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Streit ist nicht das Problem eines Menschen, einer Gruppe oder einer Organisation, sondern
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frei nach Georg Simmel



Editorial

Werte Leserin, werter Leser,

in einer weiteren Welle - und in manchen Landern mit groRerer Wucht - hat die Corona-Pandemie Europa {iberschwemmt. Die Fronten
zwischen Impfbefiirwortern und -gegnern verharten sich, ja mancherorts wird von einer gespaltenen Gesellschaft gesprochen und
politische Entscheidungen hinsichtlich ihres Demokratiegehalts hinterfragt. Doch mit diesen Herausforderungen ist es nicht genug; der
Digitalisierungsschub setzt nicht nur der Wirtschaft und Politik gehorig zu, sondern stellt auch Freiwilligenorganisationen aller GréRen-
ordnungen vor neue Aufgaben. Die Dezember-Ausgabe von soziologie heute widmet sich einigen dieser Themen.

Hans Hogl wendet den Blick zuriick in das alte Griechenland und gibt einen Einblick in Athens antike Demokratie. Dem Thema Konflikte
widmet Andreas Bleeck seinen Beitrag. Konflikte gibt es in allen GréRenordnungen, in allen Gesellschaftsschichten, in allen Familien,
an allen Arbeitsplatzen, in der Ehe, im Freundeskreis und bald wohl auch im Kosmos. Das den Konflikten auf den ersten Blick negativ
Anhaftende erweist sich jedoch oft als Motor personlicher und gesellschaftlicher Entwicklung. Apropos Konflikte: Florian Klebs berich-
tet von einer repréasentativen Online-Befragung der Universitdt Hohenheim, wonach nur rund zwdlf Prozent der Befragten Verstandnis
fiir sogenannte Querdenker zeigen. In diesen Zusammenhang passt auch ganz gut der von Alfred Rammer besprochene José Ortega
y Gasset, flir den das Gesellschaftliche immer Zwang, Anordnung und damit Herrschaft ist. Nach Ortega ist die sogenannte ,Gesell-
schaft” immer auch Ungeselligkeit und gegenseitige AbstoRung der Individuen.

Nicht zuletzt mit den zahireich aufgetauchten Fake-News in der Corona-Zeit stehen Influencer im Zentrum des Interesses. Carsten
Stark, Sophie Diilfer, Kathrin Brigl, Nicole Emrich und Celina Wifling prasentieren das Ergebnis einer qualitativen Studie zum Thema
»Influencer: Professionalisierung einer Modeerscheinung?“ und identifizieren dabei vier Idealtypen. Dem hochaktuellen, doch leider
noch zu wenig erforschten Bereich der Digitalisierung beim zivilgesellschaftlichen Engagement, insbesondere unter dem Druck der
Pandemie, wendet sich Claudia Pass in inrem Beitrag zu. Hermann Strasser erzéhlt in seiner kleinen Lebensbeichte, was er eigentlich
am meisten verabscheut und bringt daflir zahireiche, eindriickliche Beispiele. In Zeiten des Lockdowns gibt es allerdings auch erfreu-
lichere Berichte. Seit einigen Jahren erlebt das Dirndlkleid ein zunehmendes Interesse, sei es bei den Volkskundlern, den Trachten-
forschern, den Modehistorikern, aber ebenso auch bei Modedesignern, bei Bekleidungsproduzenten und vor allem bei Frauen. Volker
WackerfuBR meldet sich dabei mit seinen modesoziologischen Bemerkungen zu Wort.

Neben weiteren Kurzbeitrdgen aus der neueren Forschung gibt es auch dieses Mal wieder das beliebte von Claudia Pass erstellte
soziologie heute-Kreuzwortratsel, zu dessen erfolgreichen Aufldsung wir lhnen natiirlich fest die Daumen halten.

Das Redaktionsteam der soziologie heute wiinscht Ihnen eine gesunde und erholsame Weihnachtszeit und - entsprechend dem Sinn
des bevorstehenden Festes der Christenheit - Tage der Nachstenliebe und des Friedens.

