Manfred Knoche

Werbung — ein notwendiges ,,Lebenselixier fiir den Kapitalismus:
Zur Kritik der politischen Okonomie der Werbung

.,Mag die Reklame uns gefallen oder mififallen, sie ist ein notwendiger Bestand-
teil des kapitalistischen Wirtschaftssystems, (...). “ (Biicher 1926, S. 256)

., Denn die kapitalistische Propaganda der Waren wirkt zugleich als Propaganda
fiir kapitalistische Warenproduktion. " (Haug 1972, S. 137)

., Genauso wie es keinen Sinn hat, die Gefallenen zu beklagen, ohne den Krieg zu
bekcmpfen, so ist es auch sinnlos, iiber die Werbung und alles, was damit zu-
sammenhdngt, Alarm zu schiagen, ohne klar aufzuzeigen, von welcher Quelle das
Ubel ausgeht: von dem monopolistischen und oligopolistischen Konzern und dem
die Preiskonkurrenz umgehenden Geschdfisgebahren, das eine integrierende
Komponente seines modus operandi ist. (...) Doch die liberalen Bessermacher
ignorieren dies alles. " (Baran 1966, S. 13)

1 Einfiithrung

In Wissenschaft und Praxis wird Werbung, wenn sie ausnahmsweise nicht im In-
teresse der Werbung treibenden Wirtschaft in verklirender Weise als grundsétzlich
positiv fiir Wirtschaft und Gesellschaft bewertet wird, gerne in pseudokritischer Atti-
tiide als notwendiges Ubel dargestellt. Dieses apologetische VergieBen von Kroko-
dilstrinen wird oftmals — in Abwehr eines Manipulationsverdachts — exkulpierend
mit dem Hinweis auf die angeblich wissenschaftlich erwiesene weitgehende Wir-
kungslosigkeit der Werbung begleitet.' Kritik an der Werbung erschopft sich somit
weitgehend in kulturpessimistisch moralisierender Aufregung iiber die (unheimli-
chen) geheimen(!) Verfiihrer 4 la Vance Packard.? Aber selbst da, ,;wo Kritik war,
macht aufgeklért zynische Affirmation sich breit*’, verbunden mit einem Ver-
schwinden der Realitiit in der Ideologie bis hin zu Werbung und Konsum als Religi-
on.

Auch in den Wirtschaftswissenschaften, insbesondere in der traditionellen Wohl-
fahrtsokonomie wird oftmals zwischen ,.guter und ,schlechter Werbung unter-
schieden,® wobei nur die ,,schlechte* Werbung als ein Mittel der Irrefithrung, Ver-

Vgl. z.B. Schweiger/Schrattenecker, Werbung, S, 210ff.

4 Vgl. z.B. Packard, Die geheimen Verfithrer. Die vielfiltigen Arbeiten von Packard enthalten eine
Menge niitzlicher Informationen, die eine kritische Sichtweise mit empirischen Belegen stiitzen
konnen, zugleich zeigt sich aber auch hierbei ,,die Stirke und die Schwiche einer Art von Kritik,
welche die Gegenwart zu be- und verurteilen, aber nicht zu begreifen weif.* (Marx, Das Kapital,
Bd. I, S. 528).

3 Haug, Warenisthetik im Zeitalter des digitalen Scheins, S. 201.

4 vagl. kritisch dazu Baran/Sweezy, Monopolkapital, S. 121ff.
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fithrung,” Manipulation und als Geld-Verschwendung kritisiert wird. Damit wird der
Eindruck erweckt, als sei es nur eine Frage des guten Willens, ,,schlechte* Werbung
zu bekdmpfen, abzuschaffen oder zumindest in ihren negativen Auswirkungen zu
mildern. In dieser Sichtweise wird geflissentlich iibersehen, dass Werbung zwangs-
ldufig ein wesentlicher Bestandteil des kapitalistischen Wirtschafts- und Gesell-
schaftssystems ist und die damit verbundenen Funktions- und Wirkungszusammen-
hiinge mit negativen Folgen fiir Individuen und Gesellschaft fiir ,,gute” und ,,schlech-
te* Werbung gleichermafien zu konstatieren sind.

Ziel dieses Beitrags ist es dagegen, mit Hilfe einer realitiitsbezogenen wissen-
schaftlichen Analyse die Ideologieschleier von Apologetik und Pseudokritik zur
Werbung etwas zu liiften und damit etwas zu einer materialistischen Theorie der
Werbung beizutragen. Diese Theoriebildung wiirde zu kurz greifen, wenn sie sich
auf ,,Werbung in den Massenmedien“ beschriéinkte. Theorie und Praxis der Werbung
in den Massenmedien konnen meines Erachtens nur wissenschaftlich ,,verstanden
und einer empirisch fundierten Theoriebildung zugiinglich gemacht werden, wenn
Bedeutung und Funktionen der Werbung fiir die Medienwirtschaft im Zusammen-
hang ihrer 6konomischen, politischen und gesellschaftlichen Funktionen fiir die ge-
samte Wirtschaft sowie fiir den Fortbestand der kapitalistischen Gesellschaftsforma-
tion generell reflektiert werden. Auf diese Weise kann auch verstehbar werden, wes-
halb im Kapitalismus aufgrund der systemnotwendigen Allgegenwiirtigkeit von dko-
nomischer und politischer Werbung das gesamte individuelle, soziale und gesell-
schaftliche Leben zur , Illusionsindustrie® bzw. ,,Ze:rsnreuungsindustrie“6 wird.

Inhaltliche und methodische Basis einer so gearteten Theoriebildung ist eine an
der Kapitalismus- und Wissenschaftskritik der urspriinglich von Karl Marx’ vorge-
legten ,,Kritik der Politischen Okonomie® und deren vielfiltigen aktuellen Weiter-
entwicklungen® orientierte ,,Kritik der politischen Okonomie der Werbung®. In die-
sem Kontext ist es die wissenschaftliche Zielsetzung, die im Interesse des grundsitz-
lichen Fortbestehens der kapitalistischen Produktions- und Lebensverhiltnisse not-
wendigen Skonomischen und politischen Funktionen der (massenmedialen) Werbung
im generellen Zusammenhang der gesellschaftlichen Macht-, Zugangs- und Vertei-
lungskonflikte zu betrachten. Dabei werden die elementaren ékonomischen und ideo-
logischen Funktionen von Werbung fiir Bestand und Weiterentwicklung marktwirt-
schaftlich/kapitalistischer Wirtschafts- und Gesellschaftssysteme erkennbar, also die
Jundamentale Bedeutung der Werbung fiir das gesamte materielle, wirtschaftliche,

Dies fiihrt in einzelnen Fillen zu einer eher lapidaren Negativ-Beurteilung von Werbung, wie et-
wa von Robinson, J., Die fatale politische Okonomie, S. 70: ,,Ein GroBteil der Reklame dient der
Schaffung von Bediirfnissen nach nutzlosen oder schadlichen Gegensténden, die man dann liefert.
Der Konsument wire ohne die Bediirfhisse und ohne die Lieferung offensichtlich besser dran.®
(kursiv im Original)

Haug, Kritik der Waren#sthetik, S. 152ff.

