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Manıipulierung des Menschen durch dıe Werbung?

Noch nıe 1n der Geschichte gıng den Deutschen wirtschaftlich Zut WwW1e heute. och
nıe WAar das durchschnittliche Realeinkommen hoch, noch nıe das Güterangebot
reichhaltig, noch n1e WAar die Sicherung für die Notfälle des Lebens umfassend, noch
nıe die Schicht der wirklich Armen der Bevölkerung schmal eht u1ls aber
wirklich besser als rüher? Gerade in unserer Wohlstandsgesellschaft wächst die Kritik

dem Wiırtschaftssystem, durch das dieser Wohlstand erreicht wurde. Gerade die
jungen Menschen, die freier VO  - wirtschaftlichen Sorgen aufwachsen als Je ıne Jugend
UVO und in einem gewı1ssen Sınn verwöhnt werden, protestieren. Sıe fühlen sıch
in ihrer Freiheit edroht durch eben die Wirtschaft, die ıhnen reiche Entfaltungs-
möglıchkeiten eröftnet hat, und behaupten, die Wıirtschaft manıpuliere s1e durch die
Werbung deren eigenen Zwecken. Ist ıhre Auflehnung unbegründet, iırrational,
Ausdruck einer kollektiven Wohlstandsneurose, die den Kontakt mMIi1t der Wirklichkeit
verloren hat, die VELSCSSCH hat, da{ß der Mensch immer ın wiırtschaftlichen Sachzwängen
steht? Ist die Freiheit heute nicht größer als früher, da alle Autoritätsansprüche immer
mehr zurückgeschraubt werden?

Vieles den jugendlichen Protestbewegung;n Mag iırrational erscheinen un auch
tatsächlich se1in. Es liegt aber der manchmal neurotischen Angst die Freiheit ıne
echte Erfahrung zugrunde: Der Mensch kann bei formaler rechtlicher Freiheit VO  -

einem anderen und VO  w einem gesellschaftlıchen System manıpuliert werden, daß
eın Kernbestand seines Grundrechts auf Freiheit, nämli;ch die Möglichkeit, sıch seine
Lebensform, die Zıele se1nes Lebens, seınen Selbstentwurt als Mensch wählen, an
Lastet wiırd oder verlorengeht. Aus dieser ngst. VOT eıner Manipulation entstehen
leicht gesellschaftliche Aggressionen dl€ verschiedensten Gruppen VO  e „geheimen
Verführern“;, die persönlich für diese Bedrohung und alle möglichen soz1alen bel-
stände verantwortlich gemacht werden. Im vorliegenden Fall sind die Männer
der VWırtschaft, die „Kapitalisten“, denen ein böswilliger un: heimtückischer Angriff
auft die sittliche Freiheit der Verbraucher TT ast gelegt wird. Die betreftenden Grup-
PCNH, die siıch keiner bösen Tat bewußt sind, reagıeren aut solche Angriffe iıhrerseits
MIt Aggressionen, 1m vorliegenden Fall die „linken Studenten“, dıe als Anar-
chisten verschrieen werden un denen ein geheimes Paktieren mıiıt der bedrohlichen
Übermacht des Ostblocks unterstellt wırd. So schaukelt sıch ein sozialer Desintegra-
tionsprozefß hoch, 1n dem ine rationale Lösung der tatsächlich bestehenden soz1alen
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Konflikte und Spannungen erschwert wiırd. ıne derart neurotisierte Gesellschaft wırd
wiederum tür Manipulationen aller Art anfällig. Es iSt darum erforderlich, sich einen
Überblick über die tatsächlich bestehenden Manipulationsmöglichkeiten und Gefahren
wirtschaftlicher Werbung verschafien und nach Mitteln Ausschau halten, ihre
schädlichen Auswirkungen vermeiden.

Will INa  } nıcht 1in einer derartigen Frage 1n die eben erwähnte Gefahr kommen,
1Ur Emotionen un Aggressionen bestimmte gesellschaftliche Gruppen NZU-

heizen, dart eine Erkenntnis der Soziologie, deren sich übrigens schon arl Marx
bediente, iıcht Aaus dem Blick verloren werden: Es kann sehr ohl ein soz1ales System
als solches ungerecht seın oder die Menschenwürde bedrohen, ohne daß diese Unge-
rechtigkeit den Beteiligten 1n diesem System oder seinen Trägern ZUuU Bewußtsein
kommt. Wiıe für arl Marx die Kapitalisten ıcht notwendigerweise böse Menschen

oder 1n sittlich verwertlicher Absicht die Arbeiter bedrückten, sondern Vom

kapitalistischen System selbst ZUT Unterdrückung des Proletariats und ZU Kampf
gegeneinander SCZWUNSCH wurden, könnten auch heute Gegner unNnseres Wirtschafts-
SYSTCMS durchaus zugestehen, daß die Vertreter des „Establishments“ persönlich ohl-
meıinende, 1mM subjektiven Sınn sıttlıch hochstehende und verantwortungsbewußte
Menschen sind. Es könnte aber se1n, daß S1e dennoch, ohne merken, eın Uun:
rechtes System stutzen.

Zweiftellos wırd 1n jeder sozialen Gruppe Menschen geben, die bereit sind, skru-
pellos und egoistisch die anderen auszunützen und ZU eigenen Vortall manıpu-
lieren. Wer aber seine sittliche Verantwortung nımmt, auf welche Dınge hat
1m Beruts- und Wirtschaftsleben besonders achten? 1e] ware schon WO:  9
Wenn gelänge, den einzelnen Berufsgruppen einen klaren Moralkodex ZUuUr Ver-
fügung stellen, dem S1e sich 1in Zweitelsfällen Oorientieren könnten und der ıhr
beruftliches Verhalten pragen würde. Im ersten 'Teil dieses Artikels soll versucht WOI-

den, ein1ıge Gesichtspunkte beizusteuern für die sittliche Beurteilung des menschlichen
Verhaltens 1mM Bereıich der Werbung. Es bleibt dann aber in einem Z7zweıten Teil noch

untersuchen, ob sıch nıcht auch dann noch Manipulationsgefahren für die mensch-
iıche Gesellschaft ergeben, WCNN die einzelnen 1n der Werbung tätigen Menschen S1'
ernsthaft bemühen, ihren sıttlıchen Verpflichtungen nachzukommen.

In diesem Rahmen ann selbstverständlich nıcht die rage der Schichtung der
Gesamtgesellschaft behandelt werden, des Gegensatzes VO  w} Kapital und Arbeıt, auch
nıcht dıe F der Wirtschaftssysteme und der wirtschaftlichen Freiheit, auch nicht
die rage einer Umerziehung einem Sanz ucn, ULNSCICL elit vielleicht besser an:
paßten Menschenbild. Wenn 1er VO  3 Manipulierung des Menschen durch die Wırt-
chafl die ede ISt, soll auch nıcht eingegangen werden auf die Prägung, die der e1In-
zelne Mensch durch se1ine Tätigkeit 1m Betrieb erhält. Mittelpunkt der hier anzustel-
lenden Überlegung soll vielmehr der Einflufß der Werbung auf den einzelnen Men-
schen und die Gesamtgesellschaft se1in. Die Grundfrage einer entwickelnden „Ethik
der Werbung“ lautet darum: Welche Getahren der Manipulierung drohen dem Men-
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schen 1n einem Wıiırtschaftssystem, das sich einer systematischen Werbung als Mittel
ZUur Absatzförderung bedient un bedienen mu{ß?

