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TH. BOHRMANN  Freiheit und Grenzen
medialer Werbung

Mediale Werbung bezeichnet jenen sffentlichen Kommunikationsprozef, bei dem ein Wint-
schaftsunternchmen mittels massenmedialer Werbctriger (Printmedien, Rundfunk, Kino
und Fernsehen) in Konkurrenz mit anderen Unternehmen Produkrinformacionen vecbrei-
tet, um Skonomische Ziele zu erreichen. Im folgenden soll der Versuch unternommen wer-
den, die P'roblemarik um Freiheit und Grenzen der Werbung aus sozialethischer Perspekei-
ve 7zu behandeln und dabei in besonderer Weise mediencthische Akzente zu serzen., —
Dr. Thomas Bohrmann, geb. 1965, studierte Theologic und Soziclogie in Bonn und Miin-
chen, 1997 promovierte er zum Dr. theol. im Fach Christliche Sozialethik mic der Studie
Ethik — Werbung — Mediengewalt. Werbung im Umfeld von Gewalt im Fernsehen. Fine sozi-
alethische Programmatik (Miinchen 1997). Er ist wissenschaftlicher Assistent am Institur fiir
Moraltheologic und Christliche Sozialethik an der Universicit Minchen.

Bislang hat sich die christliche Sozialethik mit dem Bereich medialer Werbung nur
am Rande beschiftigt.! Versteht man Sozialethik jedoch als ,,Strukturenethik® oder
»oozialstrukturenethik®,2 ist Werbung ein allgegenwiirtiges komplexes Sozialphi-
nomen der Industriegesellschaft mit eigenstindiger Ordnungsstruktur, unter-
schiedlichen Institutionen und Akteuren sowie sozialen Normen, die das Handeln
aller Wirtschaftssubjekte bestimmen und reglementieren. Werbung in der moder-
nen Gesellschaft ist nicht nur einfach ein Marketinginstrument im Rahmen der
Kommunikationspolitik eines Unternehmens, um iiber bestimmte Produkte zu in-
formieren, sondern sie ist mictlerweile integraler Bestand unserer sozialen und kul-
turellen Struktur geworden. Uber Werbung kommuniziert ein Wirtschaftsunter-
nehmen mit der breiten Offenclichkeit und beabsichtige damit, daf seine Produk-
te méglichst auffallen und cine grofle Konsumentenschaft finden. Weiterhin pri-
gen grofiflichige Plakate und bunte Werbebotschaften unser Stadtbild und ein-
pragsame Werbespriiche unsere Alltagskommunikation. Werbung ist lingst Teil un-
serer Kultur geworden und aus dieser nicht mehr wegzudenken.3 Schliefflich sind
die Massenmedien wie Rundfunk, Fernsehen und Printmedien ohne Werbung
nicht existenzfihig, da dic werbungtreibenden Unternchmen die notwendigen fi-
nanziellen Ressourcen Kir ein breit gefichertes und plurales Mediensystem liefern.
Eine Ethik medialer Werbung darf vor solchen Entwicklungen nicht die Augen ver-

1 Im Februar 1997 verolfendichee der Pipsiiche Rac fisr die Sozialen Kommunikationsmittel” cin aus-
fitheliches Positionspapier zum Thema ,Echik in der Werbung". Wenngleich zeitlich davor einige kirch-
liche Botschaften und Schreiben (iber werbeethische Fragen veréffentlichr wurden, liegt mit diesem Do-
kument die erste grofiere und systematische Auscinanderserzung der katholischen Kirche iiber das Phi-
nomen Werbung vor,

2 Vgl 'F. Hausmanninger, Sarialethik als Sirukiurenethik, in: FL-. Tahn (Hrsg.), Chrisdliche Sozial-
cthik interdiszipliniir, Paderborn 1997, 59-88; W. Karff, Sozialethik, in: W. Korff / T.. Beck / P. Mi-
kar {Hrsg.), T.exikon der Biocthik, 3. Bd., Giitersloh 1998, 379-382.

3 Vgl 8. Schmide / B. Spief (Hrsg ), Werbung, Medien und Kuleur, Opladen 1995; 8. ). Schmide /
B. Spict, Die Kommerzialisierung der Kommunikacion. Fernsehwerbung und sozizler Wandel 1956-
1989, Frankfure/M. 1997,
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schlieffen und sollte die Kommunikationspolitik der Wirtschaft analysieren, nor-
mariv reflektieren und fiir diese ethische Prinzipien formulieren. Im Zentrum der
hier zu enrwickelnden Werbeethik soll untersucht werden, was unter Werbung zu
verstehen ist und ob der hiufig erhobene Vorwurf der Manipulation in realiter zu-
trifft (1), welche Rolle Werbung fiir den Wettbewerb spielt (2), was man unter dem
Grundreche der Werbefreiheit verstehe (3), an welchen echischen Grenzen sich die
Werbewirtschatt orientieren soll (4), welche Verantwortungstriger in Deutschland
die Markckommunikation normativ regeln (5) und schlieflich wie Werbeverbote,
die in der Offendichkeit zur Zeit besonders intensiv diskutiert werden, sozialethisch
einzuordnen und zu bewerten sind (6).

