Taktıik der Wer-
bung mittels Anstrengung annn völlig offen daliegen, SIC annn auch VeI' -

deckt bleiben.
Angst als Motiv der Werbung scheint weiterhin VO  am sehr grolßer Bedeu-

tung SC f  ur den Bereich VOo  } Ethik und Moral Auf Furchterweckung
alsMaotiv sıttlichen Handelns hat Gott, hat dieOffenbarung nichtverzichtet.
„Gottesfurcht ist der Anfang der eisheıit.‘66 ber dıe ‚„‚moralische‘” Wer-
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Probleme erWerbung
bung mittels Angst schiefßt oft ber das;quässigé. hinaus. Kıs entspricht
CLEr nıcht widerlegenden Erfahrung, daßdie Angstentwicklung oft gerade
das herbeiführt, W as Sie vermeiden 11 Wichtig scheint, daß Angst qals Mo-
t1LV bei der ‚„moralischen Werbung‘ SCIN VOo  am} Menschen gebraucht wırd, die
selbst unfer dem Einfluß unbewußter oder bewußter Angst stehen und
ihr leiden Schuldängste scheinen C1MN bedeutsamer KFaktor beı der Werbung
miıttels moralischer Angst SCHMN, bietet sich doch dıe „ Werbung als 61116

Möglichkeit der Kntlastung und e1N: Beruhigung der Schuldgefühle
Nun scheint der Bedeutung der Angst für die Werbung C111C Krfahrung

der Reklameforschung widersprechen Derzufolge 1st Angst 611 schlechter
Werbefaktor Kıne amerikanische Luftfahrtgesellschaft die für Klugreisen
werben wollte, beauftragte Werbefachmann mıt Untersuchung
Das Resultat sieht merkwürdig aus viele Ehemänner uUuNSCIH
mıiıt dem Flugzeug un unterlassen CS weil ihre hefrauen Angst sS1C

haben Kıs er w1ies sıch als nıcht richtig, die Gefahrlosigkeit F'lugreise
herauszustellen. Erfolgreich War vielmehr der Reklamehinweis für die Män-
NCLK, die Bequemlichkeit C1INer Reise Via Aerea genießen un für deren
hefrauen die baldige, eben durch das Flugzeug mögliche schnellere ück-
kehr ihrer Männer.

Die VWerbefachleute versicherten, daß das Wort „Angst‘” e1INer Wer-
bung nicht angedeutet werden darf. Der Hinwe alleiın SCHNUSC, die twa
vorhandene Angst verstärken Der Erfolg der Werbung bliebe aus Und
doch behaupten WIÄL, da ‚Angst ansprechen bei der Werbung erfolgreich
SCL, ja eigentlich beziehe sich alles aut S1C uınbewußten el der Seele
Hier ıst unterscheiden. aNSCZOSCHCH Beispiel ist Angst vorhanden, Vor

allem bei den Ehefrauen VOoO  — Geschäftsleuten. Diese Angst mußte zunächst
einmal erkannt werden, was eiNer vertieften Analyse der Situation
gelang. Sie muflte bei der Werbung berücksichtigt. werden; allerdings darf
das nıicht unmittelbar geschehen, das verstärkt SIC Die erfolgreiche mittel-
bare Werbung erwähnt die Angst keiner Weise un: lehnt S1iC damıt
gleichsam als unbegründet, och nicht einmal des Nennens wert ab Was

den Vordergrund geschoben wird un die Ängst beschwichtigt, ist
Vorteil, der freudige Zustimmung auslöst: die baldige Rückkehr des Mannes.

