
Besprechungen
nochmals spaterer Stelle die Wendung „gerechte Entlöhnung gemäß demBeıitrag des einzelnen ZU. Produktionsergebnis“ gebraucht un: damıt den Hınvweıisverbindet, da{iß „wenıger die absoluten Lohnhöhen als vielmehr die Abstufung derEinzellöhne dafür verantwortlich 1St, ob eın Lohnsystem als gerecht der ungerechtangesehen wırd“ spricht nıcht NUur eine praktisch sehr wichtige Er-fahrungswahrheit AUuUS, sondern kommt auch der grundsätzlichen Wahrheit sehrnahe: eın „kardinal“

un: oll der ohn se1ın,
gerechter ohn ISt eın Unbegriff, „ordınal“ gerecht ber kann

un! die arbeitenden Menschen haben eın ausgesprochenesFeingefühl dafür, ob die Entlöhnung „ordınal“ 1n Ordnung geht der nıcht.Die Bedeutung des anderen, von Neu aufgezählten Gesichtspunkts (allge-gemeıne Wohlfahrt aller Völker) dürfte wohl unterschätzen. In der Lohnpolitikder Bundesrepublik Deutschland
Regierung, namentlich 1m Hınbli

spielt bei Gewerkschaften, Arbeitgebern und
aut die Stabilität des Geldwerts, ımportierteder neuerdings exportierte Inflat10N, eıine Sanz entscheidende Rolle.Nıcht annehmbar ISt, W ds ber „vermeintliche Mitbestimmung“ nach(103 schreibt. Selbstverständli erOrtert nıcht die spezifische Gestalt desdeutschen (Montan-)Mitbestimmungsrechts; mehrere Stellen lassen ber eutlicherkennen, da{ß der Papst bei der Mitbestimmung der Arbeitnehmer oder derArbeitnehmerschaft auch die wırtschaftlichen Entscheidungen der Unternehmens-Jeıtung denkt artes 1n negoOt11s socıletat1s, CU1l operam' (n 91) ‚adnegotıa expedienda socıetatumque incrementum quod attınet sSOC12 advoceturopera‘ (n 92) Geschäfte, be1 denen Ccs das Wachstum der Erweıterung desUnternehmens (neue Produktionszweige, CUue Produktionsstätten USW.) geht, SIneindeutigst wırtschaftliche Entscheidungenware keine ‚SOC1O opera’; der ‚SOC1Us‘ entsche;

bloßes Anhörungs- der Vorschlagsrechtdet als Gleichberechtigter der jeden-als autf gleicher Rechtsstufe tehend mıt.
Im Zusammenhang miıt der Entwicklungshilfe spricht VO:  3 „geistig-moralischerIntfrastruktur“ ıne wırklıch y]ückliche Wortprägung!Kritischen Lesern kann das Büchlein viel Anregungen biıeten.
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Der Vertasser verfügt er ıne ausgebreitete Kenntnıiıs des vorzugsweıse VO:  -Trägern des Werbewesens selbst stammenden deutschen un amerikanischen Schrift-
LuUums und 1St in der Lage, nıcht 1Ur VvVon den Tatsachen, sondern auch von den da-hinterstehenden Ideologien eın ebenso
rel|  es Biıld entwerten. Auch methodis

schauliches WwW1e einprägsames und ehr-
geht INnsSOWweIit riıchtig N, als CT,Wwı1ıe der Buchtitel ZU Ausdruck bringt, ZUeEerSt die Funktion, d. ı. die achlicheLeistung der Werbung 1mM Raume der Wırtschaft, untersucht, anschließendprüfen, welche sıttlıchen Ma(stähbS überhaupt S1e anzulegen sınd und WwIle,diesen Ma{fstäben CMESSCH, bestimmte Verhaltensweisen der Werbetreibenden un!:

gehend arbeitsteil;
ihrer Helfer, ber auch der Umworbenen sıttlıch beurteilen SInNnd. Da{(iß ıne weıt-Wırtschaft W1e die unsrıge hne informative Werbung nıchtauskommt, dürfte unbestritten se1n; fraglich ISt, ob S1e auch der suggestivenWerbung bedarf, anders ausgedrückt: ob suggestive Werbung ZUr Funktionsfähig-eiIt der heutigen Wıiırtschaft einen unentbehrlichen der doch nützlichen Beitrageistet. Diıese bereits auf der Grenzscheide des Explikativen un Normatıvenliegende Frage ekommt leider nıcht richt1g 1n den rıft und kommt daherauch keiner klaren ntwort. Bedarf der suggestiven Werbung, die Wırt-chaft bei Vollbeschäftigung und, worauft heut besonderer Wert gelegt wird, beiWachstum erhalten? Mufß inan die Verbraucher ZEeStIV beeinflussen, damitS1e die Gütermenge, die Nsere heutige Wırtschaft 2USStO U, auch abnehmen? Würdeandernfalls, WIT! die Frage wohl zugespitzt, dıe Sparneigung derart zunehmen,daß die freie Wırtschaft ınfolge Auftragsmangels ZU) Erliegen käme und NUur nochdie Staatswirtschaft Beschäftigung un: ausreichende Versorgung sıchern könnte?Erzeugt, kann INan auch fragen, die suggestive Werbung eine Nachfrage, diesıch andernfalls nıcht n würde, der streıten sıch 1Ur dıe verschiedenen Werbe-treibenden re Anteıle der 1n jedem Fall die Grenze des Volksein-
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kommens stoßende un: daher auch durch keine Werbung weıter steigernde
Nachfrage? Führt die suggestive Werbung dazu, da{fß mehr Wünsche nach Be-
friedigung drängen un! Befriedigung finden, der erschöpft ıhre Wırkung sıch
darın, die 1n der Nachfrage ZU Ausdruck kommenden Wünsche aut andere egen-
staände DbZwWw. auf andere Anbieter umzulenken? Dıiıese für die Funktion der Werbung
un: damıt auch für iıhre sittliche Beurteilung höchst wichtige Frage WIT| WAar
mehrtach gestreıilt, ber nıemals klar gestellt. Der Umstand, da{fß mehrtach das
Gegensatzpaar maxımales und optimales Wachstum bıldert und ıne autf maxımales
Wachstum hinarbeitende Werbung blehnt, aßt9 dafß die suggestive
Werbung als notwendiıge Bedingung wirtschaftlichen Wachstums ansıeht;
Wendungen WI1e dıese, daß die von mehreren Wettbewerbern nebeneinander be-
trıebene Werbung 1Ur azu diene, sıch gegenselt1g die Kunden streit1g C
1M Endergebnis aber nıchts führe, deutet dahin, da{fß die Funktion der
Werbung ın der Wachstumsförderung erblickt. Au!: 1n den spateren Teilen des
Buches, dıe ethischen Probleme behandelt, scheint immer vVon Aaus-

zugehen, dem FEindruck der Werbung ließen die Menschen, w1ıe S1ie durch-
schnıttlich sind, sıch dazu hinreißen, nıcht DUr anderes, sondern mehr nachzufragen
und „über ihre Verhältnisse leben“, die Bedürfnisskala nıcht 1Ur verke IchN
un: folgerecht ıhr Einkommen fehlerhafl verwenden, sondern die Bedürfnisskala
über das hinaus, W as das Eın gestattet, erweıtern und ıhr Einkommen

überziehen, sıch 1n Schulden sturzen. Da iıhm hier ıne metabasıs
e1s allo > vVvon der Mikroökonomıie ZUT Makroökonomie, unterlautfen 1lst, die

anderer Stelle sauber auseinanderzuhalten weıß, scheıint eENtTgANgEN
se1ın.

Die Frage, nach dem, w as die Werbung gesamtwirtschaftlich vesehen
leistet, verschwimmt ber auch MIt der anderen, W as dıe Werbung bezweckt. ber
auch da fehlt wieder die klare Scheidung 7zwischen dem, Was die Werbetreibenden
bezwecken, un dem, worauft re Helfer, die Fachleute der Werbung (Werbe-
berater, Werbeagenturen UuSW.);, unmittelbar abzielen. Den weıtaus größten Teı
seıines Buches wıdmet den VO' diıesen letzteren angewandten Verfahrensweıisen,
die Anwendung aller soziologischen und psychologischen Erkenntnisse
FEinschlufß der Tiefenpsychologie darauf ausgehen, den potentiellen Abnehmer in
seinem Kaufentschluß beeinflussen, un: den verschiedenen Mitteln, MIt denen
diese Beeinflussung Nie  mne': wiırd. Willensentschlüsse un daher auch aut-
entschlüsse werden 1U  - ber iımmer VO Menschen als diesem einen un! VEI=
wechselbaren gefalst un: sind VO  - ıhm selbst VOr seınem Gewissen Ver-
antiwortien Deswegen muüßte systematısch klarstellen, welche renzen zunächst
einmal die Personwürde des Menschen dieser Beeinflussung zıeht, und zweıter
telle, welche renzen die Beeinflussungsversuche MmMIt Rücksicht auf seiıne Schwach-
heit einzuhalten haben Im Fall andelt sıch ıne absolute Grenze,
die verletzen 1n jedem Fall aCct10 INtFınNsSeCuUs mala ist; 1ın letzterem Fall dagegen
andelt sıch ıne 1ın jeder Hınsicht relatıve Grenze; sıie lıegt beı jedem
Menschen verschieden und nımmt einen sehr komplizierten Verlauf; sıe Ve[r-

letzen 1St nıcht notwendig un er auch nıcht 1n jedem Fall actio IntrınseCcus
mala, sondern 1n der Regel eın nach dem princıpıum duplicıs eftectus abzuwägender
‚effectus malus‘, den ıch als solchen nıcht meınem Willensziel machen,
ber den VO:  } der Moraltheologie N:  ‚u umschriebenen Voraussetzungen
lassen der 1n den Kauf nehmen dart und sehr oft mu{fß Hıer verbaut
sıch den Weg ZUI moraltheologischen Lösung bereits dadurch, da{fß sogleich mıiıt
den „Auswirkungen der Konsumwerbung auft die Entfaltung un! das Leben der
Famıilıe“ m beginnt un: hier zunächst wieder 28 Seıten aut famıliıen-
soziologıische Ausführungen verwendet, die WAar einen illustratıven Hıntergrun
tür manches spater Auszuführende bilden, mMi1t dem Thema des Buches ber
mittelbar nıchts tun en

