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ie Werbung fordert die Medienethik zum Widerspruch
D heraus. Zu offensichtlich ist sie ihrem Eigeninteresse,

dem Einspannen anderer zum eigenen Vorteil, verhaf-
tet. Anstofipunkte gibt es viele: verletzliche Zielgruppen (Kin-
der!), diskriminierende Darstellungen (Sexismus!), unzurei-
chende Kennzeichnungen (Native Advertising!), unzulissige
Beeinflussungstechniken (Neuromarketing!), schidigende Wer-
beobjekte (Fettleibigkeit!) usw. Dass die Werbung moralisch an-

eckt, ist dabei nichts Neues. Schon im

. Jahre 1800 schimpfte der Brite Wil-
g]f'lffe der liam Cobbett, Verfasser zahlreicher
{E[D]1 [E]n]

Communicatio Socialis

B B m n B sozialreformerischer Flugblatter und

Herausgeber der Zeitschrift ,The Por-
cupine“: ,Not a single quack advertise-
ment will on my account be permitted
into the Porcupine. Our newspapers have been long disgraced
by this species of falsehood, filth and obscenity” (zit. n. Turner
1968, S. 50).

Um den Zugriff der Medienethik auf Werbung nachzuvoll-
ziehen, ist es geboten, sich genauer mit dem zu beschiftigen,
was als ,die Werbung” bezeichnet wird. Analytisch lassen sich
hier drei Phinomene unterscheiden: Werbung als sozialer Me-
chanismus, Werbung als kulturelles Artefakt und Werbung als
wirtschaftlicher Sinnzusammenhang (vgl. Borchers 2014).

Perspektiven auf Werbung

Definitionen von Werbung berufen sich in der Regel auf einen
sozialen Mechanismus. Dieser Mechanismus lisst sich aus un-
terschiedlichen Perspektiven bestimmen. Verbreitet, auch in der
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Kommunikationswissenschaft, ist ein Verstindnis, wie es die

Marketingforschung gepragt hat. Demnach ist Werbung ,,a paid

nonpersonal communication from an identified sponsor, using

mass media to persuade or influence an audience” (Richards/

Curran 2002, S. 64). Dass die Marketingforschung gerade diese

Kriterien zur Definition von Werbung heranzieht, geht auf das

Erkenntnisinteresse der Disziplin zuriick, die fragt, wie an ei-

nem Markt operierende Organisationen ihre

Ziele erreichen konnen. Sie rdumt damit der  Aus kommunikationswissenschaftlicher

Perspektive der Organisation Vorrang ein, Perspektive ldsst sich die Frage stellen,
und entsprechend dient ihre Definition dazu, welchen Beitrag die Werbung zur
Werbung von anderen Marketinginstrumen- Entstehung sozialer Ordnung leistet.

ten wie Public Relations, Direktmarketing e
oder Sponsoring abzugrenzen. Aus einer kommunikationswis-
senschaftlichen Perspektive hingegen scheint dieses Primat
der Organisation nicht durchgingig gerechtfertigt. Daher ist
zu klidren, in welchen Fillen ein betriebswirtschaftliches Wer-
beverstindnis kompatibel sein kann mit kommunikationswis-
senschaftlichen Erkenntnisinteressen. Tatsichlich lisst sich
aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive etwa die
Frage stellen, welchen Beitrag die Werbung zur Entstehung so-
zialer Ordnung leistet, so die Organisations- durch eine Gesell-
schaftsperspektive ersetzen und eine Definition der Werbung
entwickeln, die sich von Marketingdefinitionen emanzipiert.
Eine solche Definition kann Werbung etwa bestimmen als den
JVersuch, die Selektion eines aus Eigeninteresse vorgeschlage-
nen Anschlusses ohne die Androhung negativer Sanktionen zu
motivieren (Borchers 2014, S. 270). Werbung erhilt ihre Identi-
tat aus dieser Perspektive durch die Funktion, Weltkomplexitit
in der Gegenwart auf eine einzige zu realisierende Anschluss-
moglichkeit zu reduzieren und das unter der Annahme der un-
terschiedlichen Priferabilitit der Alternativen aus Perspektive
der Beteiligten. In der Konsequenz ergibt sich ein Werbever-
stindnis, das Werbung als ,eine Art soziale Urhandlung und
Urerfahrung” (Willems 2002, S. 17) begreift und mit dem sie sich
in ganz unterschiedlichen Formen und Lebensbereichen, etwa
als Flirten in der Liebe oder als Mission in der Religion, identi-
fizieren lasst.

