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I11. WERBUNG, MARKE UND MORAL

DIRK ENGEL

Jenseits des blinden Flecks.
Einige Uberlegungen iiber die Moral der
Kommunikationsdienstleister

Das Bild, das sich Menschen von dem Berufsfeld Werbung machen, ist
geprigt von Verachtung und Faszination. Auf der einen Scite glauben
viele, die Werbung sei voll von gescheiterten Kiinstlern, gerissenen Mani-
pulateuren und skrupellosen Gesellen, die Leuten Sachen verkaufen, die
diese niemals brauchen. Auf der anderen Seite dient die Branche aber
auch als Hintergrund fiir Fernsehserien und Spielfilme — wenn es mon-
din und modern zugehen soll, da wurden die Charaktere schon immer
gerne in den Kreativabteilungen von Werbeagenturen platziert anstatt
in der Buchhaltung eines mittelstindischen Schraubenherstellers. Viele
junge Menschen mochten in der Werbebranche arbeiten und die Tv-
Zuschauer ergotzen sich an den witzigsten Werbespots der Welt.

Doch egal ob man von der glitzernden Welt der Kreativberufe faszi-
niert ist oder misstrauisch die Arbeit der »geheimen Verfithrer« (PACKARD
1992) bedugt - in beiden Fillen gelten »Werbefritzen< als moralisch frag-
wiirdige Existenzen. Sie haben keine Hemmungen, zu iibertreiben, zu
ligen und allen moglichen ungesunden Schrott an Ungebildete oder Kin-
der zu verkaufen. Werbung und Marketing drehen den Menschen Sachen
an, die sie gar nicht brauchen. In Per Anhalter durch die Galaxis beschreibt
Douglas Adams Marketingleute als »Ein Rudel hirnloser Irrer, die als
erste an die Wand gestellt werden, wenn die Revolution kommt.«

Und die Vertreter der Zunft tun nicht unbedingt viel, um diesem Bild
ctwas entgegenzusetzen. Moral und Ethik sind der blinde Fleck der Wer-
bebranche — jeder weif, dass es sich um gesellschaftlich breit diskutierte
Themen handelt, doch der einzelne Werber stellt sich ihnen nicht, schon
gar nicht in der Offentlichkeit. Leider hat auch die Wissenschaft kein
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grofdes Interesse an den Werbeleuten — im Vergleich zur umfassenden
Forschung tiber Journalisten liefert die Kommunikationswissenschaft
erschreckend wenig Erkenntnisse iiber jene Experten, die uns tagtig-
lich mit Werbebotschaften bombardieren. Das macht einen Text iiber die
Moral der Kommunikationsdienstleister schwierig (damit sind in erster
Linie Werbe- und Mediaagenturen gemeint, aber viele Uberlegungen gel-
ten auch fiir Pr-Agenturen oder Marktforschungsinstitute). Als Prakti-
ker, der in der Forschungsabteilung einer groBen Mediaagentur arbeitet,
habe ich auch meine branchenspezifischen Interessen und »>blinden Fle-
ckens, weshalb ich eine schonungslose Selbstanalyse nicht liefern werde.
Und auch einen Uberblick iiber den Forschungsstand zum Thema oder
gar ein eigenes Modell miissen dafiir berufene Wissenschaftler liefern.
Doch werde ich versuchen, einige Gedanken aus Wissenschaft, Literatur
und dffentlicher Diskussion mit eigenen Beobachtungen aus der Berufs-
praxis zu verbinden, um sich dem Thema etwas anzunihern und zu wei-
teren Diskussionen einzuladen.