Werbung individualethischer Rücksicht

Unter „Werbung“ 1im weitesten Sınn annn jede Tätigkeit verstanden werden, „die
darauf abgestellt ISt, einen anderen Menschen für bestimmte 7Zwecke gewıinnen. So
wirbt der Mann die Frau, Werber werben Soldaten ur den Landesherrn oder den
Feldherrn. Im ENSCICH Sınn 1St Werbung ine Tätigkeit, die 1mM Verfolg bestimmter
7iele Gedanken durchsetzen, Bevölkerungskreise interessieren un gewıinnen will.“

Ziele, Umftang und Methoden der Werbung

Im wirtschaftlichen Bereich hat die Werbung innerhalb der Unternehmenspolitik
7wel Haupteinsatzgebiete:

die SOgENANNTE ınstitutionelle Werbung dient dazu, das Firmenbild oder das
mage einer Fırma aufzubauen, eın Potential Willens und Vertrauens

schaffen, das sich für alle Vorhaben des Unternehmens zünst1ıg auswirkt.
Die Verkaufswerbung oder Produktwerbung dient dazu, den Verkauf OTrTZU-

bereiten und unterstützen, ındem S1e den Bekanntheitsgrad von Produkten und
Dienstleistungen erhöht, ebenso das Wıssen darüber verbessert und dadurch etzten
Endes dıe Kaufneigung beeinflußt Besondere Probleme birgt diese verkautsorien-
tierte Werbung. Sıe 1St 1n den tolgenden Überlegungen VOr allem berücksichtigen.

Die Aufwendungen der Wirtschaft für die Werbung siınd 1n den etzten Jahren in
der Bundesrepublik aufend 1n einem ungeheuren Ausmafß gestiegen, w1e Aaus der T
belle auft der folgenden Seıite hervorgeht.

Aus diesem statistischen UÜberblick wırd die Verantwortung deutlich, die die werbung-
treibenden Fırmen un! die Werbeagenturen LFagen, WE S1e mıi1ıt hohen Aufwen-
dungen MAsSS1V die Oftentlichkeit beeinflussen. Für die Fernsehwerbung 1St dabei noch

berücksichtigen, da{fß 1Ur der Begrenzung der Werbezeiten die Auftwen-
dungen nıcht noch höher geworden sind: 1n manchen OoOnaten sınd die Fernseh-
Werbezeiten bis 700 0/9 überzeichnet. Man kann damıt rechnen, daß 1m urch-
schnitt täglıch fast 12 Millionen Zuschauer von der Fernsehwerbung erfaßt werden.

Dabei edient sich die Werbung ımmer mehr der Erkenntnisse und Methoden der
Psychologie und der empirischen Sozialforschung. Noch bevor ine eigentliche Werbe-
kampagne für ein estimmtes Produkt gESTAFTEL wiırd, versucht Man, durch Motiv-

Bussmann und Droste, Werbung und Wettbewerb 1m Spiegel des Rechts (Essen Ir
5 Haugwitz, Anzeigenwerbung, 1n ? Management Enzyklopädie (München 244
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Entwicklung der Bruttowerbeumsätze ausgewählter Werbeträger 1n der BRD,
19572 bıs 1969

Jahr Anzeiıgen in Anzeıigen 1n Hörfunk- Fernseh- Anschlag- Insgesamt
Zeıtungen Zeitschriften Werbung werbung werbung
311 1952 311 1952 Mill 1952 Mill 1960 ıll 1952 ıll 1952

— 100 — 100 — 100 100 100 100

1952 3335 100 173,4 100 209 100 Sa 100 564,8 100
1953 432,9 130 2170 123 231 1471 43,4 117 VIZz3 126
1954 150 151 135500,1 262,0 25,2 50:7 136 541,8 149
1955 566,2 170 31109 180 32,1 154 59,4 160 969,6 AA
1956 207 275 154 166688,5 390,1 321 05 015 6117 208
1957 575,4 270 487,/7 781 391 1857 S 2,8 68,7 185 497,6 265
1958 991,4 297 556,4 471 42,4 203 120 91 6749 183 296
1959 372 644,/ 277 92:5 250 56,8 4% 74,6 701 2737
1960 ‚ 356 744,5 479 48,85 2373 1321 100 852,4 2272 289
1961 > 407 9367 540 526 25972 221,8 168 962 259 472
19672 9 477 633 5539 267 281,8 DA 104,6 281 527
1963 ‚ 453 718 64,4 308 366,0 DA AOE 109,4 294 583
1964 510 8O3 83,6 400 3/74,2 283 1520 409 655
1965 580 869 438 356 4895 915 470,9 182,0 741
1966 632 978 108,5 519 DL 407 194,9 524 827
1967 657 991 643 477 580 853134,5 557,6 2158

7572 869 1520 FT 414 229,5 617 8/35
1969 896 998 186,/ 893 641,0 485 257,6 692 1027

bıs 1967 einschließlich kumulativer Umsatzsteuer, aAb 1968 hne Mehrwertsteuer.
Anzeıgen hne Personal-, Stellen- und Kleinanzeigen.
Quelle Jahresbericht 1969 des Zentralausschusses der Werbewirtschaft e. V., Bad Godesberg,

forschung, Umfragen, Testwerbung 1ın kleineren Bereichen, Berücksichtigung VO

demographischen Daten über Änderungen 1m Bevölkerungsaufbau (Anteıl der Jugend-
liıchen Gesamtkäuferpotential USW.) Zielgruppen und ihre optimale Ansprechbar-
eit durch estimmte Reıize festzustellen

Besonders die Motivforschung stellt eın gefährliches Instrument 1n der and der
Werbung dar Ihr Ziel 1St das Bestreben, hinter die rationalen Begründungen für den
auf oder Niıchtkauf un: hinter die S101°4 Rationalisıerungen der Käuter schauen.
Ihr Begründer, Dr Ernest Dichter, Präsident des Institute for Motivational Research,
Inc., N e York, 111 festgestellt haben 41© stärkste Rolle spielt Verlangen,
VOT u1nls selbst und VOTL anderen rational erscheinen. Werden WIr nach unNnsereln Mo-
tıven befragt, dann suchen WIr 7zuallererst mıiıt SaNZCEI raft nach rationalen Erklä-
IuNnscCH. Die Getahr 1St groß, daß WITF, beseelt VO  3 dem Wunsch, rational Zz.u handeln,

Schoeck, Werbung, ın ® Kleines soziologisches Wöx:terbuch (Freiburg 35/
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iıne rationalisierende Antwort geben oder ıne pseudorationale Antwort für
Verhalten suchen.“ Es wiırd also offen zugegeben, daß die Werbung mMi1t einem 1rra-
tionalen Element 1mM Käuterverhalten rechnet un das Aauszunutzen sucht.

Wiill Werbung manipulieren?