Dr. Bernhard Hofer Dr. Claudia Pass Dr. Alfred Rammer

soziologie heute ist das erste und bislang einzige illustrierte und aktualitdtsbezogene Fachmagazin fiir Soziologie im deutschsprachigen Raum.

soziologie heute informiert zweimonatlich iber sozialwissenschaftliche Erkenntnisse, analysiert aktuelle gesellschaftliche Entwicklungen und bereitet die behandelten Themen auch fiir Laien
verstandlich auf.

soziologie heute richtet sich vor allem an bildungsorientierte Leserlnnen, welche gesellschaftliche Vorgange und Phdnomene hinterfragen wollen, mit Studium, Lehre oder Forschung kon-
frontiert sind und als Meinungsfiihrer oder kritische Konsumenten auftreten. Dazu zéhlen neben Studentinnen der Sozial-, Kultur- und Geisteswissenschaften vor allem auch Pddagoginnen
im Schul- und Erwachsenenbildungsbereich, Menschen in Sozial- und Gesundheitsberufen sowie die in diesen Bereichen tatigen Institutionen und Organisationen.

Ein besonderes Anliegen ist dem Herausgeber die Pflege des Kontaktes mit den Nachbardisziplinen. Aus diesem Grund wird soziologie heute auch immer wieder Ausfliige in Bereiche der
Kulturwissenschaft, Ethnologie, Verhaltensforschung, Psychologie, Psychoanalyse, Politologie, Geschichte, Wirtschaftswissenschaft usw. wagen - um einfach aufzuzeigen, dass die Soziologie
letztlich ein Sammelbecken ist, in dem Erkenntnisse aller Wissenschaften vom Menschen zusammenflieBen.

soziologie heute prasentiert Themen, welche uns Menschen als Mitglieder einer Gesellschaft im Wandel bewegen. In Interviews erldutern fiinrende Expertinnen ihre Sichtweise, in Reportagen
wird aktuellen Ereignissen und mdglichen Entwicklungen nachgegangen, und die Markt- und Meinungsforschung prasentiert die neuesten Untersuchungen. Besonderer Raum wird den
Klassikern der Soziologie gewidmet. Hier erfahren Sie alles iiber die Wegbereiter dieser relativ jungen Wissenschaft. Dariiber hinaus widmen sich spezielle Rubriken den neuesten Publi-
kationen, Veranstaltungen und erldutern Fachbegriffe.

soziologie heute ist allerdings auch ein Medium, welches - ganz im Sinne dieser interdisziplindren Wissenschaft - vernetzen will. Unser Magazin bietet die Mdglichkeit, auf lhre Produkte,
Dienstleistungen oder Treffen aufmerksam zu machen. Hier kdnnen Sie auch Kontakte kniipfen oder neue Mitarbeiterinnen gewinnen.

Mit soziologie heute begeben Sie sich auf die wohl spannendste Reise der Welt: Entdecken Sie mit uns die Gesellschaft.
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Hinweis zur Gender-Formulierung:

Bei allen Bezeichnungen, die auf Personen bezogen
sind, meint die gewahlte Formulierung beide Ge-
schlechter, auch wenn aus Griinden der leichteren
Lesbarkeit manchmal die ménnliche Form steht.

Blattlinie:

soziologie heute versteht sich als soziologisches Fach-
magazin mit dem Ziel, gesellschaftliche Entwicklungen
und Herausforderungen darzustellen und zu analysieren.
soziologie heute ist parteiunabhangig und tritt fiir demo-
kratische Grundrechte und Werte ein.

soziologie heute bekennt sich zu den Grundsétzen der
sozialen Gerechtigkeit bei Aufrechterhaltung der Eigen-
verantwortlichkeit des Staatsbiirgers, zu den Grundsat-
zen der sozialen Marktwirtschaft, zur freien unterneh-
merischen Initiative und zum Leistungswettbewerb.
soziologie heute tritt fir die Wahrung der Menschenre-
chte und fiir die Grundfreiheiten ein - wo immer diese
auch bedroht sein mogen.
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KLEINE LEBENSBEICHTE

Also: Was verabscheuen Sie am meisten? Werbung!
Gewalt und Werbung verabscheue ich am meisten. Ge-
walt, weil sie den Menschen entwiirdigt, und Werbung, ,die
schénere Form der Liige®, wie der schwedische Journalist
Per Grankvist sie nannte, weil sie mit ihren Folgen zum Be-
trug wird.