Angst hängt CNS mıt CNr anderen Eimotion Z  INMEI, die oftmals
ähnlich lautet mıiıt Schuldangst oder Schuldgefühlen VWiıe die Psychoanalyse
teststellen konnte, sınd Schuldgefühle nıicht eintach identisch mıit Schuld
der mıt Angsten obwohl Schuld auch Angst auslösen anni

Freud hat (ähnlich WIC bei der Angst) konstatiert da{lß aum e  z SCC-

hsche Störung gibt be1 der Schuldgefühle keine beträchtliche Rolle spielen
Bei manchen abnormen Charakterzügen DrasSchl S1C das Gesicht des Erschei-
nungsbildes oder sınd dessen Ursache Interessant ist da{fß die Schuldgefühle
innerhalb der wissenschaftlichen Psychologie VO  > der Psychoanalyse eENT-

Freud Ges Werke VIÄI 4153 XI 1539 XIV 145 193
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decktoder wiederentdecktwurden. Psycholo ische Lehrbücher VO Rang
haben i ihrem Sachregister nıcht einmal das Wort aufgefüührt, offensicht-
lich existiert uch dessen Inhalt nıcht für s1e 13, Gegensatzazu bringt
e11N®6 Veröffentlichung über den Zusammenhang von eibun Seele £S0N-
ers über den Zusammenhang VOo  - Seele und Erkrankungen des Leibes mehr
als sechzig Hinweise auf die Bedeutung bewußter un unbewußter Schuld-
gefühle

Jedermann weiß, VOo.  — welcher Bedeutung f„  E den gesamten ‚„Seelenhaus-
halt‘® Schuld vermeintliche und wirkliche,un derenWirkung aut diePsyche,
Schuldgefühle undStrafbedürinis, S1N.  d. Es wWwWAäarTe CeLDNEer eingehenden, besten
monographischen Prüüfung wert, wieweıt gerade diese Gefühle un! unbewufß-
ten Tendenzen den Menschen bel Werbungen, bei Käufen un bei der
Übernahme VoNn Ansichten und Überzeugungen, schließlich bei SCINENN and-
Jungen Sanz allgemein bestimmen. Von esonderer Bedeutung scheint ler
der politische, religiöse un: moralische Bereich SC11,.

Es verlohnt sich autf C1iNne seltsame Erfahrung der Psychoanalyse hinzu-
eISCH. Als stärkste Schuldgefühle un! Schuldängste miıt entsprechenden
Selbstbestrafungstendenzen sich nicht Reaktionen autf reale, och
nicht verarbeitete der gesühnte Schuld, obwohl auch solche Schuldgefühle
schwere Beeinträchtigungen des Gesamtbefindens der Person herbeiführen
können. Als Ursache VOoO  n schwer neurotisierender Wertigkeit sind VOT allem
Verfehlungen anzusehen, die das ınd Konflikten als solche
ansıceht und erlebt Diese Schuldgefühle bleiben Unbewußten der Seele
erhalten. Sie sınd VOLr allem dadurch wirksam, daß S1IC das Lebensgefühl
überformen und späterem Versagen sich gleichsam aufsetzen. Daher finden
sich be1i allen Menschen nıcht DUr Erwachsenenschuldgefühle, ondern auch
Überbleibsel der fr hen Kindheit [D ist wichtig, diesem Zusammenhang
darauf hinzuweisen. Bel jeder Werbung wird großes Ma{fß VoO  — Kıin-
derangst un kindlichen Schuldgefühlen VOTAauUSsSETIzZEN un alg
Hintergrund berücksichtigen haben

Für den kaufmännischen Bereich och ec1N aufschlußreiches Beispie115, Kın
Buchklub stellte Test, daß die Anzahl der Mitglieder un:! Interessenten
zurückging. Mafßnahmen üblicher Art der Werbung halfen nichts Man Z

Werbefachmann ate. Iieser erkannte bald, dafß die Menschen
Interesse solchen Iub hatten oder aus dem Iub aus traten,

weil SIC Schuldgefühle hatten. Sie empfanden 6S als Schuld, Bücher kau-
fen, die S1C nıcht lasen und ungelesen 1 Bücherschrank aufitbewahrten. Sie
wollten sich VOT Selbstvorwürfen schützen, wenn S1C einem oder dem Buch-
klub fernblieben. 1e Werbung bediente S1C.  h ein Argumentes, mıiıt dem S16

Krifolg hatte. „ 1s SCl besser, e1iNe Seite ı guter Stimmung lesen, alg

153 G(Gordon Allport, Persönlichkeiıt, Klett, Stuttgart 1949
Erıch Stern, Lebenskonflikte alg Krankheitsursachen, Rascher-Derlag, ZU-

ıch 1952, 12
Ernest Dichter, Strategie Reich der Wünsche, Econ-Derlag, Düsseldor}

1961
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ganzes Buch hintereinander ‚verschlingen‘. Wie sieht, ist 6S hier
ähnlich wWwW1€e bei den Angstgefühlen: die Werbung mu{ zunächst einmal miıt-
tels Tiefenforschung die wahren Hintergründe Verhaltens ermitteln
un S1C ann ansprechen. Betrachtet Inan die VWeise des „symbolischen” An-
sprechens, handelt sıich offensichtlich das Bild wohlgelaun-
ten Menschen, der naturgemäß hin un wieder auıch einmal Buch
greift, sich ec1in entspannen oder aNnrcsch lassen. Zugleich
gelingt e mittels dieses Kaufmotivs, den Menschen helfen mıt angs (1gen-
den Schuldgefühlen, mıt Konflikt ferti_g werden.
Hier drängt sich der Gedanke auf, WI1®6 INa mıiıt ELNEIN Schuldgefühl über-

haupt fertig werden ann. So einfach die Frage Jlautet, schwier1g ist C5S, Y  znAL
eC1Ne Antwort geben. Die Psychoanalyse hat Er W1ICSCIL, dafß es aum eiNeN

Sachverhalt gibt, der Verarbeitung fähig ist und C116 end-
gültige Bereinigung auf Grund C1lNer Verarbeitung ermöglicht. Betrachten

das genannte Beispiel, ıst die Verarbeitung ınıicht schlecht gelungen.
Das Problem ıst verzwiekt. Offensichtlich 1at ..  „der Mensch das Bewußt-
© C1LNer Verpflichtung, sich „bilden”” mMUusseEnN. 1€5 wahrscheinlich
wieder aUus verschiedenen persönlichen un sachlichen Gründen. Vielleicht
wirkt unbewußt der Vorbildeharakter des Vaters oder der Familie. 1el-
leicht auch das Gefühl Verpflichtung VoO  a wichtiger erscheinenden
alltäglichen beiten der berutflichen Leistungen, die C1iMN geruhsames Lesen
nicht gestatte oder auch läihmende Gefühle depressiver Art, die aus dem
Hintergrund mannigfacher Schuldhaftigkeit aufbrechen, die die Hinein-
nahme Gedanken oder überhaupt 611e „anderen Menschen‘“‘® verhin-
ern (Selbstbestrafung) Als wichtiger Punkt wird sicher auch die eld-
ausgabe be der Anschaffung Vo  an (Gütern EeELNEe Rolle spielen für eELNEN VeILI-

ausgabten Wert mu Entsprechendes hereinkommen. Das empfindet der
Mensch ohl als selbstverständlichen moralischen Imperativ. Hier
haben Schuldgefühle, selbst infantile, große Bedeutung. Die Verarbeitung
des Schuldgefühls mittels der geistreichen Werbefloskel sieht 198038  — AUS,
dafß alle vorhin genannten Hemmungen angesprochen nd ı freund-
iıchen W eeise verarbeitet werden INa  e bildet sich Ina  - eistet eLwWas,
uch für Arbeit INa  — erhält etwas tür SELNEIL Geldwert selbst WEn