Vgl. Marx, Das Kapital. Kritik der politischen Okonomie.

Vgl. Heinrich, Kritik der politischen Okonomie.
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gesellschaftliche, soziale, politische und kulturelle menschliche Leben.” Werbung er-
scheint dann nicht mehr als ,,notwendiges Ubel“, sondern als notwendiges ,, Lebens-
elixier “'° fiir Medienwirtschaft, Wirtschaft und den Kapitalismus insgesamt. Fiir die
Medienindustrie, insbesondere fiir den privatwirtschaftlich-kommerziellen Rundfunk
(Hérfunk und Fernsehen), erweist sie sich geradezu als einziger ,,Lebenssinn®.

Eine Kritik der Politischen Okonomie der Werbung trigt — speziell unter dem Ge-
sichtspunkt der notwendigerweise wachsenden Bedeutung der Werbung fiir die Me-
dienproduktion — auch zur Entwicklung einer Kritik der Politischen Okonomie der
Medien'' bei. Denn zusitzlich zu den ékonomischen Funktionen von Werbung und
Massenmedien wird hierbei die damit verbundene, ebenso notwendige Ideologiepro-
duktion (,,Warenisthetik®, Erzeugung und Erhaltung eines allgemeinen ,.Konsum-
klimas*, System- und Herrschaftslegitimierung etc.) und deren Beitrag zur Konstitu-
ierung individuellen und gesellschaftlichen Bewusstseins und danach ausgerichteten
Verhaltensweisen ein wesentliches Element zur Entwicklung einer realitdtsgerechten
Theorie zu ,,Werbung in den Massenmedien®.

Im Mittelpunkt der Betrachtung steht die Wirtschaftswerbung, also alle Mafinah-
men von Wirtschaftsunternehmen, die der Foérderung des Absatzes bzw. gewinnbrin-
genden Verkaufs von Waren dienen. Einbezogen sind demnach verkaufsfordernde
Marketingmalinahmen, und zwar sowohl in der Beziehung Produzenten — Distribu-
teure/Handel als auch gegeniiber den Konsumenten als sogenannten ,,Endverbrau-
chern®. Einbezogen sind auch Werbemalinahmen, die iiber die Gestaltung der Waren,
insbesondere als Markenartikel,'? wirksam werden. SchlieBlich liegt ein Verstindnis
von Werbung zu Grunde, das iiber die nur 6konomischen Funktionen hinausgehend
auch die gesellschaftlich-politischen Funktionen von Werbung mit einbezieht.

In diesem Kontext werden im Folgenden einige Hinweise auf die 6konomische
und politische (Lebens)Notwendigkeit von Werbung als ,,Lebenselixier* fiir die Si-
cherung und den Fortbestand des Kapitalismus als Wirtschafts- und Gesellschaftssys-
tem gegeben. Der massenhafte, erfolgreiche Einsatz von Werbung als umfassender
Verkaufsforderung wird also als unverzichtbar'® fiir das wirtschaftliche Uberleben
von einzelnen Wirtschaftsunternehmen und damit eng verbunden fiir Bestand und
Weiterentwicklung des Kapitalismus angesehen.

Diese zentralen Funktionen von Werbung werden also als essentielle ,,Systemelemente” fiir das
gegenwirtige Stadium des Kapitalismus gesehen, entsprechend haben Forderungen nach einer
»Abschaffung® oder ,,Einschrinkung” von Werbung den Charakter von Forderungen nach einer
Systemverdnderung.

" Als ,Lebenselixier* wird nach Brockhaus ein ,,Zaubergetrink® bezeichnet, das ,Kraft und Schén-
heit* verleiht und als , Lebensverlingerungsmittel” wirkt. Horkheimer/Adorno, Dialektik der Auf-
kldrung, S. 171, bezeichnen Reklame als ,,Lebenselixier fiir die Kulturindustrie.

Vgl. Knoche, Kommunikationswissenschaftliche Medienskonomie als Kritik der Politischen O-
konomie der Medien, in: Siegert (Hrsg.), Medienkonomie in der Kommunikationswissenschaft,
S. 101ff.

2 ygl. Haug, Zur Kritik der Warenisthetik, S. 18f.

13 ygl. Haug, Zur Asthetik von Manipulation, S. 23ff,
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2 Notwendigkeit von erfolgreicher Werbung

., Als ausgesprochenes Ergebnis des Monopolkapitalismus, als zwangsléiufiges Neben-
produkt der Verminderung von Preiskonkurrenz bildet die Werbung einen ebenso we-
sentlichen Bestandteil des Systems wie die riesige Kapitalgesellschaft selbst.“ (Ba-
ran/Sweezy 1967, S. 123)

Aus politokonomischer Perspektive ,,besteht die Werbung in speziellen Kommu-
nikationsmaBnahmen oder -strategien, die auf eine den Profit- bzw. Herrschaftsinte-
ressen der Werbungtreibenden zweckdienliche Beeinflussung der ,Umworbenen’
(Zielgruppen) ausgerichtet sind.“'* Dies gilt fiir kapitalistische Wirtschafts- und Ge-
sellschaftssysteme, in denen die kontinuierliche massenhafte Warenproduktion dem
Ziel der Kapitalakkumulation nur dann dienen kann, wenn die produzierten Waren in
so grofer Zahl und zu Preisen verkauft werden, die die angestrebte Kapitalvermeh-
rung erbringen. Wichtig ist dabei, dass das vom Kapitaleigner nur vorgeschossene
Kapital vollstindig mit einem Gewinn-Aufschlag zuriickflieBt, Dies ist aber ohne er-
folgreiche Werbung nicht bzw. nicht in ausreichendem MaBe méglich (Abbildung 1).

Im Sinne einer Bestandssicherung der einzelnen Unternehmen und des Kapitalis-
mus insgesamt ist es auBerdem grundsitzlich notwendig, dass die nicht iiber Kapital
verfligende Masse der Lohnabhingigen iiber Werbung dazu gebracht wird, so viele
Waren zu kaufen, dass ihr Lohn damit mdglichst vollstindig verbraucht wird und
damit der ,,vorgeschossene” Lohn an die Kapital akkumulierenden Warenbesitzer
vollstindig zurtickfliefit, unter anderem auch durch Zahlung von Wohnungsmieten
an die Kapitaleigner als Besitzer von Miethdusern und -Wohnungen. Aus der Sicht
der Kapital-Akkumulierenden ist es sogar von Vorteil, wenn die Lohnabhingigen
mehr Waren kaufen als sie sich ,,leisten® konnen, so dass sie sich durch Kreditauf-
nahme bei den Warenverk#ufern verschulden miissen oder damit auch noch zur Ka-
pitalakkumulation von ,Bankherren” beitragen. Diese Art des gewinnbringenden
Kapital- und Lohn-Riickflusses ist von elementarer Bedeutung fiir die Aufrechterhal-
tung des Kapitalverhaltnisses, welches im Zwang der Kapitallosen besteht, ihre Ar-
beitskraft dauerhaft zu verkaufen, und im Recht der Kapitalbesitzer, diese Arbeits-
krifte dauerhaft gewinnbringend ,,auszubeuten®.

Der gewinnbringende (Ver-)Kauf von Waren wirkt sich auch insofern positiv fiir
die Stabilisierung des Kapitalverhiltnisses aus, als die groBe Mehrheit der Bevélke-
rung nicht bzw. nicht in ausreichendem MaBe Kapital bilden kann, welches es ihr
ermdglichte, nicht als abhingig Arbeitende zur Kapitalakkumulation der Kapitaleig-
ner beitragen zu miissen. Der im Verhiltnis zu den Waren-Preisen und -Mengen zu
geringe Lohn wird in der Regel durch Waren-Kauf vollstindig ,,aufgezehrt*, zumeist
schon durch den Kauf der notwendigen ,Lebensmittel* (Ernéhrung, Gesundheit,
Wohnen). Die Stabilisierung des Kapitalverhéltnisses wird im Ubrigen in nicht unbe-
trachtlichem AusmaBl auch immer wieder dadurch erreicht, dass Menschen iiber
Werbung dazu gebracht werden, ihr geringes angespartes Geld mit Hilfe von Kredit-
aufnahmen in eine ,,unternehmerische Selbststindigkeit* einzubringen, die leicht

" Aufermann, Werbung, Presse und manipulierte Offentlichkeit, in: Aufermann, /Bohrmann/Siilzer
(Hrsg.), Gesellschaftliche Kommunikation und Information, S. 544,
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vorhersehbar nach mehr oder weniger kurzer Zeit aufgrund des aussichtslosen Kon-
kurrenzkampfes mit den die Mirkte beherrschenden GroBunternehmen im Konkurs
und schlimmstenfalls in der Arbeitslosigkeit endet.

Abbildung 1: Werbung als Mittel zur Vermeidung von ,, Existenzkrisen" im Kapitalismus
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Auch erfolgreich beworbene Kleinaktionire, die ihr angespartes Geld den Kapi-
taleignern zu deren Kapitalakkumulation zur Verfiigung stellen, reproduzieren in be-
sonderer Weise das Kapitalverhiltnis, insbesondere wenn ihre Aktien systematisch
entwertet werden (,,kalte Enteignung“).ls All diese Menschen sind ein ,,idealer*
Grundstock fiir die im doppelten Sinn (fiir Kapitaleigner und von ihnen abhingig
Arbeitende) ,.lebensnotwendige” Aufrechterhaltung des Kapitalverhiltnisses. Mit
Recht wird es als ,,Manipulation” bezeichnet, ,,Biirger zu einem Verhalten zu veran-
lassen, daB ihnen als Kéufer wohl Vorteile, als Produzenten aber erhebliche Nachtei-
le bringen kann: Die Akzeptation des bestehenden Wirtschaftssystems durch die 6-
konomische Praxis.“'¢

Im ,,Umkehrschluss® bedeuten die in Abbildung 1 aufgezeigten Zusammenhénge:
Wenn es keine oder nicht geniigend erfolgreiche Werbung giibe,

Ein anschauliches Bild mit einer Vielzahl von empirischen Belegen zu den vor allem fiir Kleinak-
tiondre negativen Auswirkungen der medialen Werbung fiir (borsennotierte) Geldanlagen
(,,Marktmanipulation®, , Bérsenmedien und die Okonomisierung der Offentlichkeit*) vermittelt
Schuster, Die Geldfalle.

Lay, Manipulation durch die Sprache, S. 201.
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- dann gibe es keinen ausreichenden Warenkauf,

- folglich keine ausreichende Kapitalakkumulation und Riickfluss des Kapitalvor-
schusses,

- mit dem Ergebnis der Krise oder des Crashs fiir einzelne Unternehmen,

- im schlimmsten Fall mit einer Krise oder einem Crash fiir das kapitalistische
Wirtschafts- und Gesellschaftssystem insgesamt.

Ausgangspunkt der Analyse ist die Entwicklung vom urspriinglichen Konkurrenz-
Kapitalismus mit der stirkeren Bedeutung der Preis- und Qualitits-Konkurrenz zu
einem Oligopol- oder Monopolkapitalismus mit der weitgehenden Ersetzung dieser
Konkurrenz durch die Werbe-Konkurrenz.'” Im Zuge der Verschérfung der Konkur-
renz zwischen Oligopolen (,,monopolistischer Wettbewerb*) wiirde sich eine Preis-
und Qualitits-Konkurrenz fiir alle beteiligten Unternehmen negativ auswirken, so
dass versucht wird, liber gmgfristige) Werbestrategien moglichst stabile Mirkte und
Marktanteile zu sichern'® sowie im gemeinsamen Interesse eine Ausweitung des
Konsums insgesamt zu erreichen. Werbung wird damit zur ,,Hauptwaffe im Konkur-
renzkampf*'® mit dem Ziel, eine fiir die Oligopolisten angemessene Kapitalakkumu-
lation zu erreichen. Werbung erweist sich dabei auch als ein wirksames Mittel, um
kapitalschwache Konkurrenten zu ,,verdringen®, d.h. zur Aufgabe zu zwingen. Da-
mit wird die Stimulierung der Nachfrage zur Schaffung und Erweiterung von Pro-
duktmérkten zu einem Leitmotiv von Wirtschafts- und Regierungspolitik. Es geht al-
so nicht um die Frage, ob Nachfrage durch Werbung stimuliert werden soll, sondern
wie. Folglich besteht ein Zwang zur Werbung als notwendiges Mittel zur Realisie-
rung der angestrebten Kapitalakkumulation als Sinn und Ziel kapitalistischer Gesell-
schaften.