1. Werbung als persuasive Kommunikation

Werbung ist der geplante Versuch, die Meinung und das Verhalten von Menschen
durch speziclle Kommunikationsmedien éffentlich zu beeinflussen, um skonomi-
sche Ziele zu erreichen. Diese allgemeine Definition enthilt alle relevanten Aspek-
te, die fiir Werbung konstitutiv sind. Zunichst versteht man unter Werbung den
in aller Offentlichkeit stattfindenden Versuch der Meinungs- und Verhaltensbe-
cinflussung, die durch Massenkommunikationsmedien bewirkt werden soll. Be-
cinflussen, iiberreden, iiberzeugen, sich um jemanden bemiihen - all das ist nicht
von vornherein schlecht oder ethisch illegitim. Auch Erzichung, Predigt und poli-
tische Reden sind Formen der Kommunikation, die wic Werbung beeinflussen wol-
len. Allgemein ist Beeinflussung cine gezielte Kommunikationsmethode, um
menschliche Einstellungen oder Entscheidungen zu verindern.4 Wihrend die per-
suasive Kommunikation von Pidagogen oder Politikern in den allermeisten Fillen
wenig Anlafs gibe zur 8ffentlichen Kritik, wird dagegen das Tun der Werber eher
mifbillige. Diese Ablehnung beruht auf dem weit verbreiteten Glauben, dafl Wer-
bung verborgene Wiinsche weckt, Werbung den Verbraucher verfiihrt, Werbung
dazu verleitet, Produkte zu kaufen, die man eigentlich gar nichr brauchr etc. Wer-
bekritische Stimmen werden innerhalb des wissenschaftlichen Diskurses besonders
mit den Namen J. K. Galbraichs, V. Packardé und neuerdings U. Eicke” und
O. Toscani® verbunden. Das schlechte Image der Werber liegt einerseits an der éko-
nomischen Zielsetzung der Werbewirtschaft und andererseits an den diversen Kom-
munikationstechniken, die scheinbar cine manipulative und suggestive Kraft auf
den Verbraucher ausiiben. Unbestritten sind die Ergebnisse der Werbe- und Kom-
munikationsforschung, daff nimlich Werbung zunichst einmal Beeinflussung, per-
suasive Kommunikation ist. Aber erst wenn es zu cinem zwanghaften Einwirken

4 Vgl. D. Rost, Pawlows Hunde. Die Legende von der beliebigen Manipulierbarkeit des Menschen, Stutt-
gart 1993, 39.

5 Vgl. J. K. Galbraith, Gesellschaft im Uberfluff, Miinchen 1959; J. K, Galbraith, Die moderne Indu-
striegesellschaft, Miinchen 1968.

& Vgl V. Packard, Dic geheimen Verfithrer. Der Griff nach dem Unbewufiten in jedermann, Disseldorf
1992,

7 Vel Q. Ficke, Die Werbelawine. Angriff auf unser Bewuftsein, Miinchen 1991,

& Vel O Toscani, Die Werbung st ein Jichelndes Aas, Mannheim 1996.
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auf die Umworbenen kommr und diese sich nichr oder nur unzureichend dagegen
wehren kidnnen, kann ernsthaft von Manipulation gesprochen werden. Manipula-
tion bedeutet immer cine mittels bestimmter Werbetechniken initiierte Fretheits-
beschrinkung der Konsumenten.? Drei Arten der manipulativen Werbung kénnen
unterschieden werden: die subliminale Werbung??, die mit Techniken arbeitet, die
unterhalb der menschlichen Wahrnehmungsgrenze liegen, die gerarnte Werbung!!,
die einc Werbemaflnahme nicht als solche kennzeichnet und somit den Konsu-
menten bewuft tiusche, die verfilschende Werbung!?, die schliefllich selekrive,
falsche oder irrefithrende Produktinformationen itbermittelt.!3 Konstitutives Cha-
rakterisukum fiir Manipulation ist das Verschleierungsprinzip, das heiflt, cs wird
nicht offen kommuniziert, sondern verdeckt; der Umworbene ist sich niche bewufi,
daf er manipuliert wird; er glaubc in Freiheit zu handeln, obwohl seine Autonomie
eingeschrinkt ist.!4 Der Manipulator verweigert also bei den hier genannten Tech-
niken bewuft bestimmte Informationsgehalte zur Erzielung cines eigenen Vorteils.

2. Werbung und Wettbewerb

Unter Wettbewerb ist jener Marktmechanismus zu verstehen, bei dem sich die Anbie-
ter hinsichtlich der Qualitit gegenseitig zu iiberbieten und hinsichtlich des Preises ge-
genseitig zu untetbieten versuchen. Jeder Akteur trachter danach, bessere und giinsti-
gere Produkte iiber den Marke anzubieten.!5 Wirtschaftliches Agieren ist ohne Wett-
bewerb in der Markewirtschaft nicht denkbar. Unter Ausschluff des kompetitiven Ver-
haltens der Produzenten kénnte die moderne Innovativwirtschaft!6, die durch Pro-
duktinnovationen und Verfahrensinnovationen charakeerisierc ist, nicht iberleben. Der
Wettbewerb ist das primire Ordnungsprinzip der modernen Innovativwirtschaft und
bildet die zentrale Idee der Marktwirtschatt. Bei der markewirtschaftlichen Ordnung,
genauer dem sogenannten Markt- oder Preismechanismus, handelt es sich um ein Ko-
ordinationsinserument, das die Entscheidungen iiber Giiterproduktion und Giirer-
konsumrion allein den Anbictern und Nachfragern iiberlifle. Nur diese beiden Wire-

¥ Vgl A. Ruf, Werbung und Echik, in: Dic necue Ordnung 28 (1974) 138.

10 Die Wirksamkeit der subliminalen Kommunikarion wird innerhalb der werbepsychologischen [For-
schung allerdings stark angezweifele. Vgl. H. W. Brand, Die Legende von den .geheimen Verfithrern®,
Kritische Analysen zur untesschwelligen Wahrnehmung und Beeinflussung, Weinheim 1978; L. von
Rosenstict / I'. Neumann, Einfithrung in die Marki- und Werbepsychologie, Darmstadr 1991, 63.
Gerarnte Werbcformen sind 2. B. redaktioncll gestaliere Werbeanzeigen ohne den Hinweis Anzeige™
und Formen des Product Placement.

Verlilschende Werbung wird in der Sprache des Westhewerbsrechts auch als Tiuschung oder Irre-

fithrung bezeichuet.

13 Vgl. 2um Manipulationsbegriff: T. Bohrmann, Echik — Werhung — Medicngewalt. Werhung im Um-
feld von Gewalt im Fernsehen. Eine sozialethische Programmarik, Miinchen 1997, 50-57.