Zwischen Allmacht und Wirkungslosigkeit

Bevor wir uns damit beschiiftigen, wie die Offentlichkeit speziell die
Werber sicht, schauen wir erst einmal, wie sie die Werbung im Allgemei-
nen wahrnimmt. Das Bild ist durchaus ambivalent: Auf Werbung ange-
sprochen reagieren die meisten Menschen spontan negativ. Werbung ist
Manipulation, Stérung, rausgeschmissenes Geld oder bestenfalls nutz-
los, da man der Werbung ja aus dem Weg geht. Fragt man genauer nach,
stellt sich jedoch heraus, dass bestimmte Werbung doch als Information
oder Unterhaltung wertgeschitzt wird, dass man sie manchmal als Ent-
scheidungshilfe nutzt und sie toleriert, da sie zur Finanzierung vieler
Medienangebote dient. Nicht selten zeigt sich da auch in den Aussagen
ein gewisser Widerspruch: Der Werbung wird zwar ein (meist als nega-
tiv bewerteter) Einfluss auf das Konsumverhalten der Masse unterstellt,
doch ich selbst bin dagegen immun, da ich Werbung vermeide und ihre
Tricks durchschaue. Dieses Phinomen, dass in der Kommunikationswis-
senschaft als >Third Person Effect< bekannt ist, hat natiirlich nichts mit
den wirklichen Wirkungen der Werbung zu tun - Menschen sind nicht in
der Lage, Medienwirkungen auf sich oder andere korrekt einzuschitzen
(vgl. BROSIUS/ENGEL 1997). Die Werber haben ebenfalls eine widerspriich-
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liches Verhiltnis zu ihrer Macht: Zum einen sind sie geschmeichelt, als
michtige Beeinflusser der Konsumentenwiinsche und des Kaufverhaltens
zu gelten, damit empfehlen sie sich schlieRlich ihren Auftraggebern, die
genau eine solche Wirkkraft von ihnen erwarten. Zum anderen wollen
sie sich den kritischen Fragen, was eine solche Macht fiir Verantwortung
mit sich bringt, gerne entzichen - wic dies geschicht, dazu spiter mehr.
Hinzu kommt noch, dass die Macht der Werber tatsichlich begrenzt ist
und jede Kampagne ein neues Risiko darstellt. Wire Werbewirkung wirk-
lich berechenbar, diirfte es ja gar keine erfolglosen Kampagnen geben.
Wie sicht aber die Offentlichkeit den cinzelnen Menschen, der in einer
Werbeagentur arbeiter?

»Sag’ meiner Mutter nicht, dass ich in der Werbung arbeite, sie glaubt
ich bin Pianist in einem Bordell.« Dieses gern zitierte Bonmot wird dem
franzosischen Werber Jaques Seguela zugeschrieben. Es zeigt, dass der
Beruf des Werbers nicht besonders angesehen ist. Man hilt sie fiir Ange-
ber, Kokainschnupfer, gescheiterte Kiinstler und Schriftsteller, Selbstdar-
steller und Egomanen. Diese Klischees spiegeln sich dann auch in popu-
liren Medien wider, etwa in dem mittlerweile verfilmten Roman 39,90 des
franzésischen Schriftstellers (und Ex-Werbers) Frédéric Beigbeder. Darin
fehlt es nicht an Provokation, Sex und Drogen (BEIGBEDER 2004). Den
literarischen Gegenentwurf liefert iibrigens Joshua Ferris mit dem Buch
Wir waren unsterblich — hier ist das Leben in einer Werbeagentur eher cine
bedriickend &de Angestelltenhélle, geprigt von Langweile, Biiroklatsch
und der Angst, den Arbeitsplatz zu verlieren (vgl. FERRIS 2007). Auch die-
ses Werk arbeitet mit Klischees (etwa die Texter, die vom grofen Roman
oder Drehbuch triumen), die aber wohl niher an der Realitit sind als das
reilerische Bild, das Beigbeder zeichnet.

Wie sicht es nun mit der Moral dieser zwischen Allmachts- und Min-
derwertigkeitsgefiihlen pendelnden Lohnarbeiter der Bewusstseins-
industrie aus? Was ist die gesellschaftliche Verantwortung von Werbern
und wie gehen sie damit um?