Ethik der Werbung als Ethik der Werbewirt-
schaft

Die werbeethische Diskussion agiert von solchen Definitionsde-
batten weitgehend unbeirrt. Traditionell gilt ihre Aufmerksam-
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keit in erster Linie der Werbewirtschaft als dem sozialen Sinn-
zusammenhang, in dem professionell und dauerhaft medial
verbreitete Werbeangebote zumeist fiir kommerzielle Produkte
produziert und distribuiert werden — und weniger etwa Predig-
ten von der Kanzel. Diese Werbewirtschaft setzt in Deutschland
jahrlich einen mittleren zweistelligen Milliardenbetrag um und
beschiftigt etwa 150 ooo Menschen. Mit dieser Schwerpunktle-
gung lasst sich feststellen, dass die Werbung ein integraler Be-
standteil der Konsumgesellschaft ist (vgl. Répke 1950). Fir die
Werbeethik folgen daraus, grob betrachtet, zwei Beobachtun-
gen, die es sich zu thematisieren lohnt.

Werbung als Lebenselixier des Kapitalismus

Es lasst sich erstens feststellen, dass die Werbewirtschaft die

Konsumgesellschaft am Laufen hilt, sie also einen wesentlichen

Beitrag zu ihrer Reproduktion leistet. Die Werbung ist ihr Le-

benselixier, wie Horkheimer und Adorno (2010) feststellen. Thr
gelingt das, indem sie verspricht, durch auf

Blendet man die Frage nach dem einem Markt gehandelte Produkte menschli-

,Existenzrecht” der Werbewirtschaft che Bedurfnisse wie Anerkennung, Sicherheit

aus, lisst sich die konkrete Ausfiithrung ~ und Selbsterfiillung zu befriedigen (vgl. Wil-
ihrer Funktion ethisch betrachten. liams 1980). Dazu liefert sie immer neue Va-
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......................... riationen uber ihr Leitmotiv: ,Many ads echo

basic behavioral suggestions on who (You!), what (Indulge!), how
(Buy!), when (Now!), and where (Here!). The why's (eg Pretty, Du-
rable, and Cheap!) vary, but repeat a short list of ideas” (Pollay
1987, S. 105). Die Werbung verhindert so zum einen Selbstbe-
stimmung, weil sie durch die Frage, welches Produkt wir kau-
fen mochten, die Frage verdeckt, in welchem System wir leben
mochten (vgl. Horkheimer/Adorno 2010). Zum anderen treibt
sie zu immer neuen Konsumhandlungen an und begiinstigt so
eine kapitalistische Wachstumseskalation (vgl. Skidelsky/Ski-
delsky 2012), die in soziale (vgl. Lessenich 2016) und ¢kologische
Konflikte (vgl. Jhally 2006) fithrt. Werbung wird damit zu einer
Reflexionsbedingung der Frage nach dem guten Leben.

Ethische Anspriiche an Werber_innen

Blendet man die Frage nach dem ,Existenzrecht® der Werbe-
wirtschaft aus, lisst sich zweitens die Weise, wie die Werbung
die Konsumgesellschaft am Laufen hilt, also die konkrete Aus-
fuhrung ihrer Funktion, aus ethischer Perspektive betrachten.
Zu einer solchen Betrachtung wurden, im Wesentlichen ohne
Beteiligung der Kommunikationswissenschaft, verschiedene
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Ansitze entwickelt, im Marketing etwa von Baker/Martinson
(2001), in der katholischen Sozialethik etwa von Dreier (1965).
Diesen und anderen Ansitzen gemein ist vor allem, dass sie
Werbemafinahmen nur dann fiir moralisch gerechtfertigt hal-
ten, wenn sie die Beworbenen nicht als Mittel zum Zweck der
Zielerreichung behandeln, sondern sie ihr Wohlergehen im Blick
behalten. Werbende sollen demnach so handeln, dass sie die
Umworbenen dazu befahigen, gute (Konsum )Entscheidungen
zu treffen (Baker/Martinson), bzw. dass sie Gottes Ordnung er-
neuern und verbessern (Dreier).