3 Ursachen fiir die Notwendigkeit von Werbung

Als Ursachen fiir die Notwendigkeit und den Nutzen der Werbung fiir die Kapi-
talakkumulation kénnen folgende Phanomene identifiziert werden (Abbildung 2):

- Die kapitalistische Produktionsweise mit ihrer Tendenz zur notwendigen Steige-
rung der Arbeitsproduktivitit erzeugt im Zusammenwirken mit dem herrschen-
den Akkumulationsregime und seiner Tendenz zu einer zwangsliufigen Uber-
akkumulation einen erhéhten Verwertungs- bzw. Akkumulationszwang, der zu
einem erhohten Produktionszwang mit tendenziell zwangslaufiger Uberproduk-
tion fiihrt, was {iber den Konkurrenzzwang den Verkaufszwang erhéht.

Alles zusammen fiihrt zu einem erhdhten Werbezwang, der als positiv zur Lé-
sung der durch die vorgenannten Zwinge ,,selbst produzierten* Kapitalverwer-
tungsprobleme und der Bewiltigung der generellen Krisenanfilligkeit der Kapi-

:; Vgl. Baran/Sweezy, Monopolkapital, S. 111ff.
o Vgl. Habermas, Strukturwandel der Offentlichkeit, S. 207f.
Baran/Sweezy, Monopolkapital, S, 117.
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talakkumulation betrachtet und sichtbar mit grofem Aufwand auch erfolgreich
eingesetzt wird.

Abbildung 2: Ursachen fiir die Notwendigkeit von Werbung

Kapitalistische
Produktionsweise Verwertungs-/ Produktions- Konkurrenz-
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Eine wesentliche Eigenart des kapitalistischen Akkumulationsregimes besteht
insbesondere darin, dass, um die Kapitalakkumulation im Interesse der Kapitaleigner
»am Leben zu halten®, um so mehr produziert und verkauft werden muss, je hoher
das bereits angehéufte Kapital ist. Deshalb muss — weitgehend ohne Riicksicht auf
einen entsprechenden gesellschaftlichen Bedarf — unaufhérlich massenhaft produziert
werden. Dies ist auch erforderlich, weil nur eine massenhafte Produktion bei hoher
Arbeitsproduktivitit die erforderliche Stiickkostenregression erbringt. Es besteht also
der dauerhafte Zwang, dass Waren produziert und ,iiber die MaBen“ des gesell-
schaftlichen Bedarfs verkauft werden miissen. Werbung ist in diesem Zusammen-
hang ein notwendiges Mittel, den Verkauf all dieser Produkte zu ermdglichen und
damit auch den Riickfluss des vorgeschossenen Kapitals plus Gewinn zu beschleuni-
gen.

4 Okonomische und ideologische Funktionen von Werbung

. Werbung, als ein Ausdruck immanenter Gesetzmdfigkeiten der kapitalistischen Wa-
renproduktion, ist nur dann allseitig zu erfassen, wenn begriffen worden ist, dass sie ein
dkonomisches Instrument darstellt, das seine Aufgabe im Reproduktionsprozef des Kapi-
tals auf dem Weg der ideellen Beeinflussung erfiillt. Die ékonomische Seite darf also
niemals von der ideologischen Seite und vice versa getrennt werden, (...) und jede Ana-
lyse, die sich ausschlieflich einer der untrennbar miteinander verbundenen Seiten als
Untersuchungsgegenstand zuwendet, muf3 letzienendes zu kurz greifen.* (Lindner 1977,
S. 144)
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Es konnen vier in engem Zusammenhang miteinander eingesetzte Arten von not-
wendiger Werbung unterschieden werden, und zwar nach ihren jeweiligen haupt-
sichlichen 6konomisch-ideologischen Zielsetzungen und Funktionen (Abbildung 3).
In ihrem Zusammenwirken dienen sie keineswegs der ,,Markt-Transparenz®, wie die-
ses von Seiten der Werbenden kontinuierlich rechtfertigend behauptet wird. Im Ge-
genteil: die hauptsdchlich mit immensem Aufwand werbenden GroBunternehmen er-
reichen ihre Ziele gerade dadurch, dass sie — vorrangig mit erfolgreicher Markenarti-
kelwerbung — im jeweiligen Eigeninteresse eine mdoglichst verwirrende ,Markt-
Intransparenz® schaffen, damit die mit grofem Werbeaufwand aufgebaute Marken-
orientierungen fiir das Kaufverhalten der Konsumenten entscheidend sind.

Abbildung 3: Arten von notwendiger Werbung

Konsumwerbung
Branchenwerbung

Markenwerbung

Produktwerbung

4.1 Produktwerbung

Die spezielle Produktwerbung ist Teil der Markenwerbung, also auch Mittel im
Konkurrenzkampf der Einzel-Kapitale. Thr kommt insbesondere in weitgehend ,,ge-
séttigten* Produktmirkten die spezielle Funktion zu, den fiir erfolgreiche Kapitalak-
kumulation wichtigen Prozess der kiinstlichen ,,Produkt-Veralterung® mit Hilfe des
positiv besetzten Begriffs der ,,Innovation® im Bewusstsein der K4ufer/Konsumenten
zu forcieren und sie zu entsprechenden Kaufakten zu bewegen. Hier zeigt sich deut-
lich, dass die Kapitaleigner nur sehr bedingt am Konsum als Gebrauch oder
Verbrauch einer Ware interessiert sind, elementar aber am Verkauf der Ware. Uber
Werbung muss erreicht werden — und empirisch belegbar wird dies auch in groBem
Ausmal} erreicht — dass potentielle Kiufer ihre gekauften, durchaus noch ,,brauchba-
ren* Waren als ,,veraltet“ ansehen und deshalb ,,neue Waren des gleichen Produkt-
typs kaufen (Ersatzkiufe), obwohl diese Produkte noch lange Zeit ,,brauchbar* wi-
ren. Uber diese zentrale Art der Werbung wird jedoch nicht nur der Konkurrenz-
kampf der Einzel-Kapitale innerhalb einer Branche gefiihrt, sondern auch iiber Bran-
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chengrenzen hinweg. Voraussetzung fiir erfolgreiche ,Jnnovationswerbung“® ist

u.a., dass auf der Ebene der allgemeinen Konsumwerbung das ,,Neue®, die ,,Mode",
das ,,In-Sein* etc. generell als positives Image im Bewusstsein der Kéufer verankert
wird.