Nun, der offensichtlichste Vorwurf ist der, die Werbung bediene sich
moralisch fragwiirdiger Mittel, um ihre Ziele zu erreichen - damit ist die
Manipulation der Konsumenten gemeint. Was das betrifft, so ist die Lage
bei der Werbung so klar wie bei kaum einem anderen Bereich der Offent-
lichkeit. Lehrer, Politiker, Anwilte, Journalisten — sie alle beeinflussen
Verhalten und Meinungen, doch nur die Werbung kimpft immer mit
offenem Visier. Thr Ziel ist immer klar: Sie will verkaufen und kaschiert
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dieses Ziel in der Regel nicht. Sobald der Medienrezipient herausgefun-
den hat, dass es um Werbung geht (und das merkt er in der Regel sehr,
sehr schnell), dann sind die Kommunikationsziele und Interessen recht
klar. Diese Beobachtung hat Niklas Luhmann bereits scharfsinnig notiert:
»Die Werbung sucht zu manipulieren, sie arbeitet unaufrichtig und setzt
voraus, dass das vorausgesetzt wird. Sie nimmt gleichsam die Todsiinde
der Massenmedien auf sich — so als ob dadurch alle anderen Sendungen
gerettet werden. |...] Das dndert nichts daran, dass tiber das Ziel der Wer-
bung, iiber das Mitteilungsmotiv nicht getiuscht wird« (LUHMANN 1996:
8sf.). Oder um es mit einer Uberschrift aus einem Luhmann-Lehrbuch
noch weiter zu verdichten: »Werbung liigt - unverhohlen« (BERGHAUS
2003: 201). Nun lisst sich dariiber streiten, ob in der Werbung tatsichlich
gelogen oder nur selektiv die Wahrheit prisentiert wird — meiner Mei-
nung nach kann ein schlechtes Produkt sich langfristig nicht durchset-
zen, auch wenn man es in der Werbung ungerechtfertigt als noch so gut
darstellt. Liigen haben auch in der Marktkommunikation zumindest auf
lange Sicht nur kurze Beine. Doch der selektive Umgang mit Informatio-
nen und bestimmte Techniken der Schwerpunktsetzung und Darstellung
werden von vielen Menschen doch eher mit Tduschung und somit auch
mit Liige in Verbindung gebracht. Da wirkt der fast 100 Jahre alte Slo-
gan der Werbeagentur McCann-Erickson, mit denen diese bis heute ihre
Arbeit und Aufgabe beschreibt, fiir viele als Provokation: »Truth well
Told« (vgl. ALTER 1995). Zugegeben, der Sichtweise, Werber verbreiten
die Wahrheit, werden die meisten nicht zustimmen. Doch auf der ande-
ren Seite muss man einfach feststellen: Der Vorwurf der Manipulation
und Liige bereitet den meisten Werbern keine schlaflosen Nichte.

Konflikte sind vorprogrammiert

Es gibt durchaus kritische Punkte, die auch die Werber selbst zumindest
gelegentlich umtreiben. Denn die Kommunikationsdienstleister bewe-
gen sich in einem Geflecht von Stakeholdern: Da ist die Gesellschaft als
Ganzes, die Auftraggeber, die eigenen Mitarbeiter, die Medien (als Jour-
nalisten und Werbetriger) und nicht zuletzt die Konsumenten, also jene
Menschen, die mit den Kommunikationsangeboten erreicht und beein-
flusst werden sollen. Wie iiberall im Alltag und erst Recht im Wirtschafts-
leben kommt es zu zahlreichen Ambivalenzen. Die Zicle einer Agentur
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decken sich nicht immer mit den Interessen der Partner und Anspruchs-
gruppen. Hier nur ein paar Beispicle fiir Konfliktlinien:

Der Konflikt zwischen Agentur und den Mitarbeitern: Agenturen behandeln
ihre Mitarbeiter nicht immer gut — das gilt sowohl fiir den Nachwuchs,
wie auch fiir altgediente Kolleginnen und Kollegen, die irgendwann
nicht mehr jung genug sind, um ihrer Zeit noch voraus zu sein (was als
eine Grundvoraussetzung erfolgreicher Werbung gesehen wird, wie
Klaus Streeck herausgearbeitet hat; vgl. sTREECK 2008). Die Kreativen in
der Agentur haben noch einige zusitzliche Probleme: Sowohl der Druck,
auf Abruf immer kreativ zu sein, wie auch die Erfahrung, dass die eige-
nen kreativen Ideen fast nie verwirklicht werden kénnen, da Team und
Auftraggeber sie zurechtstutzen — beides fiihrt zu Frustrationen. 1deal-
typisch kann man ersteres Dilemma im Roman von Joshua Ferris nachle-
sen, letzteres im Buch von Frédéric Beigbeder.

Der Konflikt zwischen Auftraggeber und Agentur. Denn hier gehen die Inter-
essen manchmal auch auseinander. Ist die MaBnahme, die am besten den
Zielen des Kunden gerecht wird, auch die, bei der die Agentur am meisten
Geld verdient? Kann der Kunde iiberhaupt iiberpriifen, ob die Agentur
ordentliche Arbeit verrichtet hat? Nicht umsonst ist das beliebteste Zitat
zur Werbung die folgende Aussage, die verschiedenen Industriekapiti-
nen zugeschrieben wird: »Die Hilfte des Geldes, das fiir Werbung ausge-
geben wird, ist zum Fenster hinausgeworfen — unklar ist nur, welche es
ist.« Hinzu kommen Diskussionen tiber das Mediageschiift, die zu einer
mehr oder minder berechtigten Verunsicherung der Werbungtreibenden
gefiihrt haben (vgl. MARX 2008). Wer dieses Thema vertiefen will, muss die
Branchenblitter Horizont und W&V verfolgen und ihre Berichterstattung
iiber Honorare, Rabatte, intransparente Geldstrome, Untersuchungen des
Kartellamts und Strafprozesse, Streit der Interessenverbinde lesen (siche
auch FREY-VOR et al. 2008; SIEGERT/BRECHEIS 2005). Das wiire ein eigenes
Thema, was hier nicht eréreert werden kann.

Der Konflikt zwischen Konsumenten und Werbung: Wie schon erwihnt, die
Deutschen drgern sich oft und gerne iiber Werbung. Sie stort ihren Fern-
schabend, irritiert bei der Internetnutzung, verstopft den Briefkasten
oder verschandelt die Landschaft. Die zunehmend beobachtbare Werbe-
miidigkeit wird leider von der Branche oft noch mit einer Verstirkung
der Werbeflut beantwortet: Immer mehr Werbetriger, immer aggressive-
re Mittel, um Aufmerksamkeit zu gewinnen, immer weniger werbefreie
Bereiche des Lebens, immer mehr Konsumentendaten, die gesammelt
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werden. Als Folge bilden die Rezipienten immer ausgefeiltere Strategien
der Werbevermeidung (vgl. ENGEL 2008). Auch der Ruf nach staatlicher
Regulierung wichst, zurzeit besonders im Zusammenhang mit Daten-
schutz.

Die personliche Sinnfrage

Die Arbeit der Kommunikationsdienstleister ist also nicht arm an Kon-
fliktstoff. Auf welchen Ebenen werden nun solche Konflikte ausgetragen?
Vereinfacht kann man drei unterscheiden, die im tiglichen Leben natiir-
lich nicht nur in Reinform auftreten:

Die Werbung als Subsystem der Gesellschaft bzw. der Volkswirtschaft. Stiftet sie
cher Nutzen oder schadet sie Gesellschaft und Marktwirtschaft? Mit die-
ser Frage beschiftigen sich die Wissenschaftler verschiedener Fachrichtun-
gen. Thre Bilanz ist im Grofen und Ganzen positiv: Werbung fordert die
Nachfrage und den Wettbewerb, bringt Anbieter und Abnehmer zusam-
men, finanziert das Mediensystem und férdert damit Meinungsvielfalt.
Der Gesetzgeber liefert dafiir einen Schutzrahmen und sorgt gleich-
zeitig dafiir, dass dabei bestimmte Spielregeln beachtet werden. Dieses
Problemfeld wird meist nur von auflen beobachtet und reflektiert - von
Wirtschaftswissenschaftlern (vgl. kLoss 2007), manchmal auch von Kom-
munikationswissenschaftlern (vgl. TROPP 1997; SCHIERL 2003; ZURSTIEGE
2007; SIEGERT/BRECHEIS 2005). Die Marketing- und Werbefachpresse ist
dabei allerdings keine grof3e Hilfe, da sie sich iiberwiegend in pr-Verlaut-
barungen, Branchenklatsch und hysterischen Hypethemen verliert und
keine wirklich kritische Berichterstattung liefert.

Das einzelne Unternehmen. Im Grunde muss sich jeder Werbungtreiben-
de damit beschiftigen, was seine Verpflichtung gegeniiber der Gesell-
schaft ist. Dass es hier durchaus zu Kontroversen kommt, ist offensicht-
lich — man muss nur an das Beispiel Tabak und Gesundheitsrisiken den-
ken. Diese Frage stellt sich aber die einzelne Werbeagentur nicht. Sie
sicht sich hier als reinen Dienstleister, der betriebswirtschaftliche Ziele
vertritt und die Verantwortungsdebatte den Auftraggebern tiberlisst. Die
offentlichen AuBerungen einiger Agenturinhaber, sie wiirden fiir diese
oder jene Auftraggeber aus moralischen Griinden nicht arbeiten, sind
oft nur Lippenbekenntnisse aus Mangel an Gelegenheit. Grundsitzliche
Fragen der Verantwortung delegieren die einzelnen Agenturen aller-
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dings auf ihre Interessenvertreter — die Verbinde cwa, omc oder der zaw

(ein Zusammenschluss von Medien, Werbungtreibenden und diversen

Dienstleistern). Hier wird im Sinne einer professionellen Standesvertre-

tung iiber Selbstbeschrinkung und brancheninterne Standards nachge-

dacht und die Interessen der Branche dffentlich vertreten.! Bei Konflikt-
fillen gibt es z.B. den Deutschen Werberat, bei dem Konsumenten sich
iiber Werbung beschweren kénnen.

Der einzelne Mensch, der bei einem Kommunikationsdienstleister arbeitet. Er
oder sie miissen ihre professionelle Arbeit mit ihren privaten Ansichten in
Einklang bringen. Sie miissen das, was sie Tag fiir Tag machen, mit ihren
Werten vereinbaren. Auch hier kommt es in jeder Karriere zu Konflikten.
Umgangssprachlich wird das auch die »>Sinnfrage< genannt (vgl. sSTREECK
2008: 1281.): Ab und zu denkt man dariiber nach, ob das eigene Tun einen
Sinn hat. Kann man es vor der Familie, dem privaten Umfeld, der Gesell-
schaft und dem eigenen Gewissen rechtfertigen, dass man zum Beispiel fiir
Zigaretten Werbung macht, obwohl diese die Gesundheit schidigen kén-
nen? Solche Sinnfragen stellen sich auch in anderen Berufen, doch agieren
Werber in der Offentlichkeit, deshalb mégen ihre etwas nagender sein.

Es lohnt sich, diese persénlichen Sinnfragen der Werber genauer
unter die Lupe zu nehmen. Der Kulturwissenschaftler Klaus Streeck hat
sie klassifiziert (vgl. sTREECK 2008: 128fL.):

* Die Frage nach >ethischer Dignitit< einzelner beworbener Produkte.
Hier werden wieder gerne die Tabakwaren oder Alkohol zitiert, aber
auch Werbemafnahmen fiir politische Parteien dienen als Beispiel.

* Die Frage nach der Angemessenheit des Instrumentes Werbung. Hier ist
die Verantwortung nicht gegeniiber der Gesellschaft gemeint, sondern
gegeniiber dem Auftraggeber. Empfiehlt man ihm wirklich die richti-
gen Mafinahmen, um seine Umsatz- und Marketingziele zu erreichen?

* Die Frage nach den Folgen der Werbung. Oder wie es Streeck formu-
liert: »Wird die Welt durch Werbung schlechter?« (sTrREECK 2008: 130).
Auch diese Frage hat viele Facetten: Von der oben schon erwihnten
volkswirtschaftlichen Bedeutung bis hin zum Unterhaltungsbediirf-
nis der Konsumenten oder ob die eigenen kreativen Arbeiten ein Bei-
trag zur Kunst sind. Sicherlich wird die Welt durch Werbung nicht
besser, aber durch komische Tv-Spots vielleicht etwas lustiger...

1 Vgl hierzu den Beitrag von Henning von Vieregge in diesem Band.
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« Die personliche Sinnfrage. Oft hat diese schlicht und einfach mit der
Berufszufriedenheit zu tun. Auch das beschiftigt natiirlich jeden
Berufstitigen irgendwann mal in der einen oder anderen Form. Aber
besonders die Kreativen in den Agenturen stellen sich oft die Frage,
ob der derzeitige Job ihrer Selbstverwirklichung noch dient. Auch der
Diskurs >Werbung ist Kunst< hingt mit solchen Sinnfragen zusam-
men und ist wahrscheinlich dadurch motiviert, dass Art-Direktoren
ihre eher profane Tidtigkeit adeln wollen.