Ich weif3, was du letzten Sommer getan hast
Dieses Wie der Funktionserfillung kann aus einer ethischen
Perspektive, wie zu Beginn umrissen, unter ganz unterschiedli-
chen Gesichtspunkten diskutiert werden. Es betrifft inzwischen
zentral auch das Programmatic Advertising,

d.h. die Ansprache von Zielpersonen auf Datenakkummulation ist nicht nur
Grundlage von Verhaltensdaten aus Online-, zum konstituierenden Merkmal der
Kreditkarten-, Kundenkartennutzung etc.  Werbewirtschaft, sondern der gesamten
Der Einsatz von Big Data verspricht, die Ziel- Gesellschaft geworden.

personenansprache effektiver und effizienter o
zu gestalten, indem die richtige Person im richtigen Moment
und am richtigen Punkt der Customer Journey angesprochen
wird. Die umfassende Sammlung von digitalen Spuren, ihre Zu-
sammenfihrung, Ordnung, Bereinigung und Auswertung hat
sich, folgt man Zuboffs (2019) Analyse, in einen Uberwachungs—
kapitalismus ausgewachsen. Sie ist so nicht nur zu einem konsti-
tuierenden Merkmal der Werbewirtschaft, sondern der gesam-
ten Gesellschaft geworden. Diese Datenakkumulation ist jedoch
nur zum Preis eines umfassenden Eingriffs in die Privatsphire
der Individuen, natiirlich in der Rolle der Konsument_innen,
aber - Stichworte: NSA und Cambridge Analytica - langst auch
in anderen Rollen, zu haben.

Zwar existieren Initiativen, die informationelle Selbstbe-
stimmung wiederherstellen sollen (etwa youronlinechoices.
com). Dennoch macht die nur selten transparente Sammlung
der Daten nicht nur durch Erst-, sondern eben auch durch Zweit-
und Drittanbieter diese Vorgehensweise aus ethischer Sicht pro-
blematisch (vgl. Feiks et al. 2018; vgl. Finn/Wadhwa 2014). Dass
die auf Datenbasis erfolgende Einteilung von Konsument_innen
in ,targets” und ,waste“ zudem gesellschaftliche Teilhabechan-
cen beeinflusst (vgl. Turow 2011), verschirft ihre ethische Pro-
blematik zusitzlich.

| 361

1P 216.73.216.35, am 27.02.2026, 15:59:37. © Inhatt.
\g des Inhalts i r oder In



https://doi.org/10.5771/0010-3497-2020-3-358

Nils S. Borchers

Fazit

Die Werbung besitzt das zweifelhafte Potential, die Medie-

nethik dauerhaft zu beschiftigen. Weil postmoderne Konsu-
ment_innen der Werbung in der Regel skep-

Die Medienethik steht vor neuen tisch gegeniiberstehen (vgl. Hackley/Kitchen

Herausforderungen, denn es reicht nicht ~ 1999), muss sich die Werbewirtschaft, um

allein aus, mit den Formatinnovationen effektiv zu werben und so ihr Weiterbestehen

der Werbewirtschaft Schritt zu halten. zu sichern, bestindig innovieren. Die Digi-
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------------------------- talisierung bietet der Werbebranche hierfiir

ein grofles, noch immer im Fluss befindliches Méglichkeitsfeld,
sie hat aber gleichzeitig auch zur Entstehung neuer ethischer
Grauzonen gefithrt (vgl. Schauster/Neill 2017). Weil die Bran-
che grofitenteils moralavers agiert (vgl. Drumwright/Murphy
2004), bediirfen Innovationen wie das Programmatic Adverti-
sing, aber auch die Hybridisierung von Werbeangeboten etwa in
Videospielen oder der Influencer-Kommunikation der kontinu-
ierlichen werbeethischen Beobachtung und Kritik. Damit steht
auch die Medienethik vor neuen Herausforderungen, denn es
reicht nicht allein aus, mit den Formatinnovationen der Werbe-
wirtschaft Schritt zu halten. Vielmehr gilt es, die technischen,
wirtschaftlichen und kulturellen Hintergrinde dieser neuen
Formate zu verstehen, um sie kompetent reflektieren zu kon-
nen.
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