Spiel mit dem Feuer

Die Werbellige kann zu einem Spiel mit dem Feuer werden,
wie die Droge Cannabis demonstriert, die in vielen Lan-
dern inzwischen die finstere Ecke der lllegalitdt verlassen
hat. So fragen sich heute viele Unternehmen, wie man die-
ses Produkt bewerben kdnne, zumal es noch immer eine
Droge sei. Die Be-Werbung geht tber die Genussschiene,
denn Genuss ist mit Freude und Belohnung verbunden. Die
Wiederholung der Werbung fiir das Genuss versprechende
Produkt, d. h. fiir das attraktive Angenehme, verandert auch
seine Wahrnehmung.

So entpuppen sich heute angebliche Praventionsmalnah-
men von Brauereien als tatsdchliche Werbung fiir Alkohol.
Die stiandige Wiederholung verwandelt die Werbebotschaft
in scheinbare Wahrhaftigkeit und lasst die Belohnung po-
sitiv ins Auge springen. Da muss man ja nicht gleich an
Warsteiner denken. Dort bewirbt man mit dem Motto ,,Das
einzig Wahre das alkoholfreie Pilsener und macht aus
Rechtschreibfehlern nicht nur Werbung, sondern auch
Geld. Oder nehmen wir den Tiroler Felsenkeller Kase, der im
Supermarkt als ,Kdse des Monats® angepriesen wird, auch
wenn man das ganz anders verstehen kann. Klingt wie die
,Goldene Himbeere", der Preis, der in Amerika fiir schlech-
te Filmleistungen verliehen wird. Eben totaler Kase! Da tros-
tet nicht einmal der Werbespruch des Bundes deutscher
Friedhofsgartner ,Wir gieRen, Sie genieRen®, der mit dem
Verstandnis fiir Rechtschreibfehler sogar Verstorbene auf-
wecken und den Friedhof zum Unruheort machen kénnte.

Werbung als Wachstumszwang

Konsum und Werbung gehen eine scheinbar unauflosliche
Partnerschaft ein, weil Nachfrage erzeugt und beférdert
werden muss. Davon zeugt schon das alte Warenhaus, in
dem Kunden erzeugt und Waren verteilt wurden. So wie
Nachfrage im Allgemeinen wird Werbung im Besonderen
zum strukturellen Zwang der Konsumgesellschaft, die auf
Wachstum ausgerichtet ist. Das beweist auch die Deutsche
Bahn, wenn sie in einer dpa-Mitteilung eine Werbebildent-
sagung verkiindet, also im Zug auf Werbung zu verzichten,
weil sie sich, nicht zuletzt in Corona-Zeiten, mit weniger
Fahrgésten nicht lohne.

Flir Soziologen wie Hartmut Rosa liege es an den dkono-
mischen Bedingungen, die uns abhangig machten und das

oy v y
AHRI @, WARSTEINER
Wachstum immer mehr werden miisse. Es stellt sich daher

die Frage, in welcher Gesellschaft wir leben und leben wol-
len (Fuest/Rosa 2020).

So verstand der amerikanische PR-Manager Edward L. Ber-
nays Offentlichkeitsarbeit und Werbung auch als ,psycho-
logische Kriegsfiihrung®. U. a. arbeitete er fiir die Tabak-
industrie und verfiihrte in deren Auftrag die Frauen der New
Yorker Upper Class zum Rauchen. Er schickte rauchende
Schonheiten auf die Fifth Avenue. In seinem Buch von
1928, das den zielfihrenden Titel Propaganda tragt, schrieb
er: ,Intelligente Manner missen sich vergegenwartigen,
dass Propaganda das moderne Instrument der Produktivitét
ist und dabei helfen kann, Ordnung ins Chaos zu bringen®
(Bernays 2011). Wie verlogen das war, zeigt, worum es ihm
wirklich ging: die Zigarette zur ,Fackel der Freiheit* flr Frau-
en, gesellschaftlich akzeptabel und damit zum profitablen
Geschéaftsmodell zu machen.