Derartige Inftormationen über Umfang un:! Methoden der Werbung sınd geeignet,
in der OGftentlichkeit Geftühle der Angst und der Ablehnung wachzurufen, weıl s1e
dıe Gefahren einer möglichen Manipulatiıon bewußt machen. Verwendet INan das
Wort „Manıpulation“ 1n dem allgemeinen, wertneutralen Sınn, den bis VOT kurzem
noch hatte und der in unNnseren Wörterbüchern und Lexika vorherrscht, nämlich als
„Handgrift, Kunstgriff, Verfahren, Machenschaft“ oder als „(kunstgerechter) and-
oriff, Handhabung; Geschäftsknift“ dann 1St nıcht leugnen, daß eın Werbungtrei-
bender manipulieren 11 Er möchte den potentiellen Käuter seinen Gunsten be-
einflussen und ıhn veranlassen, se1ın Produkt kaufen Werbung als „Manıpulation“
1n diesem Sınn einer bewußten Beeinflussung 1St aber nıcht eLItw2 erst ine Erscheinung
des „Spätkapitalismus“, sondern ine durchgehende, allgemeinmenschliche Erschei-
Nuns. Menschen „manıpulıeren“ einander dauernd, ındem s1e Einflufß aufeinander
auszuüben suchen, die anderen einem bestimmten Verhalten veranlassen trachten.
Jede Mitteilung eines beliebigen Sachverhalts VO  > menschlicher Bedeutung, jede Er-

ziehung, jede Aufklärung über Zusammenhänge 1St „Manipulatıion“ 1n diesem —

nächst wertneutralen Sınn der Beeinflussung. Neu 1St be1 der industriellen Werbung
1LUF der Umfang der eingesetzten Miıttel und die systematische Anwendung psycholo-
gischer Methoden ZUT Erreichung der Werbeziele.

Heute wird das Wort „Manıipulation“ aber 7zume1lst 1n einem abwertenden Sınn
gebraucht, daß nämlich zugleich MIt der Beeinflussung auch iıne Verschleierung oder
Maskierung der Absichten des Manipulators beabsıichtigt wird Dre1 gewichtige
Gründe lassen sıch 1Ul geltend machen, daß durch die moderne Industriewerbung
der Mensch weniıger 1n diesem negatıven Sınn „manipuliert“ wırd als durch andere
Alternativen der Käuferbeeinflussung:

Dıiıe Offenheit ıhrer Zielsetzung. Jedermann weıiß, da{ß durch die Industriewer-
bung eın Produkt abgesetzt werden soll ıbt INa  D einmal Z daß der Käuter Zu

Kauf ‚verführt“ werden soll, 1St doch diese Verführung gerade nıcht „geheim“,
der Werbende 1St also kein „geheimer Verführer“, sondern seine Absicht 1St VO  e VOTLIl-

herein deutlich erkennen: Er möchte eın Produkt verkaufen, und der potentielle
Käuter ann sich auf diese Absıcht einstellen.

Haugwitz, 261
Duden Rechtschreibung der deutschen Sprache (Mannheim 161967) 4473
Der Grofße Brockhaus VI1 (Wiesbaden 161955) 501
Vgl Oswald Neuberger, Techniken der Manıipulatıon, 1n dieser Zeschr. 185 (1970) 390
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Die Freiheit des Känufers. Dıie moderne Werbeindustrie arbeitet mit el wen!-
SCI Zwang als der Verkäuter alten Stils „Wer sich 1m eigenen Gemut und dem ande-
Fr auskennt, weılßß natürlich, dafß eichter iSt, seine Brieftasche VOT einem noch
verlockenden nserat 1ın der Zeıtung, einem Werbe-Spot 1mM Fernsehen verschlossen

halten als VOTL einem drängenden Einzelhändler alten Stils, der uns nıcht Aaus dem
Laden läßt, ehe WIr gekauft oder bestellt haben, das WIr eigentlich nıcht brau-
chen Noch schlimmer WAar der Hausierer der Wohnungstür. Es sınd fast nıe Technik
und Reklame 1mM modernen Massenmedium, die uns verführen, sondern meılst eın -
derer Mensch, beim unmıiıttelbaren Kontakt. Und seine Macht über uns wırd eher
verdünnt, wWenn un1ls nıcht der Händler einem auf auffordert, sondern die sach-
ıche Beschreibung 1M modernen Werbemedium. Die melsten Menschen werfen un  ‚-
rührt aufwendige Prospekte, die 1Ns Haus flattern, nach Sekunden in den Papierkorb.
ber jeder kennt Einzelhändler, deren Läden allmählich meıden lernte, weil der
Inhaber seinen ‚Verbrauch manıpulıeren‘ wollte.“ 8

Dıiıe Konsumwahl. Werbung die Möglichkeit des Käufers VOTAaUS, zwischen
mehreren Produkten wählen können. Umgekehrt gilt aber auch Wenn der Käufter
dıe Möglichkeit hat, 7wischen mehreren Produkten wählen, wird immer auch Wer-
bung 1n der einen oder anderen orm auftreten und ABAR Information des Käuters NOT-

wendig se1nN, damıt den Produkten unterscheiden ann. Be1 allen Vorbehalten
die Werbung dart nıcht übersehen werden, da die einzige Alternatıve einer

Wirtschaft ohne Werbung 1n eıner dirigistischen Wirtschaft besteht, in der dem KAu-
fer autoritativ vorgeschrieben wird, mMit welchem Produkrt zutrieden sein hat
Deshalb gyab bis 1957 1n der 1Ur wen1g Werbung; mit steigendem Lebens-
standard mu{fßte auch Werbung zugelassen werden, allerdings ımmer noch zentral
gelenkt. Auch 1im kommunistischen Wiırtschaftssystem wırd der Käuter also manıpu-
lert, aber autorıtär entweder 1in dem Sınn, daß überhaupt keine andere Wahl hat,
oder doch weni1gstens S da{fß dıe ıh: beeinflussende Nnstanz zugleich die ZESAMLE poli-
tische, rechtliche, propagandistische und militärische Macht innehat, während in einer
Marktwirtschaft verschiedene Interessentengruppen dıie Cunst des Käuters kämp-
fen Manipulationsmöglichkeiten durch die Werbung sınd also 1in beiden Systemen
gegeben. In einer Marktwirtschaft lıegen S1Ee LLUTL 1in verschiedenen, und ZWAar recht
zahlreichen Händen, und neutralisieren sıch die Auswirkungen der Werbung teil-
welse. Welche Manipulationsmöglichkeiten die Drathorr des Menschen ernstier gefähr-
den, 1St unschwer einzusehen.

Es ann sıch also nıcht darum handeln, der Utopie einer Wirtschaft ohne Werbung
nachzulaufen, sondern LLULFL darum, die Gefahren einer Manipulation Vorkeh-
rungen treften. In einer Marktwirtschaft 1St. die Werbung ZUrr Information des
Käuters notwendig; damıt sınd ‚War Manipulationsgefahren verbunden, aber diese
Gefahren lassen sich 1n einer Zentralyerwaltungswirtschaft noch schwerer vermeiıden.

Schoeck, 358
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Wahrheit der Werbemitteilung

Aus diesen Überlegungen ergibt siıch Aufgabe und Rechtfertigung der Werbung
ist CD den potentiellen Käutfer mit den angebotenen Gütern, ihren reıisen un Qua-
ıtäten bekanntzumachen un damıiıt ZU auf bewegen. Nur durch Werbung
als sachlicher Information annn ein trunktionsfähiger Markt entstehen, weıl in der
modernen Industriewirtschaft Hersteller und Letztverbraucher oft räumlich weIlt gC-
trennt sind und der Käufter ohne Werbung keinen Marktüberblick hat.