14 Vel ebd. 47-50. Vgl. auch: I\ Hausmanninger: Kritik der medienechischen Vernunft. Die ethische
Diskussion iiber den Film in Deutschland, Miinchen 1993, 231/232,

15 Vel O, von Nell-Breuning, Gerechtigkeit und Freikeit. Grundziige katholischer Soziallehre, Miinchen

21985, 129

Vel. zum Begriff [nnovadvwinschaft: W. Korff, Lie Energiefrage auf dem Priifstand, in: Ders., Die

Energicfrage. Entdeckung ihrer ethischen Dimension, Trier 1992, 12/13,

14
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schafissubjekte legen fest, welche Giiter gebrauche, produziert und konsumiert werden.
Der Staat hat in der Regel kein Reche, dariiber zu befinden, welche (legalen) Produk-
te das freiheitliche Subjeke aus dem Markrangebot auswihlt und konsumiert. Die Au-
tonomie des Subjekts in der Moderne ist in Fragen der Bediirfnisse zu respektieren.1?
Da das Wetthewerbsprinzip ein uncntbehrliches Instrumentarium innerhalb der
Markewirtschaft ist, sind geplant eingesetzte Werbestrategien fiir das Funktionieren
dieser Ordnung nétig.'8 Chne den Markimechanismus und die zahlreichen Akti-
viiten der Werbewirtschaft {(z. B. Produkre bereitstellen, Kommunikationsmafi-
nahmen fiir Produkte entwickeln, Produkte mittels Werbctriger verbreiten) kénn-
te dic moderne Innovativwirtschaft den Bediirfnissen des modernen Menschen
nichr gerecht werden und eine Volkswirtschaft, die auf stindige Giiterinnovation
angelegt ist, nicht funkrionieren. Ein weit verbreitetes Argument gegen Werbung
lautet, daf§ Werbung Produkte unnétig verteuere und der Konsument selbst die ho-
hen Werbeinvestitionen der Anbieter zu zahlen habe.19 Dies mag zwar kostenana-
lytisch zutreften, doch blender eine solche werbekritische Argumentation grundle-
gende dkonomische Zusammenhinge radikal aus. Ohne Markitkommunikation,
bei der die gesamte Offentlichkeit von Produktinnovationen erfihrr, werden die
Konkurrenten nicht mehr gezwungen, die eigenen Produkte zu optimieren. Denn
erst Werbung schafft ein Forum, das den Verbrauchern und Anbietern gleicher-
mallen Transparenz uber die Produkepalette vermiteelt. Eine durch rodukeverbes-
serung initilerte Qualititssteigerung, dic den Verbraucher in seiner humanen Ent-
faltung unterstiitzt und gleichzeitig auf Kosten der Mitbewerber geht, ist nur un-
ter solchen Bedingungen méglich.20

3. Freiheit der Werbung als sozialethisches Grundreche

Der oberste medienethische Grundsatz einer demokeatischen Gesellschaftsordnung
lautet: Preiheit der Kommunikartion. Darunter versteht man das Recht, scine Mei-
nung frei zu duflern und zu verbreiten (Meinungsfreiheit), das Recht, sich aus all-
gemein zuginglichen Quellen zu unterrichten (Informacionsfreiheit) und schlief3-
lich die prinzipielle Freiheit der Massenmedien (Presse-, Rundfunk- und Filmfrei-
heit).2! Sind diese Grundrechte etabliert und prigen die soziale Ordnung, kann
man von ciner ,offenen Kommunikationsstrukeur® (Hausmanninger) sprechen, die
die grundsitzliche mediale Freiheit des Menschen beriicksichtigr und prinzipiell
keine Inhalte vom medialen Diskurs ausschliefst. Im Kern wird diese ethische For-
derung durch die in der Bundesrepublik Deutschland garantierten Grundrechtc ab-
gedecke: ,Jeder hat das Recht, seine Meinung in Wort, Schrift und Bild frei zu

7 Vgl W. Korff, Wirtschaft und Ethik, in: Aus Politik und Zeitgeschichee. Beilage zur Wochenzeitung
WDas Parlamend® vom 20.07.1990, brsg. von der Bundeszeatrale fir politische Bildung, 36.

18 ¥gl. Papstlicher Rar fir die Sozialen Kommunikationsmirtel, Ethik in der Werbung, hrsg. vom Sekre-

rariat der Deutschen Bischofskonferenz, Bonn 1997, 8.

Vgl z. B, O. Toscani, Werbung, 15-18.

20 Vgl |. Schrader, Der Mythos vom , Verfiibrer” ist verstaubt, in: G, Kalt (Hrsg.), Offentlichkeitsarbeit
wnd Werbung. Instrumente, Strategien, Perspektiven, Frankfurt/M. 1993, 241/242,

21 Vgl U. Branahl, Medienrechr. Eine Einfihrung, Opladen 1992, 17,
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duflern und zu verbreiten und sich aus allgemein zuginglichen Quellen ungehin-
dert zu unterrichten. Die Pressefreiheit und die Fretheit der Berichterstattung durch
Rundfunk und Film werden gewihrleistet.*22 Dic im Grundgeserz garantierte Kom-
munikationsfreiheit umfallr aber nicht nur allgemeine Meinungsiuflerungen poli-
tischer, religiser, weltanschaulicher, journalisdscher Art, sondern bezieht sich auch
auf den konomischen Bereich, auf Wirtschaftswerbung.23 Neben den Grund-
rechten der Meinungs-, Medien- und Informationsfreiheit bilden insbesondere
auch das Rechr auf freie Berufswahl und Berufsaustibung (Art. 12 Abs. 1 GG), das
Reche auf Vereinigungs- und Koalitionsfreiheit (Art. 9 Abs. 1 GG), das Rechr auf
Privateigentum (Art. 14 Abs. 1 GG) jene Grundlagen, die in der freiheidich-de-
mokratischen Staatsordnung der Bundesrepublik im 8konomischen Sinne Markt-
freiheit und Wettbewerb garantieren.24 Markt- und Werbefreiheit sind jedoch nicht
grenzenlos. Die hier zitierten Freiheitsrechee finden an den Rechten der anderen
Wirtschaftssubjekte (das sind besonders die Nachfrager und Mitbewerber) ihre
Grenzen, Inhaltsethische Normen, wie sie im folgenden entfaltet werden sollen,
kénnen erste normative Grenzziehungen markieren, die einen einschrinkenden
Charakter auf die Werbefreiheit ausiiben.