18980578  a hın und wieder eLNeE Seite ‚J 111 guter Stimmung liest®®. Dazu och
der nützliche Hinweis, brauche nıcht jedes Buch durchzulesen, W as ja
doch bei der Hetze des Alltags nıicht möglich ist und eben „Verschlin-
gen° gleichkäme. So empfängt der Kunde „Entschuldigung, Tröstung und
liebenswürdige Hilfe®® Wenn Inan das Werbesymbol ausfaltete, hieße
etitwa Sü: deiner Zugehörigkeit Buchklub folgerst du, daß du
jedes Buch, das dir ı105 Haus geirage wird, auch SanZ lesen mußt; aber das
kannst du 1ja gar nicht, mannigfachen (GGründen. Du brauchst auch Sar
nicht, du hast schon etwas Vo  — EeLiNeEIN Buch, wenil du gelegentlich 1N€eE1N-.
schaust un:! die L£1N!' der andere Seite liest. Deshalb bleiıb Iub der
werde Mitglied.
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So darf 108078  — 1e© Kunst der Werbungdarin sehen, dem Menschen iimmer
wieder C111 Stück Daseinsangst ; nehmen und ihm helfen,.Schuldgefühle

verarbeiten, VErTINSCLI oder aunfzulösen. ach dıeser WFeststellung
scheint Platz, das moralische Axiom der Werbung, das bereits mi1t-

geteilt wurde, wiederholen. Die Werbung sollte mıt ihren hintergrün-
digen Kaufmotiven un Symbolen der „Wahrheit‘“.und „Anständigkeit‘“
nıcht widersprechen un darın ı der rechten Weise Stück Lebenshilfe
eisten.

Kıs och aNZCH, da{fß Angst un: Schuldgefühl oft CI1INeL: besseren
un! dauerhafteren Verarbeitung zugeführt.werden können, müßten alg
durch Besitz KHür die Schuldgefühle ist 1es besonders deutlich. ID  1ne Krfül-
Jung VO  —x Besitzwünschen eiwa kann ein neurotisches Schuldgefühl besel-

\ tigen der Allgemeinheit Bedeutung. Und och viele Käufe
können den Frieden nicht geben, der mıiıt Sühne, Wiedergutmachung oder
Erfüllung EC1Her anderen sittlichen Verpflichtung ZU eisten WAÄAFTrCcC.

Bevölkerungswachstum ıund Ernährung ıin der VWelt
VO UNGERN- ERNBERG

Die Entwicklungshilfe muß damıit beginnen, allen Völkern der rde ein

ausreichende Ernährung sichern, damıt der widersinnige. Zustand auft-
hört. bei deniı EINISCH Ländern Hungersnot herrscht, während ı anderen
Überschüsse ; Lebensmitteln verderben oder vernichtet werden,
die Preise „stützen‘“‘. e Beseitigung VOoO Hungerzuständen 1 derWelt
ist heute die vordringlichste Pflicht der westlichen Welt

Die Versorgungslage der Weltbevölkerung ıst gegenwärtig bei Wel1-
zenernte VOoO  — 1830 Mill Tonnen (1959), die zunächst qals Maßstab anneh-
I1NLCIL, insofern unzureichend, als CIN1SCH Gebieten Asiens, VOLr allem
Indien und China Afrıka Hunger bzw. starke Unterernährung be-
stehen. Dieser Zaustand lielße sıch beheben, wenn das ‘Gesamtergeb Nis der
Welternte, EeiNe> oder EINISCFK Jahre, s gleichmäßige Verteilung ertühre.
Eıs besteht Zı den USA C1MN Überschufß Weizen, der grofß ıst,
da{fß der ehemalıge amerikanische Landwirtschaftsminıister derson
konnte: ‚„‚Amerikanischer Weizen wächst rascher, als WIL iıhn können,
rascher, als iın verschenken können, und jel rascher, als WIL 1  hnSp
chern können.‘‘1 Den CISCHCH Bedart weıt überschreitende Lebensmittel-

Zaitiert be1ı Baade, Der Wettlau{f Z7.U Jahre 2000
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