Aus diesem Ziel der Werbung ergibt sıch aber dıe ethische Forderung: Der Inhalt
der Werbemitteilung mufß der Wahrheit entsprechen, S1e dart nıcht geeignet
se1n, einen Durchschnittshörer oder -beschauer täuschen. Diese banal erscheinende
Feststellung, auch 1n der Werbung dürfe nıcht gelogen werden, bırgt jedoch 1n der
Praxıs schwierige Abgrenzungsprobleme. Eın Verstoß die Forderung der Wahr-
haftigkeit lıegt beispielsweise schon dann VOTr, WENN durch Unklarheiten, die Art der
Zusammenstellung, Fortlassung wichtiger Tatsachen be1 (0)8% richtigen Angaben ein
alscher Eindruck erweckt wird.

Der Gesetzgeber hat versucht, 1m (zeset7z SC  Q den unlauteren Wettbewerb WG)
Verstöße die Forderung der Wahrhaftigkeit auch rechtlich tatbestandsmäßig
fassen und verfolgbar machen. Das (zesetz geht A4auUus VO  3 einer Generalklausel: „Wer
1m geschäftlichen Verkehre Zwecken des Wettbewerbes Handlungen vornımmt, die

die Sıtten verstoßen, kann autf Unterlassung un! Schadensersatz 1in An-
spruch IN werden“ $ G) Dıie Rechtsprechung hat diese Generalklausel

interpretiert, da{ß auch die vorsätzliche Nachahmung remder eigenartıger Leistung
Wettbewerbszwecken verboten ist, WLn 1m Verkehr mM1t der betreffenden Leistung

Herkunftsvorstellungen verbunden sınd un die Vornahme zumutbarer Maßnahmen
ZUr Vermeıdung der Verwechslungsgefahr unterbleibt, der potentielle Käuter also über
die Herkunft getäuscht werden könnte. In UW  ® werden ausdrücklich ırreführende
Angaben über geschäftliche Verhältnisse, iınsbesondere über die Beschaffenheit, den
rsprung, die Herstellungsart oder die Preisbemessung VO  S: Waren oder gewerblichen
Leistungen uUSW. verboten. Wissentlich unwahre oder Irreführung gee1gnete An-
gaben darüber werden mi1t Straten belegt ($ UWG) S5Sogar die Verbreitung wahrer
belastender Nachrichten über einen Konkurrenten oder dessen Produkte Wetrtbe-
werbszwecken und dıe S101°4 „vergleichende Werbung“, bei der auf die Persönlichkeit
des Mitbewerbers oder aut die Qualität seiner Ware Bezug IN wiırd, siınd 1m
allgemeinen verboten 1'

Übrigens bemüht sich die Werbeindustrie auch selbst, ıhre Mitglieder auf ZeW1SSeE Normen der
Wahrhaftigkeit 1n der Werbung verpflichten, weil siıch eine Täuschung der Käuter aut lange Sıcht von

der Werbewirkung her iıcht bezahlt macht. Vgl Thomas arrett 5: Oome Ethical Problems ot
Modern Advertising (Rom 3762

10 Zum Werberecht vgl Laufke, Unlauterer Wettbewerb, 1n ! Staatslexikon VII (Freiburg 61962)
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urch diese klaren und Rechtsvorschriften äßt siıch dennoch nıcht Aaus-

schließen, daß der Käuter Zzu auf von Produkten verführt wiırd, die eigentlich
nıcht wollte, die Werbung ıh: also 1 schlechten Sınn „manıpuliert“. Es aßt sıch nam-  SA
liıch Sdi nıcht eintach umschreiben, W 45 als „Wahrheit der Werbemitteilung“ AaNZU-

sehen 1E Mıt Notwendigkeıt vermittelt der Werbende ıcht 1Ur sachlich-kalte, Wert-

neutrale Information, sondern MU: und wird die Gefühlswelt des Käufers ansprechen.
Wenn INall darum 7zwıschen Informations- und Suggestionswerbung unterschieden hat,

lassen sıch 1n der Praxıs doch keine scharfen renzen ziehen. Es o1bt keine völlig
wertftreie Information, WI1e auch jede Suggestionswerbung eın Mınımum oder wen1g-

den Schein einer Intormation enthalten mu{ß Irotzdem oll hier versucht WeTl-

den, die beiden Aspekte betrachten.
Eıne reine Informationswerbung ware nach dem Gesagten ethisch unbedenklich,

wenn S1e yäbe. Nur etwa dıe Aufdeckung VO  w Geheimnissen und remden Fehlern
oder dıe Vermittlung VO  > Intormationen unsıttlichem Tun, beispielsweise über die
Beschaffungsmöglichkeit VO:  =) schwer gesundheitsschädigenden Suchtgiften, VO  3 Ver-

botenen Waften 7AuR Aufruhr USWi ware auszuschließen.
Be1 der Suggestionswerbung 1St jedoch schon die eintache rage des Wahrheitsgehalts

der Werbemitteilung nıcht immer leicht entscheiden. Daß 1Ns Absurde verzerrte

Übertreibungen keine Täuschung des Käufers darstellen, auch wenn Ss1e nıcht der Wahr-
heit entsprechen, 1St leicht einzusehen un wiıird auch VO posıtıven Recht anerkannt.
S0 wırd sich nıemand durch den Werbeslogan einer Automobilfirma getäuscht fühlen:
»”  NXZ das kleine Wunder, Aäuft den Berg rauf WwW1e andere runter!“ Wıe steht aber
beispielsweise MmMIt der Behauptung, i1ne estimmte Zigarettenmarke vermuittle „den
Duft der großen weıten Welt“? In diesem Werbeslogan und der daran anknüptenden
Reihe der Fernseh-Werbespots wiırd einen verborgenen Wunsch appelliert, jener
Klasse gehören, dıe sıch LEeUETE Urlaubsreisen 1n ferne Länder eisten aM Dabei
ist das Produkt 1n keiner Weıse geei1gnet, diesen Wounsch erfüllen. legt 1n solchen
Fällen nıcht schon 1n ethischer Sıcht ine gezielte Täuschung des Käufers vor”? Kann
Man, W1e das gelegentlich versucht wird, ıne solche Form der Werbung damıt eNTt-

schuldigen, der Käuter erhalte Ja, W as ıhm versprochen wurde, nämlıch das Gefühl,
ZUur privilegierten Klasse der Weltreisenden gehören? Es INa für einen denkenden
Menschen leicht durchschauen se1n, da{iß 7zwischen dieser Zigarette und dem Duft
der großen weıten Welt eın ınnerer Zusammenhang esteht. Wer aber ebt rational
und reflex SCNUS, sıch auernd derartıgen Einflüssen entziehen können? Ist
nıcht der Erfolg dieser Art VO  w} Werbung davon abhängig, daß der beabsichtigte und
gewollte Versuch gelingt, falsche Erwartungen auft Befriedigung VO  e} Bedürtfnissen
wecken, die das Produkt nıcht erfüllen vermag?

