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Der gesellschafl
Wir konsumieren, 

täglich.
Das aktuelle Konsumverhalten ist 

ähnlich vielschichtig und kurzlebig 
wie die Produkte, an denen es 

sich festmacht. Trotzdem lassen 
sich einige durchhaltende Grund

züge und Entwicklungsschübe 
markieren, die etwa seit dem 

Ende der 60er Jahre das öffentli
che Leben zunehmend prägen: 

der „große Rauschangriff der 
■ 60er“, ein tiefgreifender Werte

wandel von Pflicht- und Akzeptanz- 
zu Selbstverwirklichungswerten; 
der „Siegesrausch der Selbstin

szenierung“, ein Wechsel des Kon
summusters von einer Außen- zu 
einer erlebnisfixierten Innenorien

tierung; der „Verkaufsrausch des 
Moralischen“, der aktuelle Basis

trend der Marketingszene zur 
„neuen Klassik" und zur „korrek

ten Warenkommunikation“.
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Rausch

Legendär ist die Werbe
kampagne von Charles 
Wilp, mit der er 1968 
ein ganzes Jahr mit ei
ner „berauschenden“ 
Überschrift versah. 

Obwohl das Jahr wenig 
berauschende Erfah
rungen bot.

oderne Gesellschaf
ten verdanken sich 
nach wie vor den 
Freiheitsimpulsen 
der Aufklärung.

Hier, im ausgehenden 18. Jahr
hundert und in der Folgezeit, 
wurden die Formeln erdacht, die 
bis heute in unseren individuel
len wie sozialen Selbstbeschrei
bungen nachhallen: „Habe Mut, 
Dich deines Verstandes zu be
dienen!“ (Immanuel Kant); „Ei
nigkeit und Recht und Freiheit 
sind des Glückes Unterpfand“ 
(Hoffmann von Fallersleben). 
Freiheit ist das Lebensgesetz mo
derner Gesellschaften. Sie wird 
strukturell umgesetzt in die politi
sche Variante (zum Beispiel frei
es Wahlrecht, Demokratie), die 
weltanschauliche Variante (zum 
Beispiel Recht auf freie Religi
onsausübung, weltanschaulich 
neutraler Staat) oder die wirt
schaftliche Variante (zum Bei
spiel Recht auf Unternehmens
gründung, Marktwirtschaft). Im 
normalen Alltag dürfte es jedoch 
die kulturelle Variante sein, die 
das Freiheitsversprechen der mo
dernen Demokratie am spürbar
sten ausdrückt. Gemeint ist die 
Freiheit im Konsumverhalten, 
also die Chance, seine eigenen 
Bedürfnisse selbst zu definieren, 
aus einer Warenpalette geeignete 
Bedürfnisbefriedigungen auswäh
len und diese konsumieren zu 
können.
Freiheit heißt in der Sprache des 
Alltages: Konsumentensouverä
nität. Wer erinnert sich nicht an 
die so authentisch klingenden 
Aussagen der ersten Trabbi-In
sassen nach der historischen 
Öffnung der deutsch-deutschen 
Grenze 1989! - Frage: „Wo fahrt 
Ihr jetzt hin?“ - Antwort: „Ein

mal Paris sehen!“; oder: „Ins 
Kaufhaus des Westens“.
Im folgenden werden anhand 
der Chronologie dreier bekann
ter Werbespots soziologische Be
obachtungen zum Thema Kon
sum gemacht. Dieses Vorgehen 
ist nicht nur unterhaltsam, son
dern liegt auch nah: Nirgendwo 
ist der Zeitgeist, ist aer Appell an 
die individuelle Freiheit so kon
densiert wie in der Werbung.