4.2 Markenwerbung

Die spezielle Markenwerbung ist ein besonders wichtiges Mittel im Konkurrenz-
kampf der Einzel-Kapitale untereinander. Markenwerbung ist bekanntlich eine zent-
rale ,,Waffe* im Konkurrenzkampf um Waren-Kidufer und in der Folge auch ein
zentrales Mittel des ,,Verdringungswettbewerbs®, der in einer fortschreitenden Bran-
chenkonzentration zum Ausdruck kommt. Insofern ist es nicht verwunderlich, dass
aufgrund der elementaren Bedeutung von Markenwerbungs-Strategien fiir den Wa-
ren-Verkauf zunehmend auch Medien als Marken situiert und entsprechend stark
beworben werden.”!

4.3 Branchenwerbung

Die spezielle Branchenwerbung dient dem gemeinsamen Ziel der Kapitaleigner
einer Branche, in Konkurrenz zu allen anderen mehr oder weniger ,,verwandten®
Branchen sich jeweils so viel Waren-Verkauf zu sichern, dass die Konkurrenzkémpfe
innerhalb der jeweiligen Branche sich nicht Gewinn mindernd auswirken und dass
die eigene Branche als Ganzes weiterhin erfolgreich Kapital akkumulieren kann. Im
Grunde konkurrieren alle Branchen mit allen anderen im Sinne eines Konkurrenz-
kampfs zwischen den je partikularen Kapitalverwertungsinteressen von ,,Kapitalfrak-
tionen®. Die gemeinsame Branchenwerbung férdert auch die Konzentration der
Wirtschaft insofern, als z.B. andere Branchen als Ganzes mehr oder weniger ver-
drangt werden.

Fiir die Auto-Branche z.B. besteht ein gemeinsames Interesse, die Menschen zum
Autokauf zu bewegen, in Konkurrenz zur Benutzung offentlicher Verkehrsmittel,
Flugzeuge, Fahrrad etc. Aber es besteht auch ein weiteres gemeinsames Interesse, fiir
den Kauf von Autos etwa in Konkurrenz zu allen anderen Waren (Kleidung, Le-
bensmittel etc.) zu werben, zumal der Kauf von Autos in ausgepréigter Weise in Fol-
ge der zusitzlich notwendigen Benzin-Kéufe, Wartungsarbeiten, Reparaturen, Er-
satzkdufe etc. den Kauf von anderen Waren ,behindert”. Die spezielle Branchen-
Werbung der Auto-Produzenten ist z.B. auch darauf gerichtet, den Staat zum Ausbau
der StraBennetze zu ,,verpflichten®.

? ygl. Knoche, Entwicklung von Medientechniken als ,,Neue Medien* aus der Sicht einer Kritik der
Politischen Okonomie der Medien.
2 ygl. Siegert, Medien Marken Management.
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4.4 Konsumwerbung

Hier geht es um Werbung, mittels derer mit verschiedenen ideologischen Begriin-
dungen Konsum in jeder Form —und im weiteren Sinn der Kapitalismus — als positiv
fiir die Konsumenten, fiir ,,die Wirtschaft” und damit fiir das Allgemeinwohl darge-
stellt wird. Diese Art der Werbung kann deshalb als ideologisch bezeichnet werden,
weil mit Begriindungen gearbeitet wird, die ein Interesse ,,der Allgemeinheit“ vor-
spiegeln, wihrend sie gleichzeitig ein partikulares Interesse der Kapitaleigner ver-
schleiern. Konsum wird hierbei als Zeichen von ,,Freiheit und ,,Gleichheit* der In-
dividuen sowie als Zeichen einer ,,guten und gerechten Gesellschaft dargestellt.
Allgemeine Konsumwerbung gilt somit auch der Legitimierung des Kapitalismus als
“bestmdglichem* Wirtschafts- und Gesellschaftssystem. Es geht also um Werbung
im Dienste der Interessen des ,,Gesamtkapitals” in Konkurrenz zu anderen moglichen
Interessengruppen in einer Gesellschaft (z.B. zu den abhingig Arbeitenden) und es
geht hier um eine ,,Systemkonkurrenz® zu anderen méglichen Wirtschafts- und Ge-
sellschaftssystemen. Insofern wirkt die kapitalistische Werbung fiir Waren zugleich
generell als Propaganda fiir die kapitalistische Warenproduktion bzw. den Kapitalis-
mus.

Der ideologische Charakter der Werbung kommt zwar in allen Arten von Wer-
bung zum Ausdruck (spezielle Produkt-, Marken-, Branchenwerbung), Ideologie
wird aber vonehmlich in allgemeiner ,,Imagewerbung®, vor allem iiber die Massen-
medien als Public Relations und {iber redaktionelle bzw. programmliche Beitrige
verbreitet. Erkennbar ist, ,,dass die Programme der Massenmedien auch in ihrem
nichtkommerziellen Teil das Konsumverhalten anregen und auf bestimmte Muster
festlegen.“ 2 Hierbei wird schon sichtbar, wie wichtig es fiir die Kapitaleigner ist,
dass die Massenmedien als Werbetriiger fungieren, deren Besitzer ein gleich starkes
Interesse an allgemeiner Konsumwerbung haben. Die allgemein fiir Konsum wer-
benden redaktionellen Beitréige/Programme kénnen somit einerseits als , kostenlose®
Serviceleistung der Massenmedien im Interesse aller Kapitaleigner gesehen werden.
Andererseits kann man auch davon ausgehen, dass die Bezahlung von nur scheinbar
kostenlosen Service-Leistungen in den oft erstaunlich hohen/iiberhthten Werbeprei-
sen einbezogen ist, die Werbungstreibenden also nicht nur fiir die gekennzeichnete
Werbung, sondern auch fiir das werbende redaktionelle/programmliche Umfeld be-
zahlen. Hierzu ist auch Werbung in Form von Sponsoring ein viel benutztes Zah-
lungsmittel. Werbung tréigt somit in vielfaltiger Form zur ,,Subvention der ideologi-
schen Medien* ** bei.

In der Praxis ist deutlich eine ,,Einheit von Okonomischem und Ideologischem*
zZu erke.:nnen. So ,kann nicht iibersehen werden, daB Werbung als gesellschaftliche
Erscheinung eben nicht aus dem je einzelnen Werbekommunikat besteht, sondern

2 -
Vel Haug, Kritik der Warenisthetik, S. 137. Zur Kritik mehrerer Autoren an diesem Werk und

zur Erwiderung dieser Kritik durch Haug vgl. die Beitrige in: Haug, (Hrsg.), Warendsthetik, und
in: Rexroth, Warenésthetik — Produkte und Produzenten.

Habermas, Strukturwandel der Offentlichkeit, S. 210.