Gelegentlich werden VO  n der Werbung Anstrengungen unternomMMCN, direkt durch
sublime Beruhigungsmethoden echte, berechtigte sittliche Bedenken der Konsumenten

Zerstireuen. Manches davon wiırd sıch nıcht ganz vermeıden lassen: Obwohl viele
Haushalte durch Sparsamkeit S1C]  h 7zunächst eın kleines Vermögen erwerben sollten,
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sucht die Werbung Zu erhöhten Konsumausgaben verleiten, iındem S1e die Überzeu-
ung schafft, ein bestimmtes Gut se1 kein Luxus und die Ausgaben dafür se]en keine
Verschwendung. Bedenklicher mu{ß stımmen, wenn beispielsweise die Zigarettenwer-
bung gezielt den Einfluß der medizinischen Erkenntnis auszuschalten versucht, daß
Zigarettenrauchen den Lungenkrebs ördert. Hıer wırd der Verbraucher seinem
eigenen Schaden manıpuliert. Es bleibt abzuwarten, ob Gegenmaßnahmen ZU Erfolg
führen, eLtwa dıe VO  > der Regierung der Vereinigten Staaten angeordnete Gegenwer-
bung (Warnung VOr Krebsgefahr auf jeder Zigarettenpackung).

Vor allem aber sınd manche Werbemethoden grundsätzlich iragwürdig. Die 508
Tiefenpropbaganda versucht, Verwendung der Erkenntnisse der modernen Psy-
chologie unbewußte Triebe un Getühle anzusprechen, die das Handeln des Menschen
beeinflussen, ohne daß S1e Teıl seiner bewußten Motivatıon sınd Er WUr:  de S1e 10324
oft zurückweisen, Wenn darauf autmerksam WUur  de. Be1 der unterschwelligen Wer-
bung (subliminal conditioning) wiırd der Mensch durch einen Werbeappell VO'  e}
kurzer Dauer beeinflussen gesucht, da{fß ıh: WAar empfängt, sich seıner aber
nıcht bewußt wırd und dennoch entsprechend handelt. In beiden Fällen liegt echteManı-
pulation z sıttliıch verwertlichen Sınn dann VOTr, WeEeNn dem Menschen gewollter
Umgehung seiner Aufmerksamkeit Handlungen suggeriert werden, die bewußt und
überlegt nıcht oder anders vornehmen würde, VOT allem, Wenn verborgen nıedrige
Instinkte appelliert wiırd. Da diese Formen der Werbung aber weder verboten noch
gesetzlich geregelt werden können, bleibt die Entscheidung dem Gewissen des Wer-
bungtreibenden überlassen, W 45 davon noch verantwortet werden kann und W as
auszuschließen 1St.

renzen der Werbung
Nun darf die tatsächliche Wirksamkeit solcher Werbemethoden nıcht überschätzt

werden. uch WECLN die Werbeindustrie in eigener Sache Werbung treibt, wırd iInan
ihre Aussagen nıcht immer ganz wörtlich nehmen können. Beispielsweise 1sSt nıcht
hinreichend geklärt, ob die unterschwellige Werbung tatsächlich den Erfolg erzielt, der
ihr zugeschrieben wird. Kontrolluntersuchungen sind ZU Teil ergebnislos verlauten.

Heute wırd gegenüber der Ööftfentlichen Kritik vVomn der Werbeindustrie betont, daß
ıhr 1Ur möglıch sel, bereits vorhandene, WECLN auch vielleicht verborgene Bedürfnisse

und Wünsche anzusprechen un: aktıvieren, nıcht aber Zanz Neue Verhaltensweisen
schaffen. Deutlich wırd dies beispielsweise in der Modebranche: Es hat sıch als

unmöglıch herausgestellt, allein durch Werbeeinfluß den Käuterinnen ine ode
dıktieren, die S1e nıcht mögen. Mıt jeder Kollektion, die auf den Markrt geworfen
wırd, bestätigt sich diese Erfahrung aufs LECUC, Christian Dıiıor wiırd der Satz ZU:  —-
schrieben: „I versuche, die Wünsche der Frauen erraten, und nıcht immer 1St mır
das geglückt Auch ın der Automobilindustrie endet der Versuch, LNEUEC Modelle auf
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den Markt bringen, gelegentlich mMi1t teuren Mißerfolgen, wWenNn die Modelle beim
Käutfer keinen Anklang finden SO konnte sich 957/58 C: eines Werbeaufwands
VO  e 750 Millionen Dollar das Modell „Edsel“ der Ford Motor Company auf dem
Markt ıcht durchsetzen und mußte zurückgezogen werden. Es geht also 1n der Wırt-
schaft mehr darum, dıe Wünsche des Käufers ausfindig machen, in eiınem Produkt

realisieren und iıhm dann das Resultat in der Werbung möglichst wirksam AaNZU-

bieten. ıne direkte Manipulation des KÄäuters seinen Wıillen wırd VO  ; der
Werbewirtschaft celbst als unmöglich bezeichnet.

Wıe sıch bei empirischen Untersuchungen außerdem herausgestellt hat, erfolgt die
wirksamste Werbung ıcht über die modernen Medien, sondern durch das Mouth-to-
Mouth-Advertising, den Einfluß VO  5 Mensch Mensch Wenn der Werbung einmal
der Einbruch in ine bestimmte soz1iale Gruppe gelungen ist;, pflanzt sich die aut-
bereitschaft verhältnismäßig rasch tort. SO WAar beim Aufkommen des Fernsehens
1ın den Vereinigten Staaten beobachten, dafß dıe Fernsehantennen straßenzugweise
AuS den Dächern wuchsen. Es Wr also VOT allem der nachbarliche Kontakt und das
soziale Prestigebedürfnis, W 4a5 entscheidend YArR aut eines Fernsehgeräts veranlaßte.
Das oing teilweise weıt, daß sıch manche Famıilien iıne Fernsehantenne auf das
ach stellen ließen, ohne daß S1e sich schon das dazu gehörende Gerät erschwingen
konnten.

Daraus ergibt sıch Die direkte Manipulationsgefahr durch die moderne Werbung
1St wesentlich geringer, als melstens ANSCHOIMIMEN wird. War sınd die Aufwendungen
der Wirtschaft für Werbung 1im Vergleich früheren Zeıiten ungemeın gestiegen,
doch 1St dıe Freiheıit des Käufers damıt noch nıcht aufgehoben. Schon immer versuchte
ein Verkäufer, durch Appell das Gefühl den Käuter in seinem Sınn manıpu-
lieren. Die heutige industrielle Werbung, die sıch eın breites Publikum wendet, mu(ß
mehr als der Einzelverkäuter darauf achten, dafß die Werbeinformation der Wahrheit
entspricht, weil Oon:! aut lange Sıcht Rückschläge beftfürchten sind. rhebliche (Ge-
fahren lıegen allerdings in der Verwendung einer ausgeklügelten Psychologie, durch
die die Aufmerksamkeit des Käufers ausgeschaltet werden soll Die sittliche Verant-
WwWOrtung des Werbungtreibenden besteht VOTL allem darin, den VO  \ der Werbung
Angesprochenen keinem Verhalten veranlassen suchen, das bei vernünftiger
Überlegung vermeıden sollte oder würde. Es kann aber angeNOoMM werden, daß
die 1in der Werbung Tätıgen derartıge individualethische Verpflichtungen nıcht weniger
gewissenhaft erfüllen als andere Berufsgruppen dıe ıhnen eigenen sittlichen Forde-
rungen.