Moral im Werbealltag

Im Alltag vermischen sich diese Fragen nicht selten. Nun gibt es verschie-
dene bewusste oder unbewusste Strategien, wie der Einzelne seine Sinn-
frage beantwortet oder zumindest fiir einige Zeit ruhig stellt. Die ameri-
kanischen Forscher Drumwright und Murphy haben einige davon unter
dem Begriff >moral myopia< (moralische Kurzsichtigkeit) zusammenge-
fasst (vgl. ZURSTIEGE 2007: 66f.):

o Consumers are Smart: Der Konsument lisst sich nicht tiuschen, sondern
bestimmt selbst, wann er sich auf das Spiel der Werbung einldsst und
wann nicht. Man macht ihm Angebote, aber manipuliert ihn nicht.
Dieser Haltung liegt eigentlich ein recht positives Menschenbild
zugrunde.

e Passing the Buck: Andere Institutionen, allen voran die Auftraggeber,
sind verantwortlich oder stellen die Werbung was Liige und Manipu-
lation betrifft noch in den Schatten (etwa die Politik). Ich brauche mir
also von niemanden etwas vorwerfen lassen, andere sollen sich lieber
an die eigene Nase fassen.

 What is Legal is Moral: Solange weder der Anbau, Verkauf noch Konsum
von Tabak verboten ist, solange ist auch die Werbung fiir Tabak nicht
unmoralisch. Wenn man sich innerhalb des gesetzlich Erlaubten
bewegt, ergibt sich die Moralfrage also von selbst.

* Going Native: Der Kommunikationsdienstleister iibernimmt einfach
unreflektiert die Sichtweise seines Auftraggebers, da er sich voll und
ganz mit dessen Zielsetzungen bewusst oder unbewusst identifiziert.

* The Ostrich Syndrome: Wie beim Straufl wird einfach der Kopf in den
sand gesteckt. Der blinde Fleck wird notfalls auch wider besseres Wis-
sen einfach weiter ausgeblendet.
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Diese Muster haben alle gemeinsam, dass moralische Probleme eigent-
lich nicht als solche gesehen werden. Dann gibt es noch solche Strategien,
die zwar moralische Probleme sehen, sie aber zum Verstummen gebracht
werden (>moral muteness<):

* Compartmentalization: Berufliche und private Rolle werden strikt
getrennt. Was ich privat verurteile und was ich in meinem Job mache,
sind zweierlei Dinge. Diese schizophren anmutende Haltung kommt
sicherlich im wirklichen Leben viel dfter vor, als man denkt.

* TheClient is Always Right: Das letzte Wort hat immer der auftraggeben-
de Kunde. Man fiigt sich seinem Votum auch bei persénlichen morali-
schen Bedenken.

* Ethics is Bad for Business: Ethische Skrupel sind ein Zeichen von Schwi-
che, die man sich im harten Wirtschaftswettbewerb nicht leisten kann.
Deshalb meidet man ethische Diskussionen wie der Teufel das Weih-
wasser.

* Pandora’s Box Syndrome: Wer einmal anfingt, iber Moral ins Griibeln zu
kommen, der stellt friiher oder spiter seine ganze Existenz als Kom-
munikationsdienstleister infrage. Deshalb: Wehret den Anfingen!

Werbung als moralische Unternehmung

Es gibt aber noch eine weitere Reihe von Strategien, die im Berufsalltag
sicherlich eine untergeordnete Rolle spielen, da sie ein hohes Reflexions-
vermogen gepaart mit einem ausgeprigten Selbstbewusstsein vorausset-
zen. Ich mochte dies als >moralische Rechtfertigung« bezeichnen:

Der Nutzen meiner Arbett tiberwiegt den Schaden: Man mag ein Produkt kri-
tisch sehen, doch gibt es Leute, die durch den Kauf ein wie immer gela-
gertes objektives oder psychisches Bediirfnis befriedigen. Auerdem gibt
man nicht nur sich selbst dadurch Arbeit, sondern auch den vielen Arbei-
tern und Angestellten, die dieses Produkt herstellen und verkaufen - die
mit dem Geld ihre Familien ernihren, die Volkswirtschaft am Laufen hal-
ten und dem Staat Steuern bringen. Gerade die Media-Agenturen, die sich
moralischen Fragen am wenigsten stellen, kénnen hier eigentlich einiges
ins Feld fiihren: Die von ihnen verteilten Werbeinvestitionen halten das
gesamte Mediensystem am Laufen - nicht nur das viel gescholtene Unter-
schichtenfernsehen, sondern auch Qualititsjournalismus. Wenn der Spiegel
als einer der groBten Werbetriger in Deutschland 8o Prozent seiner Ein-
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kiinfte aus Anzeigen bezieht, so finanziert die Werbebranche damit auch
den Grofteil der Gehilter der investigativ arbeitenden Journalisten — die
sich dafiir in der Regel aber nicht bedanken...

Moralisch korrekte Projekte kompensieren fragwiirdige: Jeder Kommunika-
tionsdienstleister hat mindestens einen Kunden, hinter dem er voll und
ganz steht. Sei es die Lieblings-Biermarke oder eine wohltitige Organisa-
tion, fiir die man unentgeltlich arbeitet. Das entschidigt fiir andere Auf-
gaben, bei denen die Motivation weniger klar ist.

Dic eigene Arbeit dient der gesellschaftlichen Verstandigung: Dieses Argu-
mentationsmuster haben sich die Public-Relations-Experten mithilfe
von Systemtheoretikern fein zurechtgelegt. Sie sehen sich als Vermirttler
im offentlichen Diskurs und fiillen deshalb eine moralisch einwandfreie
gesellschaftliche Funktion aus (vgl. u.a. MasT 2002). Das ist ein eigenes
Thema mit einer schon fast ausufernden Literatur, deshalb wird hier
darauf nicht eingegangen. Andere Kommunikationsdienstleister ver-
zichten auf solch einen aufgeblihten theoretischen und weltanschauli-
chen Uberbau. Ich habe da den Eindruck, dass die Public-Relations-Leute
einen héheren Rechtfertigungsbedarf haben als Werber. Vielleicht liegt
es daran, dass sie im Gegensatz zu den Werbern eben nicht mit offenem
Visier kimpfen, sondern ihr Handwerk im Verdeckten ausiiben, deshalb
kann das Feigenblatt gar nicht grofs genug sein.z Wie erfrischend ist es
da, den pr-Klassiker Edward Bernays zu lesen, der seine Arbeit offen und
klar beschrieben hat und seinem 1927 erschienenen Buch den unmissver-
stindlichen Titel Propaganda gegeben hat (vgl. BERNAYS 2007).

Werbung ist Kunst und die folgt ihren eigenen Gesetzen: Diese Haltung
schmeichelt natiirlich den Textern, Grafikern und Art-Direktoren, doch
ist sie weniger verbreitet, als man meinen méchte. Nur wenige Top-Krea-
tive vertreten diese, zumeist haben sie den Schritt vom angestellten Wer-
ber zum freien Kiinstler auch offiziell vollzogen (oder umgekehrt). Doch
bekommen sie mitunter starke Publizitit, wie etwa Oliviero Toscani, der
in einem in den 1990er-Jahren viel beachteten Buch seine eigene Auf-
tragsarbeit fiir Benetton als Kunst, alle andere Werbung aber als ldchelndes
Aas bezeichnete (vgl. Toscant 1996).

Die Kommunikationsdienstleister sind die Anwdlte der Konsumenten: Diese
Sichtweise liuft zwar auch Gefahr, eine Rechtfertigungsideologie zu
werden, analog der hochtrabenden pr-Theorien. Aber sie kann auch als

2 Vgl. hierzu den Beitrag von Klaus Merten in diesem Band.
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Inspiration und Programm fiir die eigene Arbeit dienen, deshalb méchte
ich sie hier etwas niher ausfiihren.

