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~Wenn wir die Menschen nur nehmen, wie sie sinanaohen wir sie schlechter. Wenn wir sie be-
handeln, als waren sie, wie sie sein sollten, isgd&n wir sie dahin, wohin sie zu bringen sind.*

(Johann Wolfgang von Goethe)






Einleitung 1

1. Einleitung

In der vorliegenden Arbeit soll der Anteil der Wanly an der Entstehung von Sucht sowie der Beitrag
der Werbe- und Konsumpadagogik zur padagogischeht@évention untersucht werden. In dieser
Einleitung wird zunéchst einerseits eine Einfuhrimglie Thematik und den Gegenstandsbereich
dieser Arbeit gegeben, andererseits deren Aktuaétdleutlicht und deren Relevanz im Allgemeinen
sowie auf dem padagogischen Gebiet herausgelteltnschluss wird anhand der Beleuchtung der
Literaturlage und des Forschungsstandes der ectigmeéen Themengebiete ein Eindruck des derzei-
tigen Diskussionsstands vermittelt. Daraus ableitearden die Fragestellungen formuliert, die das
Ziel dieser Arbeit, ein Ergebnis zu den bereitse¢gnd angefihrten Untersuchungsgegenstanden zu
erhalten und damit neue Aspekte auf diesen Gebretezrlangen, und das Forschungsinteresse der
Autorin verdeutlichen. Die Ausfuhrungen zur Methodind zur Gliederung dieser Arbeit schlieRen die
Einleitung ab.

1.1 EinfUhrung in die Thematik und Gegenstand der Abeit

Werbung ist inzwischen nahezu jederzeit und Ubeealteten und dehnt sich, wie die aktuellen Ent-

wicklungen zeigen, immer weiter aus. Bei der Bamgzdes Offentlichen Personennahverkehrs wird
die Fahrt mit dem Einsatz laufender Werbung auddsthirmen abwechslungsreicher gestaltet. Neue
oder bereits vorhandene, aber zuvor ungenutzteidhégiten werden zunehmend fir die Darstellung

von Werbung genutzt und erobern so immer mehr Isiiseaiche des Menschen. Neben dem OPNV
ist hier beispielsweise auch die Nutzung von Kingfgbauden (beispielsweise in Libeck) als Werbe-
flache oder die Plakatwerbung auf 6ffentlichen &t zu nennen. Obwohl Werbung bereits eine
lange Tradition hat, waren solche Nutzungen von detren noch nicht denkbar.

Der Geschichte nach fallen die ersten werblichetivitdkten bereits mit den Anfangen des bewussten
Wirtschaftens zusammen. Ihre Entstehung ist demeragimit dem Beginn der Herstellung von Wa-
ren, die nicht mehr ausschlief3lich zur Deckung Eigenbedarfs dienten, und dem zur Verfigung
Stellen von Dienstleistungen verknipft. Es folgtee eentwicklung Uber viele Jahrhunderte. Inzwi-
schen wird unter Werbung langst nicht mehr nur \Wegkfir Produkte und Dienstleistungen verstan-
den, sondern auch Werbung fur 6kologische und gésispolitische bzw. medizinische Projekte
sowie politische, soziale und religibse ProgramwWierbung ist inzwischen, wie auch die aktuellen
Weiterentwicklungen zeigen, nahezu universell priéide den Medien (TV, Radio, Kino, Internet), in
der Offentlichkeit (Plakate, Litfasssaulen) undHause (zB. Wurfsendungen). Die Reizvielfalt und
-intensitat fuhrt bei den Rezipienten zu Geflhldieaen, die von Sympathie bis Antipathie reichen.
FUr manche Menschen ist Werbung jedoch mehr atsraiigliche Informations- oder auch Belasti-
gungsform, da ihr ebenfalls unterhaltende Aspetie lfeispielsweise die Cannes-Rolle) oder kinstle-
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rische Gesichtspunkte (wie die Darstellung der ,Qlasli's Tomato Soup“-Dose von Andy Warhol)
zugeschrieben werden.

Fernsehwerbung wurde in Deutschland mit dem 0356.ergleichsweise spat eingefuhrt (vgl.
USA: bereits seit 1941, Grol3britannien: seit 19Bdhlreiche Forschungen hinsichtlich der Gestaltung
und Wirkung von Werbemal3nahmen folgten, zumeistrdogtriebs- und volkswirtschattlichen Aspek-
ten. Die sozialwissenschatftliche Seite, die sich mit den psychologischen und soziologischen As-
pekten der Werbewirkung beschéftigt, blieb zunacmteriicksichtigt und wurde spater fast aus-
schlie3lich aus dem Blickwinkel der Verfuhrung uddnipulation betrachtet. Zwar haben sich die
Forschungsschwerpunkte mit der Zeit differenzeigemeiner Ausgangspunkt ist aus sozialwissen-
schaftlicher Sicht jedoch bis heute zumeist digé&nmeach den schadlichen Wirkungen der Werbung.
Somit ist es nicht verwunderlich, dass Werbungderén Einfluss gerade auf das Verhalten von Kin-
dern in einem so ausgepragten Mal3e die 6ffentii@ission bestimmt.

Medien, Werbung und der haufig damit in Zusammeglgatrachte Begriff des Konsums bilden feste
Bestandteile des Aufwachsens und des Lebens irsédamd, wodurch haufig auch von einer Me-
dien-, Werbe- oder Konsumkindheit gesprochen videginflussung und Manipulation sind gerade in
Verbindung mit Kindern und Jugendlichen wiederBtithworte, die beim Thema Werbung angefihrt
werden. Auch das ausgepragte Markenbewusstseidiergieigende Konsumbereitschaft bei diesen
Altersgruppen veranlassen viele Menschen noch heuteer Annahme, dass eine grof3e Gefahr von
den Medien und gerade auch von der Werbung audggisprechende Mutmaf3ungen haben oftmals
sowohl die Férderung der Gewaltbereitschaift duretiMeedien als auch die in der vorliegenden Arbeit
zu untersuchende Verbindung zwischen Werbung umet gotenziellen Suchtentwicklung zum In-
halt. Im Mittelpunkt steht hierbei der Konsum, darch die Werbung gefoérdert werden soll und durch
Gewohnheiten und einen tbermafigen Gebrauch zint $ecden kann. Dabei muss allerdings be-
reits einleitend festgehalten werden, dass sowiehValkstimlichen Ansichten Uber Sucht wie auch
uber (die Wirkung von) Werbung hiaufig von VorbesialtAngsten und Unwissenheit geleitet sind und
sich hartnackig im gesellschaftlichen Bild halten.

Dessen ungeachtet ist Werbung ein bedeutendercWéftsfaktor geworden. 2002 wurden in Deutsch-
land 29,62 Mrd. EUR in werbliche MalRnahmen investidit durchschnittlich 706 profitieren die
Medien aus den Werbeinvestitionen und erwirtschaftenit einen wesentlichen Teil ihres Umsatzes.
Die werbestéarksten Branchen in Deutschland sindvidissenmedien (1752,8 Mio. EUR), der Auto-
mobilmarkt (1629,6 Mio. EUR) sowie die Handelsoigationen (1331,8 Mio. EUR). Da wie bereits
ausgefuhrt neben der Werbung und ihren potenzigliekungen das Thema Sucht und ihre Entste-
hungsformen im Mittelpunkt dieser Arbeit stehengsiie mit dieser Thematik in Verbindung stehen-
den Produktbereiche von besonderer Bedeutung. deterAspekt der stoffgebundenen Suchtmittel
liegen mit dem Bereich der Pharmazie bzw. mit Araiteeln (591,8 Mio. EUR), mit Sifigkeiten
(582,4 Mio. EUR) und mit Bier (347,4 Mio. EUR) dssicher Produktgruppen unter den 25 werbe-
starksten Branchen. Hinsichtlich stoffungebundé&wahtformen lassen sich beispielsweise mit Tele-
kommunikationsmitteln, Bekleidung, Kosmetikproduktand Computern bzw. Computerzubehoér
weitere suchtspezifische Bereiche innerhalb debbegtérksten Zweige finden (ZAW 2003a).
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In diesem Zusammenhang lohnt ein genauerer Blitkiau/NVerbeinvestitionen fur bestimmte Sucht-

mittel: Diese lagen 2001 beispielsweise fur alkiscbe Getranke bei 575 Mio. EUR, wobei Bier (360
Mio. EUR) und Spirituosen (134 Mio. EUR) vor alkdadtigen Getranken wie Sekt und Wein (46

bzw. 35 Mio. EUR) zu finden sind. Die WerbeausgatbemTabakindustrie in den Bereichen Sponso-
ring, AufRenwerbung, Kino, Zeitschriften, Radio uRdrnsehen lagen 2001 bei 12,1 Mrd. EUR
(DEUTSCHE HAUPTSTELLE FUR SUCHTFRAGEN e.V. 2003).

Zur Dimension der Suchtproblematik in Deutschlaetbel die aktuellen Betroffenenzahlen Auf-
schluss: Im statistischen Vergleich liegéikotin (2000 — Erwachsene: 16,6 Mio. Raucher, davon 5,8
Mio. starke Raucher (mehr als 20 Zigaretten/Tag) 89 Mio. Abhangige nach DSM-IV (1994);
Anteil der Jugendlichen: 28 (FACHVERBAND SUCHT e.V. 2003), Einstiegsalter:,d3Jahre
(BUNDESMINISTERIUM FUR GESUNDHEIT UND SOZIALE SICHRUNG 2003); ca. 111.000
nikotinbedingte Todesfille (DEUTSCHE HAUPTSTELLE R(SUCHTFRAGEN e.V. 2003))l-
kohol (Erwachsene: 2,7 Mio. mit missbrauchlichem Konsdgh, Mio. Abhangige nach DSM-IV
(1994) (FACHVERBAND SUCHT e.V. 2003); ca. 42.00Rallolbedingte Todesfélle (DEUTSCHE
HAUPTSTELLE FUR SUCHTFRAGEN e.V. 2003)) uMdedikamentgnach Schatzungen ca. 1,4
Mio. Abhéngige nach DSM-1V (1994)) in der Suchtpeobatik Deutschlands weit vor délegalen
Substanze(2000: 145.000 Menschen mit missbrauchlichem Kon@a®000 Abhangige nach DSM-
IV (1994) von Cannabis, Amphetaminen, Ecstasy, ©piand/oder Kokain (DEUTSCHE HAUPT-
STELLE FUR SUCHTFRAGEN e.V. 2003); Rauschgiftto@®2: 1.513, 17,% weniger als im Vor-
jahr (BUNDESMINISTERIUM FUR GESUNDHEIT UND SOZIALBICHERUNG 2003)). Damit
hat der Konsum von legalen, alltdglichen Substanaeh Angaben des Bundesministeriums fur Ge-
sundheit und Soziale Sicherung ein besorgniserdegefiusmald angenommen (BUNDESMINISTE-
RIUM FUR GESUNDHEIT UND SOZIALE SICHERUNG 2003). Fden Bereich der Verhaltens-
suchte liegen leider nur Zahlen &pielsuch{nach Schatzungen zwischen 80.000 und 130.000 bera
tungs- und behandlungsbediirftige Spieler) (MEYEBG32@nd zu den unterschiedlichéssstorungen
vor, deren Daten jedoch aufgrund der hohen Durfalzeilweise auch auf Schatzungen beruhen
(Magersucht: mehr als 100.000 Abhangige, davon %-18annlich; Bulimie: 600.000 Abhangige,
davon ca. 1% mannlich; Esssucht: 2000 etwa 400.000 Abhangjee aktuellen, reprasentativen
Daten (Antwort auf Anfrage der Autorin bei der Basdentrale fir gesundheitliche Aufklarung
(BZgA) 2003) (HUNGRIG-ONLINE e.V. 2002, BUNDESZENTRE FUR GESUNDHEITLICHE
AUFKLARUNG 2003)). Abhangig von der Definition voBucht stellen die Essstorungen einen
Grenzbereich zwischen den stoffgebundenen Sucldforamd den Verhaltenssiichten dar. Streng
genommen handelt es sich bei den verschiedenaibiassgen um eine eigenstandige Krankheitsform,
die aber aufgrund der psychosomatischen Stérunigen Suchtcharakter aufweisen. Auch die vor-
handenen Parallelen im Krankheitsbild und in déraBelung lassen eine Aufnahme der Essstérungen
in den Themenbereich des Suchtverhaltens sinnmgalheinen.

Anhand dieser Daten zur Suchtproblematik in Deldaschwird deutlich, dass die illegalen Suchtmittel
beispielsweise aufgrund von Sensationsdarstelluimgden Medien (B. in Reportagen und Filmen)
haufig Uberschatzt werden und dass das eigenSdcbtproblem Deutschlands in den alltaglichen
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stoffgebundenen (vor allem Nikotin und Alkohol) ustdffungebundenen Sichten (wizGlicks-
spiel) sowie den Essstérungen liegt. Experten gdheon aus, dass die Dunkelziffer gerade in diesen
Bereichen wesentlich hoher ist als die statisgstissten Daten es vermitteln. Zudem mdissen ie dies
Einschatzung jene Suchtformen einbezogen werdedemen aus unterschiedlichen Grinden keine
offiziellen oder messbaren Betroffenenzahlen vgeie Zu nennen sind hierbei vor allem verschiede-
ne Verhaltensstichte wie Fernsehen, ComputerspiaktiKaufen, aber auch stoffliche Abhangigkei-
ten von Koffein oder Zucker (Sufigkeiterad. Neben der ,gesellschaftlichen Duldung” dieser-
haltensweisen und einer haufig fehlenden Senstpilisg fur die verschiedenen Verhaltenssichte
spielt bei der statistischen Erfassung auch dagveeisgebaute Netz von entsprechenden Beratungs-
stellen und Therapieangeboten eine Rolle, da digseist auf stoffliche Stichte, Essstérungen und —
seltener — auf Spielsucht spezialisiert sind. Migliweise steht dieser grol3e Bereich der Sucht weni
ger im Forschungsfokus, da die statistische Ertgelawfigrund der gegebenen Schwierigkeiten auf
diesem Gebiet nicht sehr umfassend ist.

In die Suchtproblematik missen neben den erkrartkéesonen auch die indirekt mit dem Thema
befassten Menschen einbezogen werden, die im UrdéddSichtigen leben. Dazu gehéren neben
Familienangehdrigen und Lebensgefahrten auch Feeund Bekannte sowie Arbeitskollegen. Es ist

davon auszugehen, dass durchschnittlich jede dritieutschland lebende Person mit dem Thema
Sucht auf irgendeine Art in Verbindung steht. Taetn ist es vielen oftmals nicht méglich, dartiber

offen und vorurteilslos zu sprechen und entspreatizenhandeln. So reichen die gesellschaftlichen
Reaktionen bei einer Thematisierung von Sucht vl &hd AbgestoRensein tber Verérgerung und
sich gestort fuhlen oder Mitleid und Aufopferung hin zur — eher seltenen — sachlichen Beschatfti-
gung mit dieser Krankheit. Der Umgang mit den Bégreen ist haufig entsprechend. Die wenigsten

Menschen denken bei dem Thema Sucht an sich dtbSticht keine fremde Macht ist, die bestimm-

te Personen im Laufe ihres Lebens plétzlich befdihdern im eigenen Verhalten begrindet ist, be-
steht flr jeden eine potenzielle Moglichkeit, zkranken. Sucht ist eine Krankheit und eine Verhal-

tensweise, welche die Zerstorung von SolidaritatnKunikation, Selbststandigkeit und Freiheit zur

Folge hat.

Die personlichen bzw. sozialen Aspekte der Suchpnaatik Deutschlands kdnnen durch Angaben zu
den volkswirtschaftlichen Kosten ergéanzt werdeneBistehen schatzungsweise nur aufgrund alko-
holbedingter Krankheiten jahrlich Kosten in Hoha wtwa 20,6 Mrd. EUR, wobei der grof3te Teil des
volkswirtschaftlichen Schadens mit ca. 7 Mrd. EUR die alkoholbezogene Mortalitéat zuriick zu
fuhren ist. Ahnlich hohe Kosten sind auch durchnil@tinbedingten Krankheiten und Todesfélle zu
verzeichnen, durch deren Folge beispielsweisedgrJdhr 1996 Kosten in H6he von ca. 16,6 Mrd.
EUR ermittelt wurden. Neben den Werbeaufwendungedié entsprechenden Produktbereiche und
der daraus resultierenden wirtschaftlichen Krafhah diesen Zahlen jedoch auch die staatlichen Steu
ereinnahmen gegentiber, die nach Quellen desistitist Bundesamtes im Jahr 2001 fiir alkoholische
Getranke bei 3,4 Mio. EUR, fiir Tabakwaren sogarl@¢l Mrd. EUR lagen. Entsprechende Zahlen
lassen sich auch fir Einnahmen aus den unterschieallGlicksspielen wie Rennwett- und Lotterie-
steuer, Spielbankabgaben und den Gewinnabgabechieelsner Lotterien ermitteln. Diese lagen
2001 bei 4,5 Mrd. EUR (DEUTSCHE HAUPTSTELLE FUR SHTFFRAGEN e.V. 2003).
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Das Medienverhalten von Kindern und Jugendlicheht stllgemein und im Hinblick auf die Sucht-
thematik im Mittelpunkt der o6ffentlichen DiskussiocBbwohl Kinder und Jugendliche in der Nut-
zungsintensitéat von Erwachsenen haufig Ubertrofferden, stehen diese Altersgruppen weiterhin im
Vordergrund kritischer bis angstlicher Betrachtumgé/ie bereits erwahnt werden mit den (Mas-
sen-)Medien bis heute Begriffe wie Macht, Verfugsgewalt, Einfluss oder Veranderbarkeit assozi-
iert. Diese Haltung verstarkt sich, wenn es um\vidiebindung der Themen Werbung und Werbewir-
kung mit kindlichen bzw. jugendlichen Rezipientezhig Diese Thematik beunruhigt die Offentlich-
keit, da die Furcht vor Manipulation, vor der Egeng aul3engesteuerter Konsumbedurfnisse und vor
dem Kaufzwang durch Werbung tief verwurzelt zu seineint. Die besondere Beachtung der Wir-
kung auf Kinder und Jugendliche resultiert haufig der Annahme, dass diese Altersgruppe als kor-
perlich und geistig nicht ausgereift gilt und daden Einflissen der Medien besonders stark ausge-
setzt ist. Der zweckgebundene Optimismus der Whathsirie und die Sorge der Eltern und Padago-
gen haben gemeinsame Urspriinge, die sowohl in dauthéh zu bestehen scheinen, Menschen kon-
nen mittels Werbung beliebig beeinflusst werdemaakh darin, dass der Einzelne sich dem Einfluss
der Werbung nicht entziehen kann. Genahrt wirdediésffnung bzw. Furcht in der letzten Zeit durch
die rasante Ausbreitung alter und neuer Medienesdwich die verstarkte Medienzuwendung junger
Menschen. Die ,Mediatisierung der Kindheit und hajgvgl. BAACKE et al. 1991) ist das Stich-
wort, das auf einen strukturellen Wandel des Auhsans hinweist: Kinder und Jugendliche leben in
einer durchgangigen Konsum- und Medienwelt. Mediad dabei keine vereinzelt auftretenden oder
gar aufRerlichen Erscheinungen im kindlichen Lebengdern definieren inzwischen wesentlich ihren
Alltag mit.

Die Bereiche Medien, Werbung und Konsum stellenitd@nmlich wie das Thema Sucht Bestandteile
im Leben von Kindern und Jugendlichen dar, dieenmhdagogischen Diskussion weiterhin aktuell
und damit sowohl in der Forschung als auch in dektischen padagogischen Arbeit von Bedeutung
sind.

1.2 Literaturlage und Forschungsstand

Es existieren zahlreiche Untersuchungen und Stuliesten einzelnen Themenbereichen, die in der
vorliegenden Arbeit eine zentrale Rolle spielerisprechend besteht eine Fllle und Vielfalt an Fachl
teratur zu den Gebieten Sucht, Werbung und Werkemngt

Aufgrund der verschiedenen inhaltlichen Positioned Forderungen sowie der empirischen For-
schungen seit Beginn der 1990er Jahre ist die datarEinfluss der Werbung stehende Kindheit und
Jugend noch immer ein aktuelles Thema der padategisDiskussion. Die bereits angedeuteten
Reaktionen der Offentlichkeit, der Politik und eeWissenschaftler spiegeln sich im Forschungsstand
und somit auch in der Literatur wider. Dieser Bfieksowohl bei dem Thema Werbung bzw. Werbe-
wirkung als auch bei dem Phanomen Sucht zu firtlefgrund der unterschiedlichen Positionen, die
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teilweise in der wissenschatftlichen Herangehensweggrindet sind (z. B. Sucht: medizinische vs.
psychologische oder soziologische Entstehungstktderbung: 6konomische vs. sozialwissen-
schaftliche Aspekte der Wirkung), besteht einefaliide Literaturlage mit zum Teil gegensatzlichen
Ansichten.

So herrscht in der Literatur beispielsweise keimséms Uber die Definition oder die Entstehung von
Sucht. Die Unterschiede &uf3ern sich bei der Defnsiindung von Sucht beispielsweise in einem
unterschiedlich weit gefassten Suchtbegriff und Algifassung, ab wann Verhaltensweisen in den
stichtigen Bereich einzustufen sind. Zur Verdeuilichwerden zwei verschiedene Definitionen ange-
fuhrt (nach der Weltgesundheitsorganisation (19@8yie von HARTEN (1991), vgl. 2.2), die die
unterschiedlichen Auswirkungen in der Verwendungad hinsichtlich des Verstandnisses von Sucht
als auch bezuglich der suchtpraventiven Arbeit exglfithen. Die Suchtentstehungstheorien unter-
scheiden sich ebenfalls hinsichtlich der mit dezmatik befassten Disziplinen (vgl. 2.3). Eine emdgu
tige Klarung der Entstehungsbedingungen und -faiktdes Phanomens Sucht besteht zum momenta-
nen Forschungsstand allerdings nicht.

Auch hinsichtlich der Werbung gibt es unterschami Auslegungen bei der Begriffsverwendung,
wobei allerdings aufgrund der Thematik im Verglezcim Suchtbegriff ein grof3erer Konsens besteht
und beispielsweise eine Verbindung der Definitiohalte mdglich ist (vgl. 3.1, MAYER (1993) mit
JASTER (1990)). Im Hinblick auf die Werbewirkungduentsprechende Studien muss oftmals zwi-
schen (Forschungs-)Interesse und Objektivitat seieden werden. Bis zum Beginn der 1990er Jahre
gab es neben den verschiedenen wirtschaftswissdittisbien Untersuchungen nur wenige bis gar
keine sozialwissenschaftlichen Forschungen zur 8Varkung. Einen anderen Fokus setzten zumeist
eher ,kulturkritische* Werke wie beispielsweise M\dAUG (1971) und essayistische Studien wie die
von PACKARD (1958). Einige sozialwissenschaftlighighandlungen zur Werbewirkung beinhalten
zum Teil Ubersteigerte Darstellungen, die sichantioversen Reaktionen auf3ern. Dabei werden oft-
mals entweder alle Signale der Werbewirkung addeer alle Wirkungen werden von vornherein
negiert. Beide Vorgehensweisen entsprechen weder sachlichen und realitdtsnahen Behandlung
der Thematik noch einer entsprechend ausgerichfatiseinandersetzung und Arbeit mit diesem
Thema.

In Bezug auf die Themen Suchtpravention sowie Warbd Konsumpadagogik ist die Literaturlage
unterschiedlich ausgepragt. Wahrend zur suchtptisieanArbeit zahlreiche Veroffentlichungen vor-
liegen, die einen guten Uberblick zur Thematik vittaim, ist die Literatur hinsichtlich der werbeadi
konsumpadagogischen Bemuhungen weniger erscho@emadlegend kann hierflr die unterschied-
lich lange Tradition der Forschungen auf dieseni€set angefuihrt werden. Wahrend die Thematik
der Suchtpravention bereits seit den 1970er Jahrérieresse der padagogischen Auseinandersetzung
steht, ist die Beschaftigung mit der Werbe- unddtompadagogik und die Entwicklung entsprechen-
der Handlungskonzepte erst seit den 1990er Jahrfarden.

Der Forschungsstand in den einzelnen Bereichésessinders bezogen auf die Suchtentstehung und
die Werbewirkung noch nicht ausreichend. Wahremdidre Suchtentstehungstheorien v. a. die unter-
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schiedlichen wissenschaftlichen Ansatzpunkte uadidrzeit in der Forschung angenommene beste-
hende Vielfalt der Einflussfaktoren genaue Aussagah Untersuchungen erschweren, spielen bei
dem Studienfeld der Werbewirkung zusatzlich noatlees Faktoren eine Rolle. Viele vorhandene
Studien wurden von Industrieunternehmen oder Heseselern in Auftrag gegeben und geniigen
daher nicht immer den Anspruchen, die an wissefitchea Studien gestellt werden,; sie sind deshalb
oftmals Interpretationssache. Auch hier muss zwisctiem eigentlichen Forschungsinteresse der
Auftraggeber und der Objektivitat der Untersuchengsbnisse kritisch unterschieden werden. So-
wohl bei den Untersuchungen zur Suchtentstehurauals gerade bei den Werbewirkungsstudien ist
auffallig, dass haufig nur Einzelaspekte herausiimgund isoliert von den tbrigen Lebensumstéanden
untersucht werden. So existieren beispielsweisgdhitich der Werbewirkung zumeist nur Kurzzeit-
untersuchungen, die sich auf einen bestimmten Agpekentrieren und spéatestens mit der Kaufhand-
lung enden. Langfristige sozialisatorische, soziale lebensweltliche Faktoren und Wirkungen blei-
ben damit von vielen Studien unbertcksichtigt.

Wahrend der seit verschiedenen Vorfallen im Mitielg der 6ffentlichen Diskussion stehende Zu-
sammenhang zwischen MedienBzdurch Computerspiele) und einer vermehrten Gberitschaft

bei Kindern und Jugendlichen untersucht wird, Ibldie Thematisierung vieler anderer langfristiger
Effekte der Medien- und Werbewirkung in der Faehditur Spekulation. Trotz der bereits in 1.1 dar-
gestellten Befurchtungen uber die schadlichen Warkengen auf Kinder und Jugendliche, die sich
u. a. auch auf eine Férderung des Konsums und Einéass auf die Entstehung von Sucht beziehen,
bleibt eine direkte Verbindung zwischen Werbung Sadht, auf wenige Schnittstellen begrenzt. In
diesem Zusammenhang ist lediglich die Diskussia@r die Konsumforderung und den damit in Ver-
bindung stehenden Kaufzwang bzw. die Kaufsuchterunen. Somit wird in der Literatur bisher nur
eine indirekte Beziehung zwischen Werbewirkung 8ndht dargestellt, die zumeist keine oder nicht
auf wissenschaftlichen Aspekten beruhende Argurienésn und Ergebnisse einbezieht. Forschungen
Uber die werbliche Beeinflussung Sucht bedingeh@enaltensweisen fehlen aufgrund der vielfalti-
gen Ursachen und Faktoren eines Suchtentstehurngspes vollkommen.

An dieser Stelle setzen die Untersuchungen deegeriden Arbeit an. Untersucht wird in den folgen-
den Kapiteln zunachst ein moglicher Anteil der Wiedpan der Entstehung von Sucht. Aufgrund des
allgemein defizitaren Zustandes der Werbewirkungsst auf dem Gebiet der meisten Werbemedien
erfolgt eine kritische Rezeption der vorliegendempieischen Befunde zur Fernsehwerbung und ihrer
Wirkung auf Kinder (vgl. 4.6.2.2). Diese Einschréng rechtfertigt sich zudem mit der im Vergleich
zu neueren Werbeformen wesentlich langeren Traditews Fernsehwerbung und durch den besonde-
ren Stellenwert des Mediums Fernsehen im LeberKiatern.

In einem zweiten Schritt wird die Moéglichkeit eir@sitrages werbe- und konsumpadagogischer Mal3-
nahmen zur Modifikation der derzeit realisiertemggogischen Suchtpravention untersucht. Diese
Uberlegungen sind nicht nur hinsichtlich eines paitdlen Anteils der Werbung an der Entstehung

von Sucht sinnvoll, sondern auch im Hinblick ald chomentanen suchtpraventiven wie werbe- und
konsumpadagogischen Bemuhungen.
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Redaktionsschluss der vorliegenden Dissertationimvajuli 2003. Um aktuelle Entwicklungen zu
beriicksichtigen, wurde der Redaktionsschluss rDdirstellung der Themen ,Grenzen der Wer-
bung” (August 2003, vgl. 3.3), ,Teleshopping” (Sapber 2003, vgl. Kap. 5) und ,Alcopops” (Januar
2004, vgl. Kap. 5) spater angesetzt.

1.3 Ziele der Arbeit und eigenes Forschungsinteress

Den vorherigen Ausfihrungen nach handelt es sictidmein dieser Arbeit bearbeiteten Fragestellun-
gen einerseits um einen relativ unerforschten Aspexklangfristigen Werbewirkung, andererseits um
eine bedeutende und fir eine spezielle AusrichtlangPadagogik — die Suchtpravention — grundle-
gende Uberlegung zu deren Ausrichtung und Weiterekiting sowie dem Sinn ihres Fortbestands.

Das Ubergeordnete Ziel dieser Arbeit soll einasktitsachliche Darstellung der Literatur- und For-
schungslage unter Einbeziehung der unterschiedlileek- und Forschungsansatze sein. Emotionale
Reaktionen wegen der Gefahr von Werbung sollensebasrmieden werden wie Ignoranz oder Ver-
harmlosung.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit besteht in derdsuchung der Mdglichkeit des Auslosens bzw. der
Beeinflussung Sucht bedingender Verhaltensweisechduerbliche Malinahmen. Bei Sucht bedin-

genden Verhaltensweisen handelt es sich um mettsehtierhaltenskomponenten, die eine Suchtent-
stehung beeinflussen kdnnen. Diese kdnnen ihrgorlurg in verschiedenen anthropologischen, indi-
viduellen oder sozialen Verhaltensweisen habedgenen beispielsweise die Neugierde, die Gier und
das menschliche Bedurfnis nach Rausch, das Auseveidr problematischen oder negativen Lebens-
situationen sowie der Wunsch nach (sozialer) Amemlgeg zahlen. Hinter der Erdrterung der grundle-
genden Frage nach einem potenziellen Anteil debWey an der Entstehung von Sucht verbirgt sich
die Fragestellung, ob werbliche Maf3nahmen Suchbfedde Verhaltensweisen hervorbringen bzw.

beeinflussen kdnnen.

1. Lassen die erarbeiteten Ergebnisse einen SchlfisSuaht bedingende Verhaltensweisen
durch Werbung zu? — Und damit: Gibt es einen Awteil Werbung an der Entstehung von
Sucht?

Daran schliel3t sich die Frage nach eventuellent&ektoren und die Rolle und Bedeutung der pada-
gogischen Arbeit an. So werden nach der Klarungedsten zentralen Aspektes darauf aufbauend
Uberlegungen hinsichtlich eventueller Neuerungémam Gebiet der padagogischen Suchtpréavention
dahingehend diskutiert, ob bestehende suchtpriedrtindlungskonzepte um werbe- und konsumpa-
dagogische Anteile erganzt werden kdnnen. Daragilst sich bereits fur die ersten Grundlagenkapitel
zunachst noch eine andere wesentliche Fragestellung
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2. Ermoglichen die Resultate der Grundlagenkapitehtpugéiventive padagogische Handlungs-
konzepte?

Denn erst wenn die grundsatzliche Mdglichkeit deshfpraventiven Arbeit gegeben ist, kann die
Erdrterung einer durch werbe- und konsumpadagagidalteile modifizierten Suchtpravention erfol-
gen.

3. Kann die Werbe- und Konsumpadagogik einen Beittagpadagogischen Suchtpravention
leisten?

In diesem Rahmen ist allerdings nicht nur die Dsskan der grundsatzlichen Méglichkeit einer Modi-
fikation von Suchtpravention erforderlich, sondéartiber hinaus auch grundlegend der Sinn von
Spezialisierungen der padagogischen Fachrichtufvgerbeispielsweise Gewalt- und Suchtpraventi-
on, Werbe- oder Konsumpéadagogik) zu hinterfragen.

Im Zuge der langjahrigen praktischen Téatigkeit Aeatorin in der padagogischen Suchtprévention

haben die Themen Sucht und Werbewirkung und darciit die zuvor beschriebenen zu untersuchen-
den Fragestellungen aus unterschiedlichen GrinddeuBung erlangt. Die in der praktischen Arbeit

immer wiederkehrenden vorgefertigten Meinungen pogularwissenschatftlichen Aussagen uber
Sucht und vor allem auch Uber die AuswirkungerMiedien, speziell der Werbung, sowie das Fehlen
von Forschungen beziglich des Zusammenhangs zwig¢adbewirkung und Suchtentstehung legten

das Thema und eine entsprechende Untersuchung nahe.

In der padagogischen Praxis wird zudem deutlichs @ zwischen den Vorbehalten und Angsten
sowie den Forderungen nach einer intensiven pagagen Behandlung der Themen Sucht und Wer-
bewirkung einerseits und den tatsachlich realestesuchtpraventiven und werbe- bzw. konsumpéada-
gogischen MaRnahmen andererseits keine Ubereinstimgibt. Die derzeitigen MalRnahmen stehen
vielmehr in einem konkreten Gegensatz zu der \fiéla Beflrchtungen. Wie die offensichtlich nicht
ausreichenden Bemuhungen in den verschiedenerlggeizigogischen Bereichen (wie beispielsweise
Gewaltpravention, Werbe- und Konsumpéadagogik),oftimals fehlende wissenschaftliche Fundie-
rung und die wenigen Evaluationen zeigen, ist alashArbeitsfeld der Suchtprévention noch nicht
ausgereift. Die derzeitigen suchtpraventiven Mafiggihstellen zurzeit keinen adaquaten Umgang mit
den gesellschaftlichen Bedingungen dar. Neue Aspalt Erforschung der Ursachen sowie neue
Wege der padagogischen Arbeit und damit ein sténéigrschungs-, Lern- und Verbesserungsprozess
stellen fur die Autorin wichtige Kriterien einer sgenschaftlichen wie praktischen padagogischen
Tatigkeit dar.

Unzufriedenheit mit den vorherrschenden Bedingumgeempfinden und benennen zu kénnen reicht
deshalb zur Anderung der bestehenden Situatioh aish Wenn einzelne Passagen dieser Arbeit von
einem kritischen Unterton begleitet sein sollter,gich von den eigentlich zu untersuchenden dpezia
padagogischen Formen abwendet und andere Formguadagogischen Arbeit herausstellt, sollte
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dieses als eine Moglichkeit des Nachdenkens undu8gwerdens, des Neudefinierens und des Ver-
anderns verstanden werden, was im alltaglichengo@iechen Handeln vielleicht manchmal zu kurz
kommt.

1.4 Methodik der Arbeit

Bei der vorliegenden Arbeit handelt es sich um eiteraturarbeit, da eine empirische Untersuchung
der zugrunde gelegten Fragestellungen aus versdeirdsriinden nicht moglich und nicht sinnvoll
ist. Beispielsweise waren zur Untersuchung eindsil&rder Werbung an der Entstehung von Sucht
Langzeitstudien erforderlich, die allerdings thasaét schwer zu realisieren sind. Bei entsprechenden
Untersuchungen waren verschiedene Aspekte zu fragfen, z. B. wie viele Personen ab welchem
Alter wie lange begleitet und untersucht werdensefiswelche Rolle die Ubrigen Faktoren spielen,
die eine Suchtentstehung beeinflussen konnen, evdedeutung sie im Zusammenhang mit den
Fragestellungen haben und inwieweit das Ergebsisagekraftig ist, unabhangig davon, ob eine der
untersuchten Personen slchtig wird oder nicht. @uaére nach Ansicht der Autorin eine Untersu-
chung mit Menschen notwendig, die ohne Medien-,Bé&/eund Konsumeinflisse aufwachsen, um
einen Vergleich zu ermdglichen und auf diesem Wag Bedeutung der Werbewirkung in der Sucht-
entstehung zu bestatigen bzw. auszuschlie3en.nAdigie entsprechende Vergleichsuntersuchung
muss jedoch als realitatsfern und nahezu unmdogkaeichnet werden, zumal ihr zusatzlich ein La-
borcharakter zugeschrieben wirde. Allerdings webdeeits bestehende und mit der Thematik befass-
te empirische Forschungsergebnisse, beispielsiwes®en auf den Medienkonsum oder die Werbe-
wirkung, in die vorliegende Arbeit mit einbezogen

Aufgrund der genannten Schwierigkeiten bei der tdntdhung der Fragestellungen ist eine Literatur-
arbeit sinnvoll, die zum einen eine differenziediehtung und Prifung der Fachliteratur impliziert,
zum anderen eine kritische Rezeption der vorliegerempirischen Studienergebnisse beinhaltet. In
der Diskussion der aufgestellten Fragestellunged hermeneutisch mit Plausibilitatsiiberlegungen
und -erklarungen gearbeitet.

Die Methodik beruht somit vorwiegend auf der Heredik, einer Forschungsmethode der geistes-
wissenschaftlichen Padagogik. Die Hermeneutik entgpeiner ,Auslegung oder Interpretation der
Lebenswirklichkeit in der Zeit* (TSCHAMLER 1996,38). Damit ist eine Betrachtung der Rolle der
Werbung in den Sozialisationsprozessen der Kinddrdugendlichen méglich, wie hier bei der Be-
trachtung des Anteils werblicher Mal3nahmen an destéhung Sucht bedingender Verhaltensweisen.
Im Mittelpunkt steht daher weniger das elementaesiéhen einzelner AuRerungen oder Gegebenhei-
ten als vielmehr die héhere Form des Versteheasich auf komplexere Verkntpfungen oder ganze
Lebenszusammenhéange bezieht.

Aufgrund der Gegenuberstellung kontroverser wisseiticher Grundlagen und Ausfuhrungen
sowie der kritischen Reflektion der empirischenuBee und der anschlielRenden hermeneutischen
Deutung sind die Ergebnisse der vorliegenden Anteitsubjektiv und damit falsifizierbar. Die beste
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hende Variabilitat, die in der Eigenheit psychiscReanomene begriindet ist und kontinuierliche,
periodische oder unregelmafige Wandlungen hinsichthirer Art, Intensitat oder Form aufweist,
stellt das Hauptproblem fur die Untersuchung vageéstellungen dar, wie sie dieser Arbeit zugrunde
liegen, und ist eine weitere Ursache fur fehlendikduchungen dieser Art.

1.5 Gliederung der Arbeit

Die bereits erlauterten Zielfragestellungen bildism Rahmen fiir die theoretische Erérterung der
Grundlagen, die in den Basiskapiteln 2 bis 4 eit@tbeerden. lhre Diskussion erfolgt in den Kayitel
5und 6.

Das zweite Kapitel bildet in Form der Auseinandzisgy mit dem Thema Sucht die erste wichtige
Arbeitsgrundlage der vorliegenden Arbeit. Zielasthierbei, ein Grundverstandnis von Sucht und der
damit befassten padagogischen Arbeit, der Sucleptiam, zu schaffen, das als Basis fur die folgen-
den Kapitel sowie fUr die eingangs aufgestelltag€stellungen dient. Dabei wird zun&chst Gberpruft,
ob Sucht in der menschlichen Geschichte einemfé&ststandteil bildet und ob Sucht im Wesen des
Menschen festgelegt ist. Hierzu werden evolutionageanthropologische Uberlegungen zur Stellung
von Sucht im menschlichen Leben herangezogen. AeiBehd erfolgt eine Klarung des Suchtbegriffs
hinsichtlich seiner etymologischen, historischeiwktrklung, wobei verdeutlicht wird, welche Bedeu-
tungen der Begriff Sucht in der Vergangenheit bisté eingenommen hat (vgl. 2.1). Bei der anschlie-
Renden Definitionsfindung des Suchtbegriffs stedtkdarung im Vordergrund, ob es derzeit eine
einheitliche Definition gibt, die das Phanomen klawreil3t (vgl. 2.2). Die Erkenntnisse zur Suchtent-
stehung werden anhand von Forschungsergebnissbtedain, Psychologie und Soziologie beleuch-
tet (vgl. 2.3). AnschlieRend erfolgt die Darstefjugines weiteren Suchtentstehungsmodells, dag in de
praktischen suchtpraventiven Arbeit haufig Anwengfimdet und die Aufstellung der vorangehenden
Modelle erganzt. Die thematische Einfuihrung deh§wévention erfolgt Uber die Einordnung in den
Bereich der Gesundheitsforderung, Uber die Dedmsfindung des Begriffs und Uber die Vorstellung
der unterschiedlichen suchtpraventiven Strategemhéermit befassten Disziplinen. Im Anschluss
werden die padagogischen Handlungskonzepte in wdt@@avention sowie deren Grundsatze und
Ziele beschrieben (vgl. 2.4).

Die Thematisierung des zweiten fur die vorliegeAdeeit relevanten Bereichs, der Werbung, bildet
eine weitere Grundlage, die im dritten Kapitel leegtet wird. Dazu wird zunachst anhand von Beg-
riffsklarungen der Versuch unternommen, eine Diimiflr den Begriff Werbung zu finden (vgl.

3.1). Die Beschéftigung mit den historischen, @aliten und wirtschaftlichen Determinanten der Wer-
bung verdeutlicht, dass es sich bei den Entwicldaorig der Werbung um einen von vielen Faktoren
beeinflussten, gesamtgesellschaftlichen Prozessehawgl. 3.2). Ein weiterer wichtiger Gesichts-

punkt der Werbethematik sind die Grenzen der warbh Maflnahmen in Deutschland. Geklart wird
in diesem Rahmen, welche Gesetze und Regelungaektesl (Redaktionsschluss hier: 08/2003)
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seitens der deutschen Justiz, der Werbewirtschefdar Medien allgemein und bezogen auf Kinder
und Jugendliche gibt (vgl. 3.3). Die Erorterung dkonomischen und psychologischen Ziele von
Werbung bildet in der Schaffung einer Arbeits- iskussionsbasis ebenfalls einen wichtigen Aspekt
und wird durch einen Exkurs in Form der Darstelldegua. aus den Zielen von Werbung ableitbaren
Grundformen von Werbung erganzt (vgl. 3.4). Wahrdied Grundformen der Werbung die Viel-
schichtigkeit von Werbemalnahmen zeigen und eitiemidlick der bestehenden Arten von Werbung
geben, schaffen die anschlieRend dargestelltertibnek der Werbung einen Einblick in deren unter-
schiedliche Aufgabengebiete. Behandelt werden kivad@mische und die psychologische Ebene der
Werbung, wobei letzterer aufgrund der AusrichtuegThematik mehr Gewicht zukommen wird (vgl.
3.5).

Eine dritte Arbeitsgrundlage bildet das Themendetse Werbewirkung, die im vierten Kapitel be-
trachtet wird. Der komplexe Themenbereich der Weiiseng muss von unterschiedlichen Seiten
erarbeitet werden. Dazu werden einleitend die scitgdlichen Herangehensweisen an den Komplex
Werbewirkung vorgestellt. So werden unter dem Asgek Pramissen von Werbung die einzubezie-
henden Voraussetzungen beschrieben, die die Bmsikef Gestaltung einer werblichen Maf3nahme
bilden (vgl. 4.1). Wie Werbetreibende bei der Agsgiéung von Werbung vorgehen und welche Stra-
tegien und Sozialtechniken dafur eingesetzt werdanl anschlie3end herausgearbeitet (vgl. 4.2).
Dieser Themenbereich ist nicht nur fur die Fragghreventuellen Sucht bedingenden Verhaltenswei-
sen relevant, die durch werbliche Mal3nahmen awsgsiden, sondern auch hinsichtlich der daraus
abzuleitenden suchtpraventiven HandlungsansatzeGAindlage fur die Erarbeitung des Themenbe-
reiches der Zielgruppenanalyse (vgl. 4.3) wird \dabraucherverhalten beziglich seiner psychologi-
schen und soziologischen Determinanten analyBigEse Ergebnisse sind eine wichtige Basis fur die
Ermittlung von Verbrauchernormen und -einstellungamerhalb der Zielgruppenanalyse. Zudem
werden unter dem Gesichtspunkt der Zielgruppertiorsg die Zielgruppenbildung und ihre Vorge-
hensweisen veranschaulicht, bevor eine nahere &égong mit dem Bereich der Zielgruppenfor-
schung bei Kindern erfolgt.

Nachdem die psychologischen Komponenten des Wetbtnthematisiert wurden, werden die Theo-
rien zur Werbewirkung (vgl. 4.4) durch die untersdlichen Modelle zum K&uferverhalten vorgestellt
und hinsichtlich ihrer Aussagekraft bewertet. ObrbMag der Theorie zufolge Gberhaupt eine Wir-
kung zugewiesen werden kann, wird hier die zenkedge sein. Erganzend werden eventuell auftre-
tende Storfaktoren fir die Werbewirkung geschildeie Darstellung der verschiedenen Methoden zur
Messung des Werbeerfolges (vgl. 4.5) gibt einenlridck von der Schwierigkeit, menschliches Ver-
halten messbar und fur theoretische Modelle debégeaxis nutzbar zu machen. Bei den Studien zur
Untersuchung der Werbewirkung erfolgt eine Eingunegzauf die Zielgruppe Kinder. Hierbei wird
dem Verstandnis des multifaktoriellen Ursachengbkfiebei der Entstehung von Sucht (vgl. 2.3) ge-
folgt, deren grundlegende Verhaltensweisen haeigits im Kindesalter ausgebildet werden. Zudem
besteht wie bereits ausgefuhrt eine hohe Konzemtraer gesellschaftlichen Diskussion tber die
Auswirkungen von Werbung auf die kindliche und jpdjeehe Rezipientengruppe. Nachdem ein
Eindruck der Mediennutzung von Kindern und Jugehdlh vermittelt und ein Blick auf die aktuelle
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Forschungslage gegeben wird, werden einige deegeriden internationalen und nationalen Studien
zur Werbewirkung auf Kinder und deren Ergebnissgasiellt, da so Aussagen Uber den tatsachlichen
Einfluss erméglicht werden. Ein Exkurs in Form Barlegung von weiteren Studien zeigt die Einstel-
lung Jugendlicher und Erwachsener zur (Fernsehbindgr(vgl. 4.6).

Die Themen Werbung und Werbewirkung werden in dgiegenden Arbeit zunachst allgemein zur
Schaffung einer Arbeits- und Diskussionsgrundlaggersucht. Allerdings erfolgt beispielsweise bei
den Studienergebnissen zur Einschatzung der Wethegi auf Kinder eine Eingrenzung der werbli-
chen Malnahmen auf den Bereich des Fernsehend.@gl2), die den weiteren Diskussionsverlauf
durchzieht. Begrundet ist diese Entscheidung inTésache, dass das Fernsehen das Hauptmedium
der Werbung und der Kinder ist und zudem ausrettik@nschungsergebnisse vorliegen. Diese Ent-
scheidung basiert vor allem auf dem StellenwertMiediums Fernsehen im Leben von Kindern, der
beispielsweise mit der untergeordneten Rolle detubsten Rezeption des Horfunks gerade in jinge-
ren Jahren nicht zu vergleichen ist. Neben deriseakorischen Wirkungsweise macht auch der direk-
te Kontakt durch das Fernsehen mit Werbung, degrarals die zufallige Konfrontation mit Plakat-
werbung 0d. zu bewerten ist, das Thema Fernsehwerbung emdiesonderen und eigenstandigen
Untersuchungsbereich.

Zwar gilt bei dieser Arbeit das priméare IntereseendKomplex der Werbung und ihrer méglichen
Auswirkungen auf das Verhalten, allerdings kanné&éhematische Trennung bei der Betrachtung von
Werbung, Medien und Konsum vorgenommen werden. Masiicht der Autorin sind Medien eine
Grundvoraussetzung fir Werbung, die in diesem Zosanhang nicht vernachlassigt werden dirfen
und ohne die eine realistische Darstellung der Hftikmicht mdglich ist. Auch aufgrund der For-
schungslage konnen Erkenntnisse zum Medienkonsuinseiner Wirkung eine ergédnzende oder
bestatigende Relevanz haben. Der Bereich des Kanistiebenfalls grundlegend und vor allem hin-
sichtlich der Ausrichtung dieser Arbeit auf den Mleakomplex der Sucht sowie der Thematisierung
von Werbe- und Konsumerziehung nicht verzichtbar.

Im flinften Kapitel erfolgt die grundlegende Diskassder Ergebnisse hinsichtlich der ersten Frage-
stellung nach einem potenziellen Anteil der Werbangder Entstehung von Sucht. Diskutiert wird
nach einer Zusammenfassung der wichtigsten Ergebaiss den drei Grundlagenkapiteln die mogli-
che Entstehung Sucht bedingender Verhaltensweisash dverbliche MalRnahmen. Hiermit wird
gleichzeitig die Grundlage fur das nachfolgendeitébgebildet.

Im sechsten Kapitel erfolgt zunachst eine theatatisAbhandlung der Werbe- und Konsumpéadago-
gik, deren Arbeitsbereich dem Gebiet der Medienpégia zugeordnet wird. Nachdem jeweils die
Begriffe, die Ziele und die Handlungskonzepte derb&- und konsumpadagogischen Bemihungen
herausgearbeitet werden, geben die anschlieRenddihfungen zur aktuellen Situation der Werbe-
und Konsumerziehung einen Uberblick (iber die eatdémnden Realisierungen in den verschiedenen
Landern. Dabei wird neben dem Gesichtspunkt, ololéfim ihrem Erfahrungsprozess mit Werbung
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padagogisch unterstiitzt werden missen oder obeaoatirlichen Entwicklungen vertraut und Wer-
bung als ein Aspekt des Alltagslebens definiertdererkann, auch die Intensitat der Bemihungen
kontrovers diskutiert. Zudem korrelieren die Angéchnicht nur stark mit der allgemeinen Sicht auf
die Wirkungsweisen von Werbung, sondern auch nnitAdsrichtung des Werbebegriffs, dem zug-
rundegelegten Menschen- bzw. Kindheitsbild sowreAdeder Werbe- und Konsumpéadagogik. Diese
Punkte sind folglich bei einer Auseinandersetzuitgder entsprechenden Literatur zu beachten. An-
schlieRend wird der Beitrag werbe- und konsumpé&giagieer Inhalte zu einer modifizierten padago-
gischen Suchtpravention diskutiert. Im Mittelpusteht hierbei auch die Frage nach dem Sinn einer
fortschreitenden Spezialisierung unterschiedligh@lagogischer Ausrichtungen, die sich wie bei-
spielsweise die Sucht- oder Gewaltpravention aubesonderes Problemfeld menschlichen Lebens
beziehen.

Im siebten Kapitel wird in Form einer Schlussbéitang und eines Ausblicks Bezug auf die Bedeu-
tung der gewonnenen Ergebnisse sowie auf die ziggirBehandlung dieser Thematik seitens der
Padagogik genommen.
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2. Sucht und Suchtpravention

Wie bereits eingangs erwahnt stellt dieses Kapébéen der Erdrterung der Werbung eine Basis dieser
Arbeit dar. Ziel ist es, ein Grundverstandnis varct und Suchtpravention zu schaffen, das als Ar-
beits- und Diskussionsbasis fir die weiteren Kapawie fur die vorliegenden Fragestellungen dient.

Bei den in diesem Kapitel dargestellten Fakten élhied sich zum gréf3ten Teil um die Uberarbeiteten
Ergebnisse entsprechender Kapitel der Magistetadeei Autorin (MULLER 2000), die aufgrund
ihres zeitnahen Erscheinungsdatums keine weseamtleuerungen in diesem Bereich beinhalten.

Im Folgenden wird zun&chst einerseits UberpriftSotht in der menschlichen Geschichte einen fes-
ten Bestandteil bildet, andererseits ob diesesdpiémim Wesen des Menschen festgelegt ist. Hierzu
werden evolutionare und anthropologische Uberlegirmur Stellung von Sucht im menschlichen
Leben herangezogen. Nachfolgend wird eine Klar@smgSlichtbegriffs hinsichtlich seiner etymologi-
schen, historischen Entwicklung erfolgen. Hierbedwerdeutlicht, welche Bedeutungen der Begriff
Sucht in der Vergangenheit bis heute eingenomnigdia2.1).

Eine Definitionsfindung des Begriffs Sucht schlisiéh an. Im Mittelpunkt steht hierbei die Klarung,
ob es zum jetzigen Zeitpunkt eine einheitliche mgdin gibt, die das Phanomen klar umreif3t (vgl.
2.2).

Im Anschluss werden anhand von ForschungsergebnieseMedizin, Psychologie und Soziologie
die entsprechenden Erkenntnisse zur Suchtentstelangestellt (vgl. 2.3).

Die Erarbeitung des Themenkomplexes Suchtpravebggmnt mit der Darstellung eines Suchtent-
stehungsmodells, das in der praktischen Arbeitigngdriwendung findet und an die vorangehende
Thematik anschliel3t. Die Einordnung der Suchtprivern den Bereich der Gesundheitsforderung
und die Definitionsfindung bilden die thematischief@thrung. Nach der anschlieRenden Vorstellung
der unterschiedlichen suchtpraventiven Strategeemit diesem Bereich befassten Disziplinen wer-
den die padagogischen Handlungskonzepte in det@aeantion sowie deren Grundsatze und Ziele
beschrieben (vgl. 2.4).

Die einzelnen Bereiche zum Thema Sucht werdenchittish der Fragestellungen dieser Arbeit unter-
sucht. Hierbei werden die Resultate zundchst aef @rentuelle Existenz der zu untersuchenden po-
tenziellen Sucht bedingenden Verhaltensweisen fiegiéidurch Werbung ausgeldst werden kénnten.
Ist die entsprechende Hypothese denkbar, wirdneneizweiten Schritt der Frage nachgegangen, ob
die Ergebnisse grundsatzlich suchtpraventive Haggkonzepte ermdglichen. Der Themenbereich
Suchtpravention dient hingegen vorwiegend der \(glideung der aktuellen suchtpraventiven Vor-
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gehensweisen in Deutschland sowie als Arbeitsgagediir eventuelle Modifikationen (vgl. Kap. 6)
aufgrund der Ergebnislage zur ersten Fragestellung.

2.1 Der Suchtbegriff

Sucht stellt in der heutigen Zeit in vielen Gesbligten ein zumeist problematisches Phéanomen dar.
Mit der Erdrterung des Suchtbegriffs wird in dies€apitel zum einen die traditionelle Existenz von
Sucht im menschlichen Leben hinterfragt, zum amdeie unterschiedlichen, historisch bedingten
Auffassungen dieser Erscheinung veranschaulicht.

In den folgenden Ausfuhrungen wird zunachst aufegi@utionaren wie anthropologischen Grundla-
gen fur Sucht in der Menschheitsgeschichte eingggan

2.1.1 Evolutionare und anthropologische Grundlagedes Suchtbegriffs

Die evolutionaren und anthropologischen GrundldgeB8ucht im Leben des Menschen sollen anhand
verschiedener Uberlegungen erortert werden. Imafgrdnd stehen hierbei Fragen nach einem festen
Bestandteil von Sucht in der menschlichen Gesahwbivie nach einer Festlegung stichtiger Verhal-
tensweisen im Wesen des Menschen.

Der Konsum von Rausch erzeugenden Substanzenasalge Gepflogenheit der Menschen. Sowohl
die Effekte von Alkohol und Opium als auch die Winigen von Cannabis und halluzinogenen Pilzen,
Frichten, Wurzeln und Blattern sind in vielen Getgender Welt bereits seit Jahrtausenden bekannt
(SCHEERER 1995, S. 15 ff). Auch verschiedene Regji¢ierungen und Restriktionen, die von einfa-
chen Verboten bis hin zu Mafl3nahmen wie Folter wrdlddesstrafe reichten B.drohte Rauchern

im 17. Jh. in Lineburg wie in der Tlrkei die Todess und Karl Il. von England versuchte 1675, die
englischen Kaffeehduser zu verbieten), konnten @enuss von Rauschmitteln nicht eindammen
(NAGEL 1990, S. 100).

Trotzdem gehen Medizin- und Sozialhistoriker daaos, dass die Menschheit bis Ende des 18. Jh. in
einem Uberwiegend suchtfreien Zustand lebte. FsilFdalen von Berichten tUber korperliche Abhéan-
gigkeit, Entzugserscheinungen und Suchtverhaltefeirantiken, mittelalterlichen und friihneuzeitli-
chen Epoche kdnnen unterschiedliche Ursachen amgeso werden. Neben einer geringen Wirk-
stoffkonzentration, die erst aufgrund der Alkohstdiation (16. Jh.) und chemischer Prozesse (ab de
19. Jh.) gesteigert werden konnte, werden auchégpggen hinsichtlich eines abgeschwachten Kon-
sums (Verdunnung bzw. Streckung der Substanze®y, kontinuierlichen Verfugbarkeit (keine Ver-
bote), einer konvivialen Berauschung (Rauscherlskagh Betdubung) sowie geringen Abweichungs-
chancen angefihrt, dieais.durch verschiedene Normensysteme und einerdrokerialen Kontrolle
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bedingt sind (SCHEERER 1995, S. 15 ff). Andere éf@s gehen davon aus, dass Rauschmittel einst
nur anlasslich religiéser Zeremonien und magisBliteiale konsumiert wurden und dass die sorgfaltig
gewahrte Balance vor allem aufgrund vier einsclemeldr Faktoren im Lauf der Geschichte zerstort
wurde: Neben der Sakularisierung trug auch die ¥iiehung der berauschenden Stoffe zur Begiins-
tigung von Exzessen bei. Die Technisierung, bdmpese die Destillation, ermoglichte eine immer
héhere Konzentration der Substanzen, deren Wirkisctg mehr absehbar war. Zudem sicherte die
Kommerzialisierung eine weltweite Verbreitung; d{eminalisierung verlagerte den Handel und
machte ihn unkontrollierbar (NAGEL 1990, S. 100).

» Evolutionare Grundlagen

Im Folgenden werden Uberlegungen zur EvolutionMesschen im Zusammenhang mit dem Pha-
nomen Sucht und dessen Entstehung dargestelltamiti @in Eindruck Uber das mogliche Vorkom-
men suchtigen Verhaltens in der Geschichte der diéest vermittelt. Bisher hat sich die Evolutions-
forschung nicht selektiv mit der Suchtthematik bsfasondern bewahrt sie als genetische Bandbreite
im Genpool. Daher ist Literatur, die sich mit dregerbindung befasst, rar und die Darstellunged sin
hypothetischer Natur.

Bis vor einigen Jahren waren hauptséachlich stoffigeéne Sichte, hervorgerufen durch illegale und
legale Suchtmittel, in der fachlichen Diskussiorire¢en. Zunehmend werden neue, stoffungebundene
Suchte mit einbezogen, die auch als VerhaltenssiBt Arbeiten, Fernsehen, Kaufen oder Spielen)
bezeichnet werden. Dieser Theorie zufolge kann Bbeio Stoff als auch eine Tatigkeit eine Sucht
hervorrufen, was zunéchst ungewdhnlich erscheirap da Tatigkeiten zum taglichen Leben gehoren
und ohne diese der Mensch nicht existent wéarekd@iaen somit als uralte, evolutiondre Mechanis-
men betrachtet werden (WINTER 1993, S. 235).

WINTER schlisselt bei den Abwéagungen zur evolutiend&uchtentstehung zweierlei Argumentati-
onswege auf: Sucht als ein evolutionéres Produkesals ein evolutionares Ergebnis.

Nach der Theorie, die Sucht als ein evolutiondresikt ansieht, sind zu Beginn der menschlichen
Evolution Sucht bedingende Gehirnstrukturen, wie lifabische System, bereits ausgebildet. Die
Grundbedingungen zur Auslésung einer Sucht sindderit zahlreichen Tatigkeiten, die Menschen
stimulieren und in ihnen Freude und Wohlbefindemwdreufen, sie sogar in Euphorie versetzen kon-
nen, demnach vorhanden. Die Haupttatigkeiten desehichen bestanden in der Jagd und dem Sam-
meln, der Vermehrung und Gruppenbildung sowie itdé&cken neuer Lebensraume und im Erfinden
zur Verbesserung seiner Lebenssituation. Sie diedd@enit hauptsachlich dem Uberleben. Risikobe-
reitschaft, Ideenreichtum und Ausdauer waren gutedssetzungen, um die Uberlebenschancen zu
verbessern. Menschen mit einer allgemein sehrgggriMotivation hatten in der Evolution nur gerin-
ge Chancen, da sie aul3erhalb von Gruppen kauneesaiskonnten und innerhalb der Gruppe nur am
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unteren Ende der Hierarchieordnung standen. Ewobitibevorzugt waren demnach Menschen mit
hoher Motivation fur mehrere Téatigkeiten.

Den Uberlegungen zufolge kdnnen siichtige MenscheiEblution von Nutzen sein. Zwar kénnen
die Auswirkungen auf das soziale Umfeld und dieuBdkeit negativ sein, aber WINTER argumen-
tiert hier mit den Erfindungen, die ,Arbeitssiicietiggventuell gemacht haben, und den Entdeckungen
von neuen Kontinenten von ,Abenteuersichtigen”. Bigebnis wird der Schaden durch eine Sucht
eindeutig auf individueller, weniger auf evolutiomdEbene gesehen und erklart damit auch das Fort-
bestehen stichtigen Verhaltens bzw. die fehlendeki®®l von Tatigkeits- und Verhaltensstichten
(ebd., S. 240 ff).

Hinsichtlich des zweiten evolutiondren Ansatzeshd@mvon ausgegangen, dass Sucht schon immer bei
einem Teil der Menschen vorkam und daher als ewobliies Ergebnis gesehen werden kann. Die
Unterscheidung zwischen einer begeisterten Hinfjabeine Tatigkeit und einer Sucht ist gerade fur
Laien schwierig. Die Grenze ist schwer auszumadieees sich haufig um Beschaftigungen handel,
denen viele Menschen nachgehen. Zahlreiche Tatgkstiellen mit der Zeit immer weniger ein Muss
des taglichen Lebens dar, sondern mit dem ZuwatHZ&izeit eine entsprechende Beschaftigung.
WINTER verweist in diesem Zusammenhang vor allefrd&uSuche nach immer neuen Abenteuer-
moglichkeiten, die auch von GROSS beschrieben iséia Stick Evolution bezeichnet werden
(WINTER 1993, S. 242 f; GROSS 1994, S. 182 ff).

» Anthropologische Grundlagen

Im Zusammenhang mit der Klarung moglicher Grundiagen Sucht im Wesen des Menschen wird
zunachst die in der vorliegenden Arbeit vorhermsdeeanthropologische Grundhaltung geklart.

Als Anthropologie wird die Wissenschaft vom Mensthmad seiner Entwicklung in natur- und geis-
teswissenschatftlicher Hinsicht bezeichnet (DUDENQLS. 66). Der Begriff stammt etymologisch
von dem griechischen ,anthropos®, der Mensch, dados®, die Lehre, ab und fasst allgemein alle
wissenschaftlichen Theorien zusammen, die sictdenitEntwicklung der Menschheit und ihrer Be-
sonderheiten im Vergleich zu anderen Lebewesesdmig SCHAUB/ZENKE 1995, S. 27 f).

In der Literatur werden vier verschiedene Bereidbe Anthropologie unterschieden: Wahrend die
naturwissenschaftliche Anthropologie den MenschsriNaturwesen im Zusammenhang mit seiner
natrlichen Umwelt untersucht, beschaftigt sichkadigkurwissenschatftliche Anthropologie sowohl mit
den Sitten und Gebrauchen als auch mit den mdrafisblormen und sozialen Strukturen menschli-
cher Lebensformen in Geschichte und GegenwartFizigen nach dem Sein und dem Wesen des
Menschen stehen bei der philosophischen AnthroologMittelpunkt. Bei der padagogischen Anth-
ropologie, die den Menschen als ein erziehbaresauh&rziehung angewiesenes Wesen betrachtet,
bilden Kinder und Jugendliche im Kontext von Ermefisprozessen den engeren Gegenstandsbereich
(ebd., S. 28).
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In der padagogischen Anthropologie hat es eineeRaiin Systematisierungsversuchen gegeben, so
z.B. bei KONIG/RAMSENTHALER (1980) und WULF (1994). AMPER differenziert den Ge-
samtbereich in funf Ansatzen: einen integrationssvischaftlichen, einen philosophisch-
anthropologischen, einen phanomenologischen, eiiadgktisch-reflexiven sowie einen dialogischen
Ansatz, die aufgrund der Thematik nicht alle weiterfolgt werden (KAMPER 1983, S. 311 ff). In
dem philosophisch-anthropologischen Ansatz dergaggischen Anthropologie wie er von KAMPER
beschrieben wird, sind Hinweise auf die zu erédennanthropologischen Uberlegungen zur Sucht zu
finden.

Der philosophisch-anthropologische Ansatz der pdgiaghen Anthropologie geht auf die philosophi-
sche Anthropologie zuriick, wie sie beispielswemsden Arbeiten von SCHELER (1962), PLESS-
NER (1983) und GEHLEN (1986) behandelt wird. InsdieTradition, fiir die in der Erziehungswis-
senschaft Vertreter wie DOPP-VORWALD (1941), BOLLWO(1965, 1983) und LOCH (1963)
stehen, ist es das Ziel, herauszufinden, was amEgkiehungsphanomene vom Wesen des Menschen
offenbaren und welche Bedingungen zur Verwirklighuan Erziehung vorliegen missen. Untersucht
wird die den Menschen formende Kraft erzieherisdhandelns. In diesem Zusammenhang kann der
Mensch als zu Erziehender (Modalitat des Poterniglals Erziehender (Modalitat des Aktuellen) und
als bereits Erzogener (Modalitat des Habituellbajriatisiert werden. Ziel dieser Position ist egs, de
Menschen als ,offen”, dh. bildungsbedurftig und bildungsfahig (als ,hondueandus® und ,homo
educabilis*) zu begreifen und die anthropologiscMiiglichkeiten und Grenzen von Bildung und
Erziehung zu bestimmen (KAMPER 1983, S. 311 ffedei anthropologische Grundhaltung stellt die
Basis fur die Ausfiihrungen hinsichtlich der padagggen Handlungskonzepte in der Suchtpravention
dar (vgl. 2.4.5).

Im Folgenden wird nun untersucht, inwieweit SuantWesen des Menschen festgelegt ist. Die The-
matisierung von Sucht ist &hnlich wie im evoluti@mBezug auch im anthropologischen Kontext
nicht haufig zu finden. Leitgedanke kann hier denahme sein, dass das Suchtpotenzial unserer Ge-
sellschaft auf dem Verschwinden der Initiation ihmér Ablosung durch den Konsum beruht. Damit
wird Sucht zum anthropologischen Thema (VIEF 1$98B92).

Initiation wird als eine ,Aufnahme eines Neulingseine Standes- oder Altersgemeinschaft, einen
Geheimbund @., besonders die Einfihrung der JugendlichennrKdeis der Manner oder Frauen bei
Naturvolkern* beschrieben (DUDEN 1990, S. 347). Dameinsame Merkmal von Initiationen ist
trotz aller Verschiedenheit ihre Einmaligkeit unduthkehrbarkeit, die den Initiierten einen symboli-
schen Tod sterben lasst. Die Initiation dramatisaert VIEF das Einmalige, umgibt es mit einer Aura
und Ubt einen Zwang aus, der dazu fuhrt, von feihéebensphasen radikal Abschied zu nehmen.
Diese Fahigkeit stellt eine Voraussetzung dafir slein auf neue Lebensphasen einzulassen, ohne sie
an bereits Erlebtem zu messen und somit einen rgfang (lat. ,initium*“) zu setzen. Die Erlebnis-
fahigkeit wird beeinflusst, da die Wirklichkeit atr Wiederholung nicht an Intensitét verlieren soll.
Dieses stellt fur jeden Sichtigen ein Problem dd#ER 1997, S. 892) und &ulert sich zumeist in einer
Steigerung der Dosis, die neue Erlebnisse ermdglich
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Wie auch der im Folgenden behandelte Begriff dasétaes, spielt der Begriff der Gewdhnung eine
wichtige Rolle in der Anthropologie des Menschewisan der Entstehung von Sucht. Zwar missen
weder Rauschzustande noch die Gewdhnung zwangsikginer Sucht enden, allerdings stellen sie
wichtige Aspekte in einer Suchtentwicklung dar. REN beschreibt aus anthropologischer Sicht den
primér entlastenden Charakter aller Gewohnungskageg&GEHLEN 1950), der auch nach BONING

zunachst Entlastungs- und Schutzfunktionen aktifB$NING 1985, S. 35). Nach FISCHER kénnen

im Verlauf von Suchtentwicklungen sekundar bestienf@ewohnheiten jedoch negative Effekte

bewirken (FISCHER 1962, S. 255 ff).

,<Genauer, das Rauschhafte, in all seinen ekstatis¢tiiumerischen, sinnlichen und vor allem unbere-
chenbaren Aspekten, widerspricht dem asketischéori@ismus” (NIEBLING 1997, S. 13). In der
Anthropologie wird der Rausch als zentrales Thamder anthropologischen Betrachtung und in der
Kulturgeschichte des Menschen erachtet. Der Rasisobben einer Kompensation auch ein Versuch,
Neues kennen zu lernen. Abhéngig von der Motivatimh der Hintergrundgeschichte ist zumeist die
Verdrangung oder der Wissensdurst der EinstiegnifRauscherlebnis. Laut KOLLER gab es bereits
seit der Zeit der Jager und Sammler Rituale desdRas. Im 20. Jh. wurde der Rausch als wirtschaft-
licher und politischer Marktwert entdeckt und almsge. Das Berauschen ist dadurch nicht nur enthei-
ligt und seiner psychosozialen Bedeutung enthobanalem, sondern auch zum berechenbaren Pla-
nungsfaktor geworden (KOLLER 1997, S. 19 ff).

Hinter dem Rausch steht das Experiment, das eimed@mension menschlichen Erlebens und kultu-
reller Entwicklung darstellt. Experimentieren bedéuas Leben zu erfahren, mit dem Leben in Kon-
takt zu treten und anhand der Ergebnisse einergrirendkarte der Welt* anzufertigen. Die Notwen-

digkeit des Experimentierens zeigt sich bereitdaen Erfahrungsversuchen eines Kleinkindes. Durch
Kontaktaufnahme mit dem Fremden wird dieses zunaB&ien und so in den Bereich des Begriffli-

chen eingeordnet. Mit dem Experimentieren wird Yevartung fur das Betrachtungsfeld tibernom-

men und Prozesse und Strukturen des Lebens wefdagt end beantwortet. Das Experiment ist eng
mit der menschlichen Neugierde verwandt, einem dredirfnis in anthropologischem Sinn. Damit

ist das Streben des Menschen nach immer Neuemrgedas Gbersteigert auch zur Gier werden kann
(ebd., S. 191).

Laut KOLLER ist es bemerkenswert, dass es nicler@imhohem Mal3e gebrochenen Personlichkeit
bedarf, um krankhaft mit dem Leben umzugehen. Mitigen veranderten Vorzeichen kann das, was
sonst zu seelischer Gesundheit verhilft, auch kraakhen. So kann die hochsensible Sinneswahr-
nehmung des Menschen beispielsweise mit ,leeren éviten“ schlecht umgehen. Aber auch die
Aufnahme von zu vielen Reizen kann beim Menschénviedgkeiten hervorrufen, da es in Zukunft
einer immer hoéheren Reizzufuhr bedarf, um diesduatsoll wahrzunehmen. Der Teufelskreis der
Abhangigkeit beginnt damit in der Desensibilisigr@ebd., S. 23). Einen &hnlich aussichtslosen Kreis
lauf beschreibt auch VIEF: Die Rauschwirkung l&ssth, wenn sie sich mit dem haptischen Gestus,
dem greifbaren Ausdruck verbindet. Einen Rausclclathsh zu wiederholen, bedeutet nach VIEF,
ihn zu entwerten. Demnach beginnt die Sucht, wesnverlust an Intensitat durch Wiederholung
kompensiert wird (VIEF 1997, S. 891 ff).
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Nach BLOCH ist der bewusste Mensch das am schwezatsattigende Tier. Der Mensch macht in
der Befriedigung seiner Winsche stets Umwege. Fehlidas zum Leben Notwendige, sprt er den
Mangel auf; hat er jedoch alles, so stellen sichdein Genuss neue Begierden ein, die anders sind,
aber nicht weniger quélend als der vorher existdgeMangel (BLOCH 1956, S. 67). VOGT be-
schreibt, dass sich der Mensch nach einer nicllterf Erwartung neu orientieren muss. Das dabei
auftretende Gefuhl der Leere ist zwar unangeneéaoch eine notwendige Voraussetzung fur eine
Neuorientierung. Die Leere stellt damit eine Ursaftht Sucht dar, da stichtige Menschen diese Leere
kaum aushalten kénnen. Die Einnahme des Suchsniitidr das Ausitiben der stichtig machenden
Tatigkeit verschafft zwar eine kurzfristige Befiguhg, allerdings keine wirkliche Zufriedenheit
(VOGT 1993, S. 27).

Der Mensch hat anthropologisch ein Anrecht auf Brausllerdings muss dabei zwischen ,gesun-
dem"“ und ,krankhaftem” Handeln unterschieden werdenist eine Gesetzmaligkeit im Krankheits-
verlauf eines Siichtigen, dass sich die Fahigkeit Rausch in dem Mal3e verliert, wie Sucht entsteht.
Das Verschwinden des Rausches fallt biographisdhhigtorisch mit dem Erscheinen von Sucht zu-
sammen. Auf der Suche nach dem verlorenen RausclietiRegression des Abhangigen an die Stelle
der gesuchten Uberschreitung. Angesichts der Ingjstrientierung der modernen Gesellschaft ist der
Kontrollverlust einerseits die einzige Moglichkdés ekstatischen Heraustretens aus dem System der
Selbstkontrolle, andererseits kann gerade dieser Zvang werden. Die Sucht wird hier als ,ein
Kreislauf des unmdglichen Potenzials” beschrie@SHULLER/KLEBER 1993, S. 7).

Die evolutionaren und anthropologischen Uberlegnrae Entstehung von Sucht sind damit abge-
schlossen. Nachfolgend wird eine Klarung des Sedhnifts hinsichtlich seiner historischen Entwick-
lung erfolgen.

2.1.2 Historische Entwicklung des Suchtbegriffs

Im Folgenden wird die Entwicklung der verschiedehstorisch bedingten Bedeutungen des Sucht-
begriffs in den wesentlichen Schritten dargestdiit einem starken Wandel unterzogen waren.

In allen germanischen Dialekten vorkommend stamasttetutige Wort ,Sucht* von dem Verb ,sie-
chen* ab, das gleichbedeutend mit dem Zustand el seins” ist. Das etymologisch nicht klar
umrissene Wort ,Sucht* hat seine Herkunft nichtd@m Begriff ,Suche®, wie es das niederhochdeut-
sche Sprachgefiihl aufgrund der lautlichen Ahnlithkermuten lasst; vielmehr wurde es von Anbe-
ginn mit Krankheit gleichgesetzt. Im Niederhochdelien steht Sucht nahezu ausschlief3lich im Zu-
sammenhang mit anderen Wortelementen, wie beiggisis in ,Bleich-* oder ,Gelbsucht”. In Beg-
riffen wie ,Mond-* oder ,, Tobsucht* kann das Grundw®&ucht als krankhaftes Verlangen verstanden
werden, wie es schon friih fir Stinde und Leidensgbafaucht wurde (DUDEN 1963, S. 694).
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Die Hauptbedeutung und damit auch der wesentlicheeAdungsbereich des Wortes Sucht wird
urspruinglich mit kérperlichen Krankheiten gleichgfes Dieses trifft nicht nur auf Wortverbindungen
wie ,,Gelbsucht” zu, sondern auch dann, wenn Sushawtonomer Begriff benutzt wird (HARTEN
1991, S. 70). Der Begriff Sucht ist bereits seind® Jh. nachweisbar und wurde vor der Entstehung
der deutschen Sprache als allgemein gultiger Aakdiu alle Krankheiten benutzt (ebd., S. 17). So
sind im heutigen Sprachgebrauch Krankheitsbezemgemwie Gelbsucht, Fallsucht und Schwind-
sucht bekannt (ebd. 1995, S. 5). Der gleiche Worist ist auch in Begriffen wie ,Siechtum® und
.Seuche" zu finden (ebd. 1994, S. 34). Die zunehimarerdrangung der Volksmedizin steht mogli-
cherweise im Zusammenhang mit einer immer starkEneengung des Begriffs Sucht auf geistig-
seelische Krankheiten. Der Gebrauch von Suchtyaderfym fur korperliche Leiden ist in dieser Zeit
kaum noch existent; der Begriff Krankheit wird filrysisch nachweisbare Erkrankungen gebrauchlich
(ebd. 1991, S. 75).

Neben dem vorherrschenden Gebrauch des Begriffg &uwdkorperliche Krankheiten werden in der
Zeit vom 8. bis zum 13. Jh. vereinzelt auch gesstigd seelische Krankheiten entsprechend benannt.
Die Ursache einer haufigen, teilweise auch in dritipen Zeit, vorherrschenden Verurteilung von
Sucht wird einem religiosen Hintergrund zugesclerel/erschiedene Eigenschaften, Bestrebungen
und Gefiihle von Menschen wurden als krankhaft siehtig definiert und gleichzeitig mit einer
negativen Bewertung verbunden. Im Bereich der Asfiag von Sucht als eine geistig-seelische
Krankheit besteht die Annahme von einer krankha@gnung des Geistes oder der Seele. Eine ent-
sprechende Definition geht oft mit einer moralischéerurteilung einher. Letzteres trifft allerdings
nicht zu, wenn ein Verdacht auf korperliche Prozester damonisches Wirken besteht, wie es bei-
spielsweise bei Tobsucht oder Fallsucht der Salchltavare (ebd., S. 77 f).

Im 16. Jh. entsteht das Verstandnis von Suchtiralkrankhafter innerer Zwang, bei dessen Auspra-
gung die Dynamik des Zwanghaften im Vordergruntitsteendenzen, die bereits in frihester Zeit
vorhanden waren und vor allem im Zusammenhang elih&icht und Liebe zum Ausdruck kamen,
treten nun immer starker in den Vordergrund. Sneefti zur Bildung eines neuen Bedeutungszusam-
menhangs, der zunachst neben den beiden zuvoribbscten existiert und seit dem 18. Jh. abgespal-
ten als Synonym fur Sucht steht. In die neue Asifag fliel3en Erkenntnisse der beiden anderen Be-
trachtungsweisen ein: Korperliche wie geistig-sebke Aspekte kénnen Leid auslésen und als Krank-
heit bezeichnet werden. Ferner werden Beschreibwge Verhaltensweisen mit einbezogen, fir die
es vor dem 16. Jh. vermutlich keine Suchtbegriffie, @bgleich Verlauf und Auswirkung bereits de-
tailliert beschrieben waren &. Spielsucht, Trunksucht und Fresssucht (Volleréahrend in dieser
Zeit der Begriff Sucht hauptsachlich mit stiitzenBekdarungen gebrauchlich ist, erfolgt der Eingatz
den folgenden Jahrhunderten mit der Bedeutung kraekhaften inneren Zwangs zunehmend eigen-
standig. Entsprechend dieser Auffassung lassenasich in den heutigen Lexika Definitionen von
Sucht finden. Krankhafte Zwanghaftigkeit darf jeldowr als ein Kriterium des Phanomens Sucht
verstanden werden, nicht als allumfassende Bebcimgpi Die Vielfalt der seit dem 16. Jh. entstande-
nen Suchtbegriffe ist in sich gegliedert: So gbem facettenreiches Spektrum von tddlichen, schwe
ren und bdsen bis hin zu leichten und harmloseht8iicdie den gesamten Menschen ergreifen und
beherrschen, sich aber auch nur auf Teilbereidhess®enkens und Handelns beschranken kénnen,
wie eine Modeerscheinung auftreten oder in der Wigrvon auf3en existieren. Wahrend es zwischen
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dem 18. und 19. Jh. zu einer gewissen Konsolidigkammt, wachst die Bedeutung der geistig-
seelischen Krankheitsbilder in Wissenschaft und&fakinung stetig. Erkennbar ist dieser Prozess an
dem Anstieg der gebrauchlichen Suchtkompositarrzwdeiten Halfte des 20. Jh. In der Alltagsspra-
che ist ein relativ neues, sehr breit und viel$tlgcangelegtes Krankheitshild entstanden; einrbis
die heutige Zeit anhaltender Prozess, bei dem Eimgndung in das herkdmmliche medizinische
Raster nicht mehr mdglich ist (ebd., S. 79 ff) ded ua. durch weitere technische Innovationen wie
Computerspiele, das Internet oder Handys immer Aagpragungen erhalten kann.

Viele der als korperlich-seelische Krankheiten reeten Sichte mussten im eigentlichen Sinn den
seelischen Krankheiten zugeordnet werden, zumablsie unter dem Aspekt der Wortentwicklung zu
diesem Komplex gehéren. Dennoch sind die in didséfiassung zusammengefassten Sichte geson-
dert zu betrachten, da sie eindeutig nachweisls@rperliche Symptome und Krankheitsverlaufe
haben. Gemeint sind in diesem Zusammenhang aefdatii Stichte, die mit der Einnahme von lega-
len oder illegalen ,Drogen* entstehen (ebd., S. 8lHich HARTEN ist eine Droge im engeren Sinn
.eine Substanz pflanzlichen oder tierischen Urspsuyew. eine chemische Substanz, die die Funktio-
nen und Strukturen eines Organismus zu beeinflugsenag” (ebd. 1994, S. 17). Zu den hier be-
schriebenen Sichten gehoéren vor allem Alkoholisralles,Siichte durch illegale Substanzen (nach
dem Betaubungsmittelgesetz (BtMG)), Medikamentea Nikotinabhangigkeit. Da bei dem Termi-
nus Drogen aufgrund des alltaglichen Sprachgebsali&bfig eine Einschrankung auf illegale Sub-
stanzen erfolgt und die legalen Mittel damit auet gelassen werden, ist nach Ansicht der Autorin
eine weniger wertbesetzte Bezeichnung sinnvollpgiedem Begriff ,Suchtmittel” zu realisieren ist.
Auch wenn es mit der historischen Begriffsbildunght nachzuvollziehen ist, kann aufgrund der
somatischen Aspekte eine Nahe zur korperlichenkkiegihkonstruiert werden. Diese Auffassung wird
durch die heutige (Schul-)Medizin gestlitzt. Eintarer Anhaltspunkt fir die Ausnahmestellung ist
die Tatsache, dass diese Siichte zum AusgangspuhkiaRistab jeglicher wissenschatftlichen Sucht-
definition gemacht werden (ebd. 1991, S. 81 ).

Nach den Ergebnissen der evolutionaren Uberlegutigen Verhaltensweisen mit Suchtcharakter
zumindest bei einem Teil der Menschheit in ihretsieungsgeschichte immer wieder auf. Nach der
anthropologischen Beleuchtung des Phanomens Stu@&uaht nicht im Wesen des Menschen festge-
legt. Allerdings kénnen Zustande wie Neugierde,SRauGier und Gewohnung dem Wesen des Men-
schen zugeordnet werden. Wie in den weiteren Augfigien deutlich wird, stellen diese, die im Ge-
gensatz zur Sucht als erwiinschte Verhaltensweatangjedoch auch Teilaspekte einer potenziellen
Suchtentstehung dar. Da Sucht weder in den evatugo noch in den anthropologischen Gegeben-
heiten der Menschheit verankert zu sein scheint) ks Ergebnis festgehalten werden, dass es neben
den individuellen Ausgangsbedingungen eines Mensthmer auch externe Faktoren geben muss,
die eine fortschreitende Gewohnung und schlieféiice Sucht fordern. Ob Werbung zu den externen
Faktoren gezahlt werden kann, wird sich in denespétErorterungen zeigen. Der Einsatz suchtpra-
ventiver padagogischer Handlungskonzepte ist nasierd Resultaten mdglich, da diesen keine evolu-
tionaren oder wesensbedingten Faktoren entgegensteh
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Die historische Entwicklung des Suchtbegriffs zagten deutlichen Wandel des vorherrschenden
Verstandnisses. Die Ergebnisse hierzu legen dimdeng nahe, dass mit Sucht auch in der heutigen
Zeit mehr verbunden wird als ein medizinisch klarigsenes Krankheitsbild. Sucht scheint trotz aller
wissenschaftlichen Erkenntnisse auch weiterhinraional nicht greifbares Phanomen darzustellen.
Die zuvor beschriebenen unterschiedlichen Bedesplnagen beziehen sich ausschlief3lich auf die
deutsche Sprache, die damit eine eigene Ubergteif@azeichnung fir Krankheiten hat, mit der alle
krankhaften inneren Zwénge und Triebe definiertdeerkdnnen. In der englischen Sprache, insbe-
sondere im angloamerikanischen Sprachraum, hatetdsen eines solchen Wortes dazu gefiihrt, dass
eine Vielzahl heute anerkannter Krankheitsbilddr ean bereits beschriebenes, den Alkoholismus
(,alcoholism), zurtick gefuihrt werden muss und edf@nentsprechende Benennung erfolgB.(z.
~workaholism"“). Dieser Trend zeigt gleichzeitig sdader Versuch der Weltgesundheitsorganisation als
gemeinsame Grundlage den Begriff ,addiction”, daglische Wort fur Sucht, einzuftihren, weder
inhaltlich noch wortgeschichtlich tragféahig ist [vdie Definition von Sucht nach der Weltgesund-
heitsorganisation in 2.2).

Als Ergebnis des historischen Uberblicks zur Erkluiog des Suchtbegriffs kann festgehalten werden,
dass hinsichtlich der Bedeutung keine eindeutigeudlg dieses komplexen Phanomens besteht. Der
Literatur zufolge besteht das aktuelle Verstandes Suchtbegriffs in einer Kombination eines krank-
haften inneren Zwangs mit einer wachsenden Bedguis)Bezeichnung einer geistig-seelischen
Krankheit. Der innere Zwang, der der psychischehaflgigkeit entspricht, wird als das allen Stichten
gemeinsame Merkmal verstanden. Das derzeitig vsdieande Verstandnis des Suchtbegriffs wider-
spricht den zu untersuchenden potenziellen Suddihdeenden Verhaltensweisen durch Werbung
nicht, musste allerdings bei einem weiteren Waadwetut daraufhin sowie auf eine mogliche Ausrich-
tung suchtpraventiver Handlungskonzepte tUberpreiitien.

Fur direkte Ruckschlisse auf potenzielle Suchtrigetide Verhaltensweisen, die durch werbliche
MaRRnahmen beeinflusst werden kdnnten ist als Basiseinen die Herausarbeitung einer Definition
(vgl. Definitionsfindung in 2.2), zum anderen di@is&inandersetzung mit moglichen Suchtentste-
hungsfaktoren unter Berucksichtigung der untersibfeen mit dieser Thematik befassten wissen-
schaftlichen Disziplinen (vgl. Suchtentstehungstieeoin 2.3) von Néten. Im Folgenden wird zu-

nachst der Suchtbegriff durch Definitionen klanerigsen.

2.2 Sucht: Definitionsfindung

Nachfolgend werden die bestehenden DefinitionenTéesinus’ Sucht untersucht. Im Vordergrund
steht hierbei zunachst die Frage, was unter demfB8gcht zu verstehen ist und ob diesbeziiglich
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eine einheitliche Auffassung besteht. Zudem mus&nsthluss eine Entscheidung flr eine Definition
erfolgen, die der vorliegenden Arbeit als Arbeitisd Diskussionsbasis dient.

Dazu werden im Folgenden zwei ausgewahlte Defirgtiodes Begriffs dargestellt und diejenige aus-
gewahlt, die fir das Thema dieser Arbeit die gesfge ist. In diesem Rahmen ist es entscheidend,
eine Wahl zu treffen, bei der der Suchtbegriff rusen mit den Ergebnissen zur Werbung und deren
Wirkung eine gemeinsame Diskussionsbasis hinsibhtler Fragestellung nach Sucht bedingenden
Verhaltensweisen durch Werbung bildet. Zudem minss2efinition gefunden werden, die den heuti-
gen padagogischen Handlungskonzepten in der Séehiyion entspricht.

2.2.1 Definition von Sucht nach der Weltgesundheisganisation (1993)

Die Weltgesundheitsorganisation (World Health Oiggtion, WHO) definiert Sucht zumeist im Zu-
sammenhang mit legalen und illegalen SuchtmittBirogen). Nach der WHO-Definition gilt jede
Substanz als Droge, die in einem lebenden Orgasismuoktionen verandert. Dieser erweiterte Dro-
genbegriff erfasst nicht nur Cannabis-Produktelugimlogene, Stimulanzien, Schniffelstoffe, Schlaf-
und Beruhigungsmittel, Alkohol, TabakerzeugnisebnSerzmittel, Opiate und Kokain; er bezieht sich
beispielsweise auch auf Koffein und grenzt Drogeerseits sowie Genuss- und Lebensmittel ande-
rerseits nicht mehr trennscharf voneinander ab.

Bereits 1950 wird die ,Drogensucht” als ein Zustaedchrieben, der fir das Individuum und fur die
Gesellschaft schadlich ist* und durch ,ein unbeghlares Verlangen®, ,eine Tendenz, die Dosis zu
erhdhen,” und ,eine psychische und manchmal augbigithe Abhangigkeit von den Wirkungen der
Droge” gekennzeichnet ist (SCHENK 1975, S. 78). 3gchische Abhangigkeit wird von der WHO
als ein eigendynamisches, zwanghaftes Verhalteimzoer wiederkehrenden Einnahme und Beschaf-
fung der Droge beschrieben; die physische Abhaedighrd dagegen als eine Abhangigkeit von der
Wirkung einer Droge definiert, die eine Funktioneimem lebenden Organismus Ubernimmt (LAN-
DESINSTITUT FUR SCHULE UND WEITERBILDUNG 1988, S4)1L

Die Berucksichtigung der vielfaltigen Drogenwirkemgund die zu beobachtenden negativen Konno-
tationen von Sucht in der Vergangenheit fuhrereim @0er Jahren zur Ersetzung des Wortes ,Sucht*
(»addiction) sowie ,Gewohnung“ (,habituation”) dein den Begriff ,,Abhangigkeit* (,dependence”)

in den Schriften der WHO (GASSMANN 1988; GAIDETZKMRENZ-GREIVING 1998). Wesent-
lich ist die wissenschaftliche Unterscheidung igcpgsche und physische Abhangigkeit (HARTEN
1994, S. 31); deren Merkmale sind fir jeden eirreldrogentyp zu bestimmen. Allen Abhangigkei-
ten gemein ist nach der WHO die psychische Komgendie zum charakteristischen Merkmal jeder
Drogenabhangigkeit, zum ,Nicht-mehr-aufhoren-koridéhrt (SCHENK 1975, S. 81).

1969 erfolgt die WHO-Definition fur ,Drogenmissbd als ein ,andauernder oder sporadischer
exzessiver Drogenkonsum im Widerspruch oder ohzedeu einer akzeptablen medizinischen Pra-
xis* (ebd., S. 96).
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Nach der heute giltigen WHO-Definition handelt ieb $ei einem Abhangigkeitssyndrom um eine
Gruppe korperlicher Verhaltensweisen und kognitRle&nomene, bei denen der Konsum einer Sub-
stanz oder einer Substanzgruppe fir die betrofemson Vorrang gegeniber anderen Verhaltenswei-
sen hat, die friiher hoher bewertet wurden. Ein mikdges Charakteristikum der Abhangigkeit ist laut
WHO der oft starke, gelegentlich tbermachtige Wianpsychotrope Substanzen oder Medikamente,
Alkohol oder Tabak zu konsumieren (DILLING 1993,93). Mit psychotropen Substanzen werden
Stoffe bezeichnet, die auf die Psyche einwirkenBN 1990, S. 648). Nach der WHO gibt es Hin-
weise darauf, dass die weiteren Merkmale des Aligiggitssyndroms bei einem Ruickfall nach einer
Abstinenzphase schneller auftreten als bei Nicldtadpigen (DILLING 1993, S. 92).

Die diagnostischen Leitlinien der Weltgesundheijanisation enthalten den Hinweis, dass eine siche-
re Diagnose zu einer vorliegenden Abhangigkeitgastellt werden sollte, wenn wahrend des letzten
Jahres drei oder mehr der folgenden Kriterien lgksitig vorhanden waren (ebd., S. 92 ff):

1. Ein starker Wunsch oder eine Art Zwang, psychotfydestanzen zu konsumieren.

2. Eine verminderte Kontrollfahigkeit bezuglich desgBms, der Beendigung und der Menge des
Konsums.

3. Ein kdrperliches Entzugssyndrom bei Beendigung étfuktion des Konsums, nachgewiesen
durch die substanzspezifischen Entzugssymptomedomein die Aufnahme der gleichen oder ei-
ner nahe verwandten Substanz, um Entzugserschemangnildern oder zu vermeiden.

4. Der Nachweis einer Toleranz: Um die urspringlicickluniedrigere Dosen erreichten Wirkungen
der psychotropen Substanz hervorzurufen, sind numeth hohere Dosen erforderlich. Eindeutige
Beispiele hierfur sind die Tagesdosen von Alkoleslikund Opiatabhangigen, die bei Konsumen-
ten ohne Toleranzentwicklung zu einer schwerenr@ehtigung oder sogar zum Tod fuhren
wirden.

5. Eine fortschreitende Vernachlassigung anderer \ggm oder Interessen zugunsten des Sub-
stanzkonsums, erhohter Zeitaufwand, um die Subgiafeschaffen, zu konsumieren oder sich
von den Folgen zu erholen.

6. Ein anhaltender Substanzkonsum trotz des Nachweisdsutiger schadlicher Folgen, wie bei-
spielsweise einer Leberschédigung durch exzes$maisen, depressive Verstimmungen infolge
starken Substanzkonsums oder eine drogenbedingseMNérhterung kognitiver Funktionen. Es
sollte dabei festgestellt werden, dass der Konsusigmtatsachlich tUber die Art und das Ausmal}
der schadlichen Folgen im Klaren war oder dassralgsi davon auszugehen ist.

Das Abhéangigkeitssyndrom kann sich dabei auf eemerelnen Stoff (B. Tabak), auf eine Gruppe
von Substanzen (beispielsweise Opiate) oder auckeiauSpektrum unterschiedlicher Substanzen
beziehen wie beispielsweise bei jenen Personergimie Art Zwang erleben, regelmaiig jedes nur
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erreichbare Mittel zu sich zu nehmen und so qualvdbefiihlen, Unruhe oder korperlichen Entzugs-
erscheinungen bei Abstinenz entgegen zu wirken,(8b@3).

Im Zusammenhang mit dem Gebrauch des Terminus’tSuiath immer wieder der Begriff Miss-
brauch erwahnt, der durch ein Stadium schadliclew®ndung quantitativer oder qualitativer Art
gekennzeichnet ist (HULLINGHORST 1995, S. 32).

Die Definition der WHO ist nach Ansicht der Autoxior allem deshalb problematisch, da eine Kon-
zentration der Begriffsklarung auf den Bereich stefflichen Stichte besteht. Die Wissenschaft und
Fachliteratur hingegen bezieht die stoffungebumi&igchte, die so genannten Verhaltens- oder Ta-
tigkeitsstichte, zunehmend als ernstzunehmende Ramalee Suchtthematik mit ein. Bereits Paracel-
sus befand im ausgehenden Mittelalter: ,Alle dimgl gift, und nichts on gift; alein die dosis macht
das ein ding kein gift ist* (METZGER 1990, S. 76).

Als Diskussionsgegenstand steht neben dem audidllignterschied zwischen Alkohol- oder Heroin-
sucht und Spiel- oder Arbeitssucht, der vor allengesellschaftlich abweichenden Verhalten deutlich
wird, auch die Gefahrlichkeit bzw. das Suchtpotrim Vordergrund. Sicherlich hat ein arbeitssiich-
tiger Mensch ein anderes gesellschaftliches Ansalsezin Heroinsuchtiger. Fraglich ist dabei jedoch
ob ein entsprechendes Verhalten damit weniger Bécderoder gefahrlich ist. Gefahr wird zumeist
mit einer korperlichen Schadigung gleichgesetetpbdim Konsum von Heroin offensichtlich héher ist.
Abgesehen von den typischen, meist stressbediKgaekheitsbildern eines Arbeitsstichtigen (Schlaf-
mangel, Uberanstrengung, Bluthochdruck, Ernahrefigsteé, Herzinfarkt), stehen jedoch auch bei
ihm verschiedene Ursachen und vergleichbare Versiteisen im Mittelpunkt. Dabei ist beispiels-
weise auf die anfangliche positive Verstarkung lltiicksgefiinle und das Ausweichen vor persén-
lichen Konflikten, den Verlust der Kontrolle tibexsdAusmal? an Arbeit, das unausweichliche Verlan-
gen bzw. den Zwang diesem Verhalten nachzugeremlditinenzunfahigkeit und die Heimlichkeit,
den Verlust anderer Interessen sowie im fortgesehein Stadium auf den gesellschaftlichen Abstieg
zu verweisen, der in diesem Fall weniger auf firellem als verstarkt auf sozialem Gebiet stattfinde

Maoglicherweise steht dieser grolRe Bereich der Suehtger im Fokus der Forschung, da die statisti-
sche Erfassung aufgrund der gegebenen Schwieagkaitf diesem Gebiet nicht sehr hoch ist. Ent-
sprechende, zumeist geschatzte Zahlen existienrerzunuSpielsucht (nach Schatzungen zwischen
80.000 und 130.000 beratungs- und behandlungskigdiBpieler) (MEYER 2003) und zu den unter-
schiedlichen Essstorungen (Daten aufgrund hohekdhzifier nach Schatzungen; Magersucht: mehr
als 100.000 Abhangige, davon 5%0mannlich; Bulimie: 600.000 Abhéangige, davon @&6Imann-

lich; Esssucht: keine aktuellen, reprasentativetem@ntwort auf Anfrage der Autorin bei der Bun-
deszentrale fur gesundheitliche Aufklarung (BZgB92); nach Schatzungen von 2000 etwa 400.000
Abhangige (HUNGRIG-ONLINE e.V. 2002; BUNDESZENTRALEUR GESUNDHEITLICHE
AUFKLARUNG 2003)), wobei letztere abhangig von d@efinition einen Grenzbereich zwischen
stoffgebundenen und Verhaltenssiichten darstelteengsgenommen handelt es sich bei den Esssto-
rungen um eine eigenstandige Krankheitsform. Isgclpsomatischen Stérungen weisen einen
Suchtcharakter auf und werden aufgrund der Pamallet Krankheitsbild und in der Behandlung mit
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in den Themenbereich der suchtpraventiven Arbégemommen. Die Dunkelziffer wird gerade bei
gesellschaftlich unaufféalligen Suchtformen, abechaallgemein bei allen Sichten nach legalen
Suchtmitteln als sehr hoch eingeschatzt. Nebengasellschaftlichen Duldung dieser Verhaltens-
weisen und einer haufig fehlenden Sensibilisierfiimgverhaltensstichte, spielt bei der statistischen
Erfassung auch das wenig ausgebaute Netz von extispd ausgerichteten Beratungsstellen und
Therapieangeboten eine Rolle, da hier zumeistSeeialisierung auf stoffliche Stichte, Essstorungen
und — seltener — auf Spielsucht vorliegt.

Aufgrund dieser Tatsachen muss nach Ansicht deorifsugin weiterer Definitionsversuch erfolgen,
der die zahlreichen Verhaltenssiichte, die in ung&esellschaft eine grof3e Rolle spielen, mit einbe-
zieht und eine flr Kritiker eindeutige Grenze zWwest Suchtverhalten und kurzzeitigem Kontrollver-
lust bzw. Gewohnheiten zieht. Dazu wird im Folgende Definition nach HARTEN (1991) ausge-
fUhrt.

2.2.2 Definition von Sucht nach HARTEN (1991)

Sucht wird in dieser Definition als ein aul3erseraener Komplex bezeichnet, der beispielsweise von
leichten bis schweren, von peripheren bis absolug@ien reichen kann (HARTEN 1991, S. 81). Wie
bereits erwahnt gibt es im deutschen Sprachrauireicdite Wortverbindungen, die ein zwanghaftes
Handeln verbunden mit einer psychisch und phygscstérenden Tendenz ausdriicken. Gemeint sind
neben der Sucht nach illegalen Substanzen und élikotus Verhaltensweisen wie Spielsucht oder
Eifersucht (ebd. 1994, S. 34).

Das Besondere bei dieser Definition von SuchtnsGegensatz zur somatischen Erkrankung die Auf-
fassung, dass gleichzeitig Korper, Geist und Ss&hankt sind. Zwar kann die hauptséachlich betroffe
ne Seite wechseln, allerdings steht in der RegeEdirankung der Seele im Vordergrund (ebd. 1995,
S. 6).

Die wichtigsten Kriterien, die bei jeder Sucht eetftn, sind hach HARTEN das Leid bzw. der Lei-
densdruck und der innere Zwang. Das Leid kannb&dpielsweise sowohl in physischen und psychi-
schen als auch in negativen sozialen Folgen zd@rinnere Zwang auf3ert sich als Verlust der Kon-
trolle und ist mit der psychischen Abhangigkeitigfieusetzen. Die Lebensfahigkeit des Menschen
beruht zu einem grof3en Teil darauf, dass er ihage ist, zu fuhlen, zu denken und zu handeln, und
dieses kontrollieren kann. Nach HARTEN ist wie lisrerwahnt der innere Zwang das Hauptkriteri-
um der Sucht, das Leid eine unumgangliche Konseq(ehd., S. 7). Die weiteren Kriterien einer
Sucht, mit denen HARTEN die Gemeinsamkeiten alieh& und den Unterschied eines Stichtigen zu
einem Nichtslichtigem verdeutlicht, sind der Komtelust, die Entzugssymptomatik und die Dosis-
steigerung. Treffen auf das Konsumverhalten eieesdd gleichzeitig alle funf Merkmale von Sucht
zu, wird dieser Mensch nach der vorliegenden Defimals Sichtiger bezeichnet (ebd. 1994, S. 31 ff)
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Zusammengefasst definiert HARTEN den Begriff Sdolgiendermaf3en: ,In diesem Sinne verstehen
wir unter Sucht ein regelmafiges Ausweichen vaeisblar unlosbaren und unertraglichen Konflikten,
die Flucht in scheinbar bequeme Ldsungen, stamdigderholungen und eine zwanghafte Suche nach
immer starkeren Reizen, verbunden mit dem Verlestantrolle Uber die betreffenden Verhaltens-
weisen, Entzugssymptomen bei mangelndem Nachsekibmer Riickfallgefahr und einem Verhal-
tensautomatismus*® (ebd., S. 34).

Bei der Suche nach einer Definition von Sucht wulelgtlich, dass es vielfaltige Auffassungen davon
gibt, was das Phdnomen Sucht umfasst. KOLLER &ifertiesem Zusammenhang, dass unter-
schiedliche, oftmals sogar sich widersprechenddungan, MutmalRungen und Erkenntnisse vorge-
bracht werden; die Definitonen werden von Wertewd E&inflissen wie beispielsweise kultureller
Tradition und wissenschaftlicher Ausrichtung gep(&@LLER 1997, S. 12). Die Autorin kann die-
ses nachvollziehen, da in der Literatur zahlreigtschiedene Definitionen von Sucht existieren, die
sich in einigen Aspekten zwar entsprechen, abeekdlonsens ergeben. In diesem Rahmen erfolgte
in der Auswahl der Begriffsbestimmungen die Ddistegl der weit verbreiteten Definitionen nach der
Weltgesundheitsorganisation (1993) und der weaéasgten Begriffsklarung nach HARTEN (1991).
Die Kriterien, die eine Sucht beschreiben, ahnih; sllerdings sind die Aspekte unterschiedlich,
beispielsweise wodurch und ab welchem Zeitpunkt\Marhalten oder eine Substanzeinnahme mit
einem Suchtcharakter belegt ist. Diese Unterscliieden Definitionen sind nach Ansicht der Autorin
jedoch malf3geblich.

Dem Begriff Sucht liegt im Folgenden aus zweigBeiinden die Definition von HARTEN zugrunde:
Zum einen bildet der dementsprechend verstandegeffREer Sucht eine adaquate Diskussionsbasis
im Zusammenspiel mit den Ergebnissen zur Werbudghrer Wirkung hinsichtlich der zu untersu-
chenden Sucht bedingenden Verhaltensweisen durdbuvdée Zum anderen findet diese Definition in
der suchtpraventiven Arbeit im deutschsprachigamRaufgrund ihrer Eignung fur die zum jetzigen
Zeitpunkt angewandten padagogischen Handlungsktenreger Suchtpréavention allgemein Verwen-
dung, da sie @. auch die Verhaltenssuchte und Essstorungers indd@keitsfeld integriert.

In diesem Definitionszusammenhang sind weitere Bamgen notwendig: In dieser Arbeit wird wie

bereits angedeutet auch bezuglich der Verwendusddgriffs der Droge der Argumentation nach
HARTEN gefolgt und der neutralere und eindeutidgegriff des Suchtmittels verwendet. An dieser
Stelle soll zudem die undefinierte Begriffsverwamglvon ,Droge* bzw. ,Drogenabhangigkeit‘ an-

gemerkt werden. In der Literatur werden diese Begmit teilweise unterschiedlicher Bedeutung
gebraucht, beispielsweise werden ,Drogenabhéandighed ,Sucht* bzw. auch ,Suchtmittelabhén-

gigkeit* haufig synonym verwendet.
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Bei der Verwendung des Begriffs der physischen Agtgkeit wird nicht der WHO-Definition ge-
folgt. Physische Abhangigkeit wird in dieser Arladi das Einbinden eines Stoffes in den Stoffwech-
sel des Organismus verstanden (LADEWIG et al. 1988), was die wenigsten stoffgebundenen
Suchtmittel, wie Alkohol und die Opiate, bewirk&ieses Verstandnis ist genauer, da auch stoffunge-
bundene Siichte korperliche Auswirkungen haben uadteffgebundene Sichte Entzugserscheinun-
gen (zB. innere Unruhe, starkes Verlangen, Nervositdt/alosigkeit, Unwohlsein, Erbrechen, er-
hoéhte Korpertemperatur, Schwitzen) hervorrufen kdniDeutlich wird dieses im Fall der Spielsucht,
da deren Entzugserscheinungen denen der Alkohaoigighéit in einem hohen Mal3 ahneln.

Mir dieser Auffassung wird der falschlicherweiseifigivorgenommenen Einstufung von physischer
Abhangigkeit als Indiz fur die Gefahrlichkeit erggagewirkt. Abgesehen davon, dass auch andere
Suchtmittel fir den Organismus keinesfalls gessaddern haufig giftig sind, steht das allen Stichten
gemeinsame Gefahrdungskriterium, die Unfreihedan Selbstbestimmung (also die psychische Ab-
hangigkeit) im Vordergrund (ebd., S. 21).

Nach den Angaben der Weltgesundheitsorganisatiotiewesowohl Missbrauch als auch Gewdhnung
als Vorstufen von Sucht definiert. Abhangigkeitduiraufig als Synonym fiir Sucht verwendet. Diese
Definitionsangleichung wurde bewusst von der WH@®&oommen,; es besteht kein Unterschied in
der Bedeutung der beiden Begriffe. — Der GebrawshBegriffs Abhangigkeit im Suchtzusammen-
hang wird als problematisch beschrieben (HARTEN41$® 33; SCHEERER 1995, S. 25 ff). Die
Autorin folgt dieser Ansicht, da dieser Begriff gdsatzlich unterschiedliche Bedeutungen haben
kann, die nichts oder nur bedingt etwas mit Sughtuim haben. Sucht ist der eindeutigere, allgemein
verstandlichere Begriff, der sowohl Krankheit unoh&ngigkeit als auch zwanghaftes Verhalten aus-
drickt und als Charakteristika beinhaltet.

Nach der Festlegung auf eine Definition des Sughiffewerden im Folgenden die Suchtentstehungs-
theorien verschiedener damit befasster Wissensddirgestellt.

2.3 Modelle zur Suchtentstehung

Im Folgenden werden die Suchtentstehungsmodellarderschiedlichen mit der Thematik befassten
wissenschaftlichen Disziplinen (Medizin, Psychatpgboziologie) dargestellt. Die verschiedenen
Erklarungsansatze fur die Entstehung von Sucht simebhl fur die Erérterung eventueller Sucht
bedingender Verhaltensweisen durch werbliche Wgkuanals auch als Grundlage fur die padagogi-
schen Handlungskonzepte in der SuchtpraventiomBedeutung.

In diesem Zusammenhang sollen Uberlegungen hiagriverden, die Suchtverhalten als erlernt
ansehen und damit den Entstehungszeitpunkt im Weitr Sozialisation festmachen oder als gene-
tisch festgelegt definieren. Im Folgenden soll dabe allem der Fragestellung nachgegangen werden,
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ob einerseits eine wissenschatftliche Theorie zaht8atstehung Sucht bedingende Verhaltensweisen
durch Werbung ausschliel3t, andererseits ob damwirieende padagogische Handlungskonzepte
sinnvoll sind.

In Anbetracht der Komplexitat dieses Themenfeldes,umfassenden Literatur und den vielseitigen
Ansatzen muss sich die Autorin auf die wesentlichgpekte der entsprechenden wissenschattlichen
Fachbereiche beschranken.

2.3.1 Medizinische Aspekte

Ausgangspunkt der medizinischen Grundlagen sindichégkorperliche Ursachen der Suchtentste-
hung, wie sie beispielsweise in gehirnphysiologsgiiochemischen oder auch genetischen Vorgéan-
gen begrindet sein kdnnen. Aufgrund der Tatsaess, nicht jeder Mensch stichtig wird, der einen
potenziell Sucht erzeugenden Stoff konsumiert pdgchischen Traumen oder Stresssituationen aus-
gesetzt ist, gehen Biologen und Mediziner davondass es Faktoren geben muss, die im Individuum
selbst begrindet sind.

» Gehirnphysiologische Erklarungsansétze

Neurophysiologen versuchen zu erforschen, welchHar@trukturen an der Entstehung von Sucht
beteiligt sind, welche Neurotransmitter, Neuromatiuen oder Neurohormone in diesen Strukturen
eine Rolle spielen sowie welche intra- und intezsigehen Veranderungen an den dort gelegenen
Nervenzellen und deren Stoffwechsel auftreten kd(MENTER 1993, S. 237).

In neueren Studien wird das limbische System mit gdysiologischen Entstehungsort von Sucht
gleichgesetzt, da es das gesamte emotionale \Grhatid einen Teil der Schmerzempfindung des
Menschen steuert. Mit verschiedenen Substanzertmdephalinen, Endorphinen und Dynorphinen
besitzt der Korper sein eigenes System zur Schoféetaung und Erregung von Freude, das dem
Menschen ein besseres Uberleben garantiert. Deh diie Suchtmitteleinnahme kunstlich erzeugte
Reiz im Lustzentrum wird aufgrund des Bedurfnissash Lust immer wieder herbeigefiihrt (WAI-
BEL 1993, S. 15). Demnach wird davon ausgegangess, @le Suchtmittel auf das Belohnungssystem
des Gehirns wirken. Neben dem limbischen Systelansalich die vordere Hirnrinde und der Hypo-
thalamus, der das vegetative Nervensystem reguttiernente des Belohnungssystems enthalten. Ob
eine indirekte (beispielsweise bei Alkohol und Nilpoder direkte Reizung der entsprechenden Ner-
venzellen erfolgt (wie bei Heroin und Kokain) sctieion der Art der (chemischen) Substanz abhan-
gig zu sein und unterscheidet sich in der Intetd#g Rausches (MECHSNER 1990, S. 44).

Ein weiterer Ansatz besteht in der Interpretation 8ucht als das Ergebnis eines unspezifischen Man-
gels im Stoffwechsel. Die Folge davon sind positaefihle nach der Einnahme des Suchtmittels;
besteht dieser Mangel nicht, erfahren die entspretdn Personen eher negative Wirkungen und neh-
men von einer weiteren Einnahme des Suchtmitted¢afid (FROHLINGSDORF 1981, S. 56). Durch
einen fortgesetzten Suchtmittelkonsum werden vgelfiichaltstellen im Nervensystem und im Gehirn
falsch programmiert und kdnnen somit zur Abhangigkiaren. Wenn die entstandenen lllusionen,
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die keinen Bezug zur Wirklichkeit haben, im Gelgespeichert werden, kdnnen sie andere Erfahrun-
gen verdrangen und das weitere Leben beeinflugéaiBEL 1994, S. 15).

» Biochemische Grundlagen der Suchtentstehung

Es gibt konkrete Hinweise darauf, dass im mendetid<rper durch Stimulation von auf3en ohne die
Zufihrung eines chemischen Stoffs eine biochemiSiheation geschaffen werden kann, die ein
rauschahnliches Erlebnis bewirkt. Entscheidend sindiesem Zusammenhang die kérpereigenen
Endorphine und Weckamine. Bereits in den 1970aedaanden Neuropharmakologen heraus, dass
menschliche Nervenzellen in der Lage sind, korgere Substanzen (benannt als ,innere Morphine®,
~Endorphine” oder ,opiode Peptide*) zu produzierdie, biochemisch dem des Morphiums nicht nur
ahnlich sind, sondern auch eine vergleichbare Wagkbhaben (8. das Filtern von Angst und
Schmerz). Eine weitere Gemeinsamkeit besteht ildgrahme und Verarbeitung der kdrpereigenen
und zugefihrten Stoffe im limbischen System. Enldiogblockieren oder stimulieren die Nervenzel-
len im Gehirn und damit die Wahrnehmungen, GedankdrGefiihle. Die Stimmung und die Motiva-
tion des Menschen sind davon abhéngig (GROSS 94, f).

Wie bereits ausgefuhrt geht HARTEN (1994) von deesSE aus, dass eine Trennung von psychischen
und physischen Faktoren bei einer Suchtentstehichy moglich ist. Das bedeutet, dass ein psychi-
scher Vorgang ohne eine physische Grundlage elbesg denkbar ist wie ein physischer Vorgang,
der im psychischen Befinden keine Wirkung zeigtn\dieser These ausgehend gibt ALSEN (ohne
Angabe) einen (vorlaufigen) Erklarungsansatz fénam HARTEN erwahnte dialektische Verhaltnis:
Demnach konnen die vom Menschen produzierten kéigeren Morphine Schmerzempfinden und
Wohlbefinden (Lustgefihle) regeln. Auf dieser Gilage entstand die (noch unbewiesene) Annahme,
dass der Mensch unbewusst Uber diese korperei§emstanzen extreme Lustgefihle auslésen kann.
Notwendig sind dazu bestimmte Ausldsemechanismerbeispielsweise typische Verhaltensweisen
oder Verhaltensgewohnheiten. Dieses kann laut AL&EMNine biochemische Erklarung fur die Exis-
tenz von Verhaltensstichten gelten (HARTEN 1994,13f). Die biochemischen Prozesse finden
neben den hereditaren (erblichen) Faktoren in emeittifaktoriellen Modell von Suchtursachen auch
in anderen Literaturquellen Erwéhnung, 98.D0ei VOGT (1993, S. 97 ff).

» Genetische Erklarungsansatze

An dieser Stelle werden Hypothesen dargestelliidieine genetische Grundlage der Suchtentstehung
sprechen sollen.

Uberlegungen, dass einerseits Politoxikomanie veglireitet ist, andererseits auch Siichte existieren
bei denen kein Stoff konsumiert wird, sprechen gagedass die Ursachen ausschlief3lich in substanz-
spezifischen biochemischen Mechanismen liegen.dBai ebenfalls stark beteiligten psychischen
Dispositionen muss im genetischen Zusammenhandite¢agerden, dass die Personlichkeit eines
Menschen nicht nur durch Erfahrungen, sondern duicth Anlagefaktoren beeinflusst wird.

Humangenetische Untersuchungen im Bereich der f8usttiung liegen fast ausschlie3lich fur die
Alkoholkrankheit vor. Die Forschungsergebnisse kinnach Ansicht der Autorin zwar Erklarungen
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liefern, wie eine Sucht entsteht und diese aufegchiten wird, allerdings nicht, warum ein Mensch
stichtig wird. Die in diesem Zusammenhang haufigefitgten Zwillings- und Adoptionsstudien
liegen fast immer im genfernen, phanotypischeniBenend stellen eine Mischung aus Anlage- und
Umweltfaktoren sowie somatischen und psychischenptmenten dar (ZERBIN-RUDIN 1985, S. 2).

In der Genetik sind zwei Erklarungsansétze zur ®atstehung moglich: Zum einen kann davon
ausgegangen werden, dass die Veranlagung zur &rehbbar ist und in Verbindung mit einem un-
glicklichen Zusammentreffen von Umweltfaktoren zusbruch kommt. Zum anderen kdnnen be-
stimmte Gene durch die Einwirkung von Umweltfaktoetne Veranderung, eine Art Mutation erfah-
ren und daraufhin eine Sucht verursachen. Laut \ERIGibt es jedoch keinerlei Beweise fir die
zuvor genannten Hypothesen. Statistische ErhebungenForschungsergebnisse liegen fir diesen
Bereich nicht vor (WINTER 1993, S. 239).

Amerikanische Genforscher sollen zu Beginn der @998hre Gensequenzen gefunden haben, die die
Bildung spezieller Rezeptorenmolekile auf Gehirnoaen bewirken und vorwiegend bei Alkoholi-
kern auftreten. Zudem ist bekannt, dass Kindertgj@hEltern, auch wenn sie nicht bei ihnen auf-
wachsen und somit nicht direkt Sucht bedingend&alensweisen erlernen kénnen, trotzdem haufi-
ger zu diesen neigen als Kinder nicht stichtigarilfebd., S. 239).

Nach anderen Quellen soll es empirische Hinweissuflgeben, dass zumindest fur einige Suchtfor-
men Erbfaktoren eine Rolle spielen und daher bagénPersonen eine hdhere Vulnerabilitat besitzen,
was aber zumindest derzeit nicht die Schlussfolgemulasst, dass es auch ,suchtimmune® Personen
geben konnte (a. PROPPING 1983). Allerdings kann auch hier einech®elwirkung zwischen
genetischer Disposition und Umweltfaktoren angenemmerden (WINTER 1993, S. 241). Genauso
wie es keine einzelne Ursache flr eine Sucht giistiert kein Sucht-Gen; vielmehr gibt es verschie
dene, individuelle Faktorenbindel und untersctobdliKombinationen von Anlage- und Umwelt-
komponenten die zu einer Sucht fiihren kénnen (ZERBUDIN 1985, S. 11).

Nach der Darstellung der medizinischen Erklarunggize zur Suchtentstehung wird im Folgenden
die Fragestellung nach den psychologischen Entefisbedingungen aus psychoanalytischer, lernthe-
oretischer und entwicklungspsychologischer Sickigge

2.3.2 Psychologische Aspekte

Dargestellt werden die Grundlagen der Suchtentstemach der Psychoanalyse, der Lerntheorie
sowie die entwicklungspsychologischen Aspekte. Misatze sind in der Suchtarbeit dahingehend
von Bedeutung, dass die SuchtentstehungskritegeriPslychoanalyse in der therapeutischen Arbeit
von Belang sind und die Erklarungsansatze der heone und der Entwicklungspsychologie in der
suchtpraventiven Arbeit eine wichtige Rolle spielen
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» Das psychoanalytische Ursachenverstandnis

Die Psychoanalyse ist die Bezeichnung fur die VeRRWBD eingefuhrte und von seinen Schilern fort-
gefuhrte bzw. modifizierte Behandlungstechnik soagater psychoneurotischer Stérungen durch
aufgedeckte Deutung und Ubertragung. FREUD gingdesrAnnahme aus, dass derartige Storungen
und ihre somatischen Begleiterscheinungen Ausdeures verdeckten, unbewussten Konflikts sind,
die auf Interaktionen zwischen Triebimpulsen unev&brmechanismen beruhen (FREUD 1947, S. 16
ff, FROHLICH 1994, S. 316 ).

Die Psychoanalyse liefert eine umfangreiche Thadir die Strukturen und Funktionen des Seeli-
schen sowohl im Bereich des normalen als auchlesiehenden Verhaltens des Menschen (WOB-
CKE 1977, S. 42). Die meisten psychoanalytischechttheorien erklaren Sucht mit Bedurfnissen
nach Abhangigkeit, die aufgrund psychosexuellemwiektungsstérungen auftreten (SCHEERER
1995, S. 49).

In Anlehnung an PONGRATZ kann die Frage nach dakfian siichtigen Verhaltens hinsichtlich des

psychoanalytischen Ansatzes unter den folgendemdpekten betrachtet werden: Sucht im Dienst
der Triebbefriedigung, als Abwehr von unertraglicheneren Spannungen und als Kompensation
eines strukturellen Mangels (PONGRATZ 1986, Sfp4 f

Es gibt zahlreiche ,Schulen®, die untereinanddivtase kontrovers argumentieren oder sich viel-
schichtig Uberlagern. Die Psychoanalyse begredhSals Symptom einer frihen Personlichkeitsent-
wicklungsstorung, die mit einer geringen emotiondReife verbunden ist (WAIBEL 1993, S. 19).
Demnach ist ein suchtkranker Mensch auf der o&illefe stehen geblieben; das Suchtmittel wird zum
Liebesersatzobjekt (ROST 1987, S. 32) oder nach@®&lm ,pharmazentrischen Orgasmus* (WAI-
BEL 1994, S. 19). Nach FREUD fuhrt die psychoamsjie Forschung regelmalfiig die Leidenssym-
ptome der Kranken auf Eindrticke aus ihrem Liebesglegduriick, was verdeutlicht, dass Stérungen in
diesem Bereich die gréf3te Bedeutung unter den ruarikung fihrenden Einfliissen zugesprochen
werden muss (FREUD 1947, S. 42).

HEIGL-EVERS sieht die Ursachen einer Sucht ausyaisether Sicht in bestimmten Reizuberflutun-
gen. Diese dienen entweder der Regulierung eirigur®f der inneren Sicherheit,hd.speziell des
Selbstwertgefiihls, oder der aul3eren Sicherheit,ivebenBeziehung zu den Subjekten oder Objekten
der Umwelt bezeichnet wird. Dem Suchtkranken fell@mtige Hilfen zur inneren und auf3eren Ori-
entierung und Steuerung des eigenen Handelnsictideispielsweise in einer nicht ausreichenden
Reizschutzfunktion und einer ungeniigend ausgebiideihigkeit, differenzierte Affekte zu erzeugen,
bemerkbar machen (HEIGL-EVERS 1985, S. 25 f).

Ein suchtgefahrdeter oder suchtkranker Menschtleiesiner Ich-Schwache und einer Stérung des
Uber-Ichs (ROST 1987, S. 58). Die Strukturen odstanzen des Ichs und des Uber-Ichs kénnen mehr
oder weniger differenziert bzw. defizitar sein (RRE1937, S. 59 ff). Den ererbten Trieben fallt die
wesentliche Rolle in der Formung der Personlichkeit Diese Triebe regen zur Bildung von Ich-
Funktionen an, die die Aufgabe haben, das Verlangeh Befriedigung mit den Umweltbedingungen
des kindlichen Individuums in Einklang zu bring&REUD 1956, S. 85). Unter Ich-psychologischen
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Aspekten sind die Frustrationstoleranz und die Isaontrolle defizitér. Die Bilder des Abhéngig-
keitskranken beschreibt HEIGL-EVERS mit einem d&iffn, vagen, auf der einen Seite unnattrlich
positiven, auf der anderen Seite durch GefuhleNightigkeit, Schwéache, Ohnmacht und Unbedeut-
samkeit verzerrten Selbstbild. Diese vollkommemegengesetzten Bilder werden durch bestimmte
Spaltungsmechanismen streng voneinander getreftntemFolge, dass das bewusste Erleben nur
noch aus einer sehr positiven oder einer sehrinegabeite des Selbst erfolgt. Diese Wahrnehmung
breitet sich auch auf Gefiihle und Gedanken austivPiss alles, was Unlust beseitigt, negativ, was
Unlust herstellt oder erhalt, was Lust beseitigariungen verstarkt und die Bedurfnisbefriedigung
verweigert. Wahrend das Positive dabei kritiklasalgsiert wird, wird das Negative ebenso kritiklos
abgewertet und quasi vernichtet (HEIGL-EVERS 18827 f).

Demnach braucht der Siichtige die Wirkung des Suktbksroder der Verhaltensweise demnach, um
Gefuihle wie Angst, Feindseligkeit, Minderwertigkaitd Depressionen ertragen zu kénnen. Dieses
spiegelt eine tiefsitzende, gewdhnlich nicht erkarwnsicherheit, Wut oder Schuld wider (WAIBEL
1994, S. 19). Die Suchtmitteleinnahme kann zudermeiak Bewaltigungsstrategie fiir eine hochgradi-
ge Aggression verstanden werden (FROHLINGSDORF,19834).

In Anbetracht des Ausmal3es dieses Themenkomplexss anif genauere Ausfihrungen verzichtet
werden. Allerdings soll noch erwéhnt werden, das$dychoanalyse zwar aufgrund ihrer Personlich-
keitstheorie und ihres Verstandnisses von unbegmuasirgangen viele Ursachen und Hintergriinde
von Sucht aufdeckt, aber individuumzentriert istaZ werden beispielsweise sozio-kulturelle Sucht-
entstehungsfaktoren nicht ausgeschlossen, die @gamder Suchtentstehung aber dennoch in der
personlichen Entwicklungspsychologie des Einzeljesehen (VOGT 1993, S. 108). Auch HEIGL-
EVERS gibt zu bedenken, dass aus tiefenpsycholagigicht nattrlich nur eine Gruppe von Deter-
minanten flr abhangiges Verhalten erfasst werdem.kAndere Faktoren — erbgenetische, sozio-
O0konomische und sozio-kulturelle — missen hinzurkem um das multikonditionale Entstehungsge-
fuge fur dieses Verhalten und fur die entsprechétrdakheit zu vervollstandigen (HEIGL-EVERS
1985, S. 31).

* Das lerntheoretische Verstandnis von Sucht

Die sozial-kognitive Lerntheorie versucht, menstids Verhalten unter der Annahme einer stéandigen
Wechselwirkung zwischen kognitiven, Verhaltens- umdweltdeterminanten zu erklaren. Nach die-
ser Theorie wird der Mensch weder auf die Rollefiohnmachtigen Wesens festgelegt, das von
Umweltkraften kontrolliert wird, noch ist er in sen Entscheidungen und in seinem Handeln frei.
Menschen und Umweltbedingungen determinieren samdch einander wechselseitig (BANDURA
1976, S. 23 ff).

Die Lernpsychologie befasst sich mit Prozessenvdestarkung und Attribution. Im Zusammenhang
mit dem Drogenkonsum untersucht sie einerseit8daeutung von positiven Verstarkern, anderer-
seits weist die Lerntheorie darauf hin, dass diegBneinnahme selbst in einem engeren Zusammen-
hang mit positiver und negativer Verstarkung sieADEWIG et al. 1983, S. 10f).
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Die Theorie des sozialen Lernens geht davon ass,jedes individuelle Verhalten aus den negativen
oder positiven Konsequenzen resultiert, die aul/eirhalten folgen. Sind positive Konsequenzen auf
ein Verhalten zu erwarten, erhdht sich dessen ifisiftahrscheinlichkeit (positive Verstarkung), bei
negativen Konsequenzen wird das Verhalten kunfiigrdriickt (negative Verstarkung). Verhaltens-
weisen konnen aber auch dann erworben werden, diesm bei anderen Personen beobachtet werden
(Modelllernen). Ob das beobachtete Verhalten talishcausgefiihrt wird, hangta. von der sozialen
Akzeptanz des Modells ab und von den Konsequedigdas Modell fiir sein Verhalten erfahrt. Nach
der sozialen Lerntheorie von BANDURA werden Sclakiiren bzw. schitzende Verhaltensweisen
durch positive Verstarkung und Lernen am Modelleeben (BANDURA 1976, S. 23 ff). Eine be-
sondere Suchtgefahrdung tritt aus lerntheoretisSietit dann ein, wenn eine negative Verstarkung
nicht oder nur untergeordnet eintritt und die paesiterstarkung tberwiegt. Damit wird ein bestimm-
tes Problemltseverhalten klassisch und instrumeetlitioniert (BANDURA 1976, S. 16 ff; WAI-
BEL 1993, S. 16).

Nach BANDURA zeigt die informelle Beobachtung, dasnschliches Verhalten — absichtlich oder
unabsichtlich — weit gehend durch soziale Modebemittelt wird. Ein wiederholtes ,Versuch-
Irrtum“-Verhalten bei jedem neuen Mitglied der Glsshaft bezlglich Sprache, Sitten, Berufsverhal-
ten, familidren Gebrauchen sowie erzieherischdigjdsen und politischen Praktiken ist nicht denk-
bar. Nach BANDURA sind an diesem Prozess Modelteilig, die die kulturellen Muster in ihrem
Verhalten zeigen. Mit der Zeit beruht das soziaenken nicht mehr nur auf realen Modellen, sondern
mit der Entwicklung der Kommunikation auch auf sygtigzchen Modellen, die verbal oder bildlich
prasentiert werden (BANDURA 1976, S. 9).

Die lerntheoretischen Konzepte gehen grundsate6chder Annahme aus, dass sowohl normales als
auch abweichendes Verhalten aufgrund der gleicleenpkinzipien erworben wird. Demnach ist ab-
weichendes Verhalten ,falsch” gelerntes Verhal@as bedeutet, dass die ,richtigen* Verhaltenswei-
sen nicht erlernt wurden (WOBCKE 1977, S. 43). ®eiexiene Vertreter der Lerntheorie sehen in der
Abhangigkeitsentwicklung einen nervos-organischemprozess, bei dem der Lustgewinn in der
wiederholten Stimulierung und Entspannung des aentiNervensystems liegt. Die Wabhlfreiheit des
Individuums, ein solches Verhalten fortzusetzenr adeht, wird durch jedes stereotype Verhalten
vermindert, das ein Erlebnis eines physiologisdbeagungszustandes oder einen Wechsel in densel-
ben bewirkt (GMUR 1988, S. 75 ff).

» Der entwicklungspsychologische Aspekt von Sucht

Die Entwicklungspsychologie beschreibt und erkiet individuellen Entwicklungen des Menschen
als zeitlich gerichtete, geordnete Folge von Vezémben, die der Erweiterung der immer mehr diffe-
renzierten und komplexen Erlebnis-, Erkenntnis- (wethaltensmoglichkeiten zugrunde liegen
(FROHLICH 1994, S. 146). Hinsichtlich des Ursachastandnisses von Sucht stehen das Kinder-
und vor allem das Jugendalter im Vordergrund déaBltung. Der Ubergang zwischen Kindheit und
Erwachsenenalter besteht aus den verschiedensterdémingen und deren Auseinandersetzung. Der
Erfolg ist maf3geblich davon abhéngig, inwieweigebngt, die Komplexitat der Anforderungen mit
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den gegebenen Mdglichkeiten in Ubereinstimmung rngén (SILBEREISEN/KASTNER 1987,
S. 882). In den daftir wichtigen Entwicklungsjahwem 12. bis 20. Lebensjahr erwarten die Jugendli-
chen vor allem drei Aufgaben: Die Ablosung, dieNimilation und die Tendenz zur Vereinzelung
bzw. Isolierung.

In der Phase der Abldsung lockert der Heranwacleseach und nach die Bindung zur eigenen Fami-
lie, die nicht mehr langer durch eine stark affekiepragte Abhéngigkeit gekennzeichnet ist. Krafte
koénnen dadurch besser eingeschatzt und zu wicHiigahrungen werden. Die Zeit der Individuation
ermdglicht die Hinwendung zu sich selbst. So wedierBedingungen zu einer verbesserten Selbster-
kenntnis und einem gesteigerten Selbstwertgefidachgdfen.

Nach dem Selbstfindungsprozess und den Erfahrusgame Grenzen und Moglichkeiten bewusst
erleben zu kénnen, werden die alten BeziehungeRaruilie neu etabliert. Die Bindungen sollen aktiv
durch andere ersetzt und in Form von personaleiigéezin Beruf, Freundschaft und Gesellschaft auf
reiferem Niveau realisiert werden. Neben dem Wunsah Individualisierung und dem Unabh&ngig-
keitsstreben stehen in dieser Phase auch Distangsgredanken, Kritik und Widersetzlichkeit, allge-
mein ein Oppositionsstreben im Vordergrund. Abhgingim Charakter des Menschen zeigt sich hier
ein offenes Aufbegehren bis hin zum Angriff oder etremes Gefiihl des Unverstandenseins und des
Weltschmerzes. Der Schutz und das Miteinandemier é?eergroup sind in dieser Zeit sehr wichtig
(LADEWIG 1981, S. 16 ff).

Als Peergroup werden jugendliche Freundschaftsiteigge von Gleichaltrigen umschrieben, die sich
in freizeitgebundenen Gesellschaftsformen konetitm. Feste Zugehorigkeitsmerkmale und intensive
Gruppendynamik machen Peergroups zu Orientierungd- Handlungsfeldern des Jugendalters
(HURRELMANN 1995, S. 152). Die Peergroup Uberninatstbesondere Instanz dieser Lebensphase
die Funktion der Sozialisation und der sozialenetstiitzung. Sie besteht und wirkt auf drei Ebenen:
als grol3e Gemeinschaft mit gleichen Interessenjetden und zum Teil auch Wertehaltungen, die
einen gemeinsamen Lebensstil bestimmen, als keni@rippe, der ein Jugendlicher angehdrt oder
angehodren mdochte, und als Freundschaft mit spemis Bindungserfahrungen (OERTER 1987a,
S. 316). Charakteristisch fur Peergroups sind deimwmar allem gemeinsame Aktivitdten und Interes-
sen, fur die in der Gruppe ein sozialer Raum gésrhevird und die Jugendlichen in anderen gesell-
schaftlichen Handlungsbereichen eventuell nichtiaglich ist. Peergroups bieten ihren Mitgliedern
die Moglichkeit, sich von dem familidren Gefligedistanzieren und sich auf vielschichtige Rollen-
muster einzulassen. Hierdurch werden einerseitalisterende Funktionen der Familie ibernommen,
andererseits Techniken fir das gesellschaftlichvagite Leben vermittelt (BAACKE/FERCHHOFF
1995, S. 381). Auch die Unterstitzung in der Edthing eigener Identitdtsmuster, die zumeist de-
monstrativ zur Schau gestellt werden, um sich dAwattersartigkeit von anderen abzugrenzen, ist in
der Peergroup gegeben (HURRELMANN 1995, S. 1540® Ausbildung einer eigenen Identitat
wird seit ERIKSON (1974a; 1974b) als zentrale EckWingsaufgabe angesehen. Die Peergroup
nimmt hierbei eine wichtige Rolle ein. Die Iderttiieschreibt eine Person, die einmalig und unver-
wechselbar durch die soziale Umgebung und durchlmtigiduum selbst ist (OERTER 1987a,
S. 296). Allgemein kann hinsichtlich der Rolle &aergroup festgehalten werden, dass eine grof3ere
psychische und hausliche Distanz von den Elter giidl3ere Bedeutung der Beziehung zu Gleichalt-
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rigen bedingt. Der Freizeit- und Konsumbereichdbieen Jugendlichen hierbei die grofdten Entfal-
tungsmoglichkeiten (HURRELMANN 1995, S. 154 ff).

Neben dem Individualisierungsstreben gibt es isatiieLebensabschnitt auch Tendenzen zur Verein-
zelung und Isolierung. Diese unlustbetonte Phasender Wissenschatft auch als ,emotionale” oder
.negative Phase" bezeichnet wird, wird von einemunsicherten Selbstgefuhl, innerer Verletzbarkeit
und Irritation begleitet. Diese Geflihle werdenrdllegs nicht gezeigt, sondern ihnen wird mit Trotz,
hoher Erregbarkeit bis hin zu abweichenden Venmslteisen begegnet. Im Rahmen des abweichen-
den Verhaltens ist der Konsum und die Beschaffamg{Megalen) Suchtmitteln nur ein Beispiel; auch
Kriminalitat und Delinquenz, Suizid(versuche), Valwlosung, sexuelles Fehlverhalten sowie Auffal-
ligkeiten auf physischem und psychischem GebietZdigehorigkeit zu extremistischen Gruppierun-
gen und subkulturelle Orientierungen und Aktivititedhlen zu diesem Bereich (SILBEREI-
SEN/KASTNER 1987, S. 884).

Die haufig als Krisenzeit erlebte Pubertat wird gprunghaften Veranderungen des vitalen Antriebes
gekennzeichnet. Gegensatzliche Phasen von Tasidiaig und Erlebnishunger wechseln sich mit
Gefuhlen wie Langeweile und innerer Leere ab. Distdllung von intellektuellen Funktionen wie
beispielsweise vom anschaulichen zum abstraktekddehin bedingt die Interesselosigkeit an den
sachlichen-konkreten Gegebenheiten der AulRenwaitd@raus resultierenden gesteigerten Phantasie-
tatigkeit wird wie der Freude an veranderten Ragalit (wie sie beispielsweise auch durch halluzino-
gene Suchtmittel hervorgerufen werden) offen beggegn

Sucht wird im entwicklungspsychologischen Zusamraaghmit Stérungen im Entwicklungsprozess
erklart, die haufig im Jugendalter auftreten. Zesdim Prozess gehdren beispielsweise die Personlich-
keitshildung, die Stabilisierung des Weltbildes wietl Kulturprozess. Beeinflusst durch die Mit- und
Umwelt, bei denen neben den Eltern bzw. der Famnigk der Schule vor allem der Peergroup eine
entscheidende Rolle zukommt, kbénnen Schwierigkdognder Anpassung an eine soziale Struktur
auftreten. Fur den Integrationsprozess fehlen dameist akzeptable, verbindliche Leitbilder. Sucht-
mittel bieten den Jugendlichen in dieser Zeit night die Mdglichkeit, ihre subjektive Vorstellungs-
welt zu verdndern, sondern auch schwierigen, sefailernden Aufgaben auszuweichen. Dieser
Vorgang kann als eine fur den Jugendlichen adadixgerimentiermdglichkeit gedeutet werden, die
nach einer kurzen Experimentierphase wieder anuBaalg verliert (LADEWIG 1981, S. 16 ff). Hin-
sichtlich dieses Abklingens besteht nach AnsichtAdgorin jedoch die Gefahr einer physischen und
vor allem psychischen Abhangigkeit, die je nachd&s$ Suchtmittels gerade bei illegalen Substanzen
bereits nach kurzer Zeit eintreten kann. Auch staskilweise sehr schnell auftretende gesundhrestlic
Beeintrachtigungen, die beispielsweise beim Schimiffon Lésungsmitteln und Gasen auftreten
kdnnen (wie zZB. Gehirnschaden), und der Gewohnungsaspekt shlioei nicht auRer Acht gelas-
sen werden.
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Beim Gebrauch von Suchtmitteln lassen sich hifgibhder unterschiedlichen Entwicklungsprobleme
verschiedene Anlasse unterscheiden. So werdenidigiggise im Rahmen der Fremdbestimmung
biologische (Erwerb der Geschlechterrolle, Neuauflmn Beziehungen und Partnerschaften etc.) und
soziologische (Probleme im Gruppenverhalten, Sedisgtntwicklung etc.) Anlasse unterschieden.
Auch der Aspekt des Sinnverlustes kann eine Rgileles. Das so genannte ,Nonkonformismus-
Syndrom* hangt haufig mit dem Konsum von (illega&achtmitteln zusammen. Merkmale wie der
Wunsch nach Unabhéngigkeit von traditionellen lueigserwartungen, kritische Einstellungen gegen-
Uber gesellschaftlichen Institutionen, die Tolergegenuber Normverletzungen sowie die Abkehr von
gewohnten Formen der Religiositat treten hierbefigduf. Sowohl Fremdbestimmung als auch Sinn-
verlust gelten als tiefgreifende Entwicklungspraiie die die Personlichkeit eines Menschen nachhal-
tig beeinflussen. Das Unvermdgen, alltdgliche Ezkinngsprobleme des Jugendalters zu bewaltigen,
fuhrt in Verbindung mit dem Mangel an entsprechar8gategien zu Erstkontakten mit legalen und
illegalen Suchtmitteln (SILBEREISEN/KASTNER 1987996 ff).

Bei diesen Uberlegungen ist zu beachten, dass dligezs Problemverhalten nicht grundsatzlich
durch entwicklungspsychologisch bedingte Aspektedngerufen wird. In diesem Fall ist zumeist von
einem Zusammenspiel verschiedener Faktoren ausaugeh

Nach der Beschreibung der Grundlagen zur Suclebotsf) aus psychoanalytischer, lerntheoretischer
und entwicklungspsychologischer Sicht werden imchhss die soziologischen Auffassungen zu
diesem Thema dargestellt.

2.3.3 Soziologische Aspekte

Im Folgenden werden die soziologischen GrundlagenSdichtentstehung bearbeitet. Da Sucht an
verschiedenen Stellen als gesellschaftliches Rrobleschrieben wurde, ist die Sicht der Soziologie
auf das Phanomen Sucht unabdingbar.

Die Soziologie beschéftigt sich mit dem Ursprureg, Eintwicklung und der Struktur der menschlichen
Gesellschaft (DUDEN 1990, S. 732). Sie untersueben der sozialen Ordnung auch die Eigentim-
lichkeiten und Systematik von Gruppen im Kontext vaaditionen, kulturellen Gegebenheiten und
sich wandelnden Arbeits- und UmgebungsbedingurfgROHLICH 1994, S. 372).

Die soziologischen Erklarungsansatze fokussiersrgdaellschaftliche Umfeld des Individuums und
dessen Auseinandersetzung damit (KUNZEL-BOHMER!.et393, S. 21). Die Soziologie versteht
Sucht als das Resultat eines dynamischen Prozegseght allein als Summe bestimmter erworbener
oder angelegter Dispositionen. Geforscht wird rdem Zusammenwirken der zuvor beschriebenen
relevanten Suchtentstehungsfaktoren, wobei didiggsatlichen Verhaltnisse, in deren Kontext sich
das individuelle Genuss- und Suchtverhalten zegt/ordergrund stehen (VOGT 1993, S. 110f). In
soziologischen Suchttheorien wird die Sozialisatitnder Prozess verstanden, durch den die Gesell-
schaft ihre Verhaltensstandards einschlieRlictr iliverte, Normen, Techniken und Angste an die



40 Sucht und Suchtpravention

nachfolgende Generation weitergibt (SCHEERER 19%8). Ferner ist mit der Sozialisation auch die
Entwicklung der Personlichkeit aufgrund ihrer latéion mit einer spezifischen materiellen und sozia
len Umwelt in Verbindung zu setzen (GEULEN 1993140)9).

Aus Sicht der Soziologie braucht der Mensch fin 8&rhalten das eines anderen. Die jeweiligen
Verhaltensweisen mussen nach BERGER gegenseitiglikabar sein. Die Kalkulierbarkeit wird
innerhalb einer Gesellschaft gewahrleistet oderirmest durch Verhaltenserwartungen und Verhal-
tensnormen erleichtert. Demnach erfolgt die Bewertdes Verhaltens als normentsprechend oder
-abweichend (BERGER 1985, S. 66).

Nach BERGER ist Sucht dadurch abweichendes Vemha#ess der Siichtige die Normen und Hand-
lungsregelungen Uberschreitet, die in der Geselis@ir den Umgang mit dem Suchtobjekt gelten.
Diese Normen legen fur das Suchtobjekt vor alleenttiufigkeit, die Menge bzw. das Ausmald und
den angestrebten bzw. erreichbaren Effekt sowistest dessen erlaubte Dauer fest. Die Definition
der Norm ist stark situationsbezogen und unterditierestriktiv (ebd., S. 67). Auf dem Kontinuum
vom Normverhalten bis zur Sucht liegt die Deviahesgle. Deren Hohe richtet sich im Wesentlichen
nach der Gefahrlichkeit des potenziellen SuchtohjeRefahrlich meint nach BERGER die Wahr-
scheinlichkeit negativer Folgen. Von dieser ervtanteind erwiesenen Gefahrlichkeit hangt auch die
Art der Sanktionierung ab, mit der die Devianz gelgh wird. Wahrend fur die illegalen Suchtmittel
fur jede Bevdlkerungsgruppe eine einheitliche Reggebesteht und damit jeder Umgang von vorn-
herein zur Devianz wird, gibt es fur bestimmte legauchtmittel und Verhaltensstichte (wie bei-
spielsweise fir Alkohol, Nikotin oder GlucksspieledvilkerungsgruppenspezifischeBzauf das
Alter bezogene) gesetzliche Auflagen (ebd., S).68uidem hangen die Devianzschwellen nicht nur
von dem Suchtmittel oder der Verhaltensweise aifjesoa auch von der Akzeptanz in den verschiede-
nen Bevodlkerungsgruppen.

Wie bereits erwahnt wird Sucht unter soziologisclasichtspunkten als abweichendes Verhalten
beschrieben. Allerdings ist umgekehrt der Tatbestim Sucht noch nicht erftillt, wenn lediglich von
den Umgangsnormen mit dem jeweiligen Suchtobjegéwaizhen wird; auch dann nicht, wenn diese
Abweichung wiederholt und haufig erfolgt. Zu untdisiden ist laut BERGER hierbei eine Abwei-
chung aus freiem Willen im Gegensatz zur Handlumigrnizwang. Charakteristisch fir Sucht ist gera-
de das Handeln unter innerem Zwang — der psychmséishangigkeit. Neben der jeweiligen
Gebrauchsnorm Uberschreitet der Suchtige damit eoeh weitere Norm, namlich die Erwartung
eines autonomen Verhaltens und einer sozialen biaggikompetenz. Nach BERGER geht unsere
Gesellschaft grundsétzlich davon aus, dass eiwidlodim, soweit es nicht unter Bedrohung oder
Zwang steht, selbstbestimmend ist, seinem autondirien folgt und sein Verhalten kontrollieren
kann. Der Stchtige ist dazu nicht mehr in der L(abd., S. 69 ff).

Soziodemographische Ansatze versuchen, einen Zieatmamg zwischen Sucht und den wichtigsten
soziologischen GréRR3en wie Alter, Geschlecht, Besahichtzugehorigkeit etc. herzustellen. Entspre-
chende Untersuchungen belegen haufig Sucht bediegéerhaltensweisen nach Adoleszenzkrisen
bei Jugendlichen, bei Einsamkeit alterer MensdbeinStress im Beruf, bei Arbeitslosigkeit von Man-
nern, nach Missbrauchsféllen in der Kindheit solée spateren Partnerkonflikten bei Frauen. Die
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Vorhersagekraft solcher abstrakten Kategorien enstcfedoch eher schwach zu sein (SCHEERER
1995, S. 55), da zu viele andere Einflisse auEdfevicklung des Verhaltens wirken.

Den zuvor erarbeiteten Ergebnissen zufolge bestetiaa kdrperlich bedingten Grundvoraussetzun-
gen fur eine Sucht. Die gehirnphysiologischen HEudkigsansatze lokalisierten das limbische System
als den fir die Suchtentstehung maf3geblichen Gelkiior und erklaren aufgrund der dort ablaufen-
den Prozesse die durch Suchtmittel herbeigefulB&fithle. Bei diesem Erklarungsansatz erfolgt eine
Einschréankung auf stoffgebundene Sichte. Die bioidohen Grundlagen ermoglichen eine noch
nicht bewiesene Erklarung zur Entstehung der Vienmsglchte ausgehend von korpereigenen
Morphinen, die Schmerzempfinden und Wohlbefindgelrekénnen. Bei den genetischen Aspekten
der Sucht gibt es zweierlei Ansatzpunkte: Wahreawhreiner der dargestellten Theorien die Veranla-
gung zur Sucht erblich ist und durch ein Zusamna#fatr bestimmter Umweltfaktoren zum Ausbruch
kommen kann, wird in der zweiten Theorie von eWerdnderung der Gene aufgrund des Einwirkens
von Umweltfaktoren ausgegangen, die daraufhin Sineht verursachen. Beide Theorien sind nicht
erwiesen. Die genetischen Erklarungsansatze erchégliediglich eine vage Aussage Uber die Vulne-
rabilitéat bestimmter Personen, die jedoch nicht Bimdruck hinterlassen soll, es gébe Menschen, die
gegen Sucht immun sind. Eine mogliche Veranlagongden Genen heil3t nach Ansicht der Autorin
nicht, dass ein Mensch stichtig geboren wird, soniggliglich, dass eine héhere Wahrscheinlichkeit
bestehen kdnnte, stichtig zu werden. Keine der meilzen Entstehungserklarungen fur Sucht kann
mogliche Sucht bedingende Verhaltensweisen duratbiig ausschliel3en. Auch der Einsatz pada-
gogisch-suchtpraventiver Handlungskonzepte ist demmoglich.

Die Suchtentstehungsansatze aus psychoanalytiSaterhaben teilweise unterschiedliche Schwer-
punkte, ahneln sich aber in ihren Grundzigen. Biglianalyse macht einen Ursprung stchtigen
Verhaltens héaufig in der friihen, personlichen Eckiingspsychologie fest. So wird Sucht beispiels-
weise als das Ergebnis einer friihen Personliclekavtécklungsstorung beschrieben, das mit einer
geringen emotionalen Reife verbunden sein sollhNieser Theorie greift ein Mensch beispielsweise
aufgrund depressiver Verstimmungen zu Suchtmitdléhrend durch Werbung ausgeloste Sucht
bedingende Verhaltensweisen nach diesem Erklams@ggaauszuschlieRen sind, kdnnen praventive
MalRnahmen beispielsweise bei den depressiven Margtigen ansetzen und zum Wahrnehmen der
Handlung sowie dem Erlernen von Alternativen bgéra Fur die padagogischen Handlungskonzepte
bedeutet das einen frihen, kontinuierlichen Einsddr vor allem die Familie in die Bemihungen
einbezieht.

Die Lerntheorie sieht die Abhéangigkeitsentwicklunginem Lernprozess mit positiver und negativer
Verstarkung. Werbeinhalte kénnen nach diesem p&glkohen Suchtentstehungsmodell theoretisch
eine verstarkende Funktion einnehmen und zu Swedhhdeenden Verhaltensweisen beitragen. Die
lerntheoretische Auffassung von der Entstehung&acht gilt ua. als theoretische Fundierung der
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neueren praventiven Handlungskonzepte in der Suslagtion (KUNZEL-BOHMER/KROGER
1994, S. 8). Suchtpréaventive Mal3nahmen sind mggleles sich um erlernte Verhaltensweisen han-
delt, die aufgezeigt und bearbeitet werden kénnen.

In der Entwicklungspsychologie gibt es zwar Ansaiiqpe, die aufgrund verschiedener Entwick-
lungsbeeintrachtigungen zu einer Suchtentwickleiydgen konnen, allerdings missen andere Fakto-
ren in diesen Prozess mit einbezogen werden. \WeebWalinahmen konnen hier moglicherweise ein
Element fiir Sucht bedingende Verhaltensweisenallarstim Fokus steht hinsichtlich der Schwierig-
keiten bei der Bewaltigung der verschiedenen ERtungjsaufgaben beispielsweise das ausweichende
Verhalten, das sich haufig im Konsum von Suchtiitbeler bestimmten Verhaltensweisen ausdruickt.
Suchtpraventive Mal3nahmen sollten dort ansetzerzwrgher Sensibilisierung fur einen maoglichen
Suchtverlauf fihren. Auch die Erarbeitung von Algivibsungen zum bisher praktizierten oder be-
reits gewohnheitsbedingten Verhalten kann bei esthpnden Problemen helfen. Gesellschaftlichen
Aspekten einer Fremdbestimmung, beispielsweiséchitish des Gruppenverhaltens, kann mit unter-
stutzenden padagogischen Handlungskonzepten zkui@iéder Selbstbestimmung begegnet werden.
Demnach bietet auch die entwicklungspsychologisdespektive in der Suchtentstehung wichtige
Bezugspunkte fur eine praventive Arbeit.

Nach den soziologischen Erklarungsansatzen zut&ustehung ist Sucht das multifaktoriell beding-

te Ergebnis eines Prozesses. Werbung als ein loesarider Faktor Sucht bedingender Verhaltens-
weisen ware nach diesen Auslegungen denkbar. S#acbipive MalRnahmen konnten beispielsweise
auf das Kennenlernen und Einhalten der Devianzslghwed damit auf einen bewussten Umgang

abzielen. In diesem Fall wiirde einem devianten Hiangrhalten vorgebeugt werden.

Die Darstellung der Suchtentstehungsmodelle aufzinether, psychologischer und soziologischer
Grundlage ist hiermit abgeschlossen. Als Ergebamleine fehlende eindeutige Klarung der Entste-
hung von Sucht festgehalten werden. Einigkeit sthensichtlich einer interdisziplinaren Auffassung
eines multifaktoriellen Bedingungsgeflges zu bestelm das individuell verschiedene der genannten
Aspekte einflieBen kdnnen. Daher ist es von grgedider Wichtigkeit, die theoretischen Ansatze
nicht isoliert voneinander zu betrachten. Vielmghd sie, da es zu Uberschneidungen kommt, als ein
grof3er Komplex zu sehen (WAIBEL 1993, S. 29).

In der wissenschatftlichen Literatur liegt demnaelmé& geschlossene theoretische Erklarung stichtigen
Verhaltens bzw. von Sucht vor. Die Fulle von Ansitdokumentiert, dass von einem multifaktoriel-
len Geschehen auszugehen ist, in dem medizinipslgehologische und gesellschaftliche Faktoren
eine Rolle spielen. Ferner ist zu beachten, daksSsichterkrankungen nicht monokausal und linear
entwickeln, sondern sich multikausal und unstetiginem interaktiven Prozess herausbilden (HUL-
LINGHORST 1995, S. 31). Theorien zur Erklarung 8abstanzmissbrauchs haben oft eine begrenzte
Reichweite. Eine Schwache vieler Theorien ist, d&ssich zumeist nur auf einen Aspekt der Entste-
hung von Missbrauch oder Sucht beschranken. Dabentoeine Theorie den Einfluss individueller
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personlicher Faktoren und Bewaltigungsstrategien,néchste beleuchtet ausschlief3lich die gesell-
schaftlichen und kulturellen Aspekte und derenl&ssf auf die Entstehung des Substanzmissbrauchs
(KUNZEL-BOHMER/KROGER 1994, S. 5).

In der Atiologie von Sucht ist es demnach unumgéngvon einem multikausalen Verstandnis auszu-
gehen und sowohl personlichkeitszentrierte als aotdraktionsorientierte Ansatze zu beachten
(VOGT 1993, S. 97). Die Idee dieses schematiscinsaddenmodells ist das so genannte Kielholzsche
Dreieck (nach KIELHOLZ), das auch als die Trias 8echtursachen bezeichnet wird und das die
Personlichkeit, den sozio-kulturellen Bereich uad 8uchtmittel als relevante Bereiche fur die Entst
hung von Sucht definiert (WAIBEL 1993, S. 27 ff; ISEERER 1995, S. 47; LINDNER/REINERS-
KRONCKE 1993, S. 11 ff).

Persdnlichkeit

(Alter, Geschlecht, kérperliche Konstitution,
anlagebedingte Personlichkeitsfaktoren,
frihkindlicher Erfahrungsraum, aktuelle

Personlichkeitsstruktur, aktuelle Situation)

Sozio-kultureller Bereich Suchtmittel
(Familie, Freunde, (pharmakologisches Profil,
Bekannte, Kultur, individuelle Wirkung und
Gesellschaft, Konsumsitten, dessen Dauer, Dosis und Art
Beruf, Sozialstatus und der Applikation, Griffnahe,
Religion, Werbe-, Medien- Gewdhnungs- und
und Modeeinfliisse) Suchtpotenzial)

Abb. 2.3.3: Bedingungsgefuge der Abhangigkeit (na®DEWIG et al. 1983, S. 17)

Der Bereich Personlichkeit vermittelt bei oberfligtter Beschaftigung mit der Thematik haufig
falschlicherweise den Eindruck, dass es einen figmtmn Personlichkeitstyp gibt, der in besonderer
Weise zur Abhangigkeit neigt (MECHSNER 1990, S.MARTEN et al. 1992). Da grundsatzlich
jeder Mensch slichtig werden kann, soll unter die&spekt lediglich die psychophysische Individua-
litat, also die seelisch-leibliche Eigenart des Btden bertcksichtigt werden. Von einer isolierten
Untersuchung des Individuums sollte aus wissendichah Grinden Abstand genommen werden;
vielmehr sollte die Verflechtung mit der konkretémwelt im Vordergrund stehen (LADEWIG et al.
1983, S. 9; 19).

Menschliches Suchtverhalten ist ein komplexes Wigkgeflige aus Biochemie und Psychologie unter
den Einflissen von Individuum und Gesellschaft (MESBIER 1990, S. 49). Die Inhalte des Kielholz-
schen Dreiecks finden sich in der Literatur haafig ,Drei-Faktoren-Modell* wieder, das ebenfalls
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versucht, die Entstehung von Sucht anhand der freakRerson, Umwelt und Drogen (Suchtmittel) zu
erklaren und die Wechselwirkung der Faktoren umaneler herausstellt (FEUERLEIN 1979, S. 63).
Diese kdnnen einander verstarken, aber auch absicb&Sucht wird als Phanomen in einem multi-
kausalen Kontext beschrieben. Es gibt keine eiazdhsache flr die Entstehung von Sucht und auf-
grund dessen auch keinen einzelnen Ansatzpunkirférentsprechend ausgerichtete Pravention oder
Therapie. Individuelle, suchtmittelspezifische gedellschaftliche Faktoren stellen zunachst leadigli
eine Grundlage fir ein mogliches Verhalten dar.dh&s Verhalten (beispielsweise Aggression, De-
pression, Angst, Delinquenz oder Sucht) konkregeiilst wird, hangt vor allem auch von der Person-
lichkeitsstruktur des Einzelnen ab (WAIBEL 199329).

Die Ergebnisse der in 2.3.3 dargelegten Entstehumglle von Sucht zeigen, dass die Ursachen noch
nicht eindeutig geklart sind. Die ausgewahlten Wisshaften und deren unterschiedliche Bereiche
haben Erklarungsansatze fir die Entstehung vont §edmden. Ein multifaktorielles Zusammenwir-
ken scheint eine fur alle damit befassten Wissefigrhallgemein gultige Ansicht zu sein. In dieser
Arbeit wird daher die Auffassung des erlauterteeifbaktoren-Modells (auch Kielholzsches Dreieck)
des sich gegenseitig bedingenden multifaktoriéllelsachengeflechts zugrunde gelegt.

Anschlie3end werden als Arbeits- und Diskussionsliiasdie Frage nach eventuellen Modifikationen

in der padagogischen Suchtpravention (vgl. Kapli®)Grundlagen der suchtpraventiven Arbeit skiz-
ziert. In diesem Rahmen wird als Weiterfuhrung zievor dargestellten Suchtentstehungstheorien
zunéachst ein Modell behandelt, das in der Suchéptibn zur Erklarung der Entstehungsbedingungen
einer Sucht eingesetzt wird. Anschlie3end wirdSliehtpravention in den Bereich der Gesundheits-
forderung eingeordnet und definiert, auf die suévigntiven Strategien der damit befassten Diszipli-
nen eingegangen und die padagogischen Handlunggiterder Suchtpravention herausgearbeitet.

2.4 Suchtpravention

Der Themenbereich der padagogischen Suchtpravespiethin der vorliegenden Arbeit aufgrund der
Frage nach einer moglichen Modifikation des besigée Konzepts eine wichtige Rolle. Da in den
bereits erarbeiteten Ergebnissen dieses Kapitele smch in den folgenden Kapiteln immer wieder
eine Beleuchtung der Resultate hinsichtlich di€segktes erfolgt, ist eine Klarung der grundsatelich
Aspekte der Suchtpravention an dieser Stelle uitydibar. Da es sich wie bereits erwahnt um die
Uberarbeiteten Ergebnisse entsprechender Kapited\ldgisterarbeit der Autorin handelt, erfolgt in
diesem Rahmen teilweise eine Kiirzung auf die #sedArbeit relevanten Resultate. Die vollstandigen
Ergebnisse kdnnen in der erwéahnten Magisterarbeftgelesen werden (MULLER 2000).
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In diesem Kontext erfolgt, nachdem aufgrund demtiteschen Nahe der vorangegangenen Darstel-
lungen zunachst ein Suchtentstehungsmodell auSulgtpravention vorgestellt wird, eine kurze
Einordnung in den Aufgabenbereich der Gesundhadesfong und eine Definition des Begriffs
Suchtpravention. Eine anschlie3ende Skizzierungude&grschiedlichen Erklarungsmodelle in der
Suchtpravention und die Herausarbeitung der padsgimn Handlungskonzepte schlieRen diesen
Bereich ab.

2.4.1 Suchtentstehungsmodell in der Suchtpravention

In der padagogischen Suchtpravention findet einél@adr Entstehung von Sucht Anwendung, das an
dieser Stelle in den wesentlichen Aussagen vottjesiel. Es ist fur die vorliegende Arbeit dahinge
hend von Bedeutung, dass es der Definition vontSuchdamit dem weit gefassten Suchtbegriff (vgl.
2.2), die dieser Arbeit zugrunde liegt, in seinesiihrlichkeit gerecht wird. Ferner gilt es aldités-

nah und auch fir Laien gut nachvollziehbar, wageinsuchtpraventiven Praxis von grol3er Bedeutung
Ist.

Auch fur das so genannte AGS-Modell zur Suchtdmisig gibt es keinen festgelegten Suchtverlauf.
Als sicher gilt jedoch die Aufeinanderfolge versclgner Phasen. Die Buchstaben dieses Modellna-
mens stehen flr die einzelnen Abschnitte einemp@iten Suchtentstehung: ausweichendes Verhal-
ten (A), Gewohnung (G) und Sucht (S) (HARTEN 1995]11). Auf die Bedeutung der Begriffe wird
im Folgenden naher eingegangen.

Nach HARTEN gibt es inzwischen viele gesundheitdiithe und Sucht verursachende Verhaltens-
weisen, die in der Gesellschatft als normal angeseeden. Der Begriff der Normalitat spielt in den
Uberlegungen von HARTEN zum Thema Sucht eine gRile. Er definiert normal als gewohnlich
bzw. Ublich (ebd. 1994, S. 27 f). Mit dieser Bdgtihtersuchung soll verdeutlicht werden, dass Sucht
— je nach Umgang mit einem Suchtmittel bzw. einerneltensweise — ein mehr oder weniger aner-
kanntes Thema in der Gesellschaft ist und aus disgliahen Gebrauch heraus entsteht. Viele
menschliche Verhaltensweisen laufen sinnvollem rggfseitlichem Verhalten zuwider. Wichtig ist in
diesem Zusammenhang das Verstandnis, dass zablmicmale Verhaltensweisen im Alltag die
gesundheitsschadlichen Siichte ausmachen oderltrérgen (ebd., S. 28).

Der Prozess der Suchtentstehung wird in diesem IMottgandermal3en beschrieben: Ausgangspunkt
ist die Abhangigkeit von archaischen BedurfnissenBgsen und Trinken, Warme, Liebe und Zunei-
gung, deren Befriedigung lebensnotwendig ist. Tir&®rungen auf, so entstehen grundlegende Emp-
findungen, die ebenfalls als archaisch bezeicheeten kdnnen (beispielsweise Hunger, Durst, Leid,
Gier oder Wut). Im Zusammenhang mit dem ausweidmenrhalten verstarken sich Wirkung und
Bedeutung dieser Gefuhle (HARTEN 1995, S. 12).
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Ausweichendes Verhalten kann ein Vorstadium vorhSsmin. Gemeint sind mit diesem Begriff alle
denkbaren Verhaltensweisen, die geeignet sind,Rriolelemkonfrontation zu vermeiden. Dies kann
sozial auffallig sein (sich betrinken, illegale Dem konsumieren), sich aber auch in ebenso unauffal
gen Formen vollziehen (beispielsweise essen, raucter fernsehen). Dieser Prozess ist zunachst
einmal nicht unbedingt negativ; jeder Mensch kemat verfolgt ihn. Meistens handelt es sich dabei
jedoch um ein kurzfristiges Ausweichen, beispielsevem Ruhe fur die Suche nach neuen Méglich-
keiten einer Konfliktlosung zu finden. Problemdtiseird ausweichendes Verhalten, wenn es langer-
fristig auftritt und keine Variationen vorliegeneDentscheidende Aspekt ist demnach, dass das Aus-
weichen durch (héaufige) Wiederholung zur Gewdhnueglen kann. Nach diesem Verstandnis bildet
ausweichendes Verhalten, neben dem ,normalen” Gelor&enuss und zeitweise auftretendem Miss-
brauch, die Grundlage fir die Entwicklung einertubas zuvor beschriebene Verhalten kann jedoch
vom Menschen — bewusst oder unbewusst — gesteerelenv(ebd. 1994, S. 25 ff).

Hat das ausweichende Verhalten bereits eine geRisgelmafigkeit und vor allem stets die gleiche
Form angenommen, so ist eine Gewohnung an diesalérsweise oder an das Suchtmittel eingetre-
ten. Die Gewdhnung ist damit eine weitere Vorstaiie Sucht, in der eine Abstinenz nicht mehr ohne
weiteres madglich ist. Auch das Stadium der Gewdgrkann eine positive oder negative Form an-
nehmen. FUr den Suchtverlauf sind hierbei die gmtiien* Gewohnheiten von Bedeutung, da sie zu
einer zu starken Bindung flhren. Je nachdem, wagtziewird, kann bereits in diesem Stadium ein
gewisser Leidensdruck oder eine Gesundheitsst@uftrgten. Letzteres ist beispielsweise bei Zigaret
ten oder SuRigkeiten der Fall. Ein Leidensdruckliwirdieser Phase hauptsachlich im Verzicht deut-
lich. Zwar sind immer noch die Ursachen von heegender Bedeutung, allerdings beginnt eine Ver-
selbststandigung des entsprechenden Verhaltens &I®1). In diesem Stadium kann bereits von
einer Erkrankung im Gefiuihls- und Verhaltensbergjebprochen werden (HARTEN 1995, S. 12).
Nach HARTEN kann Gewothnung auch als Abhangigketeiobnet werden. Allerdings ist diese
Form der Verwendung des Begriffs Abh&ngigkeit niahproblematisch, da er wie bereits zuvor aus-
gefuhrt in der Wissenschaft ersatzweise auch fiahtSterwendet wird (ebd. 1994, S. 31). Auf eine
entsprechende Verwendung im Sinne der Gewohnukgmitieser Arbeit daher verzichtet.

Gelingt es nicht, den Prozess der Gewodhnung zpetoso entwickelt sich eine Eigendynamik, die
dem Betroffenen die Kontrolle tiber die jeweiligearhaltensweisen und Gefiihle entzieht (Kontroll-
verlust). Dieses Stadium wird als Sucht bezeiclidietentsprechende Definition und die Kriterie, di
eine Sucht ausmachen, wurden bereits in 2.2.2altbr&omit wird unter Sucht ein regelmafiges
Ausweichen vor vermeintlich unlésbaren und unelitidgn Konflikten, die Flucht in scheinbar be-
guemere Losungen, standige Wiederholungen undzeiaeghafte Suche nach immer starkeren Rei-
zen verstanden, die mit dem Verlust der Kontraieridie betreffenden Verhaltensweisen, Entzugs-
symptomen bei mangelndem Nachschub, extremer Rigeltédor und einem Verhaltensautomatismus
verbunden ist. Die wichtigsten Unterschiede zwiscasweichendem Verhalten und Sucht bestehen
demnach in der Regelméafigkeit, der Intensitat amich ddass die Sucht eine Eigendynamik entwickelt,
die die eigentlichen Ursachen in den Hintergruetitr Iasst (ebd., S. 33 ff).

Das von HARTEN selbst als ,eher popularwissensitias” Entstehungsmodell von Sucht (HAR-
TEN 1995, S. 11) bezeichnete AGS-Modell kommt aufdrder leicht verstéandlichen und wenig
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komplexen Struktur in der suchtpraventiven ArbeinzEinsatz. Die Phasen, die einer Suchtentste-
hung zugrunde liegen, kdnnen aufgrund der indivnazentrierten Ausrichtung der Zielgruppe nach-
vollzogen werden. Die derzeitigen padagogischerdidagskonzepte (vgl. 2.4.5) basieren wie bereits
erwahnt teilweise auf den lerntheoretischen Grurdsgauf der Definition von Sucht nach HARTEN
(vgl. 2.2.2) und vor allem auf dem AGS-Modell.

Im Folgenden wird die Arbeit auf dem Gebiet dertfoaiévention in den Bereich der Gesundheitsfor-
derung eingeordnet.

2.4.2 Suchtpravention als Aufgabe der Gesundheitsfierung

Sucht wurde im Rahmen der Definitionsfindung in @£ Krankheit definiert. Daher wird Suchtpra-
vention haufig in den Bereich der Gesundheitsfomigeingeordnet. Dieses Vorgehen ist nicht nur fur
die Zuordnung der Suchtpravention von Bedeutungjesa dient auch als Basis fir die anschlie3ende
Definition des Begriffs Suchtpravention.

Vorbeugung gegeniiber Sucht- und DrogengefahremistAufgabe der Gesundheitserziehung. Diese
Thematik riickte Ende der 1980er Jahre aufgruna gdtenmacht gegentiber der Drogenwelle® und
dem Wunsch nach wirksamen Methoden gegen diesén@efavieder mehr ins Bewusstsein. Doch
auch das veranderte Verstandnis von GesundheitKtemkheit zeigte hierbei Wirkung (KNAPP
1989, S. V).

Nach LOCHERBACH sind verschiedene Ansichten mogRirchtpravention kann einerseits als Teil
der Gesundheitsforderung begriffen werden, Gesiusdheehung und Gesundheitsférderung kénnen
aber auch als Teil der Suchtpravention geseherewgkdCHERBACH 1992, S. 7). Unabhangig von
der Entscheidung fur ein Verstandnis muss beasktelen, dass, auch wenn beide Arbeitsfelder Ana-
logien (beispielsweise hinsichtlich inrer konzepéten Basis) aufweisen und sich die Suchtpréaventi-
onsarbeit damit sachlich und thematisch wegen dartBungen um gestindere Lebens- und Verhal-
tensweisen der Gesundheitsférderung zuordnen $sdfchlich doch einen eigenen Arbeitsbereich
bildet (DEMBACH/HULLINGHORST 1997, S. 53 f).

Nach Ansicht der Autorin ist es in diesem Rahmeegrlésslich, zundchst den Begriff Gesundheit zu
umrei3en. Die WHO definiert in ihrer Konstitutionrv1946 Gesundheit — in Absetzung von einer rein
medizinischen Sichtweise — als den ,Zustand ddgegdlkorperlichen, seelischen und sozialen Wohl-
befindens und nicht nur die Abwesenheit von Kraitkined Gebrechen* (WELTGESUNDHEITS-
ORGANISATION 1998, S. 39).
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Die Ottawa-Charta vom 21.11.1986 stellt das neusz&ot der Gesundheitsférderung der WHO dar
und bezeichnet Gesundheitsforderung als einen $x,caéen Menschen ein hoheres Mal? an Selbstbe-
stimmung Uber ihre Lebensumstande und Umwelt zdglichen und sie damit zur Starkung ihrer
Gesundheit zu beféhigen. Ein guter Gesundheitsrlistallt eine wesentliche Bedingung fiir soziales,
Okonomisches und personliches Wachstum sowie @ntstheidenden Teil der Lebensqualitat dar
(WAIBEL 1994, S. 25).

Das Konzept der Gesundheitsférderung verfolgt esatm komplexen ganzheitlichen Ansatz. Grund-
legend ist ein umfassendes Verstandnis von Gestindas korperliches, soziales und psychisches
Wohlbefinden mit einbezieht. Im Gegensatz zu fréh&sesundheitskonzepten, in denen Gesundheit
in erster Linie als Abwesenheit von Krankheit definwurde, liegt der Schwerpunkt hier nicht mehr
in der Erkennung und Vermeidung von Risikofaktosemdern in der Férderung von gesundheitspro-
tektiven Faktoren. In diesem Konzept wird die Eisfihahme auf die soziale, 6konomische, 6kologi-
sche und kulturelle Umwelt eingeschlossen (KUNZEDHBER/KROGER 1994, S. 8).

Die Programme der Gesundheitsforderung zielen vgnigledig nicht wie die Gesundheitserziehung
und Gesundheitsvorsorge auf Anderungen von auR&eraltensweisen ab, sondern férdern Hand-
lungsbereitschaft und -fahigkeit zu einem aktivielen Lebensmodell. Ziele sindau.die Férderung
der Bestimmungs- und Einordnungsféhigkeit sowie\@@antwortung des Einzelnen gegenuber sich
selbst, den Mitmenschen und der Umwelt (ebd., 5.Mif den bereits zuvor erwahnten Zielen der
Ottawa-Charta der WHO soll die Entwicklung der Belishkeit unterstiitzt werden. Die positive
Besetzung des Begriffs Gesundheitsférderung switéndt Lebensfreude vermitteln. Suchtpravention
sollte dabei im Rahmen der Gesundheitsforderurig aigsschlief3lich auf kognitiver Ebene argumen-
tieren, sondern von vornherein lebensadaquateernativen aufzeigen (HILDEBRANDT 1987,
S. 12 ff).

Wie bereits erwéhnt existieren konzeptionelle Wdeede zwischen Gesundheitserziehung und
-bildung, Gesundheitsaufklarung und -beratung sd@®esundheitsforderung. Als Gesundheitserzie-
hung und -bildung werden die Aktivitaten bezeichdet vor allem in Familien und Erziehungs- bzw.
Bildungseinrichtungen stattfinden, um tber Wissensittlung und padagogische Kontakte Kompe-
tenzen und Fertigkeiten zu vermitteln, die der Seliifaltung dienen und das gesundheitsbewusste
Verhalten von Menschen foérdern sollen. Unter Gdsemtghufklarung und -beratung werden o6ffent-
lichkeitswirksame Aktivitaten zusammengefasstsitte an Einzelpersonen oder ein breites Publikum
richten. Uber Informationsvermittiung und Entscheigshilfen sollen Einstellungs- und Verhaltens-
anderungen angestrebt werden. Gesundheitsfordeereichnet die praventiven Zugange zu allen
Aktivitdten und Mal3nahmen, die die Lebensqualitit Menschen beeinflussen, wobei hygienische,
medizinische, psychische, psychiatrische, kuleyedbziale und 6kologische Aspekte vertreten sein
mussen und verhaltnisbezogene ebenso wie vertimimgene Dimensionen bertcksichtigt werden
(FRANZKOWIAK 1993, S. 132 ff).
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Die Einordnung der Suchtpravention in den BeremhG@ksundheitsférderung ist hiermit abgeschlos-
sen. Im Anschluss wird eine Definition des Begi@techtpravention erfolgen.

2.4.3 Definition von Suchtpravention

In der Literatur ist zum Thema Suchtpravention afidzahl von Definitionen zu finden. Die bis
heute gultige Definition von Pravention durch dielidesundheitsorganisation von 1973 lautet: ,Pri-
mary prevention seeks to improve the quality &, ltb reform social institutions and helps the com-
munity tolerate greater diversity of adjustmenttiget nach LOCHERBACH 1992, S. 7). Eine auf
diese Weise verstandene Pravention muss als eicbagimalien kulturelle, soziale und padagogische
Aufgabe definiert werden (WAIBEL 1993, S. 62).

Pravention von Sucht bezeichnet eine Handlungsywdiseuf die Vorbeugung von Suchterkrankun-
gen abzielt (HALLMANN 1995b, S. 179). KOLLER benemien Inhalt von Suchtpravention als ein
Lursachenorientiertes Strategienbtindel*, das sodehRessourcen von Einzelnen als auch von Sys-
temen und Strukturen prozesshaft fordern will. Dabslen die Begriffe Ressourcen-, Prozess- und
Ursachenorientierung sowie Strategien die weshatlitnhalte dar (KOLLER 1997, S. 63).

Suchtpravention kann in verschiedene Phasen eihgateden. Diesen Ansatz formulierte erstmals
CAPLAN Mitte des 20. Jh., indem er Primar-, Sekundad Tertiarpravention vor dem Hintergrund
psychiatrischer Krankheitshilder unterschied (CARLA964; HURRELMANN 1991, S. 175). Die
Weltgesundheitsorganisation schloss sich dieseertgilting an. Laut der WHO-Definition kénnen
demnach drei Arten von Suchtpréavention nach detputsit des Eingriffs unterschieden werden:

1. Die Primarpravention setzt vor dem experimentdilen. vor dem regelmafiigen Gebrauch an.

2. Die Sekundarpravention hat ebenfalls zwei Ansatdeurvor dem regelmafligen bzw. vor dem
Ubermafigen Gebrauch.

3. Die Tertiarpravention setzt vor dem tUbermafigenskionbzw. als dessen Begleitmalinahme an
(WAIBEL 1994, S. 20).

Primarpravention kann damit als Vorbeugung bezeictverden, die weit vor einer erkennbaren Ge-
fahrdung einsetzt und als Aufgabe einer lebenstaBgaehung zum richtigen Umgang mit Suchtmit-
teln anzusehen ist (FESER 1981, S. 43 ff). DieeZildr primaren Préavention werden von WAIBEL
zugleich als die Ziele der Erziehung zur Selbstt 8azialentfaltung beschrieben. Sie sollten dalfer a
moglichst viele Menschen ausgerichtet sein undangig auf der affektiven statt auf der kognitiven
Ebene ansetzen. Das wesentliche Ziel der Primdnpiiéw ist der von Suchtmitteln unabhangige
Mensch, der im Sinne einer umfassend verstandamgrigavention sein Leben sinnerflillt gestalten
kann. Diese Art der Pravention soll die Fahigkeitnitteln, Lebensbedingungen selbst und aktiv zu
andern und zu verbessern. Dabei ist es wesentbctallem die Verhaltensweisen zu vermitteln und
einzudben, die vielfaltig auf die Personlichkeittdtung, das Selbstwertgefihl, das Gesundheitsbe-
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wusstsein, die Sinnfindung und die Bewéltigungladyensaufgaben ausgerichtet sind. Priméarpraven-
tion ist personen- und nicht suchtmittelzentrieid muss sich durch alle Lebensbereiche und Lebens-
phasen ziehen, . sowohl vertikal als auch horizontal wirken (WAB 1993, S. 79 ff).

Sekundarpravention richtet sich in Form einer Fikdmaung an latent oder auch manifest Gefahrdete
(FESER 1981, S. 43 ff). Das Ziel der Sekundarprimemesteht in der Friherkennung von Gefahr-
dungen von Kindern und Jugendlichen (WAIBEL 199383%f).

Tertiarpravention ist auf bereits betroffene Pezsomit dem Ziel ausgerichtet, nach der Therapie
einem moglichen Ruckfall vorzubeugen (FESER 19843%). Nach WAIBEL wird diese Praventi-
onsform anders beschrieben: Demnach soll sie beiekn und Jugendlichen ansetzen, die einem
regelménidigen Gebrauch oder einem tbermafligen Kamacingehen (WAIBEL 1993, S. 84). Ziel ist
es hierbei, die Folgen von psychischen und phyaistkiden zu verringern (ebd. 1994, S. 23 f).

Die unterschiedlichen, teilweise auch missversiémeh Auslegungen der drei Praventionsarten wer-
den bei verschiedenen Autoren deutlich (vgh. PESCHEL 1995, S. 128 f). Offenbar gibt es bei
dieser Begriffsverwendung nur einen bedingten Kiagsder eine Entscheidung fur eine Auslegung
erschwert.

Im Anschluss werden die unterschiedlichen Heranggteisen der mit Suchtpravention befassten
Wissenschaftsbereiche vorgestellt.

2.4.4 Suchtpraventive Strategien der mit Suchtpravaion befassten Disziplinen

Im Folgenden werden die verschiedenen praventiwargehensweisen in der Suchtpravention vor-
gestellt. Historisch entwickelten sich vier Haugtsigien der Suchtpréavention: Der juristische, medi
zinische, psycho-soziale und der sozio-kulturaife/éntionsgedanke (WAIBEL 1993, S. 69 ff).

» Der juristische Praventionsgedanke

Die juristische Betrachtungsweise des Sucht- uray@&problems ist stark auf die Betdubungsmittel
fixiert. Aus juristischer Sicht wird die Losung desoblems im Wesentlichen in der Unterdriickung der
Produktion, des Besitzes, des Handels und des Kangesehen. In diesem Sinne wird Pravention
durch Aufklarungskampagnen realisiert, die hauptsdc mit detaillierter Warenkunde Uber illegale
Drogen, mit Informationen Uber kérperliche wie seble Schaden und mit der Verdeutlichung der
Rechtslage abschrecken sollen (KNAPP 1989, S)63 ff

Der juristische Praventionsgedanke besteht demnadber Strafandrohung fir den Besitz und den
Konsum jener Suchtmittel, die im Betdubungsmittdte verzeichnet sind. Damit wird hauptsachlich
die Methode der Abschreckung und der Verbote \girfol
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» Der medizinische Praventionsgedanke

Aus medizinischer Sicht wird die Droge als Krankd@reger, der Drogenkonsument als der Trager
der Krankheit und die Umwelt als deren Verbreituags betrachtet. Fir den medizinischen Praven-
tionsgedanken sind daher nahezu ausschlie3li@ndinen Stoff gebundenen Siichte von Bedeutung.
Der Umgang mit dem Drogenkonsumenten als Patieiiszwei Schwerpunkte ausgerichtet. Ge-
sundheitsvorsorge und -erziehung gilt als ein mbgl Ansatzpunkt, um der Infektion mit der Droge
bzw. dem Ausbruch der Krankheit vorzubeugen. Dsiatit die Aufklarung im Vordergrund, die im
Wesentlichen aus Informationen, Appellen und Wagean aber auch abschreckenden Maf3nahmen
vor den gesundheitlichen Risiken der Drogengefektetit. Eine Ausnahme bildet dabei die psychiat-
risch oder psychotherapeutisch orientierte MedRia.Behandlung und Heilung des Patienten ist ein
zweiter Ansatzpunkt (KNAPP 1989, S. 62 f), der mser Stelle nicht weiter behandelt wird, da diese
Vorgehensweise nicht mehr dem Préaventionsberegidordnet werden kann.

Vom medizinischen Standpunkt aus besteht Pravesdiomach hauptsachlich in der Verwahrung der
bekannt gewordenen Konsumenten, um eine Infektidarar zu vermeiden, in der Ermittlung geféhr-
deter Individuen sowie in der Aufklarung tber deugtchmittelmissbrauch.

» Der psycho-soziale Praventionsgedanke

Der psycho-soziale Standpunkt ist in erster Lirge Berson des Konsumenten und Sichtigen zuge-
wandt und damit nicht drogen- bzw. suchtmittelnd®yn ursachenorientiert. Hierbei stehen Problem-
stellungen im Vordergrund, die sich auf die Peisbikéit sowie auf die individual- und sozialpsycho-
logischen Aspekte des Drogenkonsums und der Sanbektrieren. In diesem Fall spielen jene Sucht-
theorien eine Rolle, die sich zentral mit der Red®es stichtigen Menschen befassen. Psycho-soziale
Uberlegungen zum Sucht- und Drogenproblem nehméivationen, Pragungen und Personlichkeit,
den sozialen Nahraum und gesellschaftliche Einmigen auf korperliche und seelische Prozesse des
Individuums auf. Aus diesem Grund sind fur dieséan@unkt die Ursachen und Bindungen, die
einen Menschen zur Sucht fihren sowie ferner aectiethaltensweisen, die mit dem Drogenkonsum
in Verbindung stehen, von Bedeutung (KNAPP 19884S).

Charakteristisch fur den psycho-sozialen Préavesgietianken ist, dass eine Offenheit sowohl fir die
Erfahrungen der Drogenkonsumenten und Suchtigeauals fur verschiedene Vorgehensweisen der
Pravention besteht (ebd., S. 6Bjeser Standpunkt legt bei den vorbeugenden Malmahshen
Schwerpunkt auf den einzelnen Menschen und denufomds menschliche Verhaltensweise (WAI-
BEL 1993, S. 72).

» Der sozio-kulturelle Praventionsgedanke

Aus sozio-kultureller Sicht sind Sucht- und Drogeigeme im Zusammenspiel von Person, Umwelt
und Suchtmittel zu sehen. Hierbei werden Methodwegesetzt, die die Gesellschaftssysteme aufgrund
ihrer speziellen Ausgestaltung, ihrer sozialenkBruund ihrer politischen Ausrichtung untersuchen
und so das Drogenproblem einschéatzen, sanktioniesatrollieren und tolerieren. Missbilligte Sucht-
formen werden als abweichendes, destruktives, gjefigs und schadigendes Verhalten eingestuft,
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wahrend legalisierter Suchtmittelkonsum und entsnede Suchtverhaltensweisen haufig sogar als
erwiinschtes Kulturverhalten akzeptiert werden (KRAPS89, S. 62).

Praventive MafRhahmen unter sozio-kulturellen Gespeimkten suchen den Ansatz in der Verande-
rung der sozialen Umwelt (BARSCH et al. 1982, S)9Ber Mensch wird als gesellschaftlich be-
dingtes Wesen verstanden, dessen Handeln weitdelech die 6konomischen und sozialen Bedin-
gungen und Werte der Umwelt bestimmt ist. Entsgnedlsind vielfaltige Ansatzpunkte fir die Forde-
rung menschlicher Entfaltungsmdglichkeiten denkBszu zahlt beispielsweise das Schaffen von
Uberschaubaren, sinnvollen Arbeitsbedingungen (auder Schule), von lebens- und kommunikati-
onsfordernder Architektur, von durchschaubarenk&iren in Politik und Verwaltung, aber auch die
Einflussnahme auf Sucht férdernde Konsum- und Letsdtungen (WAIBEL 1993, S. 72).

Nachdem die grundlegenden Themen des Begriffs @dslaintion geklart wurden, wird im Anschluss
anhand eines historischen Abrisses zur GeschiggePdiventionsgedankens die Entwicklung der
padagogischen Handlungskonzepte in der Suchtprénelargestellt.

2.4.5 Padagogische Handlungskonzepte in der Suchéimention

Im Folgenden stehen die padagogischen Handlungsgtenm der Suchtpravention im Mittelpunkt
der Betrachtungen. Nach einem kurzen historischiems#\ des Praventionsgedankens werden die
Methoden sowie die Grundsatze und Ziele der padsden Handlungskonzepte vorgestellt.

 Historischer Abriss zur Entwicklung des Praventiongedankens

Nach HARTEN gibt es bereits in den frilhesten sttibhien Uberlieferungen Berichte (iber Siichte, in
denen sowohl VerhaltenssuichteBzEifersucht) als auch substanzgebundene Siictige Aikoho-
lismus) Erwahnung finden. Sie wurden zumeist alsrwiinschte Verhaltensweisen verstanden und
|6sten bereits friih das Bemiihen aus, sie zu veeméizlv. ihnen vorzubeugen. Dieses geschah in der
Regel zunachst durch politische, im individuelleerdich auch durch padagogische MalRnahmen.
Allerdings traten seit dem 16. Jh. immer mehr medizhe Aspekte in den Vordergrund, bis diese
schlie3lich — als Sozialmedizin — in der gesamtesu@Gdheitsvorsorge dominierten.

In diesem Rahmen wird auf die Entwicklung des Rrtimesgedankens im Rahmen der psychologi-
schen Forschung und Praxis eingegangen (HARTEN, 32D.

In den USA begannen die praventiven Bemihungettdarelen 1950er Jahren. 1955 beauftragte die
US-amerikanische Regierung eine Sachverstandigenission, die psychiatrisch-psychologische
Versorgung im Lande zu analysieren. Mit der Abgdbs Abschlussberichtes, dem JOINT COM-
MISSION ON MENTAL ILLNESS AND HEALTH (1961), beganeine zunachst auf die USA be-
schrankte Neuorientierung im psychiatrisch-psydjistdhen Arbeitsbereich, die sich spater auch
international ausbreitete. Trotz friherer Bestrgleun die die Wichtigkeit des Praventionsgedankens
betonen, fand der eigentliche Durchbruch erst 81 (JESSE 1982, S. 20).
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In der Bundesrepublik Deutschland gewann die Ptiéveabenfalls in den 1960er Jahren an Einfluss.
Auf politischer Ebene war die Entwicklung in derriBlesrepublik mit der in den USA vergleichbar:
Der Bundesminister fur Jugend, Familie und Gesuhdatzte 1971 eine Sachverstandigenkommissi-
on ein, die die ,psychiatrisch-psycho-hygienischersérgung” der Bevoélkerung analysieren sollte.
Der 1975 vorgelegte Abschlussbericht (vgl. DEUTSGHBUNDESTAG 1975) verdeutlichte die
diesbezuglich defizitare Situation in der Bundegbdip. Trotzdem gab es in den darauf folgenden
Jahren keine nennenswerten Fortschritte (JESSE $933).

» Entwicklung der Methoden in der Suchtpravention

Die heutige Suchtpravention hat sich demnach tichtinuierlich aus dem frilhen historischen Zu-
sammenhang entwickelt, sondern ist im Wesentlighemeu entstandenes Konzept (HARTEN 1992,
S. 9). Das 1970 veroffentlichte ,,Aktionsprogramnn Bandesregierung zur Bek&mpfung des Drogen-
und Rauschmittelmissbrauchs® (BUNDESMINISTERIUM FURIGEND FAMILIE UND GE-
SUNDHEIT 1970) bildete die Grundlage, um bundesamgjanisiert dem Missbrauch von Drogen und
Rauschmitteln entgegen zu treten. Durch diese®rggirogramm wurden Maf3nahmen in den unter-
schiedlichsten Bereichen der Suchtbekampfung ntdghadem wurde der Entwurf fir ein neues
Betaubungsmittelgesetz vorgelegt. Das 6ffentlidbigiksame Programm zog eine grof3e Anzahl von
Aktivitaten nach sich (JESSE 1982, S. 38 f).

Die drei wichtigsten Methoden in der Entstehungsei Suchtpravention, die kurz auch als die ,3
As" bezeichnet werden, werden im Folgenden skizzier

1. Abschreckung (ca. 1970 bis 1975)

Die Zielsetzung der Suchtpréavention besteht zurBeder 1970er Jahre fast ausschliellich in der
Behandlung psychotroper Substanzen. Dabei bildedlschreckung die hauptsachliche Methode, die
zumeist durch die Darstellungen von Heroinkonsuamgntugendlichen im Drogenrausch, Statistiken
von Drogentoten sowie durch Fotos und Filme zurdedizinischen Folgen der Nikotinabhangigkeit
realisiert werden (HARTEN 1992, S. 10 f).

Eine wirksame Abschreckung setzt voraus, dassHerziend zu Erziehender von gleichen Werten
ausgehen. Da dieses haufig nicht vorausgesetzewdsahn, gilt Abschreckung aus verschiedenen
Grinden als ungeeignete ErziehungsmalRnahme. Véduien beispielsweise auch eine unbeabsich-
tigte Faszination erzeugen. Charakteristisch istibesem Vorgehen, dass Verbote und Abschreckung
den Gegenstand besonders ins Blickfeld riicken undessen negative Seiten aufgelistet werden. Das
Ziel Jugendlicher ist es wie bereits ausgefueh gon den Werten der Erwachsenen abzusetzen und
Grenzerfahrungen zu machen. Zudem haben sie zwemeggrof3ere Risikobereitschaft als Erwachse-
ne. Trotzdem kann auf Verbote gesamtgesellschmaftiicht verzichtet werden. Nach WAIBEL sind
Verbote nicht grundsétzlich als negativ zu bewedearsie va. auf Grenzen aufmerksam machen. Der
Ruckschluss, Verbote sollten an den Anfang padagogn Handelns gesetzt werden, ist jedoch nicht
sinnvoll. Besonders Jugendliche mdchten Grenzenekelernen und ausprobieren und fordern damit
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eine entsprechende Grenzsetzung geradezu heraud.eDen in einer grenzlosen Welt wirde fur
Jugendliche Uberforderung bedeuten. Verbote siadizdgs nur dann einzusetzen und sinnvoll, wenn
sie begrindet werden kénnen, mit einer konkretamdidagsanweisung verknipft sind und der Ver-
bietende als glaubwiirdig eingeschatzt wird. Demigtcluch hier die Beziehung zwischen Erwach-
senen und Jugendlichen maf3geblich (WAIBEL 199899).

2. Aufklarung (1975 bis ca. 1980)

Wie auch die Methode der Abschreckung ist das mifsthe Handlungskonzept der Aufklarung
suchtmittelspezifisch. Ab Mitte der 1970er Jahredwiiese Methode eingesetzt. Hierbei stehen Sach-
informationen Uber Inhaltsstoffe, Wirkungsweisenl gesundheitliche Folgen sowie Statistiken tber
Erkrankungsarten und Todeszahlen im Vordergrund. \ldranderung in der Arbeitsweise erfolgt
aufgrund der Feststellung, dass die Gesellschalftgmne der Suchtthematik hauptsachlich im Kon-
sum von legalen Suchtmitteln wie Alkohol, Tabak WMeddikamenten liegen. Dieses bestatigt sich
auch in der heutigen Zeit, beispielsweise durchzdiden von Klienten in Beratungs- und Therapie-
einrichtungen. Im statistischen Vergleich liegdikotin (2000 — Erwachsene: 16,6 Mio. Raucher,
davon 5,8 Mio. starke Raucher (mehr als 20 Zigan&tag) und 3,9 Mio. Abhangige nach DSM-IV
(1994); Anteil der Jugendlichen: 28 (FACHVERBAND SUCHT e.V. 2003), Einstiegsalter:,8.3
Jahre (BUNDESMINISTERIUM FUR GESUNDHEIT UND SOZIALBICHERUNG 2003); ca.
111.000 nikotinbedingte Todesfille (DEUTSCHE HAURESLE FUR SUCHTFRAGEN e.V.
2003)),Alkohol (Erwachsene: 2,7 Mio. missbrauchlicher KonsumMi@ Abhangige nach DSM-IV
(1994) (FACHVERBAND SUCHT e.V. 2003); ca. 42.00Qadlolbedingte Todesfélle (DEUTSCHE
HAUPTSTELLE FUR SUCHTFRAGEN e.V. 2003)) umdedikamentgnach Schatzungen ca. 1,4
Mio. Abhangige nach DSM-1V (1994), da hier die Delaiffer als besonders hoch eingeschéatzt wird,;
GLAESKE 2003) in der Suchtproblematik Deutschlanedt vor denillegalen Substanzef2000 —
145.000 missbrauchlicher Konsum, 290.000 Abhangggh DSM-IV (1994) von Cannabis, Amphe-
taminen, Ecstasy, Opiaten oder Kokain (DEUTSCHE RABTELLE FUR SUCHTFRAGEN e.V.
2003); Rauschgifttote 2002: 1.513, 1%5veniger als im Vorjahr (BUNDESMINISTERIUM FUR
GESUNDHEIT UND SOZIALE SICHERUNG 2003)) und habeath Angaben des Bundesministe-
riums flr Gesundheit und soziale Sicherung einrgeserregendes Ausmald angenommen (BUN-
DESMINISTERIUM FUR GESUNDHEIT UND SOZIALE SICHERUN@003). Eine (individuelle)
Betroffenheit entsteht bei den Teilnehmern von &mtionsveranstaltungen eher bei der Thematisie-
rung legaler Suchtmittel, wahrend bei vielen illegaSubstanzen vielmehr von einer ,Sensationslust"
zu sprechen ist (HARTEN 1992, S. 11 ).

Eine wirksame Aufklarung setzt voraus, dass Memsédesundheit schatzen, Krankheiten dagegen
furchten und meiden wollen (BARSCH et al. 198293f). Gesundheit ist jedoch nicht fir alle Men-
schen gleichermalRen von Wert. Fir viele wird si¢ @ann wertvoll, wenn ihr Verlust droht. Dieses
gilt nur teilweise fur Kinder und Jugendliche, dasGndheit fiir sie haufig eine Selbstverstandlithkei
ist, die nicht hinterfragt wird. Wenn Kinder undy@adliche eine Bedrohung ihrer Gesundheit sehen,
dann zumeist erst mit zunehmendem Alter. Gesundhelterst dann zu einem Wert, wenn sie die
Voraussetzung fur eigene, sinnvolle Lebensaufgdaesiellt, zB. wenn an ihr ein Lebenssinn entwi-
ckelt wird (WAIBEL 1993, S. 71 ff). Aufklarung duncindifferenziert weitergegebene und passiv
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aufgenommene Informationen ist oftmals wenig effelthd wird kaum Verhaltensdnderungen nach
sich ziehen; vielmehr kénnen gegebene Verhaltessweerstarkt werden.

3. Auseinandersetzung (seit 1980)

In den meisten Bereichen der Pravention wird vantdalitionellen Ansétzen der Verbots- und Ge-
botspravention Abstand genommen. Gefordert ist AmekKompetenz- und Angebotsstrategie als
Lebenshilfe fur alle Kinder und Jugendliche. Sadvder Erwerb bzw. die Starkung von Handlungs-
kompetenzen in der Methode der Auseinandersetzuggstebt, die zur erfolgreichen Bewaltigung
entwicklungsspezifischer Anforderungen, potenzi€lefahrdungsmomente oder auch aktueller Kon-
fliktsituationen beitragen sollen (SIELERT 199419).

Lebensnotwendige Erfahrungen und konkrete Lebdéashibnnen nur in einer lebendigen und damit
auch emotionalen Atmosphére erarbeitet werdemHalti und Form nahert sich die Suchtpravention
immer starker der Erlebnis- und Erfahrungswelt&lelgruppe an. Seit Ende der 1970er Jahre kann
die Entwicklung dieser dritten Phase in der Suéhgmtion beobachtet werden. Die Methode der
Auseinandersetzung ist laut HARTEN eng mit einemeneVerstandnis der Gesamtheit der Stichte
verbunden. Diese Form von Pravention ist haufightsoittelunspezifisch ausgerichtet (HARTEN
1992, S. 12 f). Um die Entstehung von Sucht zuindénn, sollten auch Lebenskompetenzférderung
und Konfliktlbsungsfahigkeit im Vordergrund stef&®OSTRZEWA 1995, S. 74).

In der Literatur gibt es fur die Methode der Auseitersetzung unterschiedliche Bezeichnungen: Bei
KUNZEL-BOHMER/KROGER wird dieses padagogische Handkkonzept als ,personale Kom-
munikation“ bezeichnet, das der Forderung von Séktoren bei Kindern und Jugendlichen dient.
Pravention durch personale Kommunikation kann mFaenilie, im Kindergarten, in der Schule, bei
der Arbeit und in Gruppen und Verbanden stattfindenden angewandten Methoden zahlen das
Gesprach, Kleingruppenarbeit, Referate, Spieldulalle Veranstaltungen und erlebnisaktivierende
Tatigkeiten. Dadurch sollen sowohl Einstellungs alich Verhaltensanderungen bewirkt werden
(KUNZEL-BOHMER/KROGER 1994). Unter ,personenbezogerPrimarpravention“ wird bei
WAIBEL ein Konzept verstanden, das bei der Persmhderen Umfeld ansetzt. Dabei soll die eigene
Entfaltung (wie beispielsweise in Form der Starkuleg Selbstvertrauens), die Selbstbestimmung
sowie die Konflikt- und Kommunikationsfahigkeit d®erson geférdert werden (WAIBEL 1993,
S. 109).

Ahnlich sind die Entwicklungsperioden der Suchtpridion auch bei anderen Autoren zu finden (vgl.
u.a. KRUGER 1998, S. 45; ALFS 1986, S. 22 ff). Dia&mn werden im Folgenden benannt und den
bereits zuvor erklarten Methoden zugeordnet. Arefébhd werden weitere wichtige Aspekte geklart.

1. Die stofforientierte Abschreckungsprophylaxe.

Dieses Konzept entspricht der zuvor dargestelltetnbtie der Abschreckung.
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2. Die wissensorientierte Drogenkunde.
Diese Methode ist mit der Prophylaxe durch Aufki@rwergleichbar.
3. Das verhaltensorientierte Konzept der Image-Umkehr.

Gemeint sind Strategien, die das vermeintlichedrstmswerte Image von bestimmten Personen be-
arbeiten. Als Beispiel ist hierbei die Bedeutungi@ialtriger, der so genannten Peergroup, zu nen-
nen.

4. Das Konzept der Primarpravention.

Unter dieser Methode werden sowohl personen- als stoukturorientierte Konzepte zusammen-
gefasst.

5. Die ganzheitliche und ursachenorientierte Praventio

Dieses kombinierte Konzept entspricht der zurzeieavandten Methode der Auseinandersetzung,
bei dem allerdings zuséatzlich der psycho-sozialgeRsin Form der Lebenskompetenzférderung
zum Tragen kommt.

Die ganzheitliche Pravention verbindet das KonzeptDrogenerziehung mit Theorien der Gesund-
heitserziehung (FESER 1981, S. 13). Im ZentrunDdegenerziehung steht die personale Kommuni-
kation, die durch padagogisches Einwirken und WigSestellung oder Verhalten gegentiber Drogen
beeinflussen will und von massenkommunikativen Naafdren begleitet wird. Die Drogenerziehung
beschrankt sich auf die Vermittlung von Erziehurglen, durch die in besonderer Weise der Umgang
mit Drogen geregelt werden soll und bleibt weitegehdrogenspezifisch orientiert (NOCKER 1990,
S. 99). Der ganzheitliche Praventionsansatz sattt RESER die Kenntnis der kausalen Zusammen-
hénge zwischen Ursachen und Stérungen sowie daseiisn die entwicklungs-, wachstums- und
gesundheitsfordernden Kréafte in der Person undJderelt voraus (FESER 1981, S. 13). Hervorge-
hoben werden Aspekte, die vorhandene gesunde Rdtesawohl beim Individuum als auch allge-
mein in der Gesellschaft aktivieren kdnnen (HALLMWN995b, S. 182).

Die ursachenorientierte Pravention zielt auf dasBmen der Sucht als Kernpunkt praventiver Bemd-
hungen ab. Hierbei wird davon ausgegangen, dagwisshen einzelnen Suchtformen unabhéngig
vom jeweiligen Suchtstoff Ubereinstimmungen gili{e S. 182). Als Anhaltspunkt gilt hier die Defi-
nition von Sucht nach HARTEN, die einen erweitei@ichtbegriff in die praventiven Bemiuhungen
einbezieht. Dementsprechend bezieht sich die weadkntierte Suchtpravention weniger auf den
Umgang mit Suchtmitteln, sondern auf das Suchtefixde Verhalten und seine (vermuteten) Ursa-
chenfaktoren (NOCKER 1990, S. 99 ff).

Im Mittelpunkt der psycho-sozialen Sichtweise stepersonale und soziale Aspekte des Sucht- und
Drogenproblems. Hierbei handelt es sich um einedidagsweise, die sich verstarkt am Menschen
orientiert und dabei die Forderung von selbstbestem und -verantwortlichem Handeln zum Ziel
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hat. Neben der Vermittlung von suchtspezifischecthi®ormationen zahlt zu diesen MalRhahmen in
erster Linie der Aufbau von Kompetenzen zur Bewltg von Lebenssituationen (HALLMANN
1995b, S. 182 ).

Diese allgemeinen Handlungskompetenzen werdenawsd die Grundsétze und Ziele der derzeit
angewandten padagogischen Handlungsweisen in dbtp&ivention, nach der Methode der Ausei-
nandersetzung beschrieben.

Im Folgenden werden die Grundsétze und Ziele dgagugischen Handlungskonzepte in der Sucht-
pravention beschrieben.

» Grundsétze und Ziele der padagogischen Handlungskaepte

HARTEN spricht von drei Pramissen, die sich seigiBe der 1980er Jahre im deutschsprachigen
Raum durchsetzen und noch heute in den padagagistdedlungskonzepten der Suchtpravention
bericksichtigt werden:

Sucht entsteht auf der Grundlage ausweichenderalésk.
Sucht kann viele Formen annehmen.

Wirksam als Suchtvorbeugung ist im WesentlichenStékung des Selbstbewusstseins und der
Fahigkeit, Konflikte zu l6sen (HARTEN 1997, S. 12).

Ein allgemeiner, aber ganzheitlich ausgerichtetieh®raventionsansatz ist beispielsweise bei DEM-
BACH/HULLINGHORST zu finden. Dieser ist zum eineuaf @las Menschenbild, zum anderen auf
den breiten Kontext gesellschaftspolitischer Auégdilder bezogen [B. wirtschafts- und marktpoli-
tische Vorgaben, Sozial-, Familien- und Gesundbalits). Ferner soll Suchtpréavention ursachenori-
entiert, zielgruppen- und altersgruppenspezifiptbzessorientiert und langfristig angelegt sein. So
wohl kommunikative als auch strukturelle Mal3nahis@len ergriffen werden und suchtmittelspezifi-
sche wie -unspezifische Methoden enthalten seiMB®SCH/HULLINGHORST 1997, S. 51 f). Es
ist davon auszugehen, dass eine Strategie, digrdsechen ausklammert, keinen Erfolg hat. Daher
mussen personen- und kontextbezogene Ansatze anitieinverbunden werden. Methoden, die sich
der Arbeit am Individuum widmen, sollen die Peraihieit starken und den Aufbau jener sozialen
Kompetenzen foérdern, die dem Suchtmittelmissbraemigegenwirken kdnnen. Kontextbezogene
Ansétze versuchen, die Sucht auslésenden Bedingungdeeinflussen, unter denen Kinder und
Jugendliche leben. Ziel ist es, sowohl das Verhalte auch die Verhaltnisse zu dndern (HURREL-
MANN 1994, S. 33). Dabei muss das Zusammenwirkehtpraventiver Arbeit mit den Risikofakto-
ren (Defiziten) auf der einen Seite und der Fomgrugendlicher Lebenskompetenzen (protektive
Faktoren) auf der anderen Seite beachtet werdeBMEH 1994, S. 85).
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~Pravention als Risikobegleitung”“ nennt DEMBACH: dhrbeit mit den konstitutionellen Bestandtei-
len des Jugendalters. Jugendliche brauchen Freardum ihre Kreativitat entfalten zu kénnen, ihre
Krafte auszuleben und ihre Grenzen zu erfahrenelNgbnispadagogischen MalRnahmen sollen Ju-
gendlichen solche Erfahrungen vermittelt werdea, fdnktionale Aquivalente und damit eine klare
Alternative zum Suchtmittelkonsum darstellen. Fefsigrene Verhaltensweisen sollen bewusst ge-
macht, eine Anderung angestrebt und neue Losungsafgezeigt werden. Gleiches gilt vor allem
auch fur Konsumgewohnheiten. Gerade in der gegefégmden Suchtmitteln toleranten Gesellschaft
Deutschlands ist ein verantwortliches Konsumvesghadehr wichtig (ebd., S. 86 f). Da aber Suchtmit-
tel nicht aus der Gesellschaft verbannt werden é@nmuss ein bewusster Umgang und nicht die
Abstinenz das Ziel sein. Hinter einer Sucht stéhdie Unfahigkeit, mit Problemen und Konflikten in
konstruktiver Weise umzugehen. Dem Mangel an Lejmnsss, -freude und -sinn, der sich haufig
hinter dem GbermaRigen Bedurfnis nach KonsumgistednGenussmitteln verbirgt, ist mit der Forde-
rung des Verzichts nicht beizukommen: ,Wer keinete®efriedigung erlebt, braucht und sucht Er-
satzbefriedigung. Verzicht kann sich nur leistear weil3, dass er satt zu werden vermag* (TEICH-
LER 1995, S. 112 ).

Die Erziehung zur Konfliktfahigkeit soll konstrukéi Problemlésungen erméglichen und so Problem-
verdrangung, -verlagerung oder -umleitung vermeid&ne ,Pravention zwischen Ich-Prinzip und
Sozialprinzip® ist fur die Praventionsarbeit hirlich der Personlichkeitsentwicklung (Selbstwertge
fihl und Identitat) und dem Sozialverhalten (sezibmpetenzen, Kommunikationsfahigkeit und
kooperative Umgangsformen) von groRer Relevanzudgggersonen von Kindern und Jugendlichen
kdnnen sich dieser moralisch-ethischen und auatiuag$politischen Verantwortung nicht entziehen.
Wichtig sind eindeutige, klare Aussagen und dasneig/orbildverhalten. Passives Konsumverhalten
als Ersatzbefriedigung soll durch aktive Lebensdesty (wieder) ersetzt werden (DEMBACH 1994,
S. 871).

Als weitere Ziele nennt DEMBACH eine gré3ere Vezroag zwischen den im suchtpraventiven
Bereich Tatigen, aber auch zwischen den sozialbaitéfeldern, die bereits erwahnt wurden. Offent-
lichkeitsarbeit soll sachlich, pragmatisch, lebaisand altersgerecht sein sowie Problembewusstsein,
Sensibilisierung und Handlungsfahigkeit erzeugamweiteres Ziel bzw. die Basis ist eine institutio
nelle Verankerung und Absicherung der Suchtprawen®hne diese Verbesserungen ist suchtpraven-
tive Arbeit laut DEMBACH nur schwer mdglich (eb8.,89 ff).

FREDERSDORF (1998) erganzt diese Ziele um weitadagogische Aspekte. Suchtpravention soll
beispielsweise normativ ausgerichtet sein und eoUdsachen negativer Lebenswelten analysieren
sowie auf Verhaltens- und Verhaltnisanderung adzieSie soll versuchen, gesundheitsférdernde
Gruppennormen zu konstruieren und diese im Individigowie im nahen Sozialraum zu festigen.
Primarpravention soll Kindern und Jugendlichen Migglichkeit eroéffnen, den Umgang mit gesell-
schaftlichen Normen einzuliben, gegebenenfallsraerfriagen und konstruktives Gesundheitsverhal-
ten zu fordern. Ferner soll das Korperbewusstsestégkt werden; Kinder und Jugendliche sollen, je
nach deren Abstraktionsvermogen, analytisch anUdeachen physisch-psychischen Unwohlseins
herangefiihrt werderZudem soll Suchtpravention konfrontieren und sdsegittge Wahrnehmungs-
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prozesse fordern, die sich auf &ul3ere Einflissegidenen Korper und das Verhéltnis von Selbst- und
Fremdbild beziehen (FREDERSDORF 1998, S. 131 ff).

Die Absicht, sich von Abhéngigkeiten zu l6sen aglergar nicht erst einzugehen, setzt beim Indivi-
duum die Fahigkeit und Bereitschaft voraus, daghelus eigener Vernunft, gestitzt auf Einsicht und
kritisches Urteil, durch selbststandige Entschegeéuanverantwortlich zu fihren (WEBER 1974,
S. 245). Eine Pravention, die eine Vermittlung elidsihigkeiten einschliel3t, zielt auf die Mundigkei
des Individuums ab (HALLMANN 19953, S. 11). Dab#ilét MUndigkeit nach padagogischem Ver-
standnis kein statisches, sondern vielmehr einrdigthes Ziel, das unter den standig sich verandern-
den Lebensverhaltnissen immer wieder neu angesteztien muss (ADORNO 1970, S. 151). Hierbei
wird ein Menschenbild zugrunde gelegt, das den Btesrs, grundsatzlich als ein zu eigener Einsicht,
zur vernunftigen Bestimmung seiner Handlungen,reierf Anerkennung seiner Mitmenschen [und]
zur Personalitat fahiges Wesen* sieht (KLAFKI/RUQERI 1971, S. 264).

Nach HALLMANN hat sich Suchtpravention, die sick aine emanzipatorische Erziehung versteht,
an einem zu erziehenden Menschen zu orientierezudeder Zeit, an jedem Ort — und das bedeutet:
grundsatzlich — Person seiner selbst und seindréitieisse ist (LOWISCH 1974, S. 23). Sie soll das
Individuum befahigen, in selbststandiger und lkafites Reflexion zu urteilen und auf dieser Grundlage
zu konstruktivem und selbst bestimmtem Handelntanl@HALLMANN 19953, S. 12).

Zu den zahlreichen anzustrebenden Kompetenzerudih die Suchtpravention geférdert werden
sollen, gehdren a. kommunikative und kognitive Kompetenz, Sach- Methodenkompetenz, sozia-
le und moralische Kompetenz, Genusskompetenz umedEeziehung zur Sinnlichkeit (ebd., S. IlI).
Diese Kompetenzférderung ist — in einem zumeistigegriohen Maf3 — bei vielen Autoren wieder zu
finden (vgl. ua. BAUERLE 1996, S. 68 ff; BARTH/BENGEL 1998, S. #1HARTEN 1992, S. 7;
HULLINGHORST 1995, S. 35 f; KOLLER 1997, S. 63 KRUGER 1998, S.48 ff; WAIBEL 1994,
S. 22). Suchtmittelunspezifische Pravention musemeler Férderung allgemeiner Lebenskompeten-
zen auch das Zusammenspiel mit anderen sozialesitgtdidern (zB. Jugendarbeit, Gesundheitser-
ziehung, Familienarbeit, Sozial- und Wirtschaft&gdleinbeziehen. Eine qualitative statt quaritrat
Ausrichtung der praventiven Arbeit ist wichtig, dielangfristigen, kontinuierlichen und arbeitsmte
siveren Arbeitseinheiten angelegt sein sollte (DRAZB 1994, S. 85 f).

Aufgrund der fehlenden Ursachenklarung durch dmsokgedenen mit der Suchtthematik befassten
Disziplinen wurde ein multifaktorielles Zusammerkein nach dem Kielholzschen Dreieck (vgl. 2.3)
zugrunde gelegt, das eine fir alle Wissenschaftgenaein gultige Auffassung zu sein scheint und
einem individuell bedingten Suchtverlauf (nach ote.4.1 beschriebenen Phasen des AGS-Modells)
folgt. Sowohl bei dem vorgestellten AGS-Modell gesktischen suchtpraventiven Arbeit als auch bei
dem Kielholzschen Dreieck kann Werbung als ein dfaités sozio-kulturellen Bereiches zu Sucht
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bedingenden Verhaltensweisen beitragen und sebé&irdstehung Sucht bedingender Verhaltenswei-
sen eine Rolle spielen. Zudem zeigen diese Modellesnahe padagogische Handlungskonzepte fur
die Arbeit an den verschiedenen Verhaltensweisken au

Aufgrund der Definition von Sucht als Krankheitadgt die Einordnung der Suchtpréavention in den
Bereich der Gesundheitsforderung. Dabei ist eioklisae und thematische Nahe der beiden Arbeits-
bereiche sowie die gemeinsame konzeptionelle Bestizuhalten. Suchtpravention stellt dennoch ein
eigenes fachliches Arbeitsgebiet dar, dessen Bemgghusich wie bereits in den Erklarungsmodellen
angedeutet auf verschiedene Gebiete (Gesetzgedadgin, Padagogik etc.) verteilen.

Die Eingrenzung und Definition von Suchtpravenigirzunachst eindeutig. Bei ndherer Betrachtung
ergeben sich jedoch Schwierigkeiten: Als problesohtierweist sich eine fehlende einheitliche Beg-
riffsverwendung der Praventionsformen, die eineséh@idung fir eine Definition als Arbeitsgrundla-
ge erschweren. Zu beachten ist, dass in dieseit AibeBegriffe Suchtvorbeugung und Suchtpraven-
tion synonym verwendet werden. Gleichzeitig hanelelsich bei diesen Begriffen immer um die In-
halte der primaren und sekundaren Suchtpréavemiensie zuvor in den ersten beiden Definitions-
punkten der Weltgesundheitsorganisation beschrieetlen. Demnach soll vor dem experimentellen,
regelmafigen und Ubermafigen Gebrauch angeseti#rweétufgrund der bereits erwahnten Unstim-
migkeiten in der Auslegung dieser Definition karas &/erstandnis von Suchtpravention bei anderen
Autoren beispielsweise auch ausschlie3lich denfPderarpravention entsprechen. Im Folgenden soll
die Entscheidung der Autorin in den wesentlichepekgen erlautert werden.

Die Arbeit mit der Definition der Weltgesundheitganisation ist nicht unproblematisch. So ist in der
Praxis eine derart strikte Einteilung in Primaek&dar- und Tertiarpravention nur bedingt reatistj

da beispielsweise die Zielgruppe nicht im Vorfett @raventionsmallnahmen bezlglich ihres Kon-
sumverhaltens interviewt und danach voneinandeerggtwerden kann. Eine homogene Gruppe von
Empfangern der jeweiligen Praventionsmal3nahmenendiedAutorin als Idealbild bezeichnen, das in
der Praxis jedoch nicht vorzufinden ist. Hinzu kanalie Frage, welchem Verhalten vorgebeugt wer-
den soll. Wie schon in der Definitionsfindung varcBt deutlich wurde, sind die Auffassungen dessen,
was Sucht eigentlich ist, unterschiedlich. Da digofin die Definition nach HARTEN (1991) dieser
Arbeit zugrunde legt, ist eine Beschrankung auPdismarpravention im Sinne der WHO (Interventio-
nen bei nichtkonsumierenden Personen) problemaaihtpravention misste demnach bereits sehr
frih ansetzen, um vor dem experimentellen bzw.Im&g&gen Gebrauch zu beginnen (betrifft bei-
spielsweise das Fernseh- oder Naschverhalten vateii). Daher mochte die Autorin auch der Aus-
sage widersprechen, dass Pravention im eigentli@meme immer Primarpravention ist. Ein ver-
gleichsweise frilher Ansatz ware auch dann erfactiesvenn der Aufschub des Konsumverhaltens im
Mittelpunkt der praventiven Bemihungen stiinde. iAbst ist nach Ansicht der Autorin als Ziel der
praventiven Arbeit sowohl unrealistisch als auchig/sinnvoll. Eine Ausnahme dieser Ansicht bilden
dabei — auch altersabhangig — einige legale undndisten illegalen Suchtmittel. Abstinenz wirde
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eine Einschrankung, moglicherweise auch eine Viadoterung der Lebensqualitat des Einzelnen
bedeuten.

Wie aus der Definition von HARTEN (1991) hervorgefmiissen Konsum und Gewohnung nicht
zwangslaufig in eine Sucht fuhren. Das Ausprobiexr der regelmaiige Gebrauch (entspricht dem
Konsum) muss demnach noch kein Handlungsfeld éBwesht-)Beraters sein. Daher sollte Suchtpra-
vention nicht nur die Inhalte der Primarpraventieniicksichtigen, sondern auch in der Sekundarpréa-
vention (nach der Definition der WHO) ansetzen. Bigorin folgt diesbeziglich der Argumentation
von HARTEN, der die Problematik in der Terminologieht. Sekundare Pravention, die konkret
Gefahrdete davor bewahren soll, in die Sucht hrugjeraten, wird haufig als Beratung, tertiare Pra-
vention, die verhindern soll, dass ehemals Abh&ngigeut in eine Sucht geraten, als Nachsorge be-
zeichnet und verstanden. An dieser Stelle wirdutdsrschiedliche Verstandnis der Einteilung von
Pravention einmal mehr deutlich, die nach HARTENeameder Verwirrung auch zu der Fehleinschét-
zung fuhren kénnte, dass die gesamte Suchtarideemion sei (HARTEN 1992, S. 27). Als Beispiel
ist hier eine entsprechende Passage bei PESCHEgnnen, in der Kompetenzvermittlung, Beratung,
Behandlung und Nachsorge als die klassischen PdtePravention bezeichnet werden (PESCHEL
1995, S. 129). Die Autorin spricht sich, um weits¥f@wirrungen zu vermeiden, fur eine nach ihrer
Ansicht eindeutigere Begriffsverwendung aus: Vodogg bzw. Préavention, Beratung, Therapie,
Nachsorge und Selbsthilfe.

Die suchtpraventiven Strategien der mit dem Thesfasbten Disziplinen zeigen nicht nur Unter-
schiede hinsichtlich ihres spezifischen Arbeitss|dsondern auch verschiedene Ansatzpunkte (sucht-
spezifisch bzw. -unspezifisch) und Vorgehenswefsesn Abschreckung und Aufklarung). Suchtpra-
ventive Konzepte sind demnach nicht nur auf demebder Padagogik zu finden. Sie werden in der
Literatur jedoch haufig als ein wichtiges padagdms Handlungsfeld definiert. Die Auffassungen,
wie in der Suchtpravention gearbeitet werden sa@lden kontrovers diskutiert. Als Handlungskon-
zepte werden die Methode der Abschreckung (vamatler juristische Praventionsgedanke), die Me-
thode der Aufklarung (vor allem die medizinischerdéhensweise) sowie ein ursachen- bzw. perso-
nenorientiertes Vorgehen benannt. Letzteres ecltspier Methode der Auseinandersetzung mit den
Gegebenheiten (psycho-soziale Vorstellung von Btéwvg sowie einer angestrebten Verbesserung
sozialer Bedingungen und Personenorientierungogadiurelle Gesichtspunkte). Die Verbesserungs-
ansatze des sozio-kulturellen Praventionsgedarskethsiurch padagogische Handlungen nur hinsicht-
lich der Personenorientierung denkbar und deckémirsidiesem Fall mit der Methode der Auseinan-
dersetzung.

Die padagogischen Handlungskonzepte in der Suekipian haben sich im Laufe der letzten Jahr-
zehnte des 20. Jh. grundlegend verandert: Der \Afaig &ls eine Abwendung von der Konzentration
auf das Suchtmittel (suchtmittelorientiert), widreslen Methoden der Abschreckung und Aufklarung
der Fall ist, hin zur Beschéaftigung mit der Zielgpe in Form der Forderung der Auseinandersetzung
mit der eigenen Person (personenorientiert) besmmiwerden. Dieser Weg ist von zahlreichen Ver-
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suchen gekennzeichnet, die bis zum heutigen Zéitonmer noch verbessert werden (mussen). Das
zurzeit angewandte Handlungskonzept der Auseinseideng beruht auf der Kombination ganzheit-
licher, ursachenorientierter und psycho-sozialeahtgehensweisen.

An dieser Stelle mdchte die Autorin Stellung zursaghenorientierten und ganzheitlichen Praventi-
onsansatz nehmen. Wie die Ergebnisse der Sucktemigsmodelle zeigen, sind die Ursachen- und
Bedingungszusammenhénge der Suchtproblematik ndohemdeutig geklart. Die praktische Orien-
tierung des ganzheitlichen Praventionsansatzes dales auf verschiedenen Ebenen ansetzen, bei-
spielsweise auch bei potenziellen Sucht bedingeidigkungen der Werbung. Allgemein sollten
suchtpraventive MalRnahmen im Rahmen padagogisoeyasundheitsférdernder Interventionen die
gesamte Lebensspanne bis zum spaten Erwachsenemaléssen und damit einen lebenslangen
Lernprozess bilden. Diese mehrdimensionale Vorgeteise in der Suchtpravention sollte demnach
sowohl psycho-soziale wie strukturell-gesellsclwid Komponenten bertcksichtigen.

Die Ziele der derzeitigen padagogischen Handlungsiaie in der Suchtpravention sind sehr umfas-
send. An eine sinnvolle Pravention werden zahleskdmplexe Bedingungen geknipft. Wie auch von
einigen Autoren erwahnt erscheinen diese Zieledotoh eine langfristige und vor allem frih einset-
zende Praventionsarbeit realisierbar. Um diese diehdhernd zu erreichen, ist die geforderte kentin
ierliche Arbeit unabdingbar. Als wichtige Entwicklyiin den Konzepten sieht die Autorin die Abwen-
dung von der Erziehung zur Abstinenz und damit awmm suchtmittelorientierten Programmen.
Suchtpravention soll realitats- und lebensnah aigbget sein; die Erziehung zur eigenen Meinungs-
bildung und Entscheidungsfahigkeit, aus der einusster Umgang mit Suchtmitteln und Sucht verur-
sachenden Verhaltensweisen in Folge der Lebenskenzb@éderung resultieren kann, kommt dieser
Anforderung nach.

Sucht ist nach den Ergebnissen dieses Kapitelkoeamplexes Phanomen. Die Bedeutungen des Beg-
riffs veranderten sich im Laufe der Zeit. Zudensdassich hierzu verschiedene Definitionen finden,
die sich hinsichtlich unterschiedlicher Aspekte einander unterscheiden. Das Phanomen Sucht
scheint weder in der Definition noch in der Entstefstheorie endgtiltig geklart zu sein. Fur diese
Arbeit sind der zugrunde liegende weit gefasstdtBagriff sowie die Auffassung eines multifakto-
riellen Entstehungsansatzes von Sucht entscheidendilem potenziell auch werbliche Wirkungen
eine Rolle spielen kdnnen. Auch wenn die Ergebmgsd immer befriedigend in ihrer eindeutigen
Aussagekraft erscheinen, sind sie dennoch alsrevéitbeits- und Diskussionsgrundlage ausreichend.

Gleiches qilt fir die Ergebnisse zur SuchtpraventMit Hilfe von Klarungen entstand eine Definiti-
ons- und Begriffsbasis, die mit der Darstellung pigdagogischen Handlungskonzepte sowie deren
Grundlagen und Ziele die Weiterarbeit ermdglicht.
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An dieser Stelle wird das Thema Sucht abgeschlassgauf das zweite Hauptthema, die Werbung,
eingegangen. Auch hier sollen anhand verschiedgssenschaftlicher Grundlagen eine Arbeits- und
Diskussionsbasis geschaffen werden, die fur daemvorliegenden Arbeit formulierten Fragen ent-
scheidend ist.
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3. Werbung

Bei diesem Kapitel handelt es sich um eine Einfifpin das umfassende Themengebiet der Werbung,
das als Grundlage fir die weitere Arbeit wichttg@azu wird zunachst anhand von Begriffsklarungen
eine Arbeitsgrundlage fiir die weiteren Ausfiihrungeschaffen. In diesem Zusammenhang wird der
Versuch unternommen, eine Definition fir den Bédherbung zu finden, die neben dem Bereich
Sucht das zentrale Arbeitsgebiet dieser Arbeiteliré/gl. 3.1).

AnschlieRend wird mittels historischer, politischerd wirtschaftlicher Determinanten, die die Ent-
wicklung von Werbung maRdgeblich in Vergangenheit Gegenwart beeinflussen, verdeutlicht, dass
es sich bei den Entwicklungen in der Werbung urereigesamtgesellschaftlichen Prozess handelt
(vgl. 3.2).

Die Grenzen der werblichen MaRhahmen in Deutschidden einen weiteren wichtigen Aspekt der
Werbethematik. Dabei steht die Klarung im Vordengruvelche Gesetze und Regelungen es aktuell
(Redaktionsschluss: 08/2003) seitens der deutskistiz, der Werbewirtschaft und der Medien allge-
mein und bezogen auf Kinder und Jugendliche gdit 8/3).

Im Folgenden werden die Ziele der Werbung ertuiedt die Frage beantwortet, was Werbung errei-
chen will. Diese Ergebnisse bilden besonders fsikagitel zur Werbewirkung eine wichtige Arbeits-
basis (vgl. Kap. 4). Die zum Teil aus den formtgdierZielen abzuleitenden Grundformen der Wer-
bung werden in Form eines Exkurses im AnschlustieaDarstellung der Ziele der Werbung heraus-
gearbeitet. Sie zeigen die Vielschichtigkeit vongtioien WerbemalRhahmen und vermitteln einen
Uberblick der bestehenden Arten von Werbung (vg). 3

Die Darstellung der Funktionen der Werbung verdstleaien Einblick in das 6konomische und das
psychologische Aufgabengebiet, wobei letzteremranftyder Ausrichtung der Thematik mehr Ge-
wicht zukommen wird (vgl. 3.5).

3.1 Begriffsklarungen

In diesem Kapitel soll mit der Klarung elementafermini eine Arbeitsgrundlage fir den Bereich
Werbung geschaffen werden.

In der vorliegenden Arbeit spielt neben dem Begldf Werbung auch der Terminus des Mediums
eine zentrale Rolle. Folgt man den Begriffserlautgen verschiedener Worterblcher, handelt es sich
bei einem Medium stets um ein vermittelndes Elemirdr das die eigentliche Information transpor-
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tiert wird. In diesem Zusammenhang sind fur diedeei zweierlei Bedeutungen entscheidend: Zum
einen spielen Medien im Sinne der Vermittlung voeildingen, Informationen oder Kulturgitern eine
Rolle, insbesondere die Massenmedien wie Fernsebek,und Presse. Zum anderen kann die Ver-
wendung dieses Terminus auch in Bezug auf eindi\&rbung benutztes Kommunikationsmittel als
Werbetrager erfolgen (DUDEN 1990). Die jeweiligegBfsverwendung ist dem Kontext zu entneh-
men.

Der Begriff Werbung ist nicht unzweifelhaft in seinverwendung. In der Literatur der letzten 60
Jahre lassen sich beispielsweise wechselhaft dieidsmungen Werbung und Reklame finden, die in
der Regel jedoch im Sprachgebrauch synonym vernwerelelen. Nach RIPPEL kennzeichnen die
beiden Begriffe, trotz der Beschreibung des gleidPigeinomens, zwei unterschiedliche Entwicklungs-
epochen. Der in der heutigen Zeit haufig als almnee Bezeichnung fur Werbung eingesetzte Termi-
nus Reklame steht im urspriinglichen Sinne fur dieitiven Anfangsformen der Werbung (vgl.
Schilderungen in 3.2). Zwischen den anfangs dingktasystematischen Versuchen, Produkte auf den
Markt und dem Kunden nahe zu bringen, und dem medeYorgehen, das sich um eine wissen-
schaftliche Grundlage bemiiht und im Rahmen degbsivirtschaftlichen Marketings eine eigenstén-
dige Disziplin darstellt, besteht lediglich in datention ein Zusammenhang (RIPPEL 1990, S. 43).
Sollte es der Kontext nicht anders erfordern, wirdieser Arbeit der Begriff Werbung verwendet.

Gleiches qilt fur den Begriff der Propaganda. Adaser wurde in der Vergangenheit haufig gleich-
bedeutend mit dem der Werbung verwendet. Eine Alagre ist in diesem Fall notwendig, da es eine
Unterscheidung im Werbesubjekt gibt: Wahrend Weglsioh mit Waren und Dienstleistungen be-
schaftigt, handelt es sich bei der Propaganda andiggkte Beeinflussung auf geistigem Gebiet, bei-
spielsweise von ldeen, Weltanschauungen und Rayetidrigkeit (BIEGER et al. 1987, S. 147).

Der Wortursprung des Begriffs Werbung liegt im efitochdeutschen Verb ,werben* und bedeutete
ursprunglich ,sich drehen; sich bewegen; sich ugrtemihen”. Daraus entwickelte sich die heutige,
Ubertragene Bedeutung ,sich um jemanden bemiheangen flr etwas zu interessieren, zu gewin-
nen suchen” (DUDEN 1989).

Die Definition des Begriffs Werbung ist in der lragur nicht eindeutig: Die Bemihungen einer Defi-
nitionsfindung lehnen sich nach HUTH/PFLAUM mehepaveniger eng an die Interpretation von
SEYFFERT an (HUTH/PFLAUM 1996, S. 15). Werbungdstnnach ,eine Form seelischer Beein-
flussung, die durch bewussten Verfahrenseinsatz fremuiligen Aufnehmen, Selbsterfullen und
Weiterpflanzen des von ihr dargebotenen Zwecksiassen will* (SEYFFERT 1966, S. 7).

Bei der Anwendung der vorgenannten Interpretat@achnSEYFFERT muss nach BEHRENS als
Konsequenz bedacht werden, dass diejenigen Forenemetblichen Mal3nahmen jedoch nicht erfasst
werden, die den Umworbenen ungewollt beeinflusBam.unterschwellige Werbung wird so aul3er
Acht gelassen. BEHRENS zieht aufgrund dessen eowfimerte Begriffsdefinition vor. Werbung
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wird in diesem Sinne als eine absichtliche und psteie Form der Beeinflussung beschrieben, wel-
che die Menschen zur Erfullung der Werbeziele \tassen soll (BEHRENS 1963, S. 12).

In den verschiedenen Definitionen, die sich fur Begriff Werbung finden lassen, scheinen vor allem
zwei Merkmale dominierend zu sein: Zum einen haregekich um einen Kommunikationsvorgang,
zum anderen ist dieser Prozess kurz- oder langfast die Veranderung von Verhalten ausgerichtet.

Diese Aspekte werden in der Begriffsbeschreiburatp MAYER deutlich. Werbung wird hier als ein
kommunikativer Beeinflussungsprozess mit dem Zigrpretiert, beim Adressaten mehr oder minder
Uberdauernde Verhaltensanderungen zu bewirkerzuer beschriebene Vorgang soll sich allerdings
nicht nur auf bestimmte Verhaltensbereiche beskbrérsondern das gesamte Erleben und Verhalten
umfassen (MAYER 1993, S. 2). Auch bei JASTER wiel Aufgabe der Werbung auf der Ebene der
Bedurfnisbefriedigung und -weckung deutlich. Dadmtlen einerseits vorhandene oder latente Kon-
sumbedurfnisse erfullt und somit bestehende Vermalieisen gefestigt werden, andererseits aber
auch Einfluss auf die Bedurfnisgestaltung genomumehso bestimmte Einstellungs- und Beddirfnis-
strukturen des Verbrauchers (zugunsten des Anbigfeéindert werden (JASTER 1990, S. 269).

In den vorangegangenen Ausfuhrungen fand der BelgrifBeeinflussung haufig Erwahnung. Eine
Klarung ist an dieser Stelle aus zweierlei Grinu&wendig: Zum einen ist der Prozess der Beeinflus-
sung ein entscheidendes Kriterium der Werbung, aoderen wird die Beeinflussung speziell im
Kapitel iber Werbewirkung eine zentrale Rolle spiel

Aus soziologischer Sicht wird davon ausgegangess dle zwischenmenschlichen Handlungen eine
Veranderung der Beziehungen zwischen den Mensaheinkkn. Diese Veranderungen koénnen sich
beispielsweise in Abweichungen von bisherigen odder Verfestigung von bestehenden Meinungen,
Einstellungen und Verhaltensweisen zeigen. DeriB&geinflussung ist aus dieser Sicht wertneutral

aufzufassen und erfasst alle Bestrebungen, didi@Meranderung von Verhalten abzielen (MOLLER

1970, S. 3).

Bei der Bedeutung des Begriffes der Beeinflussahgdoch zu beachten, dass eine Untergliederung
in ,Steuerung” und ,Manipulation“ mdglich ist: Wanwd der Prozess der Steuerung die Formen der
Beeinflussung umfasst, bei denen der Beeinflusgpuopsss als solcher den Betroffenen bewusst
gemacht wird und dessen Ziel benannt wird, blad®dbsicht und das Ziel der Beeinflussung bei der
Manipulation unbekannt. Zudem schafft die ManipataBedingungen, die auf gewlinschte Verhal-
tensweisen unterstiitzend bzw. auf unerwiinschte badhiwirken, ohne dass es dem Betroffenen
bewusst gemacht wird. Die Begriffe Steuerung undipidation gelten ursprunglich ebenfalls als
wertneutral; den positiven oder negativen Wert beken sie erst dann zugeschrieben, wenn hinter
der Beeinflussung stehende Interessen und Absibetesnnt und an den Ubergeordneten Mal3staben
gemessen werden (ebd., S. 3). Die Verbindung zersden Begriffen Werbung und Manipulation ist
so allgemein giltig geworden, dass sie beispiet@vien Fremdworter-DUDEN als Definition vor-
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kommt. Manipulation ist demnach ein ,bewusster agiielter Einfluss auf Menschen ohne deren
Wissen und oft gegen deren Willen§zmit Hilfe der Werbung)“ bzw. die ,absichtlicheexfalschung
von Informationen durch Auswahl, Zusatze oder Aslagen” (DUDEN 1990, S. 478). Beide Erlau-
terungen des Begriffs der Manipulation werden himt§ch der Vorgehensweisen der Werbemacher
aufgegriffen, ndher erlautert und besonders deipgdiationsvorwurf kritisch hinterfragt (vgl. 4.2).

Der Begriff Werbung wird in der Literatur haufigrdh den Begriff Kommunikation ersetzt; so wird
teilweise nicht mehr von Werbe-, sondern von Komkationskampagnen bzw. -strategien etc. ge-
sprochen. ROSENSTIEL versteht Werbung beispielgwais ,einen Kommunikationsprozess, der
einen Sender, einen Empfanger, eine Botschaft mdledium erfasst, durch Kommunikationshilfen
positiv oder negativ beeinflusst wird, sich in sfiszhen Situationen abspielt und zu einem bestimm-
ten Ergebnis fuhrt* (ROSENSTIEL 1973, S. 47).

Der Begriff Kommunikation in der werblichen Probleteillung beinhaltet zunachst nichts Anderes, als
dass jeder Werbetreibende in der Offentlichkeit aadeilen davon (in den so genannten Zielgrup-
pen) etwas verandern mochteBzden Wissenstand, die Praferenzstruktur von dedbrern oder
bestimmte Verhaltensweisen. Zum Erreichen solcleeaintlerungen muss zwischen Werbetreibenden
und Offentlichkeit eine Verbindung hergestellt veardwie es beispielsweise das Sender-Empfanger-
Schema beschreibt. Selten handelt es sich jedo8eigich der Werbung um eine derart direkte Ver-
bindung (wie beispielsweise in einem Verkaufsgespravielmehr wird in diesem Zusammenhang
von indirekten Kommunikationsvorgangen gesprocdengine Zwischenschaltung von Verbindung
schaffenden Medien (Werbetrager bzw. Kommunikakangle) erforderlich machen (HUTH/
PFLAUM 1996, S. 18).

Mit Menschen in Beziehung zu treten, Informationmsichten und Gedanken auszutauschen, allge-
mein gesagt, zu kommunizieren, ist ein fundamendellirfnis jedes Einzelnen. Kommunikation, aus
dem Lateinischen ,communis* (= gemeinsam), istapleedeutend mit dem Verstandnis, mit anderen
eine Gemeinsamkeit herzustellen, etwas mitzutailengs mit anderen zu teilen. Das Paradigma der
Kommunikation nach LASSWELL (1967) verdeutlichtdmem Satz, welche zentralen Elemente an
einem Kommunikationsprozess beteiligt sikider (Sender, Quelle, Kommunikator) saghs (Bot-
schaft) zuwem (Empfanger, Rezipient, Kommunikant) auf welchianal (Medium) mit welcher
Wirkung(Effekt) (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 1995, S. 7).

Ein anderes Kommunikationsmodell bezieht die Psmzégs Verschlisselns (Enkodierens) und Ent-
schliisselns (Dekodierens) der Botschaft auf dem WiesgSender zum Empfanger mit ein. Bezogen
auf die Werbung will das werbende Unternehmen etel& mittels einer Werbebotschaft seine Ziel-
personen, die potenziellen Konsumenten, beeinflu§zu muss vorerst die Werbeidee verschliisselt,
d.h. in Worte und Bilder gefasst, als Anzeige gedroder verfiimt werden. Mittels eines Werbetra-
gers (Printmedien, Fernsehen, Radio etc.) wirdVlagoemittel (Anzeige, Spot) an die Empfanger
herangetragen. Die Zielperson Ubersetzt und irgiseprdie Botschaft in Hinsicht auf eigene Wertvor
stellungen, Erfahrungen und Bedurfnisse, versiehtlso nicht unbedingt in dem vom Sender beab-



68 Werbung

sichtigten Sinn. Es existieren Storquellen verstghier Art und unterschiedlichen Ursprungs, die den
gewunschten Beeinflussungsprozess gefahrden gl f).

Hinsichtlich des Inhalt und der Strategie lasseh girundsatzlich drei Werbearten unterscheiden:
Produkt-, Konsumenten- und Produzentenwerbung. Abeeluktwerbung soll bei der potenziellen
Zielgruppe durch Profilierung, also durch Inforroatiiber die Vorteile des beworbenen Produkts und
einer damit verbundenen Weckung des Interessesy Bedarf wecken (RIPPEL 1990, S. 44). Haufig
auch mit dem Begriff ,informative Werbung” bezeielynist der Terminus der Information nicht als
eine objektive Beschreibung der faktischen Besehhéit eines Produktes zu sehen, sondern vielmehr
als eine haufig realitatsferne Darstellung (SCHNERR1999, S. 189). Das intensive Interesse soll
beim potenziellen Kunden zu dem Wunsch einer niigflibaldigen Bedarfsdeckung fuhren, die im
Idealfall mit dem beworbenen Produkt in engem Zusanihang steht. Anders als bei anderen Werbe-
arten ist bei der Produktwerbung der Aufforderuhgsakter hoch. Ziel ist es bei dieser Werbeart,
mittels glaubwurdiger, Gberzeugender und inforneatkKommunikation bezlglich des im Mittelpunkt
stehenden Produkts bei dem Rezipienten einen Kpuilinrauszulosen (ebd., S. 44 ff). Bei dem Termi-
nus des Rezipienten handelt es sich um einen Bagsifder Sprache der Kommunikationstheorie, mit
dem der Personenkreis beschrieben wird, der dieddeblien bzw. die Werbung erreicht werden soll
(HUTH/PFLAUM 1996, S. 82).

Bei der Konsumentenwerbung steht nicht das Prodaktjern der potenzielle Konsument im Vorder-

grund. Information, Bedarfsweckung sowie der kowkkéorschlag zur Bedarfserfullung sind auch bei

dieser Werbeart die wesentlichen Kommunikationsstuivas die enge Verbindung der beiden Wer-
bearten in Theorie und Praxis verdeutlicht. Allegdi werden bei der Konsumentenwerbung die Kon-
sumenten selbst als Ausgangspunkt gesehen, diekindis idealtypische Figurationen angesprochen
und dargestellt werden. Voraussetzung fir einertdatsgerichtete Werbung ist ein differenziertes
Wissen um die Zielgruppe, das durch Verfahren adgizippenanalyse (vgl. 4.3) erlangt werden kann
(SCHNIERER 1999, S. 46 f).

Die Produzentenwerbung ist vom Grundsatz her einen ller Reprasentationswerbung fir den Her-
steller, der sein Angebot durch die besondere Heeloing von Leistungsfahigkeit, Image und Stel-
lung gegentber den Mitbewerbern herausstellt. Aspde Produkt- wie Konsumentenwerbung wer-
den hier verbunden, allerdings steht bei der Pesttanwerbung die Information im Vordergrund.
Voraussetzung fur eine effektive Werbung ist netieam hohen Bekanntheitsgrad der Produkte oder
des Unternehmens selbst auch eine hohe Distrilsdicinie der Produkte sowie ein reprasentatives
Erscheinungsbild des Unternehmens. Aufgrund eimeMechselbeziehung zwischen Produzenten
und Produkt kann die Produzentenwerbung lediglinl ergdnzende Form der Werbung darstellen
(ebd., S. 471).

Detalilliertere Klassifikationskriterien und Auspuigsformen der Werbung werden in 3.4.3 behan-
delt. Eine abschliel3ende Anmerkung im Rahmen dgrifilarungen soll jedoch bereits an dieser
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Stelle die Abgrenzung der verschiedenen FormernWerbung sein. Diese ist notwendig, da in den
vorhandenen Definitionen nicht zum Ausdruck konaass Werbung nicht nur eine typische Erschei-
nung markt- oder privatwirtschaftlich orientieriéfirtschaftssysteme ist. Vielmehr ist Werbung auch
unter planwirtschaftlichen Produktionsverhaltnissdarderlich und wird nach vergleichbaren psycho-
logischen Erkenntnissen gestaltet (vgl. dazu Zuidem wird mit Werbung zumeist die Erscheinungs-
form der Wirtschaftswerbung (Absatz- oder Prod@ltmen- oder Image- und Public-Relations-

Werbung) assoziiert, die Formen der institutiomek®mmunikation (beispielsweise Organisationen
wie Parteien, Kirchen, Vereine) werden dabei héithgrsehen (MAYER 1993, S. 2).

Die Sichtung der Literatur ergibt fur die Definiti@es Terminus’ Werbung keine allgemein gltige
Grundlage. Jedoch bilden das Verstandnis von Wgrhlsein Kommunikationsvorgang ebenso wie
die Ausrichtung der werblichen Mal3nahmen auf digih@erung von Verhalten die Kernaussagen der
meisten Definitionen. Die Klarung haufig verwenddBegriffe zum Thema Werbung wie die der
Beeinflussung und der Kommunikation vereinfache\darstandnis im weiteren Vorgehen.

Im Folgenden wird der Begriff Werbung in seinerpuiimglichen Bedeutung Verwendung finden und
damit im Sinne der Wirtschaftswerbung und als Mamgestrument (Absatzwerbung) verstanden.
Die Begriffsverwendung nach MAYER und JASTER famsth Ansicht der Autorin die wesentlichen
Gesichtspunkte zusammen: Werbung wird damit alk@immunikativer Beeinflussungsprozess ver-
standen, der Verhaltensanderungen in samtlichebriist und Verhaltensebenen auslésen soll. Die
Beeinflussung kann durch die Festigung bestehareibialtensweisen oder durch die Einflussnahme
auf die Bediirfnisgestaltung erfolgen, was Anderaripgstimmter Einstellungs- und Beduirfnisstruktu-
ren hervorrufen soll. Ein entsprechendes Verstandies Terminus’ Werbung wird in dieser Arbeit
zugrunde gelegt.

Diese gangige Definition von Werbung beinhalteeeifiir diese Arbeit zentralen Diskussionspunkt.
Ob Werbung im Sinne eines kommunikativen Beeinfingsprozesses tatsachlich das Ziel erreicht,
beim Rezipienten Verhaltensanderