Konsum und Gesellschaft
Werbung, Konsumkritik und Verbraucherschutz
in der Bundesrepublik der 1960er- und 1970er-Jahre

Nepomuk Gasteiger

Zwischen 1965 und 1975 erlebte die Auseinandersetzung um die Bundesrepu-
blik als ,Konsumgesellschaft“ einen entscheidenden Wandel.! Zentrale Akteure
aus Werbung, Konsumkritik und Verbraucherschutz stellten ihre Uberlegun-
gen zu den sozialen Effekten des Massenkonsums auf eine neue theoretische
Grundlage. Dabei verlor die in den 1950er-Jahren populdre These an Bedeu-
tung, dass Massenkonsum nach dem Zweiten Weltkrieg die klassischen sozia-
len Hierarchien der Gesellschaft eingeebnet habe. Im Verlauf der 1960er-Jahre
entwickelten Marktforscher, Werbefachleute und Verbraucherschiitzer das
Modell einer Gesellschaft, die sich durch die symbolische Dimension von Kon-
sumgiitern erneut ausdifferenziere: Der demonstrative Konsum, also das Be-
streben der Konsumenten, ihren sozialen Status mithilfe von Konsumgiitern zu
kommunizieren, habe eine neue soziale Hierarchie geschaffen. Wihrend Ver-
braucherschiitzer vor einem ,,Auseinanderdriften der Gesellschaft auf der Basis
des Massenkonsums warnten, richteten Werbestrategen ihre Kampagnen nun
auf die distinktiven Bedrfnisse immer kleinerer Zielgruppen aus. Dieser Para-
digmenwechsel im Diskurs um Konsum und Gesellschaft betraf alle Felder der
»modernen Konsumgesellschaft“ von Konsumforschung, Marketing und Wer-
bung tiber Konsumkritik und Verbraucherschutz bis hin zur Verbraucherpoli-
tik.?

Die These einer sozialen Nivellierung durch Konsum hatte in der Bundesre-
publik der 1950er-Jahre Konjunktur. Autoren wie David Riesman, Helmut
Schelsky und andere machten das Argument einer durch die technische und
wirtschaftliche Entwicklung ,nivellierten Mittelstandsgesellschaft® zu einem
intellektuellen Allgemeinplatz.® Fiir Schelsky bedeutete die industrielle Mas-
senproduktion von Konsum-, Komfort- und Unterhaltungsgiitern zum Bei-
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spiel die ,,wirksamste“ Uberwindung des ,Klassenzustandes“ und des ,,Klas-
senbewufitseins“* In den 1980er-Jahren kniipften Soziologen wie Ulrich Beck
und Gerhard Schulze daran an, relativierten auf der Basis der Debatten um
»Individualisierung® und ,Pluralisierung der Lebensstile“ Modelle sozialer
Schichtung und erreichten erneut eine beachtliche intellektuelle Breitenwir-
kung. Die Ergebnisse der Sozial- und Kulturgeschichte stellen die Nivellie-
rungsthesen allerdings schon linger erheblich in Frage und zeigen die Notwen-
digkeit der Historisierung zeitgendssischer soziologischer Analysen. Autoren
wie Eric Hobsbawm oder Anselm Doering-Manteuffel diagnostizieren fiir die
Mitte der 1970er-Jahre einen entscheidenden Bruch, als in den wichtigsten In-
dustrienationen der Nachkriegsboom endete.’ In der Bundesrepublik wie in den
USA habe das Ende des ,,Golden Age“ die Riickkehr sozialer Differenz mit sich
gebracht.®

Heinz-Gerhard Haupt und Lizabeth Cohen vertreten in ihren Darstellun-
gen zur Konsumgeschichte dhnliche Thesen. Haupt argumentiert, dass die Plu-
ralisierung des Konsums nach dem Zweiten Weltkrieg zuerst einen sozial ega-
lisierenden Effekt gehabt habe. Die steigende Arbeitslosigkeit und die Krise des
Wohlfahrtsstaates in den 1980er-Jahren hitten diese Entwicklung allerdings
beendet und die Gesellschaft der Bundesrepublik wieder stirker hierarchi-
siert.” Cohen begreift Konsum selbst als treibende Kraft einer neuen sozialen
Differenz in den USA seit den 1960er-Jahren. Sie zeigt, dass das ,,Goldene Zeit-
alter zwischen 1945 und 1975 nicht nur durch 6konomische Prosperitit ge-
kennzeichnet war, sondern den Amerikanern auch mehr soziale Gleichheit,
mehr demokratische Partizipation und grof3ere politische Freiheit bieten soll-
te. Dieses Versprechen habe die amerikanische Konsumgesellschaft allerdings
nicht einlgsen konnen. Seit den 1960er-Jahren habe gerade die Kultur der
»Consumers’ Republic“ dazu beigetragen, differenzierende Aspekte der ame-
rikanischen Gesellschaft zu ,restaurieren® Distinktive Formen von Konsum,
Marketing und Werbung hitten die Klassen-, Rassen- und Geschlechtergren-
zen wieder verstirkt: ,The consumer purchase became both the objective of
and the evidence for social-class segmentation.“®
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Die folgenden Uberlegungen kniipfen an Cohens Thesen an und konzen-
trieren sich auf die Semantik der Konsumgesellschaft. Die Theoreme der sozi-
alen Nivellierung beziehungsweise Differenzierung sollen als zeitgebundene
Deutungsmuster herausgearbeitet und mit der Praxis der zeitgenossischen
Marktforschung, des Marketings und des Verbraucherschutzes in Beziehung
gesetzt werden. Erst der Diskurs um Konsum etablierte die ,,Konsumgesell-
schaft® als bedeutungsvolle soziale Realitdt und lieferte die geistigen Werkzeu-
ge, um den Gegenstand wahrzunehmen, zu untersuchen und zu bewerten.’
Zunichst soll die Auseinandersetzung um Konsum und Gesellschaft in den
1960er- und 1970er-Jahren beschrieben werden. Dazu werden populire Ansiit-
ze aus Soziologie, Konsum- und Marktforschung vorgestellt, die sich von der
Nivellierungsthese abwandten und eine neue, auf Konsum basierende soziale
Hierarchie beschrieben (1.). Im Anschluss wird gezeigt, wie der grofite deut-
sche Verbraucherverband, die Arbeitsgemeinschaft der Verbraucherverbande
(AGV), bereits zu Beginn der 1960er-Jahre die These einer durch Konsum
strukturierten Gesellschaft vertrat (2.). Vor diesem Hintergrund werden die
Auswirkungen des Paradigmenwechsels in Wahrnehmung und Beschreibung
der , Konsumgesellschaft“ auf Theorie und Praxis von Marketing und Wer-
bung untersucht (3.). Fiir die 1970er-Jahre wird dargestellt, wie massive Kon-
sumkritik den Hohepunkt der Auseinandersetzung um die neue, tiber Kon-
sumgiiter und ihre Symbolik vermittelte Gesellschaftsstruktur markierte (4.).
Anhand der Praxis von Werbung und Verbraucherschutz wird schliefSlich ge-
zeigt, wie Autoren aus Marketing und Werbung die 1970er-Jahre als Krise in-
terpretierten, wihrend das Anliegen des Verbraucherschutzes eine neue Bri-
sanz entwickelte und seinen Durchbruch erlebte (5.).10

1. Paradigmen der Konsumgesellschaft

Am Ende der 1950er-Jahre war die ,,Auflosung der Klassenordnung® zu einem
fest etablierten ,, Topos® fiir die Beschreibung der westdeutschen Gesellschaft
geworden.!! Nicht nur Politiker wie Ludwig Erhard vertraten das Argument,
dass die Ausweitung und Vereinheitlichung des Konsums eine neue ,klassenlose
Gesellschaft“ hervorgebracht habe,'? sondern auch Autoren aus Konsum- und

8 Lizabeth Cohen, A Consumers’ Republic. The Politics of Mass Consumption in Postwar America,
New York 2003, S. 312.
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a.M. 2007, S. 27.