4. Werbeethische Grenzen

Wirtschaft erfiillt keinen Selbstzweck, sondern im Zentrum wirtschaftlicher Ak-
tionen steht der Mensch. Der Mensch ist demnach niemals blofses Objekt oder
Werkzeug, sondern — um mit den Worten von H. Pesch zu sprechen - ,immer und
iiberall Subjekt und Ziel der Wirtschaft und wirtschaftlichen Titigkeic”.25 Diese
anthropozentrisch-teleologische Perspektive, die Pesch zu Beginn des 20. Jahrhun-
derts in seinem fiinfbindigen Lehrbuch der Nationaldkonomie entfaltet har, bildet
das grundlegende Verstindnis vom Menschen aus der Sicht der christlichen Sozi-
alethik. Obwohl Pesch selbst noch niche vom Personbegriff ausgeht, liegt seinem
Verstindnis das fiir dic Ethik zentrale Sozialprinzip der Personalizit zugrunde.26 Das
Personprinzip gcht davon aus, dafl der Mensch als ein mit Wiirde ausgestattetes Sub-
jeke zu verstehen ist, das iiber Vernunft und Autonomie verfitgt und das stets im
Mittelpunke aller gesellschaftlichen Entscheidungen zu scehen hat. ,Gesellschaftli-
che Einrichtungen sind der menschlichen Person wegen da und nicht umgekehrt.
Sie gewinnen ihre ethische Rechifertigung also erst daraus, daf sie sich als funk-
tionale Vollzugs- und Entfaltungsbedingungen menschlichen Personseins erwei-
sen. 27 Die zencrale Grundformel der christlichen Sozialethik, die auf dem II. Va-

I
t

2 Arc. 5 Abs. 1 GG.
3 Vgl. E. Schmidt-Jorizig, Meinungs- und Informatiensfreiheit, in: Handbuch des Staatsrechts der Bun-
desrepublik Deutschland, hrsg. von J. Isensee / I, Kirchhof, Bd. V1, Heidelbesg 1989, 645/646.

% Vel W, Hefermehl / A. Baumbach, Wetthewerbsrecht, Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb, Zu-
gabeverordnung, Rabaugesetz und Nebengesetze, Miinchen 181995, 57, Rdn. 44.

25 H, Pesch, Lchrbuch der Nationaldkonomie, 1. Bd., Freiburg/Br. 41924, 17.

26 Ve, allgemein zum Personalitits- oder Personprinzip: A. Anzenbacher, Christliche Sozialethik. Ein-
fithrung und Prinzipien, Paderbon 1998, 178-196.

7 A, Baumgartner / W. Koiff, Sozialprinzipien, in: W. Korff / L. Beck / P. Mikac (Hrsg.), Lexikon der

Bioethik, 3. Bd., Giitersloh 1998, 406.

b
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tikanischen Konzil in der Pastoralkonsticution ,,Gaudium et spes” (1963) vorge-
tragen wurde, bringt diesen Gedanken prignant zum Ausdruck: ,Wurzelgrund
namlich, Triger und Ziel aller gesellschaftlichen Tnstitutionen ist und muf§ auch
sein die menschliche Person.“2# Da der Mensch Schépfer seiner Insticutionen ist,
sind seine Werke gescaltbar, verinderbar und verantwortbar. Alle Insticutionalisie-
rungsformen miissen dem Personprinzip gerecht werden, denn soziale Institutio-
nen sind der Menschen willen da und nichr umgekehrt. Das Personprinzip kann
im Rahmen medialer Werbung entweder durch die Sezialtechnik der Werbung oder
durch die Werbegestaltung miflachtet werden. Unter Sozialtechnik der Werbung soll
der Transport der Botschaft verstanden werden (d. h. wie wird eine Werbung me-
dial verbreiret: das ethische Problem liegt also auf der Ebene des Werbetrigers). Un-
ter Werbegestaltung versteht man die Darstellung der Botschaft in Bild und/oder
‘Text (d. h. wie wird cine Werbenachricht kreativ umgesetzt: das ethische Problem
liege also auf der Ebene des Werbemittels). Bei der Sozialtechnik ist entscheidend,
dal die menschliche Freiheir imn Sinne der Konsumentensouverinicit nicht durch
manipulative Mittel, wie z. B. durch subliminale, getarnte und verfilschende Wer-
betechniken, unterlaufen wird. Werbung muff stets die Freiheit und Selbstbestim-
mung der Konsumenten achten; ihnen diirfen keine notwendigen Informationen,
die fur die Konsumentscheidung wichtig sind, entzogen werden. Die gréfite of-
fendiche Aufmerksamkeic liegt jedoch bei der Werbegestaltung in Ton, Bild
und/oder Text. Besonders folgende Werbemafinahmen sind inhaltsethisch proble-
matisch und verstoflen gegen das Personprinzip:

{1) Das Werbemotiv (Ton/Bild/Text) diskriminiert einzelne Menschen oder be-
stimmte Bevolkerungsgruppen (z. B. Frauen, Auslinder) und verletzt die Wiirde
der dargestellten Person{en). Hiufig werden Frauen durch sexistische Werbemoti-
ve in ihrer Wiirde verletze, indem sie beispiclsweise in Werbemafinahmen auf ihre
Geschlechtsrolle reduziert werden.2?

{2) Das Werbemotiv verletzt religiose Gefiihle oder allgemein geltende Anstandsge-
fithle z. B. durch intime oder tabubesetzte Darstellungen. Dazu zihlen Motive, die
menschliches Elend oder Leid zeigen; Kampagnen, die mit Werbetraditionen brechen
und bewufSt auf den Schock setzen; Bilder, die mit religitsen Inhalten/Symbolen spie-
len oder diese entfremden. Beispiele fiir solche medienethisch problematischen Wer-
bemotive waren die Werbekampagnen der Firmen Benetton und Otto Kern.30

{3) Ein Werbemotiv bildet cin gewalttitiges Verhalten derart ab, daf§ Verbraucher
dadurch bedngstigt (im Sinne von Angst- oder Furcht-Appellen) oder in ihrer Wiir-
de (z. B. als Mitglieder einer bestimmten gesellschaftlichen Subgruppe, die diskri-
miniert wird) verletzt werden. Inszenierte Gewalt fiir Werbezwecke darf keine rea-
le Gewalt in der Gesellschaft verharmlosen, indem etwa ein gewalttitiges Verhal-
ten heruntergespielt oder beschénigt wird.3!