Kein Wunder, kdnnte man meinen, dass es inzwischen so
genannte Adbuster gibt, die Werbeplakate, die Aushénge-
schilder des Kapitalismus, manipulieren, indem sie diese
uberkleben oder umgestalten. Dann steht darauf plétzlich
»Ein Herz fir Kinderarbeit — H&M*, und man ist gar nicht
tberrascht. Dass sich H&M und eine Reihe anderer Unter-
nehmen wie Levi’s jetzt das Motto ,,Black Lives Matter® zule-
gen, wird sie nicht glaubhafter machen. Im Gegenteil, ,Erst
Parole, dann Verpackung“ (Lobe 2020). Auch das Verbot
der Tabakwerbung auf Plakaten diirfte daran wenig dndern.
Immerhin tritt dieses Verbot in Deutschland als letztem EU-
Land 2022 in Kraft. Die Werbung am Verkaufsort der Tank-
stelle, des Supermarkts oder der Tabaktrafik ist weiterhin
erlaubt und wird dort umso intensiver werden.

In den U.S.A., dem Land der hochsten Tabakernte in den
ersten Jahrzehnten nach dem Zweiten Weltkrieg, wurde die
Tabakwerbung in Radio und Fernsehen ab 2. Januar 1971
verboten. In der Bundesrepublik Deutschland war es 1974
so weit, allerdings mit heftigem Widerstand. So argumen-
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KLEINE LEBENSBEICHTE

Werbung fiir Trainingsge-
rate mit Kundenbewertung
auf www.amazon.com

BE—. .o
O} 42 - 2

Tragbares Trainingsgerat fiir

Zuhause mit 12

Trainingszubehor einschliefilich

Schwerwiderstandsbandern,...
rese ST

129%9%429994

Fiir Versand nach Osterreich qualifiziert

tierte der CDU-Bundestagsabgeordnete Hugo Hammans
ganz auf Linie der Tabakindustrie: ,Werbung ist ein Infor-
mations- und kein Manipulationsinstrument.“ Werbung kann
auch zu Gegenleistungen fiihren. So wie das auch fiir die
Lobby-Arbeit in Politik und Wirtschaft gilt, wenn Einfluss mit
Bestechung oder Erpressung verzahnt wird.

Ich frage mich schon seit Jahren, ob wir durch die gekauf-
ten Sterne von Produkt- und Dienstleistungsbewertungen
im Internet nicht langst in einer digitalen Liigengesellschaft
gelandet sind. Das Kaufen von Online-Rezensionen oder
einer Funf-Sterne-Bewertung ist gang und gébe und ein Ge-
schaftsmodell obendrein, denn sowohl das Schreiben von
Bewertungen als auch die Platzierung wird vergditet. Nicht
nur Amazon Basics zeigt diese Produkte weiter oben an.
Und so herrscht eine Sterne-Inflation, weil die meisten Be-
wertungen im Internet positiv sind (vgl. Britzelmeier 2021).
Die Datenschutzgrundverordnung ist zur Entscheidungsfik-
tion mutiert und in Verbindung mit den Tracking-Cookies
langst zur ,,groRten Lige im Internet” geworden. Man blickt
nur mehr genervt auf den Cookies-Hinweis und klickt fast
automatisch auf OK. Datenschutz ist Geschéft.

Die Welt will betrogen werden

Durch Werbeslogans wie ,,Sei du selbst* haben wir als Kon-
sumenten mit dem Konsum von Massenware auch unsere
Identitét verloren. So 16st die beworbene Vorstellung von ei-
nem Produkt im menschlichen Gehirn liber Bezugsgruppe,
Preis oder Gitesiegel Reaktionen aus, die die Geschmacks-
wahrnehmung beeinflussen, wie Helmut Quack (2019) u. a.

in einem Blindtest und einem offenen Test einer Wurst vom
Metzger und vom Discounter zeigen konnte.

Von diesem Werbetrick ist nicht einmal die spirituelle Leh-
rerin und Visiondrin Laura Malina Seiler, ,die Oprah Winfrey
von Berlin“, ausgenommen, wenn sie ihre Bestseller mit
dem Versprechen ,100 Prozent Laura, 0 Prozent Werbung*
anpreist, um mehr Menschen in ihren Online-Kurs ,Rise Up
and Shine Uni“ fiir 400 Euro zu locken. Kommt man aber
mit Schmeicheleien zum Erfolg, dann will die Welt betrogen
sein. Und wir betrligen sie.

So ertappe auch ich mich wieder beim Begehen einer Siin-
de, von der ich glaubte, sie nie zu begehen: ein Schnépp-
chen machen. Da werden im Supermarkt Angebote mit dem
Preis fiir eine Flasche und den erheblich glinstigeren Preis
pro Flasche ausgewiesen, wenn man zwei Flaschen kauft.
Allerdings ist der Preis fiir eine Flasche relativ hoch, der fiir
zwei akzeptabel. Diese Draufgabe kommt unerwartet und
wird als Geschenk zum Uberbewerter. Und so verabschie-
det sich der Verstand, und man schldgt zu.

Werbung ist mediale Pornografie. Und das nicht nur im Inter-
net-Reisebiiro, wo die ,Bestpreisgarantie durch ,,Dynamic
Pricing“ zum ligenhaften Kundenfanger wird. Inzwischen
will man sogar den Placebo-Effekt werbend einsetzen, wie
der Start-up Air up es vormacht, indem Trinkflaschen mit
Ringen angeboten werden, ,die simulieren, dass Getrdnke
mit Geschmack konsumiert werden, obwohl nur normales
Wasser getrunken wird“ (Steffens 2021). Auch der Scho-
kolade-Effekt soll durch Riechen erzielt werden, ohne die
Schokolade zu essen.

Auf den digitalen Plattformen der sozialen Netzwerke wie
Facebook oder Youtube verkommt die Offentlichkeit zu
einer Art ,Uberwachungskapitalistischem Nebenprodukt®
(Lobe 2018). Der angeblich omnipotente Verbraucher-
Unternehmer wird zum Werbetreibenden und ,,Gratis“ zum
Lteuersten Geschaftsmodell“, wie Tristan Harris, der friihere
Google-Mitarbeiter, und Robert McNamee, der Investor und
friihere Vertraute von Mark Zuckerberg, urteilen. Der digi-
tale Kapitalismus funktioniere wie ,das Belohnungssystem
eines Glicksspielautomaten®, weil ,der Algorithmus nach
allem sucht, was Reaktionen ausldst“ und er so unsere
Aufmerksamkeit steuere und (iberwache (Harris/McNamee
2020). So wurde ,Addictive Design“ zum Schliisselbegriff
der Werbebranche, um die Aufmerksamkeit der Nutzer zu
binden.

Der Kunde wird zum Kdnigsmacher, wie die Likes und Ran-
kinglisten illustrieren. Die erkauften Likes und das zweifel-
hafte Rankingspiel tiberrollen nicht nur Supermarkte, Hotels
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und Reiserouten im Internet mit Lorbeerlawinen. Auch Arz-
te, Rechtsanwilte, Universitaten und Wissenschaftler sind
auf Rankingtour. Der wie immer erzeugte Erfolg wird zur
Leistung und damit zum Geheimnis (vgl. Kramer 2021).
Ohne eine Gesellschaft, die mitmacht, wére das nicht mog-
lich.