10Vgl. auch Christian Kleinschmidt, Konsumgesellschaft, Verbraucherschutz und soziale Markt-
wirtschaft. Verbraucherpolitische Aspekte des ,,Modell Deutschland® (1947-1975), in: Jahrbuch
fiir Wirtschaftsgeschichte 1/2006, S. 13-28, hier S. 25ff.
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Marktforschung sowie Marketing und Werbung. Der international bekannteste
Werbepsychologe und Marktforscher der 1950er-Jahre, der aus Wien in die
USA emigrierte Ernest Dichter, schrieb zum Beispiel, dass sich in modernen
westlichen Gesellschaften die sozialen Gegensitze zugunsten einer relativ gro-
Ben Mittelklasse eingeebnet hitten.!* Wohlstand war Dichter zufolge das einzi-
ge Merkmal, das die Mittelklasse iibergreifend charakterisierte. Faktoren élterer
Klassendefinitionen wie Kapital, Bildungsstand und Herkunft spielten eine
immer geringere Rolle. Die Mitglieder der neuen Mittelklasse definierten sich
nur noch tiber den Konsum symboltrichtiger Giiter, die den gesellschaftlichen
Aufstieg des Einzelnen in die Mittelklasse kommunizierten.!* Dichter verstand
die Marktforschung dementsprechend als Werkzeug, um die Symboldimensi-
onen der Produkte durch tiefenpsychologische Analysen zu erheben und sie
anschlieffend mit Hilfe der Werbung zu kommunizieren, zu verandern und zu
verstidrken.!> Auch in der deutschen Marktforschung spielte die Idee der sozia-
len Nivellierung eine zentrale Rolle. Georg Bergler, der Leiter der Gesellschaft
fiir Konsumforschung (GfK), beschrieb 1959, dass der Massenkonsum die so-
zialen Unterschiede in Deutschland eingeebnet habe. Die ,,Massengesellschaft*
habe andere Ideale als die ,,stindische Ordnung®, da das ,Ding“ jedem zuging-
lich sein miisse. Die Mittelklasse wachse aber nicht nur deshalb, weil der Le-
bensstandard drmerer Menschen ansteige. Auch wer reich sei, konne sich der
nivellierenden Tendenz nicht entziehen, da auch er dem ,,Dingmaf3“ unterliege:
»50 wichst die mittlere Schicht unaufhérlich. Nach ihrer Vorstellung entsteht
das Ding, verindert sich der Wertmafistab. Von ihr werden Lebensstil und
Mode bestimmt.“!¢ Um zur neuen Mittelklasse zu gehoren, war auch fiir Berg-
ler lediglich die Steigerung der Kaufkraft notig. Derjenige, der sich aller ange-
botenen Produkte bediene, kénne sich zu einem ,,chemisch reinen, vorbildli-
chen Verbrauchsmenschen zusammensetzen: ,,Er wird erfolgreich, gliicklich,
angesehen sein.“!’

In den frithen 1960er-Jahren begann sich in der Debatte um die Konsumge-
sellschaft ein neues Paradigma zu etablieren, das sich von der Nivellierungs-
these abwandte und ein neues Set von Interpretationsmustern und Methoden
der Konsumanalyse zur Verfiigung stellte. Autoren wie Dichter, Bergler oder
Schelsky hatten soziale Nivellierung noch primir auf Einkommen bezogen.
Durch diese 6konomisch-quantitative Brille beschrieben sie die moderne Kon-
sumgesellschaft als zunehmend nivelliert; symbolisch-distinktive Auseinan-
dersetzungen innerhalb der Mittelklasse erschienen ihnen als ,,Scheingefechte®

13 Vgl. Rainer Gries/Stephan Schwarzkopf (Hg.), Ernest Dichter. Doyen der Verfiihrer, Wien 2007.
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15 Marktforschung und Motivforschung I, in: Wirtschaft und Werbung 15 (1957), S. 425f., hier S. 426.

16 Georg Bergler, Leitbild und Werbung, in: Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung 4 (1958),
S.239-258, hier S. 244, S. 246.

17 Ders., Werbung und Gesellschaft, Essen 1965, S. 40, S. 44.
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und nicht als ,echte” Klassenauseinandersetzungen.!® Diese Auffassung trug
allerdings schon den Kern des neuen Paradigmas in sich, mit dem soziale Un-
terschiede tiber die symbolische Dimension von Konsumgiitern gefasst wur-
den.! Dass sich innerhalb der ,,nivellierten Mittelklasse“ ein neues System sym-
bolischer Hierarchie herausbilde, beschrieben etwa die Sozialanthropologen
Burleigh Gardner und Lloyd Warner von der Universitit Chicago bereits Ende
der 1950er-Jahre.?? Die bundesdeutsche Werbeszene rezipierte ihre Ergebnisse
vor allem tiber das Werk ,,Kaufmotive. Neue Wege in Werbung und Kunden-
pflege®, das der Forschungsdirektor der Chicago Tribune, Pierre Martineau,
1958 veroffentlichte. Martineau skizzierte ebenfalls neue, durch die Konsum-
giitersymbolik determinierte ,,Klassen“ innerhalb der Mittelklasse, die er als
modernen Ersatz fiir das ,,mittelalterliche Feudalsystem® interpretierte. Jedes
Konsumgut diene als Maf3stab fiir die gesellschaftliche Bedeutung eines Men-
schen. Der Verbraucher wolle deshalb nicht einfach irgendeine Zahnpasta oder
irgendeine Zigarette. Er wolle vielmehr die Marke, die seine Identitit zum
Ausdruck bringe: seinen Status, sein Geschlecht, seine Personlichkeit und seine
Altersgruppe.?!

Einige Jahre nach diesen amerikanischen Analysen beobachtete auch eine
Reihe europiischer Soziologen die sozial differenzierenden Aspekte des Kon-
sums. Zu den wichtigen Werken, die dieses Argument vertraten, zdhlten zum
Beispiel ,,Soziologie der Prosperitit von Ernest Zahn (1964), ,,La société de
consommation® von Jean Baudrillard (1970) und ,,La distinction® von Pierre
Bourdieu (1979). Zahn ging davon aus, dass der soziale Symbolwert der Giiter
wichtiger sei als ihr ,,objektiver Nutzen. Er betonte, dass im Prozess der Ent-
wicklung der modernen Konsumgesellschaft zwar alte Klassen- und Standes-
unterschiede in den Mittelschichten aufgegangen seien; allerdings bilde sich
innerhalb dieser Mittelschicht nun eine ,,immer feinere Struktur, eine immer
feinere Gliederung“ des Sozialen.?? Auch Baudrillard sprach von der Entste-
hung einer ,neuen Gesellschaft“. Wihrend die Entwicklung der Einkommen in
modernen Konsumgesellschaften sozial nivellierend wirke, ordne die symboli-
sche Dimension des Konsums die Gesellschaft von oben nach unten neu. Die

18 Schelsky, Wandlungen der deutschen Familie (Anm. 4), S. 234.

19 Das neue Paradigma der Konsumgesellschaft griff dabei frithere Thesen von Thorstein Veblen
auf, allerdings mit einem entscheidenden Unterschied: In den ilteren Theorien, die einen Zu-
sammenhang zwischen sozialer Klasse und Konsum hergestellt hatten, definierte in der Regel
die Klasse den Konsum und nicht umgekehrt. Vgl. Thorstein Veblen, The Theory of the Leisure
Class, New York 1899; Georg Bergler, Die Entwicklung der Verbrauchsforschung in Deutschland
und die Gesellschaft fiir Konsumforschung bis zum Jahre 1945, Kallmitinz 1960, S. 62f.

20 Vgl. Hanns EJ. Kropff, Motivforschung. Methoden und Grenzen, Essen 1960, S. 18.

21 Pierre Martineau, Kaufmotive. Neue Weichenstellung fiir Werbung und Kundenpflege, Diisseldorf
1959, S. 270, S. 120, S. 306f. Siehe auch ders., It’s Time to Research the Consumer, in: Harvard
Business Review 33 (1955), S. 45-54.

22 Ernest Zahn, Soziologie der Prosperitiit, Miinchen 1964, S. 107f,, S. 81f.
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»Revolution des Uberflusses* in der modernen Konsumgesellschaft fithrte des-
halb nach Baudrillard nicht zu einer gleicheren oder gerechteren, sondern le-
diglich zu einer anderen Gesellschaft, mit einem neuen System symbolischer
Hierarchien.?? Bourdieu schlie8lich verstand die Konsumgesellschaft als sozia-
le Formation, in der Klassifikationskdmpfe zwischen den Individuen nicht nur
auf der Basis materieller Ressourcen, sondern zugleich auf der Basis kultureller
und symbolischer Auseinandersetzungen gewonnen und verloren werden.
Dementsprechend gebe es neben dem 6konomischen auch kulturelles und so-
ziales Kapital.?* Soziale Differenz konzeptualisierte Bourdieu anhand des ,,Ge-
schmacks®. Er entwickelte eine neue soziokulturelle Klassentheorie, indem er
die distinktiven Formen verschiedener Lebensstile untersuchte.?

2. Die Arbeitsgemeinschaft
der Verbraucherverbande (AGV)

Als erster maf3geblicher Akteur der westdeutschen Konsumgesellschaft verab-
schiedete sich der grofite Verbraucherverband, die AGV, von der Idee, dass
Massenkonsum zur sozialen Nivellierung der Gesellschaft fithre. Bereits zu Be-
ginn der 1960er-Jahre skizzierte der Verband eine neue soziale Struktur der
Bundesrepublik auf der Basis der Konsumgiitersymbolik. Die AGV war 1953
durch den Zusammenschluss bestehender Verbiande entstanden — wie dem
Zentralverband deutscher Konsumgenossenschaften, dem Deutschen Haus-
frauen-Bund und der Verbrauchervereinigung Stuttgart. Bis 1955 entwickelte
der Vorsitzende Dr. Cornel J. Bock ein Programm mit dem Ziel, aus den Ver-
brauchern der Bundesrepublik rational entscheidende Konsumenten im Sinne
von ,economic citizenship® zu machen.?® Analog zur politischen Demokratie
sah die AGV die Konsumenten als gleiche ,,Biirger” der ,,wirtschaftlichen De-
mokratie“; aus diesem Modell leitete sie Rechte und Pflichten der Verbraucher
sowie Forderungen an Politik, Wirtschaft und Verbiande ab. Das Programm
der AGV enthielt eine dezidiert sozialpolitische Agenda, um ein soziales ,,Aus-
einanderdriften der Gesellschaft durch demonstrativen Konsum zu verhin-
dern. Nach der Vorstellung des Verbands sollten die Verbraucher ihre Konsum-
entscheidungen anhand streng ,,rational-6konomischer® Kriterien treffen und
andere Konsummotive wie soziale Distinktion oder emotionale Kaufgriinde

23 Jean Baudrillard, La société de consommation, Paris 1970.

24 Pierre Bourdieu, Die feinen Unterschiede. Kritik der gesellschaftlichen Urteilskraft, Frankfurt a.M.
1987, S. 378-399, S. 196.

2 Vgl. Hans-Peter Miiller, Sozialstruktur und Lebensstile. Der neue theoretische Diskurs iiber soziale
Ungleichheit, Frankfurt a.M. 1993, S. 365.

26 Vgl. Gunnar Trumbull, National Varieties of Consumerism, in: Jahrbuch fiir Wirtschaftsge-
schichte 1/2006, S. 77-93, hier S. 80.
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unterdriicken. Um dieses Ziel zu erreichen, konzentrierte sich die AGV auf
drei Felder: Erstens bemiihte sie sich, einheitliche Gewichts- und Verpa-
ckungsnormen gesetzlich zu verankern zu lassen und ein Institut fiir verglei-
chende Warentests einzurichten. Auf diese Weise sollten Kriterien fiir ,,sinnvol-
le“ Konsumentscheidungen entwickelt werden. Zweitens beabsichtigte sie, die
Konsumenten durch ,,Verbraucherschulung“ und ,,Verbrauchererziehung“ mit
diesen Kriterien vertraut zu machen und sie zu einem ,rationalen“ Konsum-
verhalten zu bewegen. Drittens forderte die AGV Wirtschaft und Werbung
dazu auf, dem Verbraucher nur ,rationale“ Produktinformationen zu kom-
munizieren, d.h. auf emotionale und sozial distinktive Aussagen in Werbebot-
schaften zu verzichten.?’

Zu Beginn der 1960er-Jahre war die Forderung nach allgemeinen, vergleichen-
den Warentests, wie sie amerikanische Verbraucherverbinde wie die Consu-
mers Union in ihrer Zeitschrift ,,Consumer Reports“ schon seit den 1920er-
Jahren durchfithrten und veroffentlichten, das wichtigste verbraucherpoliti-
sche Thema der AGV.28 Der Warentest sollte objektive Entscheidungskriterien
bieten und den Verbrauchern Gegeninformationen zur ,suggestiven Wer-
bung liefern. Bereits kurz nach ihrer Griindung hatte die AGV begonnen,
»Einkaufswegweiser herauszugeben. 1956 erschien zum ersten Mal der von
der AGV in Zusammenarbeit mit der Preisberichtsstelle der Deutschen Land-
wirtschaft erarbeitete ,,Einkaufswegweiser fiir die Hausfrau, der iiber Preis-
entwicklungen der wichtigsten Lebensmittel informierte. Spater erweiterte der
Verband sein Programm um einen ,, Einkaufswegweiser fiir h6herwertige Ge-
brauchsgiiter, der Produkte wie Waschmaschinen, Staubsauger, Haushaltsge-
rite, Kithlschrinke, Radios oder Fernsehgerite ,unter Berticksichtigung der
Beschaffenheit, des Gebrauchswerts und der Preiswiirdigkeit“ darstellte.?® Ab
1958 unterstrich die AGV ihre Forderung nach Warentests und reichte beim
Bundesministerium fiir Wirtschaft einen Plan tiber die Durchfiihrung und Pu-
blikation solcher Tests ein. Dieses erste Konzept stiefy bei Wirtschaftsminister
Erhard jedoch auf Ablehnung. Vor allem das Verbot vergleichender Werbung
im Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb schien die Veroffentlichung von
Warentests unmoglich zu machen. 1960 publizierte die AGV daher ein von ihr
in Auftrag gegebenes juristisches Fachgutachten iiber die ,, Wettbewerbsrechtli-
che Zulissigkeit sogenannter Querschnitts-Tests®, das im gleichen Jahr in ei-

27 Arbeitsgemeinschaft der Verbraucherverbinde (Hg.), Rechte der Verbraucher — Grundsiitze zur
Verbraucheraufklirung, Bonn 1955, S. 15f.; Cornel Bock, Forderungen der Verbraucher an die
Wirtschaftspolitik, in: Zentralverband deutscher Konsumgenossenschaften (Hg.), Grundsitze
und Forderungen zur Verbraucherpolitik: 3 Vortrige gehalten auf einer Tagung der Arbeitsgemein-
schaft der Verbraucherverbinde am 27. und 28. April 1954 in Koln, Hamburg 1954, S. 41-54.

28 Verbraucheranliegen Nr. 1, in: Verbraucherpolitische Korrespondenz (im Folgenden: vpk),
25.8.1958, S. 3-6, hier S. 3f.

29 Marktorientierung und Verbraucherpolitik, in: vpk, 25.11.1956, S. 8ff., hier S. 8.
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nem Musterprozess vom Oberlandesgericht Stuttgart bestitigt wurde.®® Im
Juni 1961 fiihrte die AGV schliefSlich in Zusammenarbeit mit der Wischerei-
Forschung Krefeld den ersten vergleichenden Warentest in der Bundesrepublik
durch und untersuchte zwolf Waschmittel. Ein Jahr spiter startete der Verband
eine Testserie iiber Heizliifter und veroffentlichte die Ergebnisse in dem speziell
dafiir geschaffenen Pressedienst ,test sowie in der ,,Verbraucher-Rundschau3!
Bis 1963 folgten Tests von Toastern, Tauchsiedern, Personenwaagen und Biigel-
eisen. Vor allem durch den Pressedienst, der die Priifergebnisse an Zeitungen,
Zeitschriften, Agenturen, Rundfunk- und Fernsehanstalten iibermittelte, er-
reichten die Tests eine beachtliche Breitenwirkung.®? Langfristig verfolgte die
AGV das Ziel, die Tests in eine gemeinniitzige ,,Stiftung Warentest auszula-
gern. 1964 stimmte der Bundestag dem Vorhaben zu, und 1966 erschien das
erste Heft dieser Stiftung unter dem Namen ,,Der test

Neben ihrem Einsatz fiir vergleichende Warentests begann die AGV zu Be-
ginn der 1960er-Jahre zunehmend gegen eine iiber Werbung und Konsum ver-
mittelte soziale Differenz zu polemisieren. Der Verbandsvorsitzende Bock dia-
gnostizierte einen Strukturwandel des Verbrauchs in der Bundesrepublik, der
eine Zunahme des demonstrativen Konsums bewirkt habe und die ,wirt-
schaftliche Demokratie“ gefihrde. Es sei zu einer ,,Umschmelzung® der Klas-
sengesellschaft in eine Mittelstandsgesellschaft mit mehr oder weniger gehobe-
nem Lebensstandard gekommen. Die verwischenden Grenzen zwischen den
sozialen Schichten wiirden nun allerdings die ,,Verbrauchsexpansion zum
»Erkennungsmerkmal®“ des Einzelnen innerhalb dieser ,,neuen Gesellschaft®
machen. Die Bundesrepublik sei damit in die historische Phase der ,,Konsum-
front eingetreten. Nun mache das ,,Verbrauchsbegehren“ vor nichts mehr
Halt, und die ,totale® Verbraucherhaltung habe sich auf alle Lebensgebiete
ausgedehnt. Entstanden seien ,Kulturkonsum® und die ,Verbrauchergesell-
schaft“.3? Mittlerweile gebe jener Konsumententyp den Ton an, der seine Ein-
kdufe nach dem sozialen Ansehen und der Gruppenzugehdorigkeit ausrichte:
»Verbrauchen ist zum neuen Adelspradikat geworden.“**

Hauptverantwortlich fiir diese soziale ,,Fehlentwicklung“ im privaten Kon-
sum war nach Ansicht der AGV die Werbung. Marketing und Werbung zielten
darauf, hief§ es 1961, dass fiir den Kaufentschluss das Geltungsbediirfnis den
Ausschlag gebe.?> Die Werbung habe eine ,,Scheinwelt des Prestigekonsums

30 Zur Abweisung der Test-Klage, in: vpk, Sondernummer, 28.6.1963; Zur Situation der AGV, in:
vpk, 5.1.1963, S. 4-7, hier S. 5.

31 Vgl. Start der AGV-Testserie (zunichst Heizliifterangebot), in: vpk, 5.7.1962, S. 2.

32 Entwicklungsphasen des AGV-Warentests, in: vpk, 5.1.1963, S. 8-15, hier S. 15.

3% Arbeitsgemeinschaft der Verbraucherverbinde (Hg.), Strukturwandlungen des Verbrauchs, Bonn
1957, S. 13, S. 20f.

3 Verbraucher und Verbrauch in der Hochkonjunktur. Ausziige aus einer Verbrauchersendung
des NDR, in: vpk, 15.10.1961, S. 5-10, hier S. 8.
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geschaffen — so wiirden die Verbraucher keine Orangen mehr kaufen, sondern
Gesundheit, keine Hautcreme, sondern Schonheit, keine Tiirschldsser, son-
dern Sicherheit und keine Autos, sondern Sozialprestige.*® Deshalb konne der
Konsument kaum noch objektive Qualitits- und Preisvergleiche anstellen. Die
Aufgabe einer verbraucherorientierten Werbung miisse es sein, den ,,Sektor
der sachlichen Information im Gesamtbild der Werbebotschaft® zu vergro-
Rern und dadurch den Verbraucher zu erziehen, die Werbemittel auch als ein
Stiick Information zu studieren und zu benutzen. Der Verzicht auf diese ver-
braucherorientierte Funktion der Werbung mache aus ihr ein ,,Ausbeutungs-
instrument® und miisse zwangsliufig zu einem ,,Werbeterror® fithren.?”

3. Zielgruppen, Marktsegmentierung
und Produktpositionierung

Trotz der Warnungen der Verbraucherschiitzer vor einer durch Konsumgtiter
definierten sozialen Schichtung hatte diese Idee langfristig Erfolg. Entschei-
dend dafiir war die Popularitit des Konzepts in Marktforschung, Marketing
und Werbung. Auch die Elite der Absatzexperten wandte sich Ende der 1960er-
Jahre den differenzierenden Bestandteilen des Konsums zu. Sie konzentrierten
ihre Arbeit mithilfe von Techniken wie Marktsegmentierung und Produktposi-
tionierung nun auf immer kleinere Zielgruppen, um diese spezifischer anspre-
chen zu konnen.*

Die Ursachen fur den schnellen Durchbruch dieser Strategien in der Bun-
desrepublik lagen in der Vorbildrolle der USA und im 6konomischen Kontext
der Jahre um 1970 begriindet. Die ersten beiden Absatzkrisen 1967/68 und
1973/74 erzeugten in der Marketingszene einen erheblichen intellektuellen
Handlungsdruck. Fiir die gewandelten Rahmenbedingungen waren neue Stra-
tegien und Konzepte gefragt. Die Teilnehmer der diskursiven Felder Marktfor-
schung, Marketing und Werbung tibersetzten das Paradigma der Konsumge-
sellschaft in die so genannte Marktsegmentierung, also das systematische
Anpassen des Angebots und der Werbung an genau definierte Zielgruppen. So
hiel es 1971 in der ,absatzwirtschaft®, dass sich neue Produkte aufgrund der
Ubersittigung der Mirkte immer seltener an die Breite des gesamten Marktes

35 Ein schwieriges Verbraucherproblem: Die verlorengegangene Marktiibersicht, in: vpk, 5.2.1961,
S. 6ff., hier S. 6.

36 Cornel Bock, Verbraucher wiinschen Sachlichkeit, in: vpk, 15.6.1961, S. 8-12, hier S. 10.

37 Ders., Kdufer im Labyrinth. Markttransparenz auch fiir den Verbraucher, in: vpk, 15.12.1961,
S.9-12.

38 Vgl. zur amerikanischen Geschichte: Richard S. Tedlow, The fourth Phase of Marketing. Marke-
ting History and the Business World Today, in: ders./Geoffrey Jones (Hg.), The Rise and Fall of
Mass Marketing, London 1993, S. 8-35, hier S. 18; Cohen, A Consumers’ Republic (Anm. 8), S. 310.
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richteten, sondern auf bestimmte Teilmérkte zielten. Marktsegmentierung be-
deutete die ,,Aufteilung des Gesamtmarktes in Segmente“ und die ,,konsequen-
te Ansprache dieser Segmente“* In der Theorie sollten alle Bereiche des mo-
dernen Marketings, also die Gestaltung der Produkte, ihr Preis, die Orte des
Vertriebs und die Werbung auf eine klar definierte Zielgruppe zugeschnitten
werden.0

Analog zur Marktsegmentierung entwickelten Werbeexperten die Produkt-
positionierung und tibertrugen damit das Konzept auf die Ebene der Images
der Produkte.*! Diese Idee hatten Experten der bundesdeutschen Werbebran-
che bereits in den 1950er-Jahren aus den USA iibernommen. Hanns Kropff,
Autor mehrerer Fachbiicher tiber Marktforschung, Marketing und Werbung,
hatte 1959 betont: ,,Die Schaffung eines starken emotionalen Symbolgehaltes
im Produktbild, dem Image, sowie im Marktbild der Unternehmung — dem
,Gesicht der Firma‘— muf als Hauptaufgabe gelten.“4> Neu war zu Beginn der
1970er-Jahre, dass auch auf der Ebene der Konsumgiitersymbolik ein mog-
lichst klar auf die Zielgruppe zugeschnittenes Image die ,, Treffsicherheit® der
Kampagnen verbessern sollte. Ziel war, ein Image fiir ein Produkt zu produzie-
ren, das durch die ,Kommunikationstechniken konsequenter Segmentsanspra-
che eingeengt® und auf die ,Zielpersonen des Segments, auf den Prototyp sei-
nes Verbrauchers“ ausgerichtet war.** Der Kern der Strategie beruhte auf
Differenzierung: ,,Die Gestaltung von Produkt und Werbung zielt darauf ab,
auch geringste Differenzen und Nuancierungen der Verbraucherbediirfnisse
zur bedirfnisgerechten Profilierung der Produkte und deren Images auszu-
nutzen.“*

39 Ruprecht Kramer, Ein Plddoyer fiir die Marktsegmentierung, in: absatzwirtschaft 7/1971, S. 21ft.,
hier S. 21.

40 Philip Kotler, Marketing-Management. Analyse, Planung und Kontrolle, Stuttgart 1977, S. 162-167;
Marketing-Enzyklopddie. Das Marketingwissen unserer Zeit in 3 Binden. Unter Mitwirkung fiih-
render Fachleute aus Wissenschaft und Praxis, Bd. 2: Kduferverhalten — Produktmanagement,
Miinchen 1974, S. 807-823; Hans-Jiirgen Ulm, Marktsegmentierung produziert neue Mérkte,
in: absatzwirtschaft 19/1971, S. 16-23; Gert Gutjahr, Mit schirferen Instrumenten auf segmen-
tierten Mirkten, in: absatzwirtschaft 8/1973, S. 55-58; Trainierte Nase fiir die Nische, in: absatz-
wirtschaft 4/1973, S. 122-127; Horst R. Becker, Marketing-Tendenzen, in: absatzwirtschaft 13/
1971, S. 14; Dieter Rohe, Egalisieren und Differenzieren, in: absatzwirtschaft 19/1971, S. 27-30;
Rudolf Urbatsch, Wie konnen Mirkte transparenter werden? Methoden und Wege der ,,Markt-
segmentierung®. Ein neues Schlagwort, oder um was geht’s wirklich?, in: absatzwirtschaft 13/
1968, S. 12-17; Paul Hahnemann, Die magere Gans wurde nicht geschlachtet. Marktstrategie eines
Automobilherstellers, in: absatzwirtschaft 13/1968, S. 9ft.

41 J6rg Rehorn, Positionierung zwischen Flop und Flight (Teil I), in: absatzwirtschaft 9/1976, S. 73-76.

42 Kropff, Motivforschung (Anm. 20), S. 121f.

43 Kramer, Ein Plidoyer (Anm. 39), S. 23.

4 Gutjahr, Mit schirferen Instrumenten (Anm. 40), S. 55.
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Marktmodell der Gesellschaft fiir Konsumforschung (1968)

(aus: Rudolf Urbatsch, Wie konnen Mirkte transparenter werden? Methoden und Wege der
»Marktsegmentierung. Ein neues Schlagwort, oder um was geht’s wirklich?, in: absatzwirtschaft
13/1968, S. 12-17, hier S. 16.)

Entscheidend fiir Segmentierungs- wie Positionierungskampagnen waren
freilich die Kriterien, nach denen die Verbraucher aufgeteilt werden sollten.
Diese Zielgruppen konstruierten Marktforscher aus psychologischen und so-
ziologischen Daten zu Verbrauchertypologien. Eine typische Konsumententy-
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pologie erstellte zum Beispiel die Compagnon-Marktforschung 1972; sie teilte
die weibliche Bevolkerung der Bundesrepublik in neun ,Hausfrauen-Grup-
pen® ein. Der Fokus lag auf der ,,Psyche der Hausfrau“: Die Forscher unter-
suchten ihre ,,emotionale Stabilitit®, ,,Aggressivitit oder Progressivitit, ,,sozi-
ale Beeinflubarkeit, ihr ,Geltungs- und Sicherheitsstreben® sowie
Einstellungen zu Familie, Haushalt, zum Kochen und Putzen. Die gemessenen
Einstellungen wurden mit soziodemographischen Daten wie dem Alter, der
sozialen Schicht und den verfiigbaren finanziellen Mitteln verkniipft. Die je-
weils resultierenden Typen verhielten sich der Compagnon-Marktforschung
zufolge beim Kauf von Lebensmitteln und Haushaltsgeriten weitgehend
gleich. Um die einzelnen Typen besser unterscheiden zu kénnen, gab ihnen
Compagnon Namen — von ,, Tanja‘ der ,unkritischen Novititensammlerin“ (3
Prozent der Hausfrauen), bis zu ,,Ilse®, der ,,verangstigten Haussklavin® (1 Pro-
zent der Hausfrauen). Mit 10 Prozent relativ weit verbreitet sei ,,Annemarie®,
die ,familienhorige Perfektionistin®, die ,emotionell sehr labil* sei: ,,Unvor-
hersehbares verunsichert, veridngstigt und quilt Annemarie. Sie ist introver-
tiert. [...] Annemarie ist stark abhingig vom Urteil ihrer Umwelt. Thr ganzes
Leben spielt sich in stindiger Sorge um die ,geliebte‘ Familie ab. Mit ihrer ego-
istischen Liebe kann sie zum Haustyrann werden. Sie sei in der Regel nicht
berufstitig und verhalte sich eher markenloyal, da sie gegen neue Produkte
eine Abneigung hege.®

In der Marketingpraxis spielten Positionierungskampagnen in den 1970er-
Jahren eine entscheidende Rolle.*¢ , Psychologische Marktsegmentierung ist
das Zauberwort der Stunde®, bilanzierte die ,,absatzwirtschaft“ 1975.4” Die
Agentur Technical Team setzte zum Beispiel 1969 eine Positionierungskam-
pagne fiir den Audi 100 und 1972 fiir den Audi 80 um. Die Kampagne richtete
sich an einkommensstirkere ,,Kduferschichten, die ihre Entscheidung eher von
produktspezifischen Leistungswerten (Technik/Sicherheit/Wirtschaftlichkeit)
als von vordergriindigen Prestigeerlebnissen abhingig“ machten. Dabei ging
die Agentur davon aus, dass dieser Zielgruppe der Prestigewert des Fahrzeugs
genauso wichtig sei wie den anderen Zielgruppen. Allerdings bevorzuge sie
eine andere Vermittlung des Prestigewertes: Werbung wirke auf sie effektiver,
»wenn sie die Prestigeerwartungen durch produkt-informative Darstellung®
rationalisiere. Diese Kéduferschicht lehne eine zu offensichtliche Kommunika-
tion des Prestigewertes ab, weshalb Audi ein technisch versiertes Image ver-
schafft werden sollte. Die Zielgruppe sollte iiber ,Positionierungen® wie
»Sport*, ,Komfort®, ,Leistung® und ,, Technik“ itberzeugt werden.*

45 Neun Damen Made in Germany, in: absatzwirtschaft 3/1973, S. 6ff.

46 Rehorn, Positionierung zwischen Flop und Flight (Teil I) (Anm. 41), S. 74f.; ders., Positionie-
rung zwischen Flop und Flight (Teil I), in: absatzwirtschaft 19/1976, S. 63-66.

47 Zielgruppensuche: Modemasche Typen-Puzzle, in: absatzwirtschaft 4/1975, S. 50-60, hier S. 50.
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»Vorsprung durch Technik. Werbekampagne fiir den Audi 80 (1973)
(aus: Eckard Neumann/Wolfgang Sprang/Klaus Hattemer [Hg.], Werbung in Deutschland.
Jahrbuch der deutschen Werbung 1973, Diisseldorf 1973, S. 30.)

Um das neue Audi-Image zu kommunizieren, entwarf die Agentur eine
dreiteilige Anzeigenserie, die ab 1972 in verschiedenen Publikumszeitschriften
geschaltet wurde. Die Serie zeigte das Fahrzeug vor schwarzem Hintergrund,
teilweise im Stil einer technischen Zeichnung. In einer dreiteiligen Gliederung
unterrichtete die Kampagne iiber ,,Motorleistung®, ,Sicherheitsleistung® und
»Raumleistung® Detailliert listete Audi Einzelheiten auf, wie die Laufruhe
»durch elastische Fahrschemel-Lagerung und das Bremssystem, bestehend
»aus der Kombination einer Diagonal-Zweikreis-Bremsanlage mit grof3 dimen-
sionierten Scheibenbremsen vorn, und einer Vorderachse mit negativem Lenk-
rollradius®.

Marktforschung, Marketing und Werbung schlugen seit den spiten 1960er-
Jahren einen Weg ein, der auf eine gezielte soziale und psychologische Diffe-
renzierung des Konsums gerichtet war — sowohl in Bezug auf die materielle
Gestaltung von Produkten als auch mit Blick auf ihre konnotativen, symboli-
schen Bestandteile. Theorien, die eine Nivellierung durch Konsum postulier-

48 Manfred Schiitte, Auto-Minus fiir Deutschland, in: Eckard Neumann/Wolfgang Sprang/Klaus
Hattemer (Hg.), Werbung in Deutschland. Jahrbuch der deutschen Werbung 1973, Diisseldorf
1973, S. 7-10, hier S. 8f.
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ten, konnten vor diesem Hintergrund freilich nicht mehr vertreten werden. In-
dustrie und Verbraucher wiirden mit tiefgreifenden Verianderungen konfron-
tiert, war 1971 in der ,absatzwirtschaft zu lesen: ,,Wir lebten gestern in der
Bediirfnisgesellschaft, leben heute in der Massenkonsumgesellschaft und mor-
gen in durch Individualmirkte charakterisierten aristokratischen Einzelgesell-
schaften.“4 Massenproduktion und steigende Einkommen wiirden gerade nicht
egalisierend wirken: ,,Es werden neue Konsumgewohnheiten geschaffen, die
wieder soziale Unterschiede dokumentieren.“>

4. Aufstand im Schlaraffenland:
Der wachsende Einfluss der Konsumkritik

Zu Beginn der 1970er-Jahre erreichte die Debatte um die neue Struktur der
Konsumgesellschaft ein Publikum, das weit tiber Marktforschung, Marketing
und Verbraucherschutz hinausreichte. Nun erregte die Kritik an der ,,Uber-
flussgesellschaft, an Manipulation durch Werbung und ,, Konsumterror® die
Aufmerksamkeit einer breiten medialen Offentlichkeit.’’ Im Umfeld der Stu-
dentenbewegung und der ,,neuen Linken* erlebte die Semantik von Klasse und
Konflikt eine Renaissance, insbesondere was die sozialen Effekte von Marke-
ting, Werbung und Konsum betraf.>? Auch die populire Konsumkritik dieser
Zeit arbeitete mit dem Paradigma einer durch Konsumgiitersymbolik vermit-
telten Gesellschaftsstruktur und griff dabei Thesen auf, die in Marketing und
Verbraucherschutz schon eine dominante Rolle spielten. Die neomarxistische
System- und Herrschaftskritik interpretierte die neue, durch Konsum definier-
te Gesellschaftsstruktur allerdings als soziale ,,Scheinwelt®, als ,koloniales Herr-
schaftsinstrument® der ,spitkapitalistischen® Gesellschaft, das die Menschen
durch Manipulation und die Konstruktion ,falscher Bediirfnisse“ von ihren
wahren (sozialen) Bediirfnissen entfremdet habe.

Eine entscheidende Rolle bei der Verbreitung der kritischen Version des
konsumgesellschaftlichen Paradigmas spielte Herbert Marcuse. Er reaktivierte
und aktualisierte zentrale Aussagen, die Horkheimer und Adorno 1944 in der
»Dialektik der Aufklirung® formuliert hatten, und verband sie mit konsum-
kritischen Thesen von Vance Packard und John Kenneth Galbraith.>> Hork-
heimer und Adorno hatten die Strategie, Produkte und kulturelle Giiter an un-
terschiedliche Zielgruppen anzupassen, als konstitutiven Akt beschrieben, der

49 Becker, Marketing-Tendenzen (Anm. 40).

50 Rohe, Egalisieren und Differenzieren (Anm. 40), S. 30.

>1 Michael Wildt, ,,Wohlstand fiir alle“: Das Spannungsfeld von Konsum und Politik in der Bun-
desrepublik, in: Heinz-Gerhard Haupt/Claudius Torp (Hg.), Die Konsumgesellschaft in Deutsch-
land 1890—1990, Frankfurt a.M. 2009, S. 305-316, hier S. 312.

52 Nolte, Die Ordnung der deutschen Gesellschaft (Anm. 3), S. 403.



Konsum und Gesellschaft 49

die entsprechenden Gruppen erst hervorbringe. So diene die ,,Belieferung des
Publikums mit einer Hierarchie von Serienqualititen® lediglich der ,um so
liickenloseren Quantifizierung®. ,Jeder soll sich gleichsam spontan seinem
vorweg durch Indizien bestimmten ,Level gemifl verhalten und nach der Ka-
tegorie des Massenprodukts greifen, die fiir seinen Typ fabriziert ist.“ Damit
»reproduziere® jede ,,einzelne Manifestation der Kulturindustrie die Menschen
als das, wozu die ganze sie gemacht® habe.>* Die Kulturindustrie liefere den
»sozialen Kitt, der die Gesellschaft zusammenhalte, erziehe, manipuliere —
und sei somit als zentrales Element der sozialen Kontrolle im Spitkapitalismus
zu verstehen.>> Wie bei Horkheimer und Adorno traten auch in Marcuses po-
pulidrstem Werk ,,Der eindimensionale Mensch“ (1967) die Mechanismen des
Konsums als Produzenten der sozialen Wirklichkeit auf. Marcuse argumen-
tierte, dass die Mittel des Massentransports und der Massenkommunikation,
die Gebrauchsgiiter Wohnung, Nahrung, Kleidung, die unwiderstehliche Leis-
tung der ,,Unterhaltungs- und Nachrichtenindustrie“ mit ,,verordneten® Ein-
stellungen und Gewohnheiten einhergehen wiirden, die die Konsumenten an
die Produzenten und damit an das soziale System binden wiirden.>®

Die akademische Kritik der Frankfurter Schule und vieler anderer konsum-
kritischer Autoren wie Wolfgang Fritz Haug unterschied sich im Kern nicht
von den Grundannahmen, die Verbraucherschiitzer und Marketingexperten
vertraten, entwickelte aber eine michtigere Breitenwirkung. Durch die Domi-
nanz der Frankfurter Schule in verschiedenen akademischen Disziplinen sowie
den Massenmedien erreichten ihre Debatten — und damit auch das Argument
der sozial differenzierenden Kraft des Konsums — Teile der Bevolkerung, die an
den theoretischen Diskursen sonst nicht beteiligt waren.>” Marcuse, Horkheimer
und Adorno avancierten in den 1960er-Jahren zu ,,Medienstars der Philoso-
phie“3® Threr akademischen Kritik folgten konsumkritische Werke auf dem
populdrwissenschaftlichen Buchmarkt, die die unterschiedlichsten Meinungen
kombinierten.>® Besonders langfristig wirkte der Einfluss der Kritischen Theo-
rie auf die Schulbiicher der Bundesrepublik. Die Lehrbiicher aller Schulstufen

%3 Vance Packard, Die geheimen Verfiihrer. Der Griff nach dem UnbewufSten in jedermann, Diissel-
dorf 1957; ders., Die unsichtbaren Schranken. Theorie und Praxis des Aufstiegs in die ,klassenlose
Gesellschaft, Berlin 1959; John Kenneth Galbraith, Gesellschaft im Uberfluf3, Miinchen 1959.

% Theodor W. Adorno/Max Horkheimer, Dialektik der Aufklirung [1944/47], Frankfurt a.M. 1971,
S. 1101, S. 114.

5 Douglas Kellner, Kulturindustrie und Massenkommunikation. Die kritische Theorie und ihre
Folgen, in: Wolfgang Bonf3 (Hg.), Sozialforschung als Kritik. Zum sozialwissenschaftlichen Poten-
tial der Kritischen Theorie, Frankfurt a.M. 1982, S. 482-515, hier S. 485f.

>¢ Herbert Marcuse, Der eindimensionale Mensch. Studien zur Ideologie der fortgeschrittenen Indus-
triegesellschaft, Neuwied 1967, S. 31.

>7 Clemens Albrecht u.a., Die intellektuelle Griindung der Bundesrepublik. Eine Wirkungsgeschichte
der Frankfurter Schule, Frankfurt a.M. 1999, S. 20, S. 186f.

58 Ebd., S. 229.
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vertraten in den 1970er-Jahren mehrheitlich die Ansicht, dass Werbung das
menschliche Bewusstsein aus kommerziellem Interesse manipuliere, deformie-
re und sich daher als besonders subtiles Instrument der Ausbeutung erweise.®

5. Krise und Erfolg: Werbung und Verbraucherschutz
in den 1970er-Jahren

Die verstirkte Kritik an Marketing, Werbung und Konsum markierte den Ho-
hepunkt der Auseinandersetzung um die Semantik der Konsumgesellschaft.
Entsprechend der zeitgendssischen Annahme einer starken Werbewirkung er-
schienen Werbung und Marketing als Urheber einer neuen sozialen Differenz
und damit einer eigentlich iberkommen geglaubten Gesellschaftsordnung.
Dabher trugen besonders Politiker aus dem linken Spektrum die Auseinander-
setzung um ,,Gesellschaft“ iiber fundamentale Kritik an Marketing und Wer-
bung aus. Zusammen mit der Wirtschaftskrise fithrte diese Kritik dazu, dass
die Werbebranche die 1970er-Jahre als generelle Krisenzeit wahrnahm.! Wih-
rend Verbinde der Werbewirtschaft mit Selbstkontrolle durch den Deutschen
Werberat reagierten,®? versuchte die Werbepraxis, das Vertrauen von Politik
und Verbrauchern mit PR-Arbeit und informativen Werbekampagnen zurtick-
zugewinnen.®® Bedeuteten die spaten 1960er- und die 1970er-Jahre fiir die Wer-
bung eine Zeit der Krise, galt fur die organisierten Verbrauchervertreter der
AGV das Gegenteil. Schlieflich hatte der Verband seit den 1950er-Jahren vor
den sozialen ,,Gefahren® des Konsums gewarnt. Otto Blume, der Prasident der
AGYV, fuhrte dementsprechend den Erfolg des Verbraucherschutzes auf die
langjihrige Arbeit des Verbands zurtick: ,Dem Verbraucher, der lange Zeit ein
politisches Schattendasein fiihrte, ist der Durchbruch gelungen.“%

9 Exemplarisch: Wolfgang Menge, Der verkaufte Kiufer. Die Manipulation der Konsumgesellschaft,
Miinchen 1971; Wolfgang Schmidbauer, Homo Consumens. Der Kult des Uberflusses, Stuttgart
1972.

%0 Winfried Bottcher, Werbung im Schulbuch. Eine Schulbuchanalyse fiir Grundstufe und Sekundar-
stufen, Bonn 1977, S. 37, S. 122.

6! Die geheimen Verfiithrer riumen das Feld. Schonzeit fiir den Kdufer — Rezession verdndert Ab-
satzmethoden, in: Rheinischer Merkur, 8.8.1975; Horst Dohm, Kann denn Werbung Stinde sein?
Eine Branche kidmpft gegen Vorurteile, in: Frankfurter Allgemeine Zeitung, 29.5.1976.

62 Clemens Wischermann, Grenzenlose Werbung? Zur Ethik der Konsumgesellschaft, in: Peter
Borscheid/Clemens Wischermann (Hg.), Bilderwelt des Alltags. Werbung in der Konsumgesell-
schaft des 19. und 20. Jahrhunderts, Stuttgart 1995, S. 372-470, hier S. 378f.

5 Gunhild Freese, Selbstportraits in Rosarot. Mit Image-Kampagnen gegen eine kritisch gewordene
Offentlichkeit, in: ZEIT, 12.8.1977; Siegfried J. Schmidt/Brigitte Spief3, Geschichte der Fernseh-
werbung in der Bundesrepublik Deutschland: Eine Skizze, in: Helmut Kreuzer (Hg.), Geschichte
des Fernsehens in der Bundesrepublik Deutschland, Bd. 4, Miinchen 1994, S. 186-242, hier S. 216.

% Verbraucherarbeit: Durchbruch gelungen. Auszug aus der BegriifSungsansprache von AGV-
Prisident Professor Dr. Otto Blume, in: vpk, 21.10.1975, S. 4-7.
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Die sozialliberale Koalition erlief§ in den frithen 1970er-Jahren mehr ver-
braucherpolitische Gesetze und stellte den Verbraucherverbinden mehr Mittel
zur Verfligung als jede Regierung zuvor.®> Allein der Bund erhohte seine Auf-
wendungen fiir Verbraucherinformation und Beratung zwischen 1971 und
1975 von 12,7 Millionen DM auf ca. 25 Millionen DM.% Hatte es bis 1970 ge-
rade einmal 25 Gesetze gegeben, die Verbraucherthemen behandelten, stieg
deren Zahl bis 1978 auf 338.%7 Das betraf auch Regelungen iiber Werbung:
1974 wurde Werbung fiir Zigaretten im Fernsehen sowie im Radio verboten,
und 1975 begrenzte die Regierung die Wertgrenze fiir die steuerliche Absetz-
barkeit von Werbeartikeln auf 50 DM.® Weitere gesetzliche Beschrankungen
von Pharmawerbung, Werbung fiir Alkohol, Werbemitteln sowie von Wer-
bung, die sich an Kinder richtete, waren in Planung. Auch eine Werbesteuer
und ein Verbot ,extrem manipulativer Formen der Werbung® wurden disku-
tiert.”? Teile der SPD forderten, Werbung in Rundfunk und Fernsehen voll-
stindig einzustellen.”! Auch die Gewerkschaften setzten sich fiir gesetzliche
Schranken ein. Der 10. Ordentliche DGB-Kongress beschloss 1975, dass die
Marktstellung des Verbrauchers entscheidend verbessert werden kénne, wenn
es gelinge, die Einfliisse ,,manipulierender® Werbung zu verringern. Es gelte,
den Verbraucherschutz mit mehr finanziellen Mitteln auszustatten und die
kritische Einstellung gegeniiber der kommerziellen Werbung iiber das Bil-
dungssystem zu fordern.”> Hohere Ausgaben fiir den Verbraucherschutz ver-

%5 Pressestelle des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Finanzen (Hg.), Es geht um den Ver-
braucher. Ein Jahr Verbraucherbericht. Die Bundesregierung berichtet iiber ihre Verbraucherpolitik,
Bonn 1972, S. 26-30; Bundesministerium fiir Wirtschaft (Hg.), Zweiter Bericht der Bundesregie-
rung zur Verbraucherpolitik, Bonn 1975, S. 41-44.