Afri-Cola und der große 
Rauschangriff der:60er
Werbung ist immer imperiali
stisch. Sie besetzt Gefühle, und 
oft verletzt sie sie auch. Die bis 
heute unter Werbemachem legen
däre Kampagne des Charles Wilp 
für Afri-Cola aus dem Jahre 1968 
behauptete schlicht: „1968 im 
Afri-Cola Rausch“. Ein ganzes 
Jahr bekam kurzerhand eine be
rauschende Überschrift - ein Jahr, 
das nun wirklich wenig berau
schende Ereignisse bot, denkt 
man an den Vietnamkrieg, die At
tentate auf Martin Luther King 
oder die Hungerkatastrophe im 
äthiopischen Biafra.
Das Skandalöse: Wilp ließ unter 
anderem drei stark geschminkte, 
auffällig attraktive und erotisierte 
Nonnen als Werbeträger auftre
ten. Hinter einer teilweise verei
sten Glaswand schienen sie in 
göttliche Ekstase versetzt, ange
sichts der süßen Brause. In ande
ren Spots, ohne die Nonnen, tran
ken die Models die Brause nicht, 
sondern übergossen sich damit, 
völlig entfesselt und jenseits aller 
bis dahin im Deutschen Fernse
hen vorwaltenden Distanz gegen
über sexuellen Rauschzuständen. 
In vieler Hinsicht ist diese Kam
pagne und vor allem der Spot mit 
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den Nonnen symptomatisch für 
den tiefgreifenden Wertewandel, 
der sich in Deutschland etwa ab 
Mitte der 60er Jahre vollzieht. Er 
kann mit einer Abkehr von den bis 
dahin weitgehend nicht hinter
fragten Pflicht- und Akzeptanz
werten beschrieben werden. Hier
zu gehören Fleiß, Pünktlichkeit, 
Disziplin, Anpassungsbereit
schaft, Bescheidenheit, gute Ma
nieren usw.
Diese Werte wurden mit dem er
sten Generationenwechsel nach 
dem Zweiten Weltkrieg geprüft 
- und für schlecht befunden. Mit 
Pflichtwerten verband sich für 
die neue Generation der 60er eine 
Werthaltung, die sie ablehnten. Die 
Rebellion gegen überkommene 

Werte wie Fleiß oder Pünktlich
keit wurden seit den 60er Jahren 

zunehmend in Frage gestellt

Pflichtwerte forcierte es, daß 
Selbstentfaltungswerte wie Selbst
verwirklichung, Humor, Bildung 
oder enthemmte Sexualität über
nommen wurden.
Indem sich die Jugendproteste 
vor allem gegen institutioneile 
Verkörperungen der Pflichthal
tungen wandte (Bildungs- und 
Erziehungssystem, Kirche, Staat 
und Polizeiapparat), übernahm 
es zunächst der diffusere Sektor 
der Populärkultur, das neue Leit
bild genußorientierter Selbst
entfaltung zu entwickeln.
Wie in einem Zeitgeist-Konzen- 
trat vermittelt der Afri-Cola-Spot 
die Konsumstandards dieser neu
en Moderne mit ihrer hedonisti
schen Grundorientierung (der 
Rausch), dem Wertepluralismus 
{Nonnen als Berauschte) und der

beginnenden Globalisierung 
(die Colabohne, das amerikani
sches Produkt). Kurz: Die Frei
heit von der Pflicht und von der 
sozialen Kontrolle findet seinen 
originären Ausdruck im Kon
sumbereich - und damit ironi
scherweise in dem von den In
tellektuellen jener Zeit am mei
sten geschmähten und des „Ma
nipulationsterrors“ verdächtig
ten Sektors.

Nike: Erlebniswelten im 
Siegesrausch
Spätestens ab Ende der Sechziger 
waren in Deutschland alle existen
tiellen Mangellagen abgestellt, die 
Versorgung mit den wichtigsten 
Gebrauchsgütern (Fernseher, 
Kühlschrank, Auto usw.) war flä
chendeckend. Eine Gesellschaft, 
die sich aus äußeren Mangellagen 
freischaufelt, ändert ihr dominan
tes Konsummuster. In Mangella
gen richtet sich ein Konsumakt zu
nächst auf den Gebrauchswert ei
ner Ware. Ein Getränk soll den 
Durst löschen, ein Brot den Hun
ger stillen, ein Haus vor Unwetter 
und Kälte schützen. Dies war das 
durchschlagende Muster der 
Nachkriegsgesellschaften. Man 
kann mit Schulze von „außen
orientiertem“ Konsum sprechen: 
Ziel des Konsumaktes ist, eine 
gegebene Mangelsituation zu 
verbessern.
Wenn die unmittelbare Mangel
lage der Bevölkerung behoben, 
die Einkommenssituation spür
bar verbessert, frei verfügbare 
Zeitressourcen ausgeweitet und 
die Produktpalette extrem erwei
tert ist, werden die Kriterien au
ßenorientierten Konsums immer 
unbrauchbarer. Es kommt zu ei
ner folgenreichen Wende des 
Konsumsstils: Der „Innenorien
tierung“. Lautet das Dogma der 
Außenorientierung: „Beherrsche 
die Situation“, so gilt ab jetzt: 
, Arrangiere die Situation so, daß 
sie Dir möglichst gut gefällt.“ 
Gütemerkmale von Produkten 
und Dienstleistungen sind jetzt 
ihre Wirkungsstärken, bezogen auf 
Emotion, Ekstase, Spannungsauf