IB Sozialethische Überlegungen ZUr Werbung

Nımmt iINanll einmal A} dıe in der Werbung tätıgen Männer handelten ENTISPIC-
chend den bisher entwickelten individualethischen Verpflichtungen, S1e machten also
keine Versuche, den potentiellen Käufer direkt manıpulieren, 1St doch dıe Möglich-
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keıt ıcht auszuschließen, daß die Werbung ungünstige Wirkungen auf die Gesamt-
gesellschaft ausübt. Solche Manipulationsgefahren sınd also auch dann noch gegeben,
wenNnn Ss1ie VOom einzelnen Sar nıcht gewünscht oder beabsichtigt Wexfden.

Wirtschaftliche Auswirkungen der Werbung

An erstier Stelle sınd volkswirtschaftliche Auswirkungen berücksichtigen. Eın
großer Teil der umfangreichen Werbeaufwendungen stellt ıne Verschwendung VO'  S

Mitteln dar, die wichtigeren Verwendungszwecken zugeführt werden könnten und
sollten. Dıies schlägt Buch, WenNnn INa  $ bedenkt, dafß der Werbeaufwand 1n den
einzelnen Industrieländern 7zwischen un 29/0 des Bruttosozialprodukts Markt-
preisen ausmacht. Die Käutfer mussen diese Aufwendungen mitbezahlen, ohne gefragt

werden und vielfach ohne dafß s1ie siıch erkennbare Vorteile davon versprechen
könnten. Dies trıHt nıcht für die eigentliche Informationswerbung, die den Käuter
MmMI1t uCmN, besseren, billıgeren Produkten bekanntmacht und ıhm 1ne vernünftige
Konsumwahl ermöglicht. Sehr intens1ıve Werbeanstrengungen werden aber gerade in
Bereichen UuNnterNoOMMeCN, in denen sıch die angebotenen uter  ALAf sachlich aum nNnier-

scheiden und deshalb auf iıne reine Suggestionswerbung ausgewiıchen werden muß,
also beispielsweise bei Waschmitteln, Tabakwaren, Getränken, kosmetischen Artikeln,
Treibstoften für Automobile. Man braucht sıch LLUT prüfen, ob überhaupt und
welche Informationen durch das Werbefernsehen oder durch Großanzeigen iın Illu-
strierten vermuittelt werden. ber nıcht 1Ur der Käuter gewinnt nıchts durch diese Art
VO  - Werbung, lassen sıch vieltach nıcht einmal die Gesamtumsätze der betreffenden
Industriebranchen wesentlich steıgern: Die Werbung für die einzelnen Seitenmarken
wırd die Menschen aum veranlassen, sıch häufiger waschen, ohl aber lassen sich
die Verbrauchergewohnheiten insotern beeinflussen, als das Produkt eiıner estimmten
Fırma, dıe besonders intens1ıve Werbung treibt, gegenüber den Produkten anderer
Fiırmen bevorzugt wiırd. 1le Fırmen einer Branche müuüssen sıch dieser Suggest10ns-
werbung beteiligen, ihre Marktanteile halten, ohne dafß diese Werbung Vorteile
brächte. e  are möglıich, durch ıne Art Wafienstillstandsabkommen derartıge Werbe-
aufwendungen begrenzen, könnte der Käuter seine Konsumwahl nach reinen Ge-
schmacks- und Preisrücksichten treffen, und die Produkte selbst stünden ıhm billi-
Nn reisen Zur Verftügung.

Damıt hängt eın Z7zwelıtes 1330 0 Unsere Wıirtschaft soll ZESLEUEKT werden VO

Wettbewerb, in dem der Käuter entscheidet, W AS in welcher Qualität un: Quantıität
produziert werden oll Die Möglichkeiten der Suggestionswerbung stellen für den
Produzenten 1ne manchmal unvermeidliche Versuchung dar, eines Preis- und
Qualitätswettbewerbs auf einen reinen Werbungswettbewerb auszuweichen oder sich
mMIit Hilfe der Werbung eın Meinungsmonopol mi1t der Möglichkeıit VO  e Monopol-
gewınnen schaften, die nıcht durch Leistung gerechtfertigt sınd. Fuür kleinere
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Unternehmen, auch WeNnn s1e ein besseres Produkt anzubieten haben, wird der
erforderlichen hohen Werbeaufwendungen der Zugang vA Markt erschwert. Die
Werbung annn also wettbewerbsverzerrend und konzentrationsfördernd wirken. Sıe
verstärkt die monopoloide Marktstellung der Großunternehmen, die sich iıne breite
Flächenwerbung erlauben können. War gelten diese Überlegungen vorwiegend für
jene Produkte, über die sich der Käufer 1Ur schwer eın eigenes Urteil bilden kann.
Dies trifft aber für einen großen Teil unserer Massengüter Z besonders für jene mMi1ıt
dem höchsten Werbeaufwand.

Man kann einwenden, daß die Werbeaufwendungen insofern keine reine Verschwen-
dung sind, als durch S1e andere Leistungen Ainanzıert werden, die auch dem Verbrau-
cher dienen. So verbilligt das Werbefernsehen dıe Fernsehgebühren; Iustrierte und

Zeıitungen leben weitgehend VO'  ; den Inseraten. Es bleibt aber bedenken, daß eine
Abhängigkeıt solcher meinungsbildenden Kommunikationsmittel VO  - der finanzstar-
ken, werbefähigen Großindustrie wieder eigene Probleme der Manipulation schafit.
Eın Redakteur muß schon eın hohes Maß VO'  ; journalistischem Ethos besitzen, 1m
Nachrichtenteil einer Zeıtung die politischen Absichten einer Gruppe ANZUDIANSCIN,
VO  e} der diese Zeıtung 1mM Anzeigenteil abhängig iSt.

Kulturelle Auswirkungen der Werbung

Bedenklicher noch sind die Auswirkungen der Werbung auf das gyeistige und kul-
turelle Leben e1nes Volkes. Dıie Auswahl der Werbemuittel wird VOon ihrer Wirksam-
eıt her bestimmt, VO  3 der Aussicht auf Werbeerfolg. Dabei kann der Werbetexter
mıt der Sprache nıcht immer zimperlich umgehen. Gelegentlich wird die Sprache
absichtlich verhunzen, einen Werbeslogan dem Zuhörer einzuhämmern. Im SOß.
„hard selling“ werden unwillige oder emporte Abwehrreaktionen des Empfängers
einer Werbemitteilung bewußt 1in auf MM oder OSa hervorgerufen, weil
gerade dadurch der Markenname S1 1m Gedächtnis festsetzt. Nur äßt sıch der

Erfolg mancher Arten von Werbung erklären, dıe CN ihrer Stumpfsinnigkeit und
Eintönigkeit eigentlich VO  - jedem Verbraucher als Beleidigung empfunden werden
müßten. Man könnte 1n Abwandlung eines ekannten Slogans SagcCH. „Diese Art von

Werbung 1St blöde blöder geht’s nıcht!“ aber s1e 1St erfolgreich.
Man mMag diese orge Sprache und Stilempfinden für wen1g bedeutsam oder

übertrieben halten, die Erfahrung 1St dennoch bedrückend, daß die Kinder heute eher
eintönige Werbeverse und -melodien lernen als echte Poesie oder Kinderlieder.
Im massıyven usammenwirken führen derartıge Werbemethoden einer Verkit-
schung des Geschmacks der Ofentlichkeit.

Was hier VO  w der Sprache Desagt wurde, äßt sich verallgemeinern. Die Eindring-
ichkeit und Allgegenwart der Werbung mi1t ihrem raftinierten Eınsatz tiefenpsycho-
logischer Forschung 1st geeignet, tiefgreifende FEinflüsse auf die gesellschaftlichen eıit-
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bilder auszuüben, auf d  1€  . der Mensch N!  cht LLUT für seine Konsumentscheidungen, SON-
dern ur seine gesaMtTE Lebensbewältigung angewlesen 1St. Der Mensch ebt nıcht für
sich allein und trifit nıcht 1n der Einsamkeit zwischen sich un! Gott seine Lebensent-
scheidungen, sondern übernimmt Aaus seiner Umwelt und Kultur die Werte, nach
denen sıch sein Leben bestimmt. Diese geistige Umwelrt wird durch die Werbung ein-
seit1g verformt in Rıchtung auf die materiellen Interessen der Werbungtreibenden.
Die umfangreichen Werbemittel stehen NUr denen ZUuUr Verfügung, die den Menschen
Z.U Konsum veranlassen wollen. Dabei mMag der Gebrauch der angepriesenen Güter
1mM Einzelfall völlig unbedenklich se1in. Es raucht nıcht unterstellt werden, dafß
durch dıe Werbung ausdrücklich eine falsche, die Bedeutung materijellen Genusses
überbetonende Lebensauffassung vertreten werden soll Dennoch wirkt der Gesamt-
einfluß der Werbung einseitig auf 1ne materıalıstische Grundhaltung hin, die sich das
Lebensglück VO Besıtz und Gebrauch materieller Güter erhofit. Wenn die INar-
xistische Philosophie des Kommunismus 1m Ostblock einen theoretischen Materialismus
vertritt, ann das westliche Wirtschaftssystem mMi1t seliner Werbung einem prak-
tischen Materialismus verführen. Der einzelne erfährt sıch als Glied einer Leistungs-
gesellschaft, die immer höheres Einkommen für ımmer höheren Konsum VO  3 ihm VOI-

langt, und 15t schwer, siıch derartigen Einfiüssen entziehen. Die soz1iale Umwvelt,
deren Leitbilder durch die Werbung verformt wurden, übt durch ıhre Sanktionen
einen Zwang auf den einzelnen aus, der bis in die intımsten Lebensbereiche hinein-
reicht 1 Selbst die Entscheidung über die Kinderzahl einer Familie erweıist sich als
statistisch abhängig Von dem Lebensstandard, den die Umwelrt 1n ihren Erwartungen
für die betreftende Famiılie ordert1 Derartige, die Freiheit des einzelnen manıpu-
lierende Nebenwirkungen treten auch dann auf, wenn S1e bei der Werbung nı  cht VOL-

ausgesehen oder beabsichtigt wurden.

Gefahren der Sex-Werbung
Die aufgezeigten Zusammenhänge lassen sıch einem Beispiel verdeutlichen, das

besonders heftig umstritten ist:! Dem Eınsatz sexueller Reıize 1mM Dienst der Werbung.
Hıer scheint der Konflikt zwischen überkommenen sıttlichen Wertvorstellungen und
modernen Werbemethoden auffälligsten sein.

Kritiker machen der Werbung den Vorwurf, da{fß s1e hier ine besondere sittliche
Gefährdung des Menschen in unverantwortlicher Weıse ZU Zweck des Güterabsatzes
ausnutze. Verteidiger der Werbeindustrie machen geltend, dafß die VO  3 iıhr verwende-
ten Bilder und Werbeappelle siıch Sanz 1m Rahmen dessen bewegen, W as vVon der

11 ber die Rolle der Angst- und Schuldgefühle ın diesem Zusammenhang vgl Thurn, Pro-
bleme der Werbung, dieser Zschr. 168 (1961) 15-28

Vgl Dreıer, Funktion Uun! Ethos der Konsumwerbung (Münster bes E
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Gesellschaft als sıttlıch tragbar angesehen wird, daß eine MmMassıve Sex-Werbung, die
diese Wertvorstellungen verletzt, VO  3 der Oftentlichkeit abgelehnt werde und deshalb
auch von der Werbeindustrie 1m eigenen Interesse vermieden werde. Sıe suche ZWAar

geheime Wünsche anzuknüpfen, die 1n der Gesellschaft vorherrschen, S1ie schaffe
diese Wunschvorstellungen jedoch nıcht. Warum solle verboten se1n, auch solche
Strebungen anzusprechen, wWenn INa S1e nıcht VO  w vornherein in puritanischer Pr  Uu-  AA
derie als schlecht ansehe. Außerdem stehe noch Sar nıcht fest, ob die Darbietung Von

Sex 1n Wort und Bıld tatsächlich die verderbliche Wıirkung auf den Menschen hat,
die ıhr vieltach zugeschrieben wird.

Von diesen Verteidigungsargumenten iSt siıcher soviel richtig, daß der einzelne
Werbeappell harmlos se1in kann oder noch Zanz dem entspricht, W as die gyroße ehr-
heit eines Volkes siıttlıch duldet. Es wiıird dabei aber das wırksam, W as GÖötz Briets
das „Prinzip der Grenzmoral“ ZCNANNT at: Eın Verhalten, dessen Motivatıon sıch
grundsätzlich der untfersten möglichen Grenze des in einem bestimmten Kultur-
bereich Erlaubten Orjentiert. Dadurch wırd bezweckt, einen Gewıinn zußeren Erfolgs-
chancen erreichen.“ Indem ıne gemeınsame sittliche Verhaltensnorm, die immer
1ne YeW1sse Spielbreite hat, ZWAar nıcht eindeutig gebrochen wird, I1an sıch aber doch
dauernd der unftfersten gerade och erlaubten Grenze hält, wiırd diese Verhaltens-
weıse der „Grenzmoral“ allmählich ZUuUr Regel, un 1im Gefolge davon schiebt siıch die

Grenze des Erlaubten ımmer weıter hinaus. Weil ıne entsprechende egen-
kraft nach oben fehlt, entsteht ein Desintegrationsprozeiß nach der Regel „Wo die
Prämie auf absinkendes Ethos steht, sıch ceterI1s paribus das niıedere Ethos
durch“ (Briets). So hat schon Werner Sombart darauf hingewiesen, „daß sich der Auf-
lösungsprozelß eines ursprünglich Sexualethos iın verschiedenen Kulturberei-
chen immer nach dem gleichen Schema kleiner Schritte bıs völliger Auflösung voll-
OSCH hat“ 1 Dieses Prinzıp der Grenzmoral 1sSt dort besonders wirksam, Unreifte,
Kınder und Jugendliche dem Einfluß minderwertiger, wenngleich vielleicht nıcht -
mittelbar schlechter Leitbilder AausSgeSETZLt sind Dies 1St aber gerade bei der Werbung
in hohem Ma(ß der Fall