Welcher Werbung, . welchen werbetechnıschen Verfahrensweıisen, Jegt NU.:  [a
die schädigenden Folgen zunächst für die Famılie, dann (219 für den Einzel-
menschen ZUF Last? In der Überschrift ftormuliert „Konsumwerbung Je
Preıis“. Au die Verdeutlichung 1M Text: „eıne 1n ıhren Methoden schrankenlose
und 1n ihrer Zielsetzung auf Bedarfsweckung jeden Preıs (sıc!) gerichtete Ab-
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satzwerbung“ hılfi nıcht weıter. Auf der gleichen Seıte 1St auch die ede VO:  S„Maxımierung des Sozialprodukts jeden Preıs“, wıe denn ” jeden Preıs“eine Lieblingswendung D.s 1St hier gleich aut einer Seıte 1n drei verschiedenenVerbindungen! Da{iß ıne Werbung, der jedes Miıttel echt ist, WECNN NUrErifolg bringt, sıttlıch verwertlich ISt, bedarf keiner naheren Begründung; dagegen1St untersuchen, welche Mıttel sıttlıch einwandtfrei sınd un welche nıcht.„Werbung jeden Preıs“ gibt 6S nıcht; Werbung 1St ıne kostspielige Angelegen-heıt; der Werbetreibende un! seine Berater überlegen daher Nau, welchen PreıssS1e sıch die Werbung kosten lassen wolleN, un! ob sıch lohnt:;: darüber sprichtselbst 1MmM Zusammenhang miıt der mikroök
sachgerecht ‚.uUsSs, Die 1m ext gebrauchte We

onomiıschen Würdigung (47 sıch sehr
ndung „Bedarfsweckung jeden Preıs“meınt jedoch oftenbar anderes, nämlıch eıinen Preıs, den der Umworbenenıcht sehr Lasten seınes Geldbeutels als vielmehr Lasten seiıner Persönlich-keitsentfaltung zahlen soll; bei ıhm oll Bedart geweckt un: Begehren enthemmtwerden, gleichgültig, 1eviel dadurch Umständen wırtschaftlichen undSheren menschlichen Werten bei ıhm zerstOrt

sıch ber wiıederum jede weıtere ethische Prüftfu
wırd. Ist das gemeınt, dann erübrigteın solches Verhalten, ıne solcheDenkweise ISt schlechterdings verwertflich. Gegenstand der ethischen Untersuchunghätte se1ın, W1e hoch der „Preıis“ allentalls seın darf, un: W 4s der Werber VOL-zukehren hat, ıhn nıedrig WwI1e möglıch halten (z. B die Werbung„adressieren“, da{f sie tunlichst NUur Personenkreise erreıicht, bei denen die Aussıichtden stiftenden Nutzen die Getahr einer Schädigung überwiegt, C m.)Stattdessen ergeht sıch 1n Letzt ermüdend sıch wiederholend Schil-derungen der durch die Werbung, WI1e s1ie heute in großem Umfang betrieben wırd,angerichteten Schäden: Desintegration der Person un: Behinderung ıhrer Enttal-

tung, immer wıeder MI1t dem Rückblick auf dı- daraus sıch ergebende Schädigungder Famiıulıie.
Bleibt viel sehr 1mM allgemeinen und 1n der Erfolgsbetrachtun stecken,möchte iıch eıner Eınzelbemerkung VO:  } iıhm ausdrücklich Beitfall zolleN: „Das viel-zıtierte Beıspiel einer blitzmäßigen Einblendung VO  3 Werbesymbolen ın ılm- derFernsehprogramme, Umgehung der Bewußtseinsschwelle werben, kanngegenüber der anderen unterschwellig betriebenen Werbung tast alsmechanistisch und darum 1Ur begrenzt wıirksam bezeichnet werden CC  CC gleich-viel, ob ıne solche Machenschaft überhaupt der ın welchem Umfan S1Ee vorkommt,re Kennzeichnung als „me&nanistisd1“tre

scheint mMır den Nagel auf den Kopf
Schade, daß die Aaus zeichnete, WEeNnNn auch NUuUr eın begrenztes Teilgebietbehandelnde Arbeit VO:  3 SC Gaäarrett, OoOme ethical problems of modernadvertising 38 [1963] 147) Nı gekan hat: mMag arrett auch vielleichtdie Methodik bis ZUuUr Grenze der Pedanterie

viel VO:  3 ıhm lernen können. bertreiben, hätte methodisch sehr
Was vorlegt, 1St und 1insoweit kann sıch auf den Tıtel seines Buchesberufen keine Ethik der (Konsum-) Werbung, sondern ıne soz1ologisch-anthro-pologische Beschreibung re Ethos; S1E WIF:| vielen Lesern nıcht 1Ur interessanteInformation, sondern auch wertvolle Belehrung bieten.
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