Die sozialen Netzwerke sind bestenfalls auf zweifelhafte
Weise sozial, weil sie Informationen weltweit zusammen-
fiihren und Kontakte zwischen Menschen herstellen, aber
auch Gleichgesinnte fiir Wut, Hass und Krieg zusammen-
bringen. Das ldsst vor allem Kontakt-Nutzer dartiber hin-
wegsehen, dass sie geistigen Mill en masse verteilen und
Politik-Influencern eine Werbe-Plattform bieten, um Macht
zu erlangen. Die Triebfeder der Netzwerke ist aber die Ab-
schépfung von Informationen, die zur Werbung eingesetzt
werden.

Vom Liigenkarussell zur vollautomatisierten Uberwachung
Fast alle Medien leben von Werbeeinnahmen. Damit meine
ich nicht nur Horzu, Woche Heute, tina oder das neue, son-
dern auch seriose, gesellschaftskritische Zeitungen. Auch
die lassen es sich nicht nehmen, den Leser und die Leserin,
die gerade den einen oder anderen kritischen Artikel tiber
den Uberkonsum, die Klimakatastrophe, die Immobilienhaie
und die Autoskandale gelesen haben, ein paar Seiten weiter
mit Werbung flir Mode und Autos, Schmuck und Immobilien
bis zu aktuellen Reisezielen zu uberschitten. Sie umgehen
immer wieder die Pflicht zur Trennung von Werbung und
redaktionellem Angebot. Nicht selten werden redaktionelle
Umfelder geschaffen, um bezahlte Anzeigen zu platzieren.
Und das auch im Gesundheitsbereich, wie nicht nur die
Apothekerzeitschriften und die Pharmaindustrie demonst-
rieren. Ohne Nebenwirkungen geht es nicht!

Nattirlich gdbe es ohne die Werbeeinnahmen keine Zeitung.
Viele lokale Blatter bis hin zu nationalen Frauen-, Manner-
und Modemagazinen sind buchstablich zu Werbeagenturen
auf Papier und im Netz geworden. Auch die Pfarrbriefe der
Kirchen sind da nicht mehr ausgenommen. Oder erwarten
sich die Werbefuzzis damit schon die Absolution? Sind doch
keine Ablassbriefe! Dennoch ist das Koppelungsgeschaft,

nicorette
mint. | -

Bildnachweis: Still aus Youtube.com

Werbung ist im Internet zu einem welt-
weiten und voll automatisierten Uberwa-
chungssystem geworden.

der Deal zwischen Giille und Apfel, unverkennbar und die
Werbung nicht nur die andere Nebenwirkung, sondern auch
ein Spiegel der Gesellschaft (Ritzer 2021).

Nicht nur Firmen schaffen Fakten und machen die Konsum-
werbung zur Liige, auch politische Werbung Uber soziale
Medien ist langst zur bezahlten Desinformation geworden.
Das Luigenkarussell dreht sich in der digitalen Welt noch
weiter. Werbung ist im Internet zu einem weltweiten, ,voll
automatisierten Uberwachungssystem* geworden, dessen
Werbe-Software jedem Nutzer Anzeigen zuordnet, die dem
ausspionierten Personlichkeitsprofil entsprechen.

Die Folge ist ein ,Internet der Reichen®, denn nur sie kdn-
nen und wollen sich einerseits einen Internetzugang ohne
Datenmissbrauch leisten. Andererseits verwerten die
Sammler von Facebook, Google, Amazon & Co die ihnen
durch die Wanzen auf Apps und Webseiten zugespielten Da-
ten und werden durch Kapitaldiebstahl reich (Briihl 2019).
Fir den franzdsischen Philosophen Gaspard Koenig (2021)
entpuppen sich daher die Apps und Accounts der sozialen
Netzwerke als eine Form der Leibeigenschaft.

Der Kunde: Konig oder Produkt?

Die Werbung steckt zweifellos in einem Dilemma zwischen
Wirtschaft und Moral. Kunden werden durch ,mikroperso-
nalisierte Werbung“ manipuliert und zum eigentlichen Pro-
dukt gemacht.