Die eigentliche Manipulationsgefahr lıegt also nıcht darın, daß dıe Ziele der Wer-
bung falsch oder die angewandten Miıttel unsıttlich waren, sondern 1n iıhren kumula-
tiven Nebenwirkungen. Eıne wachsende Wirtschaft braucht steigenden Absatz,
iıcht einer Stagnatıon vertallen. Darum mu{(ß s1e über die Werbung immer NeuUu«C

Bedürfnisse wecken und intensivieren, die Menschen mıt ihrem erreichten Lebens-
standard unzufrieden machen, LEUC „Konsumtion produzieren“. Ihrem Eın-
filuß steht aber keine Gegenkraft gegenüber, die über die gleichen umfangreichen Mittel
verfügte. So sınd WI1Ir 1n Gefahr, 1ine Konsum- und Leistungsgesellschaft werden,
ın der die Kultur verflacht und verödet und in der menschliche Sehnsucht nach erfüll-

Schöllgen, Grenzmoral, 1n ! Staatslexikon 111 (Freiburg 61959) 1016
Ebd 1017.
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TE  - Leben erstickt wırd durch künstlich geweckte Bedürfnisse nach materiellen An-
nehmlichkeiten und Gütern, die erreichen der einzelne immer schneller fennen muß
w1e das Eichhörnchen in TIretrad 1 ohne daß Je seın Zıel, das erhoffte Glück, errei-
chen könnte. Derartige Manıiıpulationsmechanismen sınd auch ohne bösen Wıillen der
Beteiligten wırksam.

Gegenkräfte

Ist dıe Gesellschaft diesen Mechanismen hilflos ausgeliefert? Es wurde schon darauf
hingewiesen, WI1e hoffnungslos utopisch der Versuch ware, durch die Radikalkur einer
wirtschaftlichen Revolution mit dem Ziel einer Abschaffung der Marktwirtschaft
ıne völlig manıpulationsfreie Gesellschaf* schaffen wollen Wır werden mıiıt der
Werbung leben mussen. Gesetzgeberische Maßnahmen, etwa eın eigenes Werbegesetz
un: iıne Vereinheitlichung des Werberechts, siınd sicher wünschenswert und könnten
manche Mißstände eindämmen. Es ließe sich 10324 ıne stärkere steuerliche Bela-

der reinen Werbeaufwendungen denken, obwohl ihre praktische Durchführung
wieder auf erhebliche Schwierigkeiten stößt. ber auch damıt lassen sıch nıcht alle
mıiıt der Werbung verbundenen Probleme Aaus der Welrt schaften. Der schon erwähnte
Zentralausschuß ur Werbewirtschaft versucht, die Selbstdisziplin der Werbungtrei-
benden durch eigene Rıchtlinien Öördern. Den eigentlichen Getahren kann aber
NUur durch die kritische Aufmerksamkeit der einzelnen Konsumenten begegnet werden,
die sıch VOTLT jeder Kaufentscheidung prüfen haben, ob das ihnen angebotene Guttatsächlich ihren echten Bedürfnissen und Wünschen entspricht oder ob S1e NUur frem-
den Eıinflüssen nachgeben. Stößt geschmacklose Werbung auf entschiedene Ablehnung
der Verbraucherschaft, wırd S1e nıcht weıtergeführt werden.

Kann aber der einzelne wirklich ausrichten die massenwirksamen Wer-
bemitte]l? Durch die Reflexion und das Beispiel einzelner können eigene gesellschaft-
iıche Leitbilder entworten un soz1ale Gegenkräfte geweckt werden. Gesellschaftliches
Leben 1St mehr als 1Ur mechanisches Aufeinanderwirken außengesteuerter Individuen.
Man kann das Auftreten derartiger soz1ıaler Gegenkräfte gelegentlich schon eobach-
ten. So sınd die Menschen War einerseılts genelgt, sıch dem Diktat ihrer Umgebung

beugen, S1 kontormistisch dem Zeıtgeschmack ANZUDASSCH und mıiıt der vorherr-
schenden ode vehen. Dem steht jedoch andererseits eın tietes Bedürtnis gegenüber,
sich von anderen unterscheiden, eigene Wege gehen, Neues versuchen. Viele
Güter werden gerade deshalb nıcht mehr begehrt un verlieren Wert, weıl S1e
„Dillig“ und damıit für alle leicht erreichbar geworden siınd. Darüber hinaus wächst
wenı1gstens 1n bestimmten reisen das Bewußtsein VO  - der Gefahr einer Manıiıpulatıon
durch dıie Wétbung, ine Wachheit gegenüber den Werbemethoden und damit die
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Abwehr. Setzt mMa  -} sich ıcht jetzt schon manchmal der Gefahr der Lächerlichkeit
Aaus, WEeNnN INa  } ein Konsumgut benutzt, für das besonders intensive Werbung betrieben
wird, weıl Inan 1n Verdacht gerät, einem künstlich geformten Massengeschmack
folgen oder primitiver Werbepsychologie erliegen? Es 1St damıit rechnen, daß
solche Einstellungen allmählich auch weıtere Bevölkerungsschichten erfassen werden.
Zweifellos annn der Nonkonformismus innerhalb kurzer eit selbst wıieder ZUr

Mode werden, annn das Streben nach Besonderheit ZU Snobismus9 der Von

der Werbung ausgenutzt werden ann („Wer das Besondere liebt, wählt l“) ber
dennoch wırd die Werbung bei aller Anpassung ihrer Taktiken i1ne tiefliegende Ab-
neigung des Menschen die sozialen Zwänge, ein Streben nach der Freiheit
eigener Lebensgestaltung ıcht ganz ausschalten können.

Eruptiv hat sıch iıne derartige Reaktion 1ın der Unruhe unserer Jugend geäußert.
Sıe hat den Beweıis geliefert, daß möglich iSt, auch ohne die Unterstützung finanz-
kräftiger Werbeinteressen das Bewußfstsein der Oftentlichkeit beeinflussen und tief-
greifend verändern.

Ihre Kritik a} der Wohlstands- und Konsumgesellschaft, Verworren und 7z1ellos
und manchmal widersprüchlich S1e siıch auch äAußert, steht in einer merkwürdigen Paral-
ele den Stellen des Evangelıums, 1in denen gerade den Armen besondere Lobprei-
SUNSCH zutej] werden, den Menschen, die MIt wen1ıgem zufrieden sınd und die ihr
lück und ihre Lebenserfüllung nıcht 1m Reichtum, in der unbeschränkten Verfügung
..  ber materielle Güter suchen. So siınd auch in der Geschichte der Kirche gerade 1in
Zeıten hohen Wohlstands immer wieder Bewegungen aufgetreten, die sıch durch m
wollte Armut VO  ; den FEinflüssen ihrer soz1alen Umwelt freizumachen suchten und
damıt ein christliches Beispiel geben wußten dafür, daß der Mensch den Manıpu-
lationen materieller Verlockung nıcht hılflos ausgeliefert 1sSt. Welchen Beitrag könnte
die Kirche 1n unNnseren Tagen eisten Zr Befreiung des Menschen Von den verfremden-
den Einflüssen der Konsumgesellschaft?
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