% Kleinschmidt, Konsumgesellschaft (Anm. 10), S. 25ff;; Bundesministerium fiir Wirtschaft,
Zweiter Bericht (Anm. 65), S. 23; Wunschliste der AgV deckt sich fast mit den Gesetzesprojekten,
in: Welt, 17.10.1978.

7 Gunnar Trumbull, Contested Ideas of the Consumer: National Strategies of Product Market Re-
gulation in France and Germany, European University Institute, Working Papers Nr. 1/2000, S. 3;
vgl. Dankwart Rost, Werbung darf nicht zu Tode kontrolliert werden, in: Welt, 29.3.1976.

68 Zigarettenwerbung in Hoérfunk und Fernsehen wird verboten, in: Siiddeutsche Zeitung,
14.6.1974.

9 Volker Nickel, 50 Jahre ZAW 1949—1999. Eine Skizze von Ereignissen und Ergebnissen, Bonn 1999,
S.41.

70 Horst Dohm, Es wurde weiter gepriigelt, in: Eckard Neumann/Wolfgang Sprang/Klaus Hattemer
(Hg.), Jahrbuch der Werbung. Marketing-Kommunikation in Deutschland, Osterreich und der
Schweiz 1978, Diisseldorf 1978, S. 29f.; Otto Walter Haseloff, Wirtschaftswerbung zwischen Ma-
nipulation und Information, in: Eckard Neumann/Wolfgang Sprang/Klaus Hattemer (Hg.),
Jahrbuch der Werbung. Marketing-Kommunikation in Deutschland, Osterreich und der Schweiz
1976, Diisseldorf 1976, S. 17-30, hier S. 17.

71 Uwe Jens, Soll der Staat auch die Werbung regulieren?, in: Welt, 15.5.1974; Zentralausschuf der
Werbewirtschaft entsetzt tiber die Inflation der Verbraucherprogramme, in: Welt, 18.8.1975; Die
SPD plant ein Werbeverbot in Funk und Fernsehen. Ein Maulkorb fiir die geheimen Verfiihrer,
in: Stuttgarter Nachrichten, 11.10.1975.
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langte auch die Kommission fiir wirtschaftlichen und sozialen Wandel der
Bundesregierung in einem Gutachten von 1975. Die Konsumenten sollten der
Kommission zufolge so ausgebildet werden, dass sie lernten, welche Giiter sie
am dringendsten benétigten, da sie in der Marktwirtschaft gezielter Beeinflus-
sung ihrer Wiinsche und Priferenzen von Seiten der Anbieter ausgesetzt sei-
en.”?

Eine Auseinandersetzung mit dem Vorwurf der Produktion ,falscher Bediirfnisse
(aus: Welt, 8.6.1976)

Um das Image der Werbung in der medialen Offentlichkeit positiv zu beein-
flussen, startete besonders der Axel Springer Verlag PR-Kampagnen. Zusam-
men mit der Agentur Lintas entwickelte der Verlag zum Beispiel die Kampagne
»Werbung ist fiir alle da die in Springer-Veréffentlichungen geschaltet und an-

72 Dohm, Es wurde weiter gepriigelt (Anm. 70), S. 30; Beschuf} der Werbung mit grofem Kaliber,
in: Welt, 31.1.1977; Werbewirtschaft im Clinch mit den Gewerkschaften. Tiefgreifende Mei-
nungsunterschiede iiber den Verbraucherschutz in der Werbung, in: Siiddeutsche Zeitung,
17.1.1977; Buhmann Werbung, in: Frankfurter Allgemeine Zeitung, 9.7.1974; Werbewirtschaft
will mit den Gewerkschaften offen reden, in: Welt, 14.12.1976.

73 Dohm, Es wurde weiter gepriigelt (Anm. 70), S. 30; Buhmann Werbung (Anm. 72).



Konsum und Gesellschaft 53

deren Verlagen kostenlos zur Verfiigung gestellt wurde. Das Ziel lautete, ,,Un-
kenntnis und Vorurteile“ abzubauen sowie die ,,Offentliche Meinung gegen-
iiber der Werbung® langfristig positiv zu beeinflussen. Die zahlenmiRig grofite
Gruppe der Leser, die ,,Werbegleichgiiltigen®, sollte tiberzeugt werden, den
»Werbekritikern“ nicht mehr alles zu glauben.”* Unter den Titeln ,,Pladoyer fiir
die Werbung. Eine Dokumentation® und ,,Werbung in der informierten Ge-
sellschaft brachte die ,,Welt“ 1975 zwei Sonderbeilagen heraus. Besonders in
diesen Texten der Gegner neomarxistischer Konsumbkritik trat der auf ,,Gesell-
schaft® zielende Kern der Auseinandersetzung deutlich hervor. Es sei Mode ge-
worden, schrieb die ,,Welt, der Werbung vorzuwerfen, sie manipuliere die
Verbraucher, lenke die Nachfrage in gesellschaftlich unerwiinschte Bereiche
und schaffe so falsche Priferenzen. Mit dieser Kritik sei aber nicht die Wer-
bung gemeint, sondern das System der marktwirtschaftlichen Ordnung. Sie sei
nicht sachlich, sondern ideologisch fixiert.”> Ahnlich argumentierte der Werbe-
experte Hans Messing 1976: Von den Kritikern der Werbung werde gefordert,
alle iiber den reinen Produktnutzen hinausgehenden Bestandteile eines Pro-
dukts (wie den ,,Erbauungsnutzen oder den ,,Reputationsnutzen) zu elimi-
nieren, da sie das ,,Status- und Klassengehabe“ forderten: ,,Das heitere farben-
frohe Spiel eines differenzierten Konsums paflt nicht in die ideologische
Landschaft der Konsumpuritaner neosozialistischer Pragung®, so Messing. Die
Kritiker wiirden stattdessen einen geplanten, genormten Konsum ,fiir graue
Miuse® fordern: ,,Gleichheit, nicht Freiheit, hat offensichtlich den ersten Stel-
lenwert.“7°

Auch die Werbepraxis reagierte seit Beginn der 1970er-Jahre auf ihre Kriti-
ker. In Publikationen der Branche hiuften sich nun die Hinweise, dass die
Werbung der Zukunft weniger auf emotionale und sozial distinktive Konnota-
tionen setzen solle, sondern den informativen Anteil von Anzeigen und Fern-
sehspots wieder stirker betonen miisse. Die ,absatzwirtschaft“ schrieb zum
Beispiel 1975, dass die Konsumgiiterwerbung in Zukunft mehr ihre informie-
rende und weniger ihre ,,persuasierende“ Funktion herausstellen solle.”” Die-
sem Ansatz folgte eine Reihe von Anzeigen unterschiedlicher Unternehmen
mit dem so genannten ,Advocacy Advertising“. Sie versuchten, das Vertrauen
der Konsumenten wiederzugewinnen, indem sie Probleme werbender Unter-
nehmen oder der Gesellschaft einbezogen. Dazu sprachen die Anzeigen aktu-
elle Themen wie Umweltschutz, Gesundheit, Energieversorgung und Verkehrs-
fragen an.”® Um mehr Glaubwiirdigkeit zu suggerieren, kopierten die Anzeigen
journalistische Argumentations- und Darstellungsschemata. Sie riefen die Kon-

74 Werber in der Schlankheitskur, in: absatzwirtschaft 11/1974, S. 44-56, hier S. 54.

7> An die Leser dieser Dokumentation, in: Pladoyer fiir die Werbung. Eine Dokumentation, Beila-
ge zur Welt, 15.5.1974, S. I; vgl. WiWo Extra Werbung, in: Wirtschaftswoche, 18.3.1977.

76 Hans Messing, Wahlfreiheit im Konsum — wie lange noch?, in: Welt, 23.2.1976.

77 Werbung im Urteil der Werbung, in: absatzwirtschaft 11/1975, S. 83-89, hier S. 86.
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sumenten dazu auf, zusitzlich Informationen anzufordern, und verzichteten
auf emotionale Komponenten in der Werbebotschaft.