Wird der Genuss des Produkts zur Gewohnheit, kann er zur
Sucht werden und seine Wahrnehmung in einen Tunnelblick
verwandeln. Entspannung und Lebensfreude kdnnen auch
den Alkohol eher zu Genuss als zu Gift machen, wie Studien
zu Erndhrung und Konsumverhalten zeigen (Bartens 2021).
Mit Hilfe von Werbung, nein: von Marketingtricks, hat es z.
B. der danische Bierbrauer J. C. Jakobsen geschafft, ,das
danische Volk mit seinem untergérigen ,Carlsberg’ vor dem
Schnaps zu retten”. So wurde das Bier zur ,Medizin fiir das
suchtgefahrdete Volk“ und als ,urdanische Tradition“ zum
»heilenden Weg aus dem Alkoholismus* (Strittmatter 2021).
Auch wenn die Carlsberg-Geschichte schon lange her ist,
hat der problematische Alkoholkonsum der Danen nicht
aufgehort. In keinem EU-Land wird so exzessiv getrunken
wie in Danemark, wie aus einem Bericht der EU-Kommis-
sion von 2020 hervorgeht.

Inzwischen sehen schon deutsche Gerichte keinen Versto
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Rabatte funktionieren wie Kokain im Kopf.

mehr gegen das Wettbewerbsrecht, wenn Influencer im In-
ternet nicht einen Warnhinweis auf Werbung geben, da ,die
konsumgestéhlte Gesellschaft® eine solche Warnung gar
nicht nétig habe (Hanisch 2021). Mit Blick auf die Influen-
cer in den sozialen Netzwerken sprechen Kritiker von einem
~iriumph der Verdummung in einer Welt, die beschissen
werden will“ (Rest 2019). Vielleicht sollten wir uns endlich
klarmachen, was das Wort Reklame, das aus dem ltalieni-
schen kommt, eigentlich bedeutet: Widersprechen! Die In-
fluencer widersprechen schon gar nicht, denn sie haben die
Schleichwerbung zur Selbstdarstellung gemacht. Sie schlei-
chen nicht, sie trommeln.

Marktwert oder Gesellschaftswert? Oder ist der Mensch
ohnehin ein Werbetrommler, zumal es ihm im tdglichen
Leben immer um Wertschatzung und die Vermeidung von
Geringschatzung geht?

Egal, ob Schokolade, Kartoffelchips, Cannabis oder Alkohol,
wir génnen uns etwas Gutes, wenn der Tag anstrengend
war oder wir Arger hatten, und kommen auf ,Erlaubnis er-
teilende Gedanken®, wie der Suchtmediziner Tobias Riither
(2021) das nennt. Wir geben dem Kdérper, wonach er ver-
langt. Genau das vermittelt auch die Werbung, vor allem
bei Kindern und Jugendlichen. Das Gute muss nicht immer
gesund sein, so wenig wie das Gesunde gut sein muss. Na-
tirlich gabe es diese Werbung nicht ohne die Kundschaft,
so wie die Organisierte Kriminalitt nicht existierte, wenn
sie keine Abnehmer fiir ihre Produkte finde (vgl. Schweer
2003).

Aber Kaufen kénne wie Kokain sein, wie der Konsumfor-
scher Carl Tillessen in seinem fluter-Podcast nahelegt. Oder
wie der Raumungsverkaufer Steffen Sigg (2021) sagte: ,Ra-
batte funktionieren wie Kokain im Kopf.“ Sie machen den
Preis zur Ware, dhnlich wie das heute in der Kunstwelt der
Fall ist. Ganz abgesehen davon zahlen den wahren Preis flr
ein Produkt selten die Konsumenten, sondern die Umwelt
oder die Menschen in den Landern, wo produziert wird. Fiir
Tillesen sind das ,moderne Sklaven®, die deutlich machten,
dass die Umwelt- und Sozialvertrdglichkeit unseres Kon-
sums vor allem eine Aufgabe der Politik sei.

Egal, was man in den Blick nimmt, ob Stadt, Medien, Bil-
dungsstatten, Kaufhduser oder Sportplétze, unsere Lebens-
welt ist durchzogen von Werbung. Deshalb muss nicht jede
Werbung liigenhaft und schlecht sein. Weniger ware aber
mehr, viel mehr!
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