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Kann Werbung tUberhaupt ethisch sein?
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1 Thomas Bohrmann

e 1985-1987 Studium der Katholischen Theologie N o i delScniinsit.uboman)
Rheinische Friedrich-Wilhelms-Universitat Bonn

e 1994-1997 Praktika in Werbung und Marktforschung (Minchen),
Freiwillige Selbstkontrolle Fernsehen FSF (Berlin), ProSieben

e 1997 Promotion zum Dr. theol. (Christliche Sozialethik)
e 2002 Habilitation im Fach Christliche Sozialethik, LMU Munchen

e 2008 Ernennung zum Universitatsprofessor fur das Fach
Katholische Theologie mit dem Schwerpunkt Angewandte Ethik an
der Staats- und Sozialwissenschaftlichen Fakultat der Universitat
der Bundeswehr Minchen

(Quelle: http://www.unibw.de/sowi3/institut/bohrmann/vitabohr)
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1 Thomas Bohrmann

e Christliche Sozialethik
e Mensch als Person & als Bild Gottes

* Drei oberste Prinzipien der Sozialethik: Person-, Autonomie- und
Demokratieprinzip sind miteinander eng verknupft

(Vgl. Hausmanninger 1992: 566-567)

Prinzipien fur die Ethik der Werbung:
- wichtig fur die normative Gestaltung der Werbung

Personprinzip: Menschenwurde steht im Mittelpunkt
Autonomieprinzip: Beachtung von Miundigkeit und
Selbstbestimmung von allen gesellschaftlichen Institutionen
Demokratieprinzip: Freiheits-, Mitsprache- und
Mitwirkungsrechte

kommentar
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2 Werbung

,In einem ganz grundlegenden Verstandnis bedeutet Werbung
Persuasion, beeinfluBende Kommunikation. Werben kann soviel wie
Uberreden, Uberzeugen, beeinflussen, sich um jemanden bemihen
Il bedeuten und heil3t im weiteren Verlauf dieser Studie immer

— Wirtschaftswerbung (Absatzwerbung), die konkrete Absatzziele verfolgt

und in die Kommunikationspolitik eines Unternehmens integriert ist.”
(Bohrmann 1997: 57)
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2 Wie wird eine Werbung unethisch?

Verletzung der drei obersten Prinzipien der Sozialethik: Person-, Autonomie- und
Demokratieprinzip durch:
— Transport der Botschaft bei der Werbung (wie eine Werbung medial verbreitet wird)

— Darstellung der Botschaft (Werbemotiv) in Bild und/oder Text (wie eine Werbenachricht kreativ umgesetzt
wird)

Verstol3 gegen das Person- und Autonomieprinzip:

Das Werbemotiv kann Menschen oder Bevdélkerungsgruppen diskriminieren (Frauen, Auslander)

Religitse Gefluhle verletzen (menschliches Elend oder Leid zeigen, mit religiosen Symbolen
spielen) — die Geflihle der Allgemeinheit sollten respektiert werden!

Unerfahrenheit und mangelnde Kritikfahigkeit ausnutzen (Kinder, Jugendliche)

Gewalttatiges Verhalten darstellen (Gewaltdarstellung in der Werbung darf weder &ngstigen noch
verharmlosen)

Emotional ,fangen® (Mitleid, Engagement fir die Umwelt, soziale Verantwortung) —
Gefluhlswerbung muss produktbezogen sein!

Falsche oder verfalschende Produktinformationen Gibermitteln — Wahrheitsverpflichtung!