48 Gandium ec spes, Art. 25,

29 Vel zur genaveren medienethischen Analyse T. Bohrmann, Ethik ~ Werbung - Mediengewals,
119-122.

30 Vel. zur Aufmerksamkeits- und Schockwerbung (Benetton) sowie zur religitsen Werbung {Otto Kern)
ebd. 112-119.

il Vel. allgemein zur inhaltsethischen Bewertung miedialer Gewaltdarseellungen ebd. 223-226.
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(4) Eine Werbemafinahme nutzr die Unerfahrenheit und die noch nicht ausrei-
chend ausgebildete Kritikfihigkeit junger Zielgruppen (Kinder und Jugendliche)
aus. Werbemafinahmen miissen den geistigen und moralischen Entwicklungsstand
von Kindern und Jugendlichen beriicksichtigen.

(5) Das Werbemotiv verbreitet falsche oder irrefithrende Produktinformationen,
um den Konsumenten zu tiuschen. Irrefiihrende und unwahre Aussagen kénnen
sich z. B. auf die Produkteigenschaft, die Produktzusammensetzung, die Produkt-
erzeugung, den Produkivorrat, die Produktentsorgung oder auch den Produkpreis
bezichen. Falsche Werbeaussagen schidigen Verbraucher, da sie sich an werblichen
Auflerungen orienticren.

Die in dicsem Kapitel behandelten Tarbestinde méglicher Werbestrategien sind al-
lesamt aus der Perspektive der hier vorgestellten Werbeethik zuriickzuweisen, da die
aufgezihlten Fille gegen das oberste ethische Prinzip der Personalitit verstoen.

5. Das deutsche Werbesystem

Wihrend in den vorangegangenen Austihrungen grundlegende Zusammenhinge
und Bedingungen der medialen Werbung sowie konkrete werbeethische Prinzipi-
en auf der Form- und Inhaltsebene behandelr worden sind, ist die scrukturethische
Frage zu stellen, nimlich welche gesellschaftlichen Tnstitutionen Werbung konerol-
lieren bzw. normativ begrenzen und wer fiir die Werbung in Deutschland Veranc-
wortung trigt. In der Bundesrepublik Deutschland ist Werbung cinem umfassen-
den Kontrollsystem unterworfen, das hauptsichlich durch folgende Akteurc repri-
sentiert wird: Staar, Werbewirtschaft (d. h. besonders Werbungtreibende, Werbe-
agenturen und Medien), Landesmedienanstalten (zustindig fiir den privaten Rund-
funk), Verbiinde zur Férderung gewerblicher Interessen, Verbraucherverbinde und
schliefilich Verbraucher.

Dic erste Verpflichtung des Staates in der modernen Innovativwirtschafe bestehe
darin, cine effiziente Wirtschaftsordnung zu gestalten und zu sichern, in der sowohl
dic Freiheitsrechte der einzelnen Wirtschaftssubjekte garantiert werden als auch die
Handlungen der skonomischen Akteure in ausreichender Weise normativ geregelt
sind. Eine solche Wirtschaftsordnung benétigt zum einen skonomische und me-
diale Fretheisrechte3? und zum anderen rechtlich fixierte Grenzen und Kontroll-
institutionen. Hicr bildet im Kontext marktwirtschaftlicher Ordnung das Wettbe-
werbsrecht ein addquates System der Marke- und Werbekontrolle, Zwar gibt es in
Deutschland kein zusammenfassendes Werberecht, doch kann das Gesetz gegen den
unlauteren Werthewerb (UWG) als Herzstiick des Wettbewerbsrechts, als Grund-
gesetz des Wetthewerbs und der Werbung bezeichnet werden.3? Das UWG mit sei-
ner Generalklausel?# in § 1 beherrscht das gesamte Wettbewerbsreche und schreicet

2 Vgl. hicrzu Pkt. 3 (Freiheit der Werbung als sozialethisches Grandrechu).

53 Vgl V. Nickel, Werhung in Grenzen, Report tiber Werbekontrolle in Deurschland, Bona'? 1994, 19
ledition ZAV/].,

31 Wer im geschiiftlichen Verkehr zu Zwecken des Wettbewerbes Handlungen vornimme, dic gegen dic
guten Sitren verstofien, kann aul Unterlassung und Schadensersatz in Anspruch genommen werden.”
§ 1 (TWG).
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tiberall dort unterstiitzend und ergiinzend ein, wo Einzelnormen niche greifen oder
befriedigen. In diesem Sinne liflt sich fast das gesamte Wettbewerbsrecht unter ei-
ner einzigen Klausel subsumieren.35

Die Kontrolle des privaten Rundfunks, der sich in erster Linie aus Werbecinnah-
men finanziert, {ibernehmen in Deutschland die Landesmedienanstalten, die so-
wohl fiir den Horfunk als auch fiir den Rundfunk in den jeweiligen Bundeskindern
zustindig sind. Eine wichrige Aufgabe der Landesmedienanstalten besteht in der
Programmkontrolle, die speziell fiir den Programmueil Werbung durch die Ge-
meinsame Stelle Werbung ausgeiibt wird. Die Gemeinsame Stelle Werbung ge-
wihrleistet eine lindereinheitliche Verfahrensweise bei der Werbekontrolle. Die fiir
die Werbekontrolle normativen Texte sind der Rundfunkstaatsvertrag und die Wer-
berichtlinien der Landesmedienanstalten.

