VORWORT

Facetten ethischer Diskurse

zur Werbung

Von Annika Franzetti

as wire ein miserabler Werbespot, der den Zuschauer
Dveranlaﬁt, nach der Gultigkeit der vorgetragenen Be-

hauptungen zu fragen.“ Der von Neil Postman bereits
1985 formulierte Satz tiber die manipulative Kraft der Werbe-
sprache (Postman 1992, S. 161) bekommt mit dem Skandal um
geschonte Abgaswerte von VW-Dieselmotoren in den USA eine
bizarre Aktualitit. Mit dem Slogan ,Isn’t it time for German
engineering?“ hatte VW in den USA fiir seinen ,Clean Diesel®
geworben und geriet in Erklarungsnot, als klar wurde, dass der
Motor gar nicht so ,clean® ist wie suggeriert.

Die Frage nach Wahrheit und Wahrhaftigkeit ist dabei nur
eine Facette ethischer Diskurse zur Werbung. Im ersten Halb-
jahr 2015 betraf die grofie Mehrheit der beim Deutschen Wer-
berat eigegangenen Vorwiirfe ,Geschlechterdiskriminierung”
(106 Fille), gefolgt von ,Ethik und Moral“ (21) und , Diskrimi-
nierung von Personengruppen” (17) (Deutscher Werberat 2015).
Und in Grofibritannien wurde im Frithjahr 2015 eine Werbe-
kampagne eines Didtmittel-Herstellers verboten, die einen un-
natiirlich mageren Frauenkorper in einem Bikini zeigte, betitelt
mit dem Slogan , Are You Beach Body Ready?“, was so viel heif3t
wie ,Hast du schon eine Strandfigur?“. Auf dem Oberkérper des
abgebildeten Models zeichneten sich die Rippenbégen ab. Die
Kampagne loste Empérung aus. Auf einer eigenen Facebook-
Seite ,eachbodysready” wurde die Kampagne scharf kritisiert
und zynisch persifliert (vgl. Spiegel-Online 2015).

Die manipulative Kraft der Werbung sieht Postman nicht
vornehmlich im Vorgaukeln eines perfekten Produktes, son-
dern in der Manipulation der Verbraucherbedirfnisse. ,Die
Fernsehwerbung hat dazu beigetragen, daf} die Wirtschaft auf
die Steigerung des Eigenwertes ihrer Produkte heute weniger
bedacht ist als auf die Steigerung des Selbstwertgefiihls poten-
tieller Kunden [...].“ (ebd. S. 158). Eine solche Grundsatzkritik
iibte Herbert Marcuse bereits 1964: Massenmedien, besonders
Reklame, entmiindigten den Menschen, indem sie ihm kon-
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sumorientierte Bediirfnisse diktierten, die vom Wirtschafts-
system sogleich befriedigt wiirden. Das Ergebnis: unfreie, zum
Protest unfihige Menschen, denen die eigene Unfreiheit nicht
mehr bewusst ist (vgl. Marcuse 1994).

Die ethischen Probleme rund um Werbung sind also eben-
so alt wie aktuell, ebenso offensichtlich wie tiefgriundig, ebenso
detailorientiert wie grundsitzlich. Communicatio Socialis wid-
met diesem Themenkomplex den Schwerpunkt dieser Ausgabe.

Im ersten Beitrag illustriert Guido Zurstiege ethische Pro-
bleme der Werbung in Zeiten des medialen Wandels. Er zeigt
auf, dass es einen Mangel an ethischen Diskussionen tiber Pro-
duzent_innen, Rezipient_innen und Mediensysteme gibt, wih-
rend mediale Werbeinhalte ethische Diskussionen dominieren.
Zugleich argumentiert Zurstiege, dass medienethische Fragen
zur Werbung facettenreicher werden: beispielsweise durch Rol-
lenkonflikte von Journalisten oder den prekiren Umgang mit
sensiblen Kundendaten.

Nina Koberer stellt das Phanomen der ,Haul-Videos auf
Youtube ins Zentrum ihrer Betrachtung und verweist auf ver-
schiedene ethische Probleme, wenn Teenager Produkte vor der
Kamera prisentieren, sich selbst inszenieren und scheinbar au-
thentisch Marken bewerben.

Mit religiésen Motiven in der Werbung befassen sich Ire-
ne Raster und Alexander Godulla. Thr Beitrag fufdt auf einer
quantitativen Inhaltsanalyse von Werbeanzeigen in ,Der Spie-
gel“ aus den Jahren 2009 bis 2013. Die Autor_innen illustrie-
ren substanzielle wie funktionale religiose Werbemotive, deren
Verteilung auf Branchen und zeigen eine signifikante Abnahme
religioser Werbemotive.

Den Abschluss des Schwerpunktes bilden Felix Krebber
und Markus Wiesenberg, die sich in ihrem Beitrag dem von der
katholischen Kirche 2010 angestofRenen Dialogprozess widmen
und in diesem Zusammenhang die strategische Organisations-
kommunikation durch die Amtskirche kritisch beleuchten. Die
Autoren argumentieren, dass Binnenkommunikation und die
Akzeptanz einer Organisation funktionieren, wenn Vorschlige
von Betroffenen und Bezugsgruppen in die Ausgestaltung von
Organisationshandeln implementiert werden. In der Kirche
aber stellen sie unterschiedliche Interessen und teilweise wider-
spriichliches (Kommunikations-)Handeln fest.

Mit diesem Heft beginnt Communicatio Socialis iberdies
eine neue Serie: ,Grundbegriffe der Kommunikations- und
Medienethik®. Ziel ist es, fiir die Aus- und Weiterbildung von
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Studierenden, Kommunikations-und Medienparktiker_innen,
aber auch fur die gesellschaftliche Diskussion, eine grundbe-
griffliche Orientierung anzubieten. Den Auftakt der definito-
risch und diskursiv angelegten Reihe macht Alexander Filipovi¢
mit den Termini , Moral und Ethik®. In den kommenden Ausga-
ben werden unterschiedliche Autor_innen aus der Kommunika-
tions- und Medienwissenschaft und ihrer Nachbardisziplinen
weitere Begriffe aus verschiedenen Blickwinkeln diskutieren.
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