Der Konsument im Mittelpunkt

Eigentlich sollte es im Marketing nur eine Instanz geben, die bei offenen
Fragen das letzte Wort hat: der Konsument. Wie es so schén heift: Der
Kunde ist Konig und er nimmt seine Macht heute ernster als je zuvor. Kon-
sumenten sind heute anspruchsvoller, skeptischer, besser informiert und
besser untereinander vernetzt als es in der Vergangenheit der Fall war. Des-
halb haben sie gewisse Anspriiche: an Qualitit und Service, an Preis- und
Produktgestaltung, an Sortiment und individualisierte Angebote, aber
auch besonders an die Informationen, die ihnen Medien und Unterneh-
men zur Verfiigung stellen. Doch nicht immer artikulieren sie ihre Ansprii-
che deutlich ~ hieraus ergeben sich zwei Aufgaben fiir die Kommunika-
tionsdienstleister: Sie miissen der Stimme des Konsumenten Gehor ver-
schaffen gegeniiber den Herstellern und Unternehmen. Das ist der Job der
Marktforschung, aber auch der Werbeagenturen, die immer einen Finger
am Puls der Zeit haben miissen. Zum anderen miissen sie den Konsumen-
ten relevante, interessante und hilfreiche Botschaften vermitteln und zwar
genau an dem Ort und zu dem Zeitpunkt, wenn sie gebraucht werden. In
den Werbe- und Media-Agenturen hat sich ein eigenes Berufsbild entwi-
ckelt, um diesen beiden Aufgaben gerecht zu werden. Die strategischen
Planer (auch >Account-Planer< oder >Strategic-Planer« genannt) sammeln
Erkenntnisse tiber Wiinsche, Bediirfnisse und Barrieren der Kunden (soge-
nannte >Consumer Insights< vgl. FORTINI-CAMPBELL 1992), um daraus rele-
vante und authentische Kommunikationsangebote zu entwickeln. Hinzu
kommen bessere Methoden der Zielgruppenansprache (»Targetings), die
vor allem durch neue technische Innovationen erméglicht werden (vgl.
SCHELSKE 2008). Dadurch wird Werbung zielgenauer — nicht nur aus Sicht
der Auftraggeber, sondern auch aus Sicht der Konsumenten. Alle Vorbehal-
te und Einwiinde der Menschen gegeniiber Produkten, Unternehmen und
Werbung kommen dann Strategen und Forschern der Agenturen zu Ohren
und werden ernst genommen, weil nur so eine Beziehung zu Kunden und
Verbrauchern aufgebaut werden kann. Es gibt sicherlich Bevélkerungs-
segmente, deren Anspriiche und Ideen stirker ausgeprigt sind als bei
anderen - deswegen wird auch das klassische Massenmarketing mit den
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herkémmlichen Kommunikationsmitteln des letzten Jahrhunderts auch
kiinftig immer noch seinen Platz haben. Aber die Kommunikations- und
Partizipationsmoglichkeiten des 21. Jahrhunderts werden an Bedeutung
gewinnen: Wikis, Social Networks, Verbraucherportale, Blogs und dhnliche
internetbasierte soziale Medien. Sie dienen nicht der einseitigen Distribu-
tion von Werbebotschaften, sondern erméglichen einen Dialog zwischen
Unternchmen und Konsumenten. Diejenigen Agenturen, die sich am bes-
ten auf diese neuen Dialogkanile einstellen kénnen und die Stimme der
Konsumenten am besten verstehen, werden die erfolgreichen Dienstleister
der Zukunft sein — und nicht diejenigen, die Konsumenten nur als form-
bare Masse ansechen und mit Tricks manipulieren wollen. Der Konsument
wird dabei als Individuum ernst genommen, inklusive seiner ethischen
Anforderungen und Bediirfnisse. Dann wird es relevant, das ein Unter-
nehmen offen und ehrlich kommuniziert, Informationen zur Verfiigung
stellt, heiklen Fragen nicht ausweicht, Ideen und Anregungen annimmt,
die Kreativitit der Kunden férdert und nutzt. Und wenn der Kunde ein
gesellschaftlich verantwortliches Handeln vom Unternehmen erwartet,
dann ist es Aufgabe der Kommunikationsdienstleister, diese Erwartungen
zu artikulieren und die entsprechenden Mafdnahmen der Firmen authen-
tisch darzustellen. Auch die anderen moralisch aufgeladenen Themen
werden dann innerhalb der Systemlogik von Marketing und Werbung
gelost — sei es die Forderung nach 6kologisch korrekter Herstellung oder
der Wunsch, nicht von unpassender Werbung beim Fernsehen gestért zu
werden. Dadurch verschwinden nicht alle moralischen Konfliktfille und
die Werber werden auch nicht die Heilsbringer einer neuen, besseren
Gesellschaft. Aber Kommunikationsdienstleister kénnen einen Teil zum
gesellschaftlichen Dialog beitragen und den Interessen der Konsumenten
mehr Nachdruck verleihen. Vielleicht sind dann die Experten, die in den
neuen Kommunikationsagenturen arbeiten werden (ob man sie noch als
Werbe-, Pr- oder Mediaagenturen nach dem heute gingigen Verstindnis
bezeichnen kann, ist eine andere Frage), in den Augen der Offentlichkeit
auch keine moralisch fragwiirdigen Gesellen mehr.
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