Die Unternehmen, die Werbung in Auftrag geben, die Agencuren, die Werbung ge-
stalten, und die Medien, die Wetbung vermitteln, bilden die werbewirtschaftlichen
Verantwortungstriger. Die oberste werbeethische Regel fiir diese Akteurc ist die Be-
achtung der Rahmenordnung in Form der speziellen Werbegesetze, Werberichtlini-
en und Wettbewerbstegeln.3¢ Doch nicht nur staatliche Gesetze und Verordnun-
gen zur Werbung bilden das Fundament der Rahmenordnung. Um Fehlentschei-
dungen in der Werbung vorzubeugen, miissen sich alle Akteure der Werbewirtschaft
insbesondere an jenen Verhaltensregeln oricnticren, die vom Zentralverband der
deutschen Werbewirtschaft ZAW e. V. und vem Deutschen Werberat, dem zentra-
len Wichteramt und Selbstkontrollorgan der Werbewirtschaft, stammen. Der all-
gemeine Auftrag des Werberats, der 1972 vom ZAW in Bonn gegriindet wurde, be-
steht darin, ,durch gecignete Maflnahmen die Werbung im Hinblick auf Inhalt,
Aussage und Gestaltung weiterzuentwickeln, verantwortungsbewufites Handeln zu
fordern, Mifistinde im Werbewesen festzustellen und zu beseitigen sowie als stin-
diges Ansprechorgan fiir verbraucherbezogene Werbeprobleme zur Verfiigung zu
stchen®.37 Neben dieser generellen Aufgabe lassen sich drei spezielle Arbeitsfelder
des Deutschen Werberats nennen: Begutachtung und Bewertung von konkreten
WerbemaRnahmen, die Umworbene als anstofig empfunden haben; Kommunika-
tion iiber die Arbeit nach innen (Werbewirtschaft) und nach auflen {breite OFf-
fendichkeit); Erarbeitung von speziellen Verhaltensregeln und Richtlinien fiir die
Werbung,38 Damit sollen Fehlentwicklungen bei der inhalilichen Gestaltung von
Werbemallnahmen im Vorfeld bereits verhindert werden. Solche Leitlinien des
Deutschen Werberats sind z. B.: , Verhaltensregeln des Deutschen Werberats fiir die
Werbung mit und vor Kindern in Werbefunk und Werbefernsehen®, ,,Verhaltens-
regeln des Deutschen Werberats iiber die Werbung fiir alkoholische Getriinke®,
»Verlautbarung des Deutschen Werberats zum Thema Herabwiirdigung und Dis-
kriminierung von Personen®.

¥ Vgl W, Hefermehl / A, Baumbach, Weubewerbsrecht, 394/395, Rdn. 1. Vgl. zur Konkretion der Ge-
neralklausel und Benennung der jeweiligen Tatbestinde ebd. 396-776, Rdn, 4-879.

36 Vel. zum Begriff Rahmenordnung: K. Homann / F. Blome-Drees, Wittschafts- und Unternchmens-
ethik, Gortingen 1992

37 Are. 1 der Arbeitsgrundsitze des Deutschen Werberars.

3¢ Vgl V. Nickel, Werbung in Grenzen, 52.



34 Th. Bohrmann

Die durch die Verhaltensregeln des Deutschen Werberats aufgestellten Normen bil-
den das strukturell verankerte Ethos der Werbebranche. Nach W. Kluxen versteht
man unter einem Ethos alle Normen und normativen Gehalte, die in ciner be-
stimmten menschlichen Gruppe oder menschlichen Existenzweise mafigeblich fiir
das individuelle bzw. kollektive Verhalten und ‘Handeln sind.?? In diesem Sinne
kann das Ethos der Werbewirtschaft speziell als Berufsethos oder Gruppenethos be-
zeichnet werden. Fiir jedes Fthos ist entscheidend, daf es sich am sogenannten Rah-
menethos orientiert, das Ubergreifende und von allen zu befolgende Normen (z. B.
Achtung der Menschenwiirde) enthiile. 4 Im Mittelpunke der normativen Ausrich-
tung des herrschenden Ethos unserer Gesellschaftsstrukrur steht das Personprinzip,
das auch den Kern des Berufsethos der Werbewirtschaft bildet. Betrachtet man
nimlich die grundlegenden Verhaltensregeln des Deutschen Werberats, seine intern
und extern ausgerichtete Informationspolitik sowie das den Verbrauchern einge-
riumte Beschwerderecht, so wird deutlich, dafl diese Instrumentarien eine ver-
brauchervertrigliche Werbung férdern und den Konsumenten weitreichend schiie-
zen wollen.

Wihrend der Deutsche Werberat die Aufgabe der werbewirtschaftlichen Selbstkon-
trolle iibernimmt, bilden nach § 13 Abs. 2 UWG die Mitbewerber am Markt, Ver-
biinde zur Férderung gewerblicher Interessen (besonders die Zentrale zur Bekdmp-
fung unlauteren Weutbewerbs e. V.), bestimmte Verbraucherschutzorganisationen
und dic Industrie- und Handelskammern die Fremdkontrollorgane, die den Lei-
stungswettbewerb extern iiberpriifen und gegebenenfalls als Kliger in Wettbe-
wetbsstreitigkeiten auftreten. Vor allem den Institutionen des Verbraucherschuezes
wird eine wichtige Funktion im Kontext der Wettbewetbswirtschaft zugeschrieben.
Sie versuchen einerseits das Anbieterverhalten (z. B. durch konkrete Beschwerden)
und andererseits das Verbraucherverhalten (z. B. durch Verbrauchererzichung, Ver-
braucherberatung und Verbraucherinformationen) aktiv zu gestalten 4!

Neben den verschiedenen Institutionen, die Werbung kontrollieren und begrenzen,
fillt dem Konsumenten, der letztlich Adressat der Werbung ist, eine ebenso grofle
Verantwortung zu. Nicht nur institutionelle Mafinahmen, sondern auch individu-
elle kénnen die Produke- und Kommunikationspolitik eines Unternchmens beein-
flussen. Wenn im modernen Verfassungsstaat der Mensch als pofizikmiindiges Sub-
jekt verstanden wird, dem zugetraut wird, in Verantwortung seine Regierung zu
wihlen, dann muf dieser VertrauensmafSstab auch fiir den konomischen Bereich
gelten. Das Subjekt der Moderne ist prinzipiell ein konsummiindiges Wesen, das sitr-
lich verantwortungsvoll Markeprozesse mitgestalten kann. In der Markewirtschaft
haben Konsumenten zwet grundsitzliche Méglichkeiten, von ihrer Konsummiin-
digkeit Gebrauch zu machen: Verbraucher kénnen sich erstens iiber Werbemali-
nahmen beschweren (beim Deutschen Werberat oder bei einer Verbraucherschutz-
organisation). Zweitens kdnnen sie mit einem individuellen Kaufboykott ein be-

3 Vegl. W. Kluxen, Echik und Frhos, in: A. Herz u. a. (Hrsg.), Handbuch der Christlichen Ethik, Bd. 2,
Freiburg/Br. 1978, 519.

i Vgl. zum Begrift Rahmenechos: Ebd. 520/521.

il Vgl E. Kuhlmann. Verbraucher, Verbraucherschutz, in: G, Endere u.a. (Hrsg ), Lexikon der Wire-
schalisethik, Freiburg/Br, 1993, 1192-1201.