Horkheimer/Adorno, Dialektik der Aufklarung, S. 171.

23
24

Werbung — ein notwendiges ,,Lebenselixier” fiir den Kapitalismus 249

aus der Totalitdt der Werbekommunikate aller einzelnen Werbungtreibenden.“*

Werbung fiir besondere Waren ist folglich stets auch Werbung fiir die Warenform
der Produkte an sich, indem sie eine universelle Kiuflichkeit der annoncierten Wa-
renfiille und -vielfalt als etwas Naturgegebenes, prinzipiell und allgemein fiir jeden
in gleicher Weise Zugéngliches, erscheinen lésst: ,,die Bediirfnisbefriedigung in Wa-
renform erscheint als Bediirfnisbefriedigung schlechthin.* %

5 Kapital(riick)fluss und -vermehrung mittels Werbung und
Waren Verkauf

., Der durchschnittliche Biirger, der Arbeitnehmer und Konsument zugleich ist, wird bei
seiner Angst gepackt, den Arbeitsplatz zu verlieren, der seine gesellschaftliche Existenz
bedeutet, die Krisenangst bringt ihm seine Konsumentenpflicht nahe. (...) Die unausge-
sprochene Utopie der ,Soziologie der Prosperitdt’ ist die reibungslose Verwertung der
Konsumenten im Sinne der reibungslosen Zirkulation und Vermehrung des Kapitals.
Konig Kunde selber wird zur Ware.* (Horn, S. 203f.)

Werbung ist generell stets notwendig im Sinne einer Art von ,,Gemeinschaftswer-
bung® von miteinander abgestimmten oder (teilweise) konkurrierenden Werbemal-
nahmen in gleicher Weise fiir die Realisierung der individuellen Kapitalakkumulati-
on verschiedener Einzel-Kapitale und auch fiir die Steuer-Maximierung des Staates,
die ja zu einem betréchtlichen Teil wieder in Form von allerlei direkten und indirek-
ten Subventionen den Einzel-Kapitalen zu Gute kommt. Diese ,,Gemeinschaftswer-
bung“ dient jeweils den grundsitzlich gemeinsamen Kapitalverwertungs-Interessen
von mindestens sechs ,,Kapital-Fraktionen®, zu deren Kapitalriickfluss und Kapital-
vermehrung letztendlich die Waren-Kéufer direkt oder indirekt beitragen (Abbildung
4):

1. Die Kapitaleigner der Waren-Produktion setzen nicht wirklich ,,ihr* Kapital
als ,,ihre,, (verlorenen) ,. Kosten* ein, wie immer wieder der Eindruck erweckt
wird, sondern sie geben einen Kapital-Vorschuss durch Kauf von Produkti-
onsmitteln, Rohstoff und den Kauf der Ware Arbeitskraft, was beschénigend
als ,,Lohn* bezeichnet wird. Zusitzlich werden in der Regel Kreditzinsen vor-
geschossen. Das gesamte als ,,Kosten* bezeichnete Kapital ist nicht etwa ,,ver-
lorenes” Kapital wie das Aufzehren des Lohns als ,,.Lebensmittel-Kosten® fiir
die abhiingig Arbeitenden, sondern es wird durch den Verkauf der Waren wie-
der ,.ersetzt* und sogar noch vermehrt.

2. Den Kapitaleignern der Produktionsmittel- und der Rohstoff-Industrien sowie
den Banken miissen die Waren-Produzenten zwar einen Kauf-Preis zahlen, der
diesen ihre ,,Kosten“-Erstattung plus Gewinn erbringt, also Kapitalvermeh-
rung. Aber dies stellt insofern kein grundsiitzliches Problem fiir die Kapital-
eigner dar, als diese Aufwendungen ja komplett vom Waren-Kéufer ,,zuriick-
erstattet™ werden.

2 Lindner, "Das Gefiith] von Freiheit und Abenteuer". Ideologie und Praxis der Werbung, S. 144f.
% paris, Warenproduktion und Erscheinungsproduktion, S. 26.
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Im Gegensatz dazu sind die Arbeitskréifte als unmittelbare Produzenten nicht
Eigentiimer der von ihnen hergestellten Produkte, sie kinnen sie also nicht zu
einem gewinnbringenden Markt-Preis an den Kapitaleigner verkaufen, son-
dern diese Produkte gehen voriibergehend bis zum Verkauf an Konsumenten
in das Eigentum der Kapitaleigner iiber, die diese zum Zwecke der Vermeh-
rung ihres eingesetzten Kapitals verkaufen konnen.

Um den Verkauf erfolgreich zu realisieren, muss der Kapitaleigner der Waren-
Produktion auch Werbung bei den Kapitaleignern der Werbeagenturen kaufen,
auch dies zu einem Preis, der diesen den Ersatz des vorgeschossenen Kapitals
und dessen Vermehrung bringt. Die notwendige Werbung wird einerseits ge-
geniiber den potentiellen Kaufern, aber auch gegeniiber den Kapitaleignern
der Distribution (,,Handelskapital®) eingesetzt, die ihrerseits Werbung gegen-
iiber den Kéufern betreiben miissen.

Abbildung 4: Kapital(riick)fluss und Kapitalvermehrung mittels Werbung und
Waren-Verkauf
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Das Entscheidende ist nun, dass die Kdufer mit ihren Waren-Kéufen, wie
leicht erkennbar ist, einen ,,Gewinn-Preis® bezahlen miissen, der sicherstellt,
dass alle an der Produktion und Distribution und Bewerbung der jeweiligen
Waren beteiligten Kapitaleigner das vorgeschossene Kapital mit einem
»Surplus* zuriickbekommen. Und zu allem ,,Uberfluss* miissen dann auch
noch die Waren-Kiufer also genannte End-Verbraucher die Mehrwertsteuer
an den Staat zahlen, die im Warenpreis inbegriffen ist. An den Waren-Kiufern
bleibt die Zahlung der Mehrwertsteuer ,,hdngen®, wihrend die Kapitaleigner
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jeweils die Méglichkeiten haben, Mehrwertsteuer ,,gegenzurechnen® und de-
ren ,endgiiltige” Zahlung auf den ,,End-Verbraucher abzuwélzen.

Offensichtlich tragt Werbung in der Regel neben anderen Sozialisationsmecha-
nismen erfolgreich dazu bei, dass die Waren-Kéufer eklatant gegen ihre eigenen Inte-
ressen handeln und damit sogar noch zur VergrBerung der Kluft zwischen Kapital-
eignern und Nicht-Kapitaleignern, zwischen Reichen und Armen sowie zwischen
Michtigen und Abhéngigen beitragen.

6 Funktionsverhiltnis von (Werbe)wirtschaft und Medien-
unternehmen

,, Die Massenmedien sind primdr als Werbetrdger prdsent, weil bestimmie Branchen der
Industrie kimstliche Produktdifferenzierung und Imagewerbung der Preis- und Quali-
titskonkurrenz vorziehen, zu Lasten des Verbrauchers. “(Prokop, S. 141)

Das Funktionsverhiltnis von Werbewirtschaft und Medienunternehmen ist da-
durch bestimmt, dass die Massenmedien im eigenen Interesse (Finanzierungsquelle),
aber auch im iibergeordneten (Eigen-)Interesse der Sicherung des Kapitalismus als
Wirtschafts- und Gesellschaftssystem duBerst bereitwillig als Werbetriiger zur Ver-
fiigung gestellt werden.?’ Insofern dienen Medienunternehmen in gleicher Weise ih-
rem eigenen Kapitza.lakkumulati(:ons—lntere:sse28 und ebenso demjenigen der gesamten
werbenden Wirtschaft, und zwar in Koordination von bezahlter Werbung, Verarbei-
tung von kostenlosem PR-Material und darauf abgestimmten (gesponsorten) journa-
listischen/programmlichen Beitrdgen (Abbildung 5). Werbung ist also auch fiir Me-
dienunternehmen in mehrfacher Hinsicht ein notwendiges ,,Lebenselixier” fiir die
Kapitalakkumulation: in Form von notwendigen Werbeeinnahmen von Werbeauftré-
gen der Wirtschaft und des Staates sowie als notwendiges Werbemittel fiir den Ab-
satz (die Erlangung von Reichweiten) der Medienprodukte als Waren, schlieflich als
Werbetrdger fiir Werbung zum Absatz von Konsumgiitern und Dienstleistungen als
Waren sowie fiir die ideologischen WerbemafBnahmen von ,,Gesamtkapital und
Staat.

Auch die nicht-werbliche Medienproduktion dient folglich im Sinne der ,,guten
Geschiiftsbeziehungen® bereitwillig und intensiv dem ,,Gattungsgeschift* fir das
,,Gesamtkapital“ (zu dem ja auch das Medienkapital gehort) und fiir den Staat im
prinzipiellen Interesse aller Kapitaleigner an Legitimation des Kapitalismus, Herr-
schaftssicherung, Aufrechterhaltung eines allgemeinen Konsumklimas und der
Verbreitung von Ideologien. Zusitzlich erfiillt die Medienproduktion in erheblichem
Mafe die Funktion der Reproduktion der Arbeitskrifte im Interesse der Kapitaleig-
ner, indem sie zur Regeneration, ,,Qualifizierung® und ,,Reparatur* des Arbeitsver-

¥ Mit dem vielfach — auch in kritischer Intention — benutzten Begriff der ,,Werbeabh#ngigkeit* der

Massenmedien ist dieses Funktionsverhltnis leicht irrefithrend beschrieben. Es handelt sich viel-
mehr deutlich um ein ,,Geschéftsverhiltnis“ mit gegenseitiger Funktionserfiillung.

Nicht unerheblich ist hierzu der wachsende Einsatz von sichtbar erfolgreicher Werbung, z.T. in
Form von ,,Eigenwerbung®, zur Férderung des Verkaufs von Medienprodukten aller Art.

28
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mogens beitréigt. Die privatwirtschaftlichen Medienunternehmen und in #hnlicher
Weise die offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten iibernehmen — im wohlverstan-
denen Eigeninteresse in Verbindung mit Einzel- und Gesamtinteressen von Wirt-
schaft und Politik — als grundlegende kapitalistische Dienstleistungsfunktion ,,im
Sinne der industriellen, spétkapitalistischen Planung und Nachfragesteuerung die
Aufgabe der allgemeinen und produktspezifischen Konditionierung der Rezipienten
zu Konsumenten (dies trifft auch fiir den politischen Bereich zu und charakterisiert
somit allgemein die Sozialisationswirkung der Medien).**

"“hildung 5: (Werbe)wirtschaft und Medienunternehmen
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Im Zuge der globalen Erweiterung der Privatisierung — und damit Kapitalisierung
und Kommerzialisierung — der Medienindustrie®® ist eine Verstirkung der (nach
Marx so benannten) reellen Subsumtion der Offentlichkeit unter das Kapital iiber ei-
nen Produkt- und Werbezusammenhang des Medienverbundes wirksam geworden.
Das bedeutet, ,,dass sich die bisher relativ freigesetzten Bereiche tendenziell in den

29 H i . . . . .
ennig, Die Abhéngigkeit der Massenmedien von den Werbeeinnahmen und dem Anzeigenteil,

in: Zoll, (Hrsg.), Manipulation der Meinungsbildung, S. 36.

Vel. Knoche, Kapitalisierung der Medienindustrie aus politskonomischer Perspektive, S. 177ff;
Knoche, Das Kapital als Strukturwandler der Medienindustrie — und der Staat als sein Agent?, in:
Knocgcls“i;?;rt (Hrsg.), Strukturwandel der Medienwirtschaft im Zeitalter digitaler Kommun’ika-
tion, S, 1 i
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unmittelbaren Verwertungszusammenhang des Kapitals einordnen, dass die hier pro-
duzierten Gebrauchswerte, Informationen und Ideologien direkt zur Stabilisierung
des Herrschaftssystems verwendet werden.“*' Insofern wurde auch keine eigenstin-
dige ckonomische Offentlichkeit als Werbe-Offentlichkeit entwickelt, sondern die
publizistische Darstellung privilegierter 6konomischer Privatinteressen in den Mas-
senmedien war stets mit politischen Interessen verbunden.*> Massenmedien sind
folglich unentbehrlich fiir ,,die ideologische Stabilisierung der Rahmenbedingungen
kapitalistischer Wirtschaft**, also zur ideologischen Reproduktion der kapitalisti-
schen Produktions- und Verkehrsverhiltnisse.