~Werbung darf die menschliche Person weder auf der Individualebene noch auf der Sozialebene
verletzen.” (Bohrmann 1997: 77)

kommentar
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2 Positionspapier des Vatikans zur Ethik in
der Werbung (1997)

,Die Werbung hat in der heutigen Gesellschaft einen
tiefgreifenden Einflul} darauf, wie die Menschen das
Leben, die Welt und sich selbst verstehen, insbesondere
In Bezug auf ihre Werte und die Art und Weise ihrer
Entscheidungen und inres Verhaltens. Das sind Fragen,
an welchen die Kirche zutiefst und aufrichtig interessiert
Ist und sein mul3.”
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(Papstlicher Rat fir die Sozialen Kommunikationsmittel 1997)
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2 Werbung und ithre Formen

 Werbung inkl. Product Placement & Sponsoring
* Public Relations

 Propaganda

e Manipulation
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2 Werbung und ithre Formen

* Product Placement: Integration von
Dienstleistungen oder Produkten in den
Handlungsablauf eines Kino- oder
~ernsehfilms: Schleichwerbung?
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e Sponsoring: eine Sendung wird von einem
Sponsor finanziert, wofur er Werbung flr seine
Marken und eine erhohte Bekanntheit des
Firmennamens bekommt
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2 Werbung und ithre Formen

 Public Relations: ,[...] Aufbau und Pflege der
Beziehungen zwischen Unternehmen und einer
breiten Offentlichkeit mit der Absicht, Vertrauen

fir unternehmerische Aktivitaten zu schaffen.”
(Bohrmann 1997: 43)

 Propaganda: politische oder ideologische

Zwecke, kennt nur eine Wahrheit und keine
Alternative; Verschleierungsprinizip
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2 Werbung und ithre Formen

* Vier Formen der Manipulation nach Schweiger &
Schrattenecker:

e Schleichwerbung, unterschwellige Werbung,
ablenkende Kommunikation, selektive
Informationsweitergabe

(vgl. Schweiger/Schrattenecker 1992: 264)
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2 Werbetechnische Dimensionen

 Werbung, PR, Manipulation (Propaganda)
Die Grundstrategien, nach denen die

mm persuasive Kommunikation arbeitet sind:
diskursiv, emotional und/oder diskursiv
verschleiernd. (vgl. Bohrmann 1997: 58)

Medienethik [ | |

* Product Placement, Sponsoring
stellen keine eigenstandigen werbetechnischen
Grundstrategien dar.
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3 Probleme der Ethik in der Werbung

,Ethisch sind manipulative Versuche hochst
problematisch und zu verurteilen, da sie die
Unwissenheilt des Konsumenten ausnutzen
sowie seine Autonomie und rationale
Urteilsfahigkeit untergraben.*

(Bohrmann 1997: 58)
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3 Probleme der Ethik in der Werbung

Verstol3 gegen das Person- und Autonomieprinzip:

Das Werbemotiv kann Menschen oder Bevolkerungsgruppen diskriminieren
(Frauen, Auslander)

Religiose Geflhle verletzen (menschliches Elend oder Leid zeigen, mit
religiosen Symbolen spielen) — die Geflhle der Allgemeinheit sollten
respektiert werden!

Unerfahrenheit und mangelnde Kritikfahigkeit ausnutzen (Kinder,
Jugendliche)

Gewalttatiges Verhalten darstellen (Gewaltdarstellung in der Werbung darf
weder angstigen noch verharmlosen)

Emotional ,fangen” (Mitleid, Engagement flr die Umwelt, soziale
Verantwortung) — Gefiihlswerbung muss produktbezogen sein!

Falsche oder verfalschende Produktinformationen tbermitteln —
Wahrheitsverpflichtung!
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3 Probleme der Ethik in der Werbung

 Product Placement & Sponsoring: keine Transparenz =
Autonomieprinzip wird verletzt
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 Public Relations: unternehmerisches Handeln positiv rechtfertigen,
Imageaufbau basierend auf Halbwahrheiten = Person- und
Autonomieprinzip werden verletzt

 Manipulation (Propaganda): Verschleierungsprinzip,
unterschwellige Werbung, ablenkende Kommunikation, selektive
Informationsweitergabe verletzen das Autonomieprinzip
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4 Fazit

e Kann Werbung tUberhaupt ethisch sein?

 Beachtung der drei obersten Prinzipien der Sozialethik:
Person-, Autonomie- und Demokratieprinzip

 Beeinflussende, bezahlte Kommunikation

« Haufig Normenverletzungen, um Aufmerksamkeit zu
erzielen

* Begrundungsschwierigkeiten
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