bau, Harmonieerzeugung usw. 
Eine Gesellschaft, die dieser „Stei
gerungslogik nach innen“ folgt, 
hat Züge einer Erlebnisgesell
schaft. Kaufhäuser werden zu .Er
lebnismärkten“, Schwimmhallen zu 
„Spaßbädern“, Theaterringe zu 
„Kulturszenen“, Bewerbungsge
spräche zu „Selbstinszenierun
gen“, Gottesdienste zu „spirituel
len events“, Körperpflege zum 
„body styling“. .
Das typische Subjekt in der Er
lebnisgesellschaft ist der wäh
lende Mensch („homo optio- 
nis“) in einer Überfülle mögli
cher Erlebniswirkungen. Wähl
bar sind zum Beispiel Waschma
schinen, Fernsehprogramme, 
Heiratspartner, Therapieformen 
oder Religionszugehörigkeiten. 
Die Welt in der Erlebnisgesell
schaft ist nicht nur Bühne, son
dern auch Theke, Kühltruhe, 
Fernbedienung, Katalog und 
Speisekarte. Insgesamt vollzieht 
sich ein grundlegender Wechsel 
der Konsumorientierung von 
äußeren Produktwirkungen zu 
inneren Produkteigenschaften, 
oder kürzer: vom Ergebnis zum 
Erlebnis.

Die Stunde des 
kreativen Marketing
Im Aufbruch zum innenorientier
ten Konsum schlägt die große 
Stunde des kreativen Marketing. 
Denn solange Produkteigenschaf
ten qualitativ in einem aussagestar
ken Ausmaß unterscheidbar sind 
(bei einem Auto: Welcher Ver
brauch auf 100 km? Wie schnell? 
Wieviel PS? usw.), solange kann 
Werbung noch primär informieren. 
Wenn aber der Gebrauchswert 
wegen der Vergleichbarkeit ver
schwimmt, dann muß ein neuer 
Grund für den Kauf ausgerechnet 
dieses Produktes her - der Symbol
wert des Produktes wird ans Licht 
gehoben, aus dem Produkt wird 
eine Marke. Das moderne Marke
ting reichert die Produkteigen
schaften mit einer symbolischen 
Botschaft, mit einem Lebensge
fühl, einem versprochenen Er
lebniswert und sogar mit einer
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Erlebiswelt Biergenuß - Natur
bezüge und die Inszenierung 
neuer Männlichkeit sind die meist
verwendeten Werbemotive.

sozialen Zugehörigkeit an. Mar
kenwaren werden damit zu Orien
tierungswegweisem durch die un
durchschaubare moderne Welt. Sie 
werden zu vertrauten Zeichen, zu 
notwendigen Ausstattungsrequisi
ten von bestimmten biographi
schen Abschnitten. Die durchtra
gende Botschaft lautet: „Wenn Du 
diese Marke konsumierst, dann 
(erst) darfst Du Dich so oder so 
fühlen.“ Umgekehrt: Willst Du 
Dich so oder so fühlen - dann 
kannst Du dies vor Dir selbst und 
vor anderen nur dadurch zwei
felsfrei zu erkennen geben, in
dem Du die Marke genau dieser 
Firma trägst.
Schlagendes Beispiel für diesen 
Siegesrausch der Erlebniswelten 
sind die Spot- und Sloganreihen 
der Firma Nike, größter Sportarti
kel- und zweitgrößter Textilkon

