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Werbung ist in den Strukturen der modernen gesellschaftlichen Ordnung der
Arbeit sehr viel tiefer verankert, als es auf den ersten Blick erscheint. Kritik
an der Werbung ist deshalb eine besonders oberflachliche Auseinandersetzung
mit 6konomischen Problemen. Werbung fungiert nur als Botin, die haufig mit
Lunmaglichen Missionen“ beauftragt wird; vor allem dann, wenn ihr Auftragge-
ber Geld ist, das sich um jeden Preis vermehren will. Der hohe Anteil werblicher
Kommunikation an der modernen Offentlichkeit hangt direkt damit zusammen,
dass zahlungsfahige Freiheiten in das Zentrum des sozialen Lebens gertickt

sind.
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1  Einleitung

Sieht man von dem Schonheitsfehler ab, der
dabei in Kauf genommen (und spéter erldu-
tert) wird, ldsst sich formulieren: Werbung
ist eine Tochter der Freiheit zu wéhlen und
des Wunsches gewéhlt zu werden. Dass sich
in der werblichen Kommunikation Freihei-
ten und Wiinsche ausdriicken, macht ihre
Anziehungskraft verstdndlich; und es erin-
nert daran, welche Probleme der real nicht
mehr existierende Sozialismus mit Werbung
hatte. Es erklart zudem, warum es so leicht
ist, Werbung, wenn man sie sucht, auch in
Paarungsritualen von Tieren und seit Jahr-
tausenden in menschlichen Verhaltenswei-
sen zu entdecken; Historiker wurden schon
vor 6000 Jahren fiindig (Buchli, 1962). Sol-
che Argumentationsstringe, die Werbung
letztlich zu einem Merkmal des Lebens kii-
ren, dienen meist der Rechtfertigung; sie
sollen Kritik an aktuellen Erscheinungsfor-
men abwehren mit dem Hinweis auf den
.Ewigkeitscharakter®, auf einen zutiefst im
Sozialen verankerten Sinn von Werbung.
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Im Unterschied zu einer solchen Herange-
hensweise, die zeitlos Giiltiges (er)findet
und sich nur wenig fiir Unterschiede inter-
essiert, wird hier nach dem Besonderen ge-
sucht: Wie kommt es zu der groen Bedeu-
tung der Werbung in der modernen Gesell-
schaft? Dass sich Werbung erst im Zusam-
menhang mit der Industrialisierung zu einem
allgegenwirtigen Format der Alltagskom-
munikation entwickelt hat, wird niemand
bestreiten. ,,Erst im spdten 18. Jahrhundert,
nachdem sich der Finanzkapitalismus durch-
zusetzen begann und erheblich mehr Waren
produziert wurden, als fiir das Uberleben er-
forderlich waren, standen die Anbieter von
Waren und Dienstleistungen vor dem Prob-
lem, wie sie gerade fiir ihre Angebote Inte-
ressenten finden konnten.” (Schmidt 2004,
54£.) Theoretisch nachzuzeichnen, wie Wer-
bung in der modernen Ordnung der gesell-
schaftlichen Arbeit wurzelt, ist die hier ge-
stellte Aufgabe. Der Argumentationsgang
fithrt im Teil 2 (Wie Werbung zu einer not-
wendigen Arbeit wurde) zunéchst durch eher
langweilige Gegenden, wird aber, verspro-

chen, im Teil 3 (Warum Werbung mit un-
moglichen Missionen beauftragt wird) bei
aktuellen Problemstellungen ankommen.

Stark behindert wird der Blick fiir das Be-
sondere durch die géingige umstandslose Re-
deweise von ,,der Wirtschaft“. Sie lenkt zum
einen davon ab, dass Wirtschaften eine be-
sondere Form des Arbeitens ist. Zum ande-
ren wird sie oft genutzt, um den Eindruck zu
erwecken, als konne es nur eine Art und
Weise richtigen Wirtschaftens geben. Die
Verwirrung geht so weit, dass zwar niemand
von einem ,,Ende der Wirtschaft” sprechen
wiirde, aber von einem drohenden, gelegent-
lich auch erhofften ,,Ende der Arbeit* ist im-
mer wieder einmal die Rede.

2 Wie Werbung zu einer not-
wendigen Arbeit wurde

An der Arbeit fallt auf, dass sie meist mit
Notwendigkeit in einen Zusammenhang ge-
stellt wird. Das leuchtet sehr ein, wenn man



die Versorgung — mindestens mit dem Le-
bensnotwendigen — als Funktion der Arbeit
annimmt. Solange es keine Gesellschaft ohne
natiirlich-existentiellen Versorgungsbedarf
ihrer Insassen gibt, ist auch nicht mit einem
Ende der Arbeit zu rechnen. Wie es gelingt,
die Versorgung sicher zu stellen, ob mit Sam-
meln und Jagen, mit Pfliigen, Kochen,
Schustern und Nahen, mit Dampfmaschinen
oder Robotern, ist dann eine andere Frage.

Geht man von ihrer Versorgungsfunktion
aus, bekommt man Abstand von der ge-
wohnten Wahrnehmung, die an der Arbeit
nur eine bestimmte Tétigkeit, eine einzelne
Handlungsweise erkennt. Es liegt ein dhnli-
cher Sachverhalt vor wie im Fall der Kom-
munikation, wenn diese auf ein Mitteilungs-
handeln reduziert wird, obwohl sie ohne Re-
zeption nicht stattfindet. Watzlawick, Bea-
vin & Jackson (2003/%1969, 50-71), vor al-
lem aber Niklas Luhmann (1984, 191-241)
haben grundlegend daflir argumentiert,
Kommunikation als einen sozialen Tatbe-
stand zu verstehen, an dem mindestens zwei
Akteure beteiligt sind (>Abbildung 1, obe-
rer Teil). Ein vergleichbarer Zugang zur Ar-
beit offnet die Augen dafiir, wie spannend
das Zusammenspiel ist, iiber das sich der in-
nere Funktionszusammenhang der Arbeit
herstellt.

Giibe es keinen Bedarf, miissten nicht zu-
mindest Grundbediirfnisse erfiillt werden,
brauchte niemand eine Arbeitsleistung zu er-
bringen. Mit dem Bedarf fingt es an, aber
mit dem Resultat der Leistung, dem Produkt
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oder Dienst, ist die Sache noch nicht abge-
schlossen — sie muss in einen Gebrauch
miinden, sonst ist kein niitzliches Gut ent-
standen, sondern Miill. Arbeit erweist sich
als eine Einheit aus drei Komponenten, dem
Bedarf, der Leistung und dem Gebrauch
(>Abbildung 1, unterer Teil).

Wer in fruchtbaren Gefilden und nur von der
Hand in den Mund lebt, muss sich iiber das
Arbeiten keine weiteren Gedanken machen.
Fragen tauchen auf, sobald Produkte oder
Dienste knapp werden. Wenn der Bedarf
nicht befriedigt werden kann, auch wenn
Vorrite angelegt werden oder Erzeugnisse
nicht in den Konsum, sondern (als Investiti-
onen) zuriick in den Leistungsprozess flie-
Ben sollen, werden die Leistungsfahigkeit
und die Gebrauchsmoglichkeiten zum The-

Abb. 1: Arbeit und Kommunikation als serielle Einheiten einer dreifachen
Selektion

Quelle: Arlt (2021, 3).
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ma. Lisst sich die Leistung steigern? Wie
viel darf jetzt verbraucht werden? Sich das
Verhiltnis von Leistung und Gebrauch, sei
es konsumtiv, sei es investiv, zum Problem
zu machen, heift Arbeit auch 6konomisch
zu denken. Das Bewirtschaften der Arbeit
beginnt, sobald iiber die je aktuelle Versor-
gung hinaus an Vorsorgen gedacht wird.
Oder kurz: Sobald Wert darauf gelegt wird,
dass die Leistung groBer (produktiver) ist,
als es der unmittelbar zu befriedigende
Grundbedarf erfordert. Historische Antwor-
ten auf die brisanten Fragen, die sich daraus
ergeben — z. B. wem gehoren die Uberschiis-
se, wie werden sie verteilt, wer muss etwas
leisten, wer darf bevorzugt konsumieren —,
mogen vor dem geistigen Auge kurz Revue
passieren.

Spielt fiir die Arbeit Wirtschaftlichkeit, also
das Verhiltnis zwischen Leistung und Ge-
brauch eine Rolle — der einschldgige Begriff
dafiir lautet Effizienz —, so bleibt zundchst
noch offen, wie ausschlaggebend diese Rol-
le ist. Andere Kriterien kénnen wichtiger ge-
nommen werden. Hausarbeit zum Beispiel
ist primédr am Wohlergehen der Familienmit-
glieder ausgerichtet, vor allem derjenigen,
die sich nicht selbst versorgen konnen. Sie
kann durchaus effizienter oder weniger effi-
zient organisiert werden, d. h. es kann z. B.
(nicht) darauf geachtet werden, ob mit we-
niger Leistung dieselbe Versorgung zu ga-
rantieren ist. Aber nicht Effizienz hat das
letzte Wort, sondern Versorgung. Familien-
arbeit ist zudem ein, wenn nicht das Beispiel
dafiir, wie ungleich der Leistungsanteil und
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der Gebrauchsanteil, hier meist zu Lasten
der Frauen, verteilt sein konnen.

Bevor sich die Wirtschaft der Arbeit mit der
Griindlichkeit beméchtigte, die wir heute flir
normal halten, war das Arbeiten so in die
Gesellschaft eingebettet, dass es insbeson-
dere religiosen und politisch-herrschaftli-
chen Einfliissen unterlag, aber auch Ver-
wandtschaft, Unterhaltung, Kriege und man-
ches mehr wirkten sich aus.

,,Wer von uns kann sich noch eine Arbeit und
eine Organisation der Arbeit vorstellen, die
nicht unter dem Vorzeichen der Wirtschaft
steht? Was wissen wir von einer Arbeit, die
erzieherischen, wissenschaftlichen, kiinstle-
rischen, religiosen, politischen Zwecken
dient? Wie sihe die Organisation von Arbeit
aus, wenn sie nicht an Kosten und Nutzen
gemessen wiirde? Konnen wir uns noch eine
marktunabhdngige Arbeit vorstellen? Wie
und woran wiirden wir arbeiten, wenn wir
nicht zugleich Geld verdienen miissten? Was
haben wir durch die Wirtschaft gewonnen,
und was haben wir durch sie verloren?*
(Baecker, 2002, 13).

Die geldbasierte Okonomie bedeutet einen
qualitativen Bruch, weil sie es ermdglicht,
die Komponenten Leistung und Gebrauch
zu quantifizieren und eine Bilanz aufzuma-
chen zwischen Ausgaben und Einnahmen.
Eftizienz wird messbar und als Gewinn oder
Verlust sichtbar. Das Gewinnkriterium bil-
det eine Stoppregel fiir konkrete Arbeitsleis-
tungen (Baecker, 1999, 258ft.), 1adt aber
gleichzeitig zu Arbeit ohne Ende ein, solan-
ge es sich erfiillt.

Den gewaltigen und gewalttétigen Transfor-
mationsprozess zur Geldwirtschaft haben
viele Autorinnen und Autoren beschrieben,
wie z. B. Max Weber (2002/ ¥1922) und Karl
Polanyi (1978/ *1944). Die ,,Entfesselung
der Wirtschaftskrifte* zieht bis heute eine
harte Konfliktlinie durch unsere Gesell-
schaft. Sie wird als gro3e Errungenschaft, als
Quelle des modernen Wohlstands, gepriesen
und zugleich als Ubel gebrandmarkt, als Kri-
senherd, der fiir soziale Ungerechtigkeiten
und Naturzerstérungen verantwortlich ist.
Jenseits des Konflikts bleibt als modernes
strukturelles Faktum die Befreiung der Wirt-
schaft, die im Kern bedeutet: Die Entschei-
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dungen tiber die Arbeit — was als Bedarf an-
erkannt wird, welche Leistungen auf welche
Weise erbracht werden, wer die Erzeugnisse
nutzen darf—, fallen primér unter dem geld-
wirtschaftlichen Gesichtspunkt von Gewinn-
chancen und Verlustrisiken. Zahlungsféhig-
keit entwickelt sich zum wichtigsten Schliis-
sel fur gesellschaftliche Handlungsfahigkeit.
,»Geld erméglicht es, eine unsichere Zukunft
mit Fassung auf sich zukommen zu lassen.*
(Luhmann 1981, 395)

Nicht schon die Anfange, Arbeit zu bewirt-
schaften, erst das Erfolgsmedium Geld und
die sich darauf stiitzende Befreiung der
Wirtschaft bewirken, dass Werbung auf
Dauer gestellt und systemrelevant wird. Im
Zuge der Wirtschaftsfreiheit entsteht am
Ubergang zwischen der Leistungs- und der
Gebrauchskomponente der Arbeit — diese
Transitstation trdgt den Namen Markt — eine
brisante Konstellation aus Freiheiten und
Abhingigkeiten. Auf beiden Seiten, der Pro-
duzenten- wie der Konsumentenseite, kon-
nen einerseits freie Entscheidungen getrof-
fen werden: Wettbewerbsfreiheit, freie Kon-
kurrenz sind erwiinscht. Andererseits hén-
gen beide Komponenten voneinander ab:
ohne Leistungen keine Gebrauchsangebot,
ohne Gebrauch nur iiberfliissige Leistungen.
Produkte und Dienste, die nicht gewahlt, ge-
nauer, nicht gekauft werden, gefdhrden die
Gewinnchancen, letztlich sogar die Zah-
lungsfahigkeit der Akteure auf der Leis-
tungsseite. Alles héngt davon ab, dass die
Kosten der Leistungen iiber den erfolgrei-
chen Verkauf der Erzeugnisse — unter Kon-
kurrenzbedingungen — mindestens ausgegli-
chen, besser noch von den Einnahmen tiber-
troffen werden.

Nicht alleine, aber gerade auch die Wer-
bung hat die Aufgabe, die freien Entschei-
dungen auf der Gebrauchsseite der Arbeit
so zu beeinflussen, dass die Transaktion
von Leistung in Gebrauch/Kauf gelingt.
Die moderne, stark 6konomisierte Form
der gesellschaftlichen Organisation der Ar-
beit macht werbliche Kommunikation zu
einem prinzipiell unverzichtbaren Treiber.

In konkreten Fillen, sofern der Verkauf zu
Preisen, die sich rechnen, dank giinstiger
Umsténde als sicher gilt, kann auf Werbung
verzichtet werden, aber systematisch kann

eine moderne Wirtschaft ohne Werbung nicht
funktionieren. Der Schonheitsfehler der Aus-
sage, Werbung sei eine Tochter der Freiheit
zu wéhlen und des Wunsches gewdihlt zu wer-
den, besteht darin, dass die Wahl von der
Zahlungsfahigkeit abhéngt, die Freiheit und
das Wiinschen erst mit Blick auf den Konto-
stand realitétstiichtig werden.

Werbung wird in einer bestimmten Phase
des modernen Arbeits- und Wirtschaftspro-
zesses benotigt. Die vielzitierten Krisen der
Werbung sind oft gar keine Krisen der Wer-
bung, sondern Krisen, die in anderen Pro-
zessphasen entstehen und sich negativ auf
(Finanzierungs-)Mdglichkeiten der Werbung
auswirken.

3  Warum Werbung mit
unmdglichen Missionen
beauftragt wird

Uber die ,,Okonomisierung der Gesell-
schaft” wird oft gesprochen, vielfach kri-
tisch. Bei genauerem Hinsehen handelt es
sich stets darum, dass Arbeit unter dem As-
pekt ihrer Wirtschaftlichkeit beobachtet und
organisiert wird. An den anhaltenden Kla-
gen der Wirtschaft {iber aulerdkonomische
Anspriiche an den Arbeitsprozess lasst sich
erkennen, dass sich reine Wirtschaftlichkeit
— trotz aller Kritik an ,,Neoliberalismus* und
,Kapitalismus pur — nicht durchzusetzen
vermag, eben weil sie sich von der Arbeit
nicht zu l6sen vermag, auch wenn davon in
den Casinos des Finanzsystems niemand et-
was wissen will.

Uwe Schimank und Ute Volkmann (2008)
haben darauf aufmerksam gemacht, dass
sich Okonomisierung unterschiedlich stark
auspragen kann. Sie unterscheiden fiinf Stu-
fen, die sich alle in unserer Gegenwartsge-
sellschaft empirisch auffinden lassen; drei
davon seien hier erwihnt: Auf der ersten
Stufe benotigen Akteure, das konnen Perso-
nen oder Organisationen sein, keinerlei Kos-
tenbewusstsein, weil Geld nicht erforderlich
oder Zahlungsfahigkeit aus welchen Griin-
den auch immer gewéhrleistet ist. Auf Stu-
fe drei bilden Kosten eine unhintergehbare
Restriktion, ,,wenn z. B. das medizinisch
Notwendige aus Kostengriinden unterbleibt,
kiinstlerisch ambitionierte Ausstellungspro-



Jjekte wegen eines erwarteten mangelnden
Interesses des zahlenden Publikums ad acta
gelegt werden oder wenn staatliche ,Zu-
schussbetriebe’ wie Theater oder Universi-
titen infolge von Budgetkiirzungen unter
Kostendruck geraten (Schimank & Volk-
mann, 2008, 386). Mit Blick auf mdgliche
Krisen der Werbung ist in erster Linie Stufe
finf interessant, die unter dem Namen Ka-
pitalismus beriihmt geworden ist. Gewinn-
maximierung, ,,[...] einfach mit Geld Geld
machen, ohne zu wissen wofiir (Luhmann
1997, S. 348), wird auf dieser Stufe zum
Leitmotiv.

Das Verhéltnis von Ausgaben und Einnah-
men, die Chance, Gewinn zu machen, und
das Risiko, Verluste zu erleiden, stellt fiir ka-
pitalistisches Wirtschaften keinen Gesichts-
punkt unter anderen dar, sondern das aus-
schlaggebende Kriterium, ob und wie Ar-
beitsleistungen in Angriff genommen wer-
den. Zu den Effekten dieser Handlungslogik
gehort nicht nur das allseits bekannte Phiano-
men, die Ausgaben auf der Leistungsseite
moglichst zu minimieren und die Einnahmen
aus der Gebrauchsseite moglichst zu maxi-
mieren, weil so ein optimales wirtschaftli-
ches Verhdltnis zwischen diesen beiden
Komponenten der Arbeit entsteht. Es fillt
auch der Umstand darunter, dass Bedarf nur
als zahlungsfahiger z&hlt — Hungersnote, die
keinen Sponsor finden, sind kapitalistisch
beklagenswert, aber ansonsten wertlos.

Das Folgenschwere fiir die Werbung ist,
dass sich eine kapitalistische Wirtschaft auf
der stidndigen Suche befindet nach einem
zahlungsfahigen und -willigen Bedarf, fiir
den eine Arbeitsleistung zu erbringen und
Gebrauchsmoglichkeiten anzubieten sich
lohnt. Kommt es doch fiir Kapital darauf an,
dass es ,arbeitet”, also nach Moglichkeiten
sucht, sich zu vermehren. Das heifit, es ent-
steht der Effekt, ,,dass die Wirtschaft nicht
einer immanenten Logik des Bedarfs, son-
dern der Bedarf einer immanenten Logik der
Wirtschaft folgt Luhmann, 1970, 208).
Werbliche Kommunikation gerdt jetzt in
eine wesentlich andere Lage.

Es geht in einer kapitalistischen Okono-
mie nicht mehr nur darum, im Konkur-
renzkampf der Leistungsangebote die
Vorziige dieses einen, besonders giinsti-

gen, besonders zuverléssigen, iiberhaupt
besten Anbieters zu vermitteln. Der Wer-
bung fillt jetzt die dariiber hinausrei-
chende Aufgabe zu, Losungen fiir Prob-
leme anzupreisen, von deren Existenz auf
der Gebrauchsseite bisher gar nichts ge-
wusst wurde.

Beispielsweise wusste noch im 20. Jahrhun-
dert niemand, dass sie und er einmal drin-
gend ein Smartphone benétigen werden; so
wenig wie im 19. Jahrhundert jemand Be-
darf nach einem Fernsehgerét artikulierte.
Der Handel steht vor einer vergleichbaren
Herausforderung:

Der Handel ist darauf eingestellt, ,,dass Kun-
den zu im Voraus nicht bekannten Zeitpunk-
ten mit im Voraus nicht bekannten Wiinschen
eintreffen und doch dazu gebracht werden
konnen, das zu finden, was sie gewiinscht zu
haben meinen* (Luhmann, 1981, 399).

Nun haben sich Smartphones und Fernseh-
gerite zu wirtschaftlichen und damit auch zu
werblichen Erfolgsgeschichten entwickelt.
Aber wer denkt an die vielen ,,unmdglichen
Missionen®, die der werblichen Kommuni-
kation aufgetragen wurden und deren Schei-
tern am Auftrag und nicht an dessen Ausfiih-
rung lag? Werbung darf sich ihre Themen
nicht aussuchen: Von der bio-cellulosen Lip-
penmaske ,,Kussmund-Zauber“ und dem
viellagigem Toilettenpapier mit Sheabutter,
iber Sport Utility Vehicles (SUV), die ,,sich
durch nichts aufhalten lassen“, vor allem
nicht von Radfahrer*innen und
FuBgidnger*innen, bis zu Vitaldrinks fiir Kat-
zen muss ihr zu allem etwas Verlockendes
einfallen. Sie kann nicht — wie Unterhaltung
und Journalismus — Themen wéhlen, fiir die
Aufmerksamkeit zu erwarten ist. Zeitlich
und &rtlich platziert sich Werbung deshalb
bevorzugt dort, wo Aufmerksamkeit schon
geweckt wurde; sie 1auft dabei allerdings Ge-
fahr, als Storfaktor wahrgenommen zu wer-
den, wenn sie ihre Publika nicht ihrerseits
mit Informations-, Unterhaltungs- und Erleb-
niswerten wieder zu versdhnen vermag.

Diagnosen, die der Werbung bescheinigen,
sich in einer Krise zu befinden, iibersehen in
der Regel, dass die Werbung nur die Botin
ist; hergestellt werden die wundersamen Wa-
ren des Geldes wegen von anderen. Als Bo-
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tin hat sie kommunikativ sowohl — in globa-
lisierten Zeiten — den Planeten zu begliicken
und auf interkulturelle Anschlussféhigkeit
zu achten, als auch — in der ,,Gesellschaft
der Singularititen* (Reckwitz, 2018 ) — je-
den Individualgeschmack zu treffen. Ihre
Themen erhalt die Werbung vorgesetzt. Dass
sie am Ende jeden Auftrag annimmt, mag
man ihr vorwerfen, gleichwohl sind die Auf-
traggeber, die alleine 2019 weltweit rund
600 Milliarden US-Dollar dafiir bezahlt ha-
ben, andere: In erster Linie diejenigen, die
die Arbeit der Regie des sich um jeden Preis
zu vermehrenden Geldes unterstellen.

Management-Takeaway

Zu wissen, dass sie systemrelevant ist,
konnte die Werbung ermutigen, nicht je-
den unmaglichen Auftrag anzunehmen —
aber das muss man sich natrlich leisten
konnen.
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