Freiheit und Grenzen medialer Werbung 35

stimmtes Produke, eine Werbemafinahme oder auch die Politik eines Unterneh-
mens ablehnen. In diesem Sinnc gehéren Widerspruchsrecht, Plebiszit durch akri-
ve Teilhabe an markurelevanten Prozessen und autonome Konsumentscheidungs-
moglichkeiten zu jenen fundamentalen Spiclregeln einer demokratisch verfafiten
und wertbewerbsorientierten Marktwirtschaft, die dem Menschen als Petson ge-
recht werden,

6. Werbeverbote

Werbeverbote sind politische Regulierungsmechanismen auf nationaler oder su-
pranationaler (z. B. EU} Ebene, die medial verbreitete Produkewerbung entweder
einschrinken oder total unterbinden. Staatliche Werbeverbote sind nicht mit frei-
willigen Selbstbeschrinkungen der Werbewirtschaft zu verwechseln. Wihrend
nimlich die Werbenormen des Staates gesetzlich fixiert sind und bei Ubertretun-
gen juristisch verfolgt werden, beruhen die bereits zitierten Verhaltensregeln der
Werbewirtschaft auf Freiwilligkeit, Eigenverantwortung sowie Selbstverpflichtung,
Selbstbeschriinkung entspricht im Kern dem sozialethischen Prinzip der Subsi-
diaritit, denn ,von unten®, von der ,kleineren Einheit” her werden auftretende Pro-
bleme gelost. Drei Arten der staatlichen Werbeverbote kénnen unterschieden wer-
den: 1, Werbeverbote bezichen sich auf bestimmte Produkte. Damit sind gesund-
heitsschidliche Giiter wie z. B. Zigarctten und andere Tabakerzeugnisse gemeint.
Bei einem totalen Werbeverbot ist es grundsitzlich untersagr, die betreffende Pro-
duktgruppe medial zu bewerben; bei einem eingeschrinkten Werbeverbot darf nur
in ausgewihlien Medien dic betreffende Produktgruppe beworben werden. Tn ei-
nigen europiischen Lindern (z. B. Ttalien, Norwegen, Finnland) gibt es bereits ein
Totalverbot fiir Tabakwerbung, das nach Beschluff der EU-Gesundheitsminister
vom 4. Dezember 1997 auch auf die ganze Europiische Union ausgedehnt werden
soll. Ein eingeschrinktes Werbeverbot fiir Tabakwaren gibt es in Deutschland, denn
nach dem Lebensmittel- und Bedarfsgegenstindegesctz ist es verboten, . fiir Ziga-
reteen, zigarettenihnliche Tabakerzeugnisse und Tabakerzeugnisse, die zur Herstel-
lung von Zigaretten durch den Verbraucher bestimmt sind, im Rundfunk oder im
Fernsehen zu werben®. (§ 22 Abs. 1) 2. Werbeverbote beziehen sich weirerhin auf
bestimmte Medien. Das heifit, dafl in bestimmten Medien bzw. im Kontext be-
stimmter Mediengattungen grundsitzlich keine Produkrwerbung enthalten sein
dart. Laut Rundfunkstaatsvertrag diirfen beispielsweise Ubertragungen von Gorttes-
diensten und Sendungen fiir Kinder nicht durch Werbung unterbrochen (vgl. § 14
Abs. 1 und § 44 Abs. 1 RfStV) und Nachrichtensendungen und Sendungen zum
politischen Zeitgeschehen nicht gesponsert werden (vgl. § 8 Abs, 6 RfStV) 3. Wer-
beverbote kinnen auch im Hinblick auf bestimmte Zielgruppen oder Rezipienten
ausgesprochen werden. Damit sind primir Kinder und Jugendliche gemcint, de-
nen aufgrund ihrer noch niche ausreichend ausgebildeten Kritikfihigkeit ein ge-
wisser Schutzraum zuzusprechen ist. In diesem Sinne sind Dauerwerbesendungen
fir Kinder (vgl. §7 Abs. 4 RIStV) sowie Werbeunterbrechungen in Kindersen-
dungen {(vgl. § 14 Abs. 1 und § 44 Abs. 1 RfStV) unzulissig. Besonders das einge-
schrinkte oder totale Werbeverbor fiir bestimmte Produkte wird gegenwirtig in Of-
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fentlichkeit, Werbewirtschaft und Politik kontrovers diskurtiert. Dabei steht niche
nur das von der EU geplante totale Aus fiir Zigarettenwerbung im Vordergrund der
Diskussion, sondern auch die Frage, welche weiteren Produkte (etwa alkoholische
Geuridnke, Autos, freiverkiiufliche Arzneimittel, Siiffigkeiten) ebenfalls von natio-
nalen oder supranationalen Werbeverboten in Zukunft betroffen werden kénnten,
Sind Werbeverbote aus der Perspekrive der hier vorgestellten Sozial- und Werbe-
ethik legitim oder verstoflen sie gegen das Grundrecht der Kommunikationsfrei-
heir? Der Sinn von Werbeverboten besteht darin, das Verhalten der Verbraucher zu
regulieren und einzuschrinken. In der schon scit Jahrzehnten gefiihrten Diskussi-
on um Werbung, Werbewirkung und Werbeverbote ist von Kritikern wiederholt
die Position zu héren, dafl man nur die Produktwerbung einschrinken oder ganz
verbieten miisse, dann werde auch der Verbrauch bzw. der Verzehr etwa gesund-
heiwsschidlicher Produkte abnehmen. Die Vorstellung des beliebig verfithrbaren
Verbrauchers gehért jedoch eher in den Bereich der populiren Mythen und Le-
genden als in den Bereich der empirisch-wissenschaftlichen Wirkungsforschung.
Nichrt allein Botschaften und Bilder steuern menschliches Handeln, sondern stets
ein komplexes Biindel aus individuellen und sozialen Faktoren. Ein simples Sti-
mulus-Respons-Modell entspricht nicht der menschlichen Konstitution, da die
Wirkung medialer Botschaften von einer Rethe unterschiedlicher Einfluflgréfien
abhingr (z. B. individuelle Befindlichkeit des Rezipienten, personliche Erfahrung
mit dem Produkt, Produktkenntnis und -erfahrung der sozialen Umwelt, Konkur-
renzprodukte auf dem Markt, Image des Kommunikarors).12 Weshalb sich Men-
schen fiir bestimmte Konsumgiiter entscheiden bzw. warum bestimmte Werbebot-
schaften wirken, wihrend andere wirkungslos bleiben, sind Fragen, auf die selbst
die Werbewirtschaft keine sicheren Anoworten weiff. Versucht man die Griinde zu
analysieren, weshalb junge Menschen beispielsweise Zigaretten konsumieren, wird
vorschnell die Tabakwerbung als Erklirungsmuster genannt. Doch auch hier gilt
nach den Ergebnissen einer empirischen Studie, daff Rauchen von verschiedenen
inneren wie dufieren Bedingungen abhingt und daf! kein ursichlicher Zusammen-
hang zwischen Rauchbeginn und Zigarettenwerbung besteht.43 Folgende Ursachen
des Rauchbeginns junger Menschen lassen sich anhand der Untersuchung von Berg-
ler u.a. herauskristallisieren: Rauchen ist u. a. abhingig vom gesamten Lebensstil,
vom Freizeitverhalten, vom Einfluf} der Clique, der Zufriedenheit mit der perséin-
lichen Lebenssituation, der Ablehnung traditionaler Werte, dem Raucherstatus und
Konsumverhalten der Eltern. Besonders der Einfluf8 sozialer Kontakte (peer group
und Familie) ist im Hinblick auf das Rauchverhalten Jugendlicher nicht zu unter-
schiitzen.

Werbeverbote betreffen nicht nur einzelne Produktgruppen oder Verbraucher, son-
dern haben auch gesamegesellschaftliche und gesamtwirtschaftliche Auswirkungen.
Die Grundidee der Marktkommunikation besteht in der Information iiber Pro-

42 Vgl D. Rost, Pawlows Hunde, 242-257.

43 Vgl R, Bergler u. a., Ursachen gesundheitlichen Fehlverchaltens im Jugendalter. Eine empirische Ana-
lyse am Beispiel des Zigarettenkonsums, Einstieg und Gewohnheitsbildung, Kéln 1995. Diese Unter-
snchung wurde vom Psychologischen Institut der Universitit Bonn in Zusammenarbeit mit dem In-
stirut fiir Demoskopic in Allensbach durchgefiihre.
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duktpreise, -innovationen, -leistungen und -qualitit. Letztlich wiirden Werbever-
bote das Fundament der Wettbewerbswirtschaft zerstoren. Ohne Werbung hiitten
Produzenten und ihre Mitbewerber keine Motivation mehr, Giiter zu optimieren
oder kostengiinstiger anzubieten. Weiterhin miissen durch staatliche Werberegle-
mentierungen Arbeitsplitze abgebaut werden, neue Jobs kénnen gar nicht erst ent-
stehen. Nicht zuletzt haben Werbeverbote direkte Auswirkungen auf das plurale
Medienangebot, da bestimmte Produktgattungen wie Zigaretren, Alkohol oder frei-
verkiufliche Arzneimitrel besonders im Printmedienbereich fiir eine bunte Me-
dienlandschaft mit niedrigen Preisen sorgen. Pluralivit der Medien bedeutet immer
auch Meinungsvielfalt, die fiir eine funktionierende IDemokratie unverzichtbar ist.
Auflerdem wiren sportliche oder musikalische Groflereignisse, die von einzelnen
Unrernchmen der Markenindustric finanziell unterstitzt oder getragen werden
(Sponsorship), kaum mehr méglich.

Fiir legal produzierte Produkte sollte auch éffentlich geworben werden diirfen. To-
talverbote fiir diese Giiter sind aufgrund der Kommunikations- und Marktfreiheit
ethisch bedenklich. Werbebeschrinkungen stellen demgegeniiber jedoch nur eine
Einschrinkung dieser Grundrechte im Hinblick auf andere, héhere Giiter (z. B. Ju-
gendschuez) dar und haben nicht den gleichen Rang wie totale Werbeverbote. Zum
Schutz der Gesundheit sind Werbebeschrinkungen in diesem Sinne sozialethisch
durchaus legitim, da Gesundheit ein hohes Gemeinschaftsgur ist. Besonders junge
Menschen haben aufgrund ihres Encwicklungsstadiums Recht auf einen gesell-
schaftlichen Schutzraum. Doch gleichzeitig sollte nicht iibersehen werden, daff die
gewiinschte Wirkung von Werbebeschrinkungen relativiert wird, wenn junge Men-
schen in einer Umwelt leben, in der der Konsum von Zigaretten und Alkohol durch
Eltern und Familie zur alledglichen Erfahrungswelt gehort. Auch bei einem Total-
verbot fiir Zigaretten- oder Alkoholwerbung wiirde der Einfluff des sozialen Mi-
licus folglich weiterhin bestehen bleiben. Ganz davon abgesehen, sind totale Wer-
beverbote eher kontraproduktiv, wie jene Linder statistisch belegen, in denen die
Marktkommunikation fiir Zigaretten untersagt wurde.44 Ebenso sind die einge-
fithrten totalen Werbeverbote alkoholischer Getrinke z. B. in Norwegen, Finnland
und Schweden wirkungslos geblieben.45 Vermutlich iiben solche politischen Re-
glementierungen geradezu einen psychologischen Reiz auf die Verbraucher aus. Im
Konsum des ,,Verbotenen® demonstriert der Biirger seine Autonomie, die er auch
gegeniiber dem Staat und seinen Gesetzen verteidigen mochte. Wer wirklich ge-
sundheitspolitische Ziele verfolgen und wirksam gegen gesundheitliches Fehlver-
halten vorgehen méchte, sollte nicht voreilig fiir Totalverbote plidieren, sondern
primir auf Aufklirungskampagnen, gezielte Informationen und vor allem schuli-
sche Medien- und Konsumerziehung setzen. Besonders der letzte Bereich wird bis-
lang von politischer Scite cher vernachlissigt als aktiv betrieben.

W Vgl Zigaretren-Werbung. Fakien ohne Filier, Bonn 51992 [edition ZAW].
15 Vgl V. Nickel, Werbung fir alkeholische Gerriinke — Niichterne Fakren, Bonn 1995 |edition ZAW].
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