Statt Nutzwert wird der 
Erlebniswert immer wichti 
 ger. Gewinner tragen Nik< 
 Einkäufen in der Galeria 

 wird zum Event, Spaß un 
 Erleben stehen auch in 

der Werbung im Vorder- 
 grund.

zern der Erde. Diese fordern dazu 
auf, in sich und aus sich einen 
kämpfenden, erfolgreichen Athle
ten zu entwickeln: „Just do it“, 
„We can“, oder länger: „Weniger 
als alles zu geben, heißt nichts zu

geben.“ Wer Nike trägt, kann dar
auf angesehen werden, ob er (oder 
sie) gewinnt - in jeder Lebensla
ge. Nike wird niemals ein Parfum 
entwickeln (so wie etwa Adidas), 
denn, so der Mann der ersten Stun-
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de bei Nike, Nelson Farns, ärger
lich: „Wir duften nicht - wenn 
Nike riecht, dann nach Schweiß.“ 
Nike umgibt den Kunden - sorry: 
den Athleten - mit einer einzigar

 \ Soziale Zugehörigkeit 
drückt sich über Marken 
aus. Es ist nicht egal, was 

 i man trinkt oder welches 
Auto man fährt. Immer 
me^r w'rd Konsum auch 
mit Ethik verbunden. Bei 
 Benetton endete das in 
 Unglaubwürdigkeit.

tigen und zum Teil mythischen 
Erlebniswelt. In die sogenanten 
Nike-Towns, den großen Ein
kaufshallen des Konzerns, tritt 
man ein wie in eine Kathedrale.

Im Halbdunkel bewegt man sich 
konzentriert und andächtig, 
Scheinwerferspots beleuchten die 
Hohepriester und die Reliquien 
des Nike-Kultes: Basketballschu
he von Michael Jordan, Laufschu
he von Carl Lewis, Trikots von 
Ronaldo, Tennisschläger von 
John McEnroe, Golfschläger von 
Tiger Woods. Überflüssig zu er
wähnen, daß auch die Namenspa
tronin des Konzerns ein winner 
ist: Nike ist in der griechischen 
Mythologie die Göttin des Sieges.

Benetton: Verkaufsrausch 
des Moralischen
Das Beispiel des überwältigenden 
Erfolgs der Nike-Werbestrategie 
belegt eindrücklich, daß Konsum
artikel immer weniger aufgrund 
von Gebrauchs- und immer mehr 
aufgrund von Symbolisierungsbe
dürfnissen nachgefragt werden. In 
der auf allen lebensweltlichen Ge
bieten durchpluralisierten Moder
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ne gibt es kein einheitsstiftendes 
Zentrum mehr. Der einzelne ist 
darauf angewiesen, seinen Identi
tätsaufbau selber zu managen. Die 
sozialisatorischen Großinstanzen 
von früher wie Familie, Kirche, 
aber auch Wissenschaft und „öf
fentliche Moral“, sind zunehmend 
beliebig, angreifbar oder einfach 
zu anspruchsvoll geworden.
Insofern verkompliziert sich auch 
der Aufbau sozialer Identität. Die
se wird nicht mehr über Schicht
zugehörigkeiten, Statuszuweisun
gen oder Bildungsabschlüsse zu
gesprochen. Äußere Zeichen, nicht 
mehr biographische Standards, 
drücken soziale Zugehörigkeits
wünsche genauso aus wie Abgren
zungssignale. Es ist daher alles an
dere als beliebig, welche Ziga
rette man raucht, welches Parfum 
man auflegt, welche Armband
uhr man trägt oder welchen Kaf
fee man trinkt. Denn nicht in al
len, aber in sensiblen und bei je
dem anders bestimmten Situatio
nen drückt die Wahl des Konsum
produktes das Selbstbild, die Welt
anschauung und den sozialen Zu
gehörigkeitswunsch aus.
An die Konsumartikel werden da
mit zunehmend Orientierungs- 
und Sozialisierungsbedürfnisse 
herangetragen. Die Waren sollen 
Wahrheit in sich tragen, Botschaf
ten, die über ihre Verkaufsabsicht 
hinaus etwas vom Leben zu erzäh
len wissen. Erfolgreiche Marken 
sind heute darum umsatzstark, 
weil sie einen sogenannten „Mar- 
kenkem“ entwickeln, der verläß
lich ist. Der aktuelle Konsumtrend 
ist die Suche nach berechenbarer, 
authentischer und bewährter Mar
kenkommunikation. In der Fach
sprache des Marketing: New ba- 
sics.
New basics bedeutet: - Konzentra
tion auf die Botschaft. - Weniger 
ist mehr. - Das Klassische, Be
währte, Traditionelle der Marke 
wieder ins Zentrum der Kommu
nikation rücken. - Wegkommen 

. von der ermüdenden Zersplitte
rung der Werbebotschaft in endlo
sen Nebenproduktlinien. Gefragt 
ist das Mythische, das Entzogene 
der Marke. Klassiker, die derzeit 

dieses Kommunikationsschema 
reproduzieren, sind etwa Marlbo
ro, Nivea, Meister Proper oder Per
sil: „Da weiß man, was man hat“.

Nivea gehört zu den Klassikern, 
die das Bewährte in den Mittel
punkt stellen

Verbindung von Konsum 
und Ethik
Insofern Markenware als Ord
nungsschemata des öffentlichen 
Lebens firmiert, erklärt sich auch 
die derzeit beobachtbare immer 
stärkere Verbindung von Konsum 
und Ethik im Marketing. Gerade 
die großen global player im Wa
rengeschäft können heute nicht 
mehr von den Umwelt- oder Sozi
alverträglichkeiten ihrer Produk
tionen absehen. Wer an Shell 
denkt, denkt heute an Nigeria. Wer 
einen Kranich als Wappentier im 
Logo führt (Lufthansa), muß Vo
gelschutzaktionen unterstützen, 
usw.
Genau dies war auch Erfolg und 
Skandal der Benetton-Kampa
gne United Colours 1992. Hier 
wurde völlig auf Produktinfor
mation verzichtet, stattdessen 
wurden Bilder von Flüchtlingen, 
von Aids- und Kriegstoten sowie 
von Mafiaopfem gezeigt. Luciano 
Bennetton kommentierte: „Unse
re Werbung ist keine Werbung, die 
den Verkauf fördert. Wir machen 
eine neue Art der Kommunikati
on. Wir verbreiten keine Lügen. 
Wir sagen, in dieser Welt gibt es 
Krankheit, Krieg und Tod.“ Indem 

Benetton auf moralische Kommu
nikation setzte und sich als Refle
xionsinstanz öffentlicher Proble
me inszenierte, war die Kampagne 
erfolgreich.
Als sich jedoch herausstellte, daß 
sich der Konzern zeitgleich im 
Formel 1-Business engagierte, 
war die Glaubwürdigkeit er
schüttert. Die Konsumenten rea
gierten mit Boykott, Ironisie
rung der Marke („United Colours 
- „Die Farben des Geldes“) und 
moralische Diskreditierung. 
Schon jetzt zeichnet sich eine 
ähnliche Reaktion auf die neue 
Kampagne von Benetton ab, in 
der mongoloide Kinder und Be
hinderte als Models für die Win
terkollektion 98/99 fotografiert 
wurden, gleichzeitig aber kein 
finanzielles Engagement er
kennbar ist.
Mit diesen letzten Hinweisen auf 
einen sozial verantwortlichen 
Konsum und einer hierauf abge
stellten Marketing-Kommunika
tion rundet sich der Gedanken
gang ab. Auch wenn es befrem
den mag, daß man bei Immanu
el Kant beginnt und bei Benet
ton aufhört, fragt sich Trendfor
scher Matthias Horx: „Wer, 
wenn nicht die mächtigen Mar
ken, soll sich um die wirklichen 
Themen des nächsten Jahrhunderts 
kümmern?“

Matthias Sellmann
Referent der Katholischen
Sozialethischen Arbeitsstelle
Ostenallee 80,
59071 Hamm
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