Der Nahrungsmittelkonzern Unilever entwickelte zum Beispiel 1973 in Zu-
sammenarbeit mit der Werbeagentur Lintas eine ,informative“ Kampagne fiir
die Tiefkithlmarke Iglo. Unter dem Slogan ,,Iglo informiert“ schaltete Unilever
acht Werbespots fiir Tiefkiihlkost im ZDF, die die Asthetik und Argumentation
von Sendungen zur Verbraucheraufkldrung tibernahmen. In den dreiminiiti-
gen Spots berichtete Unilever betont sachlich iiber die Vor- und Nachteile von
Tiefkiihlgerichten. Ein Reporter sprach ,Hausfrauen® auf der Strafle an und
bat sie um ihre Meinung zu Tiefkiithlkost. Die Antworten kommentierte ein
»Fachmann“ mithilfe von Filmeinblendungen.”” Ahnliche Formen der infor-
mativen Werbung wurden auch in Printmedien platziert. Eine auffillige Kam-
pagne schaltete der italienische Automobilhersteller Fiat im Herbst 1973. In ei-
ner sechsteiligen Serie mit jeweils ganzseitigen Anzeigen thematisierte Fiat die
Probleme der mobilen Gesellschaft. Mit Slogans wie ,,Das Auto schafft heute
mehr Probleme als es 13st. Und was geschieht? oder ,,Das Auto formte die Ge-
sellschaft. Kann sein, daf$ es sie vernichtet” priasentierte das Unternehmen sei-
ne sparsamen Kleinwagen Fiat 127 und 128. Auch andere Firmen griffen die
Themen Umweltschutz, Gesundheit und Energieversorgung auf. So versicher-
ten Bayer und Siemens ihren Kunden, fiir den Umweltschutz zu forschen und
sich um verschmutzte Gewisser zu kitmmern. Esso und Veba sorgten sich um
die zu Ende gehenden Olreserven, und die Zigarettenmarke Ernte 23 setzte
sich fiir den Denkmalschutz ein.?

Bis 1976 hatten informative Werbung, PR und Selbstkritik allerdings wenig
an der Krisenstimmung der Branche gedndert, wie im ,,Jahrbuch der Werbung*
erniichtert bilanziert wurde: ,,Um die Werbung steht es schlecht 1976.“ Es gehe
ihr wirtschaftlich nicht gut, und ihre Qualitit sinke, da sie unter dem 6ffentli-
chen Druck des Manipulationsvorwurfs krampthaft zu informieren suche, wo
es nichts zu informieren gebe. Insgesamt sei die Bereitschaft gesunken, fiir
Werbung Geld auszugeben. Wihrend in den Medien die Stimmung gegen die
Werbung geschiirt werde, seien auf politischer Ebene diverse Aktivititen zur
politischen, moralischen, piddagogischen und &sthetischen Diskriminierung
von Wirtschaftswerbung geplant. Das Fazit lautete deshalb: ,,Die Werbung hat
ihr Selbstvertrauen und ihre Identitit weitgehend verloren.“8!

78 Gerd Heuer, Firmenwerbung greift aktuelle Probleme der Gesellschaft auf, in: Eckard Neumann/
Wolfgang Sprang/Klaus Hattemer (Hg.), Jahrbuch der Werbung. Marketing-Kommunikation in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz 1977, Diisseldorf 1977, S. 61-68, hier S. 61.

79 Werbers Kurskorrekturen, in: absatzwirtschaft 4/1974, S. 38-46, hier S. 40.

80 Heuer, Firmenwerbung greift aktuelle Probleme der Gesellschaft auf (Anm. 78), S. 62-66.

81 Haseloff, Wirtschaftswerbung (Anm. 70), S. 17f.



Konsum und Gesellschaft 55

Fiat-Kampagne (1973)
(aus: Eckard Neumann/Wolfgang Sprang/Klaus Hattemer [Hg.], Werbung in Deutschland.
Jahrbuch der deutschen Werbung 1973, Diisseldorf 1973, S. 12f.)

6. Fazit und Ausblick:
Die postmoderne Konsumgesellschaft

Zwischen 1965 und 1975 etablierte sich in der Bundesrepublik ein neues Para-
digma der Konsumgesellschaft. Die Akteure in Marktforschung, Marketing,
Werbung sowie in Verbraucherschutz, Konsumkritik und Verbraucherpolitik
betrachteten Konsum nun nicht mehr als sozial nivellierendes Phinomen, son-
dern als Kraft, die die Gesellschaft iiber die Konsumgiitersymbolik erneut dif-
ferenzierte. Der grofite deutsche Verbraucherverband hatte bereits seit den
frithen 1960er-Jahren vor den sozial distinktiven Tendenzen des Massenkon-
sums gewarnt und ein Programm entwickelt, das diesen Prozess authalten soll-
te. Marktforschung, Marketing und Werbung setzten mit Verbrauchertypolo-
gien, Marktsegmentierung und Produktpositionierungskampagnen ebenfalls
auf die differenzierenden Aspekte des Konsums. Thren Hohepunkt erreichte
die Auseinandersetzung um Konsum und Gesellschaft mit der massiven aka-
demischen, 6ffentlichen und politischen Konsumbkritik der 1970er-Jahre. Die-
se Kritik betrachtete Werbung als treibende Kraft einer von kapitalistischen In-
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teressen motivierten und einseitig implementierten sozialen Ungleichheit. In
diesem Kontext erlebten die Verbraucherverbinde und ihre Forderungen eine
Bliite, wihrend die Werbebranche die 1970er-Jahre als Krise interpretierte und
voriibergehend ihr Erscheinungsbild reorganisierte — etwa in Form von Selbst-
kontrollen und einer stirker auf Information zielenden Werbung, aber immer
noch mit der Grundannahme, das Konsumverhalten maf3geblich steuern zu
konnen.

Die Kritik an ,Manipulation® und der ,,Produktion falscher Bediirfnisse“
tiberschritt am Ende des Jahrzehnts ihren Hohepunkt. Neue Thesen aus Psy-
chologie, Kommunikationswissenschaft und Soziologie relativierten nun das
Bild eines Verbrauchers, der nicht in der Lage sei, seine Konsumentscheidun-
gen bewusst zu treffen.8? Das Konsum-Paradigma der 1980er-Jahre, die ,,post-
moderne Konsumgesellschaft, entzog den kritischen Thesen und ebenso den
Bemiihungen der Werbewirtschaft einen entscheidenden Ansatzpunkt: Die An-
nahme, dass die Struktur der Konsumgesellschaft wesentlich von Marketing
und Werbung gesteuert sei, erwies sich als obsolet. In der ,,postmodernen Kon-
sumgesellschaft entwarf der Konsument seine Individualitit aktiv mithilfe der
symbolischen und kommunikativen Dimension von Konsumgiitern und setzte
sie bewusst zur ,,Selbstverwirklichung® ein.®* In dieser Lesart war der Konsu-
ment fiir seine Kaufentscheidungen verantwortlich und damit auch fiir deren
soziale und 6kologische Effekte.?* Das Abflauen der Auseinandersetzung iiber
Konsum, ,Manipulation und ,Entfremdung® in den Jahren um 1980 mar-
kierte damit nicht nur das Ende der Theorie einer starken, einseitigen Werbe-
wirkung, sondern auch den endgiiltigen Abschied von der Utopie einer durch
Massenkonsum sozial nivellierten Gesellschaft in der Bundesrepublik — einer
Utopie, die angesichts ungleich verteilter Vermogen und Aufstiegschancen
ohnehin wenig realititsnah gewesen war.®

Inzwischen ist die Theorie der ,,postmodernen Konsumgesellschaft®, die ex-
plizit oder implizit das Leitbild der Vollbeschiftigung voraussetzte, ihrerseits
wieder etwas in den Hintergrund getreten; nun wird in Wissenschaft, Politik
und Medien verstarkt tiber die ,,Zukunft der Arbeit(sgesellschaft)“ debattiert.

82 Horst Brand, Die Legende von den ,,geheimen Verfiihrern®. Kritische Analysen zur unterschwelligen
Wahrnehmung und Beeinflussung, Weinheim 1978; Klaus Merten, Wirkungen der Medien, in:
ders./Siegfried J. Schmidt/Siegfried Weischenberg (Hg.), Die Wirklichkeit der Medien. Eine Ein-
fiihrung in die Kommunikationswissenschaft, Opladen 1994, S. 291-328, hier S. 307.

85 Exemplarisch: Riidiger Szallies, Auf dem Weg in die Postmoderne? Wie Konsumenten differen-
zieren, in: absatzwirtschaft, Sondernummer, Oktober 1989, S. 32-40, hier S. 33.

8¢ Nepomuk Gasteiger, Vom manipulierbaren zum postmodernen Konsumenten. Das Bild des
Verbrauchers in der westdeutschen Werbung und Werbekritik, 1950-1990, in: Archiv fiir Kultur-
geschichte 90 (2008), S. 129-157, hier S. 150-156.

8 Siehe dazu die eindriicklichen Befunde von Hans-Ulrich Wehler, Deutsche Gesellschaftsgeschich-
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chen 2008.
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Dennoch haben die hier dargestellten Auseinandersetzungen der 1960er- und
1970er-Jahre langfristige Folgewirkungen: Nachdem die Sensibilitit der Kon-
sumenten fiir 6kologische und energiepolitische Fragen weiter gewachsen ist,
wurde im Jahr 2001 ein neu zugeschnittenes Bundesministerium fiir Erngh-
rung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz geschaffen, das angesichts der
Untibersichtlichkeit der Markte und der Produktionsbedingungen praktische
Orientierungshilfen bieten und Verbraucherrechte sichern soll. Als Hauptpro-
blem erscheint dem organisierten Verbraucherschutz damit heute — wie in den
frithen 1950er-Jahren — weniger der manipulierte als der tiberforderte Ver-
braucher.®

Dr. Nepomuk Gasteiger, E-Mail: nepomuk.gasteiger@gmx.de

86 Vgl. z.B. jte, Zunehmend tiberfordert? Verbraucherschiitzer: Der Staat soll den Konsumenten
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