7 Zusammenfassung: Funktionen und Folgen von erfolgrei-
cher Werbung

., Prinzipiell muf8 man davon ausgehen, daf jede Art von Werbung in manipulatorischer
Absicht geschieht. Kaum ein Unternehmen wird fiir seine Produkte werben in philanth-
ropischer Absicht, sondern doch wohl stets, um das Kauferverhalten zum eigenen Nutzen
zu dndern. Das aber bedeutet Mampuiarion“. “(Lay 1980, S. 200)

Aus der Sicht einer Kritik der politischen Okonomie der Medien wurde in diesem
Beitrag Werbung in ihren verschiedenen Erscheinungsformen als grundsitzlich not-
wendiges ,,Lebenselixier zur Realisierung der Kapitalakkumulation individueller
Kapitaleigner, auch von Medienunternehmen, und der dafiir notwendigen Sicherung
des Kapitalismus als Wirtschafts- und Gesellschaftssystem charakterisiert. Auf der
Basis der spezifischen kapitalistischen Warenproduktion — verstarkt im gegenwarti-
gen Stadium des globalen Oligopol- bzw. Monopolkapitalismus — fungiert Werbung
als ein unverzichtbares Gewinn-Realisierungs-Mittel, da ,,die kontinuierliche Reali-
sation des produzierten Warenkapitals zu fungiblem Geldkapital eine Grundbedin-
gung fiir das relativ krisenfreie Funktionieren des Systems (ist).“** Werbung trigt zur
Beschleunigung und damit zur wichtigen zeitlichen Verkiirzung des Kapitalakkumu-
lationsprozesses bei und dariiber auch, wie gezeigt wurde, zur Festigung der allge-
meinen Reproduktions- und Akkumulationsbedingungen (,,Kapitalverhiltnis®) des
Kapitalismus.

Dies sind die theoretisch-praktischen Ansatzpunkte fiir eine grundsétzliche polit-
dkonomische Kritik der Werbung und der Funktion der Massenmedien als Werbetra-
ger. Mit dieser Kritik wird versucht, die fiir einen GroBteil von Individuen und Ge-
sellschaft weitgehend negativen Funktions- und Wirkungszusammenhénge der all-

3 Negt/Kluge, Offentlichkeit und Erfahrung, S. 297.

2 ygl. Habermas, Strukturwandel der Offentlichkeit, S. 210. Habermas (S. 208) sieht einen ,,durch-
sichtigen Zusammenhang® zwischen der Tendenz zum kapitalistischen GroBbetrieb mit oligopo-
listischer Beschréinkung des Marktes und ,einer die gesamte Integrationskultur der Massenmedien
durchdringende Werbung.“

Aufermann, Werbung, Presse und manipulierte Offentlichkeit, in: Aufermann/Bohrmann/Sitlzer
(Hrsg.), Gesellschaftliche Kommunikation und Information, S. 558.

Die im Zusammenhang mit Werbung vielfiltig von verschiedenen Seiten kontrovers diskutierte
Frage der Manipulation kann hier nicht vertiefend behandelt werden.

% Pparis, Warenhunger, S. 58,
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umfassenden Werbung als ,,zwangslaufig“ aus den notwendigen Funktionen fiir die
Kapitalakkumulation individueller Kapitaleigner zu erkennen. Damit geraten nicht,
wie bei (Manipulations-)Kritik als ,, Kulturkritik von links und von rechts — und von
der Mitte**, Werbung und Medien ins Zentrum von vorrangig moralisierender Em-
porung und Entriistung iiber ,,Auswiichse” von Werbung als vermeidbare Ausnah-
men. Auch generiert sich damit Werbekritik nicht als , Kiinstlerkritik**’, die etwa das
wniedrige Niveau“ oder die ,,verdummende Wirkung“ von Werbung beklagt. Viel-
mehr werden Funktion und Folgen der Werbung als Wesenselemente im Funktions-,
Wirkungs- und Entwicklungszusammenhang des herrschenden Wirtschafts- und Ge-
sellschaftssystems begriffen und erklirt und deshalb unter dem Gesichtspunkt einer
grundsdtzlichen ,,Sozialkritik* behandelt. Dadurch gerit nicht das Phinomen der
Werbung in den Mittelpunkt der Kritik, sondern das herrschende Kapitalakkumulati-
ons-Interesse, welches diese Werbung mit den entsprechenden Folgen notwendiger-
weise produziert.

Abschliefend lassen sich auf Basis einer Kritik der politischen Okonomie der
Medien hauptsiichlich die in Abbildung 6 genannten Funktionen und Folgen von er-
folgreicher Werbung folgendermalien zusammenfassen:

Abbildung 6: Funktionen und Folgen von erfolgreicher Werbung

Verhinderung Fortschreiten Stabilisierung
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' Entsprechend zur genannten 6konomischen Positiv-Funktion der Werbung hin-
sichtlich der Forderung der individuellen Kapitalakkumulation konnen als Verhinde-
rungs-Funktionen das Vermeiden von Uberproduktion, Uberakkumulation und Kapi-
talverwertungsproblemen genannt werden. Da Werbung in besonderer Weise Kon-
kurrenz_ mindernde Funktionen erfiillt, tragt sie zum beschleunigten Fortschreiten der
weltweiten Kapital- und Marktkonzentration bei. Aufgrund des durch Werbung be-

36

& Haug, Warenésthetik und kapitalistische Massenkultur (I), S. 10.

Auf der meines Erachtens brauchbaren Unterscheidung von ,,Kinstlerkritik* und ,,Sozialkritik*
zur Charakterisierung von zwei Ansétzen der Kapitalismuskritik, die sich teil- und zeitweise iiber-
lappen, baut die Analyse der Entwicklung von Kritik und Kritikverarbeitung im Kapitalismus auf,
vorgelegt von Boltanski/Chiapello, Der neue Geist des Kapitalismus.
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schleunigten Kapitalakkumulationsprozesses wird sichtbar ebenso beschleunigt die
Kluft zwischen Arm und Reich bzw. Michtigen und Abhéngigen weltweit in giganti-
schem Ausmal vergrofert. Auf der Ebene des Kapitalismus als Wirtschafts- und Ge-
sellschaftssystem triigt Werbung damit 6konomisch und ideologisch zur Stabilisie-
rung der System-Grundlagen kapitalistischer Gesellschaften bei: das Kapital-Arbeit-
Verhiltnis, das Akkumulationsregime, die 6konomischen, gesellschaftlichen und po-
litischen (Werbe-)Funktionen von Massenmedien.

Dieser Beitrag wurde, dies sei einschrinkend am Schluss vermerkt, als Versuch
zur theoretischen Fundierung einer Kritik der Politischen Okonomie der Medien in
der Kommunikationswissenschaft mit einem kritisch-aufklérerischen Impetus in ei-
nem Bewusstsein geschrieben, welches schon Wolfgang Fritz Haug 1980 selbstkri-
tisch problematisierte:

. Nicht, daff Aufkidrung nicht notwendig wdre! Aber sie geniigt nicht. Einseitig kognitive
Orientierung verstdrkt vielleicht das ungliickliche Bewuftsein, stirvkt jedoch nicht not-
wendig die Handlungsfihigkeit. “ (Haug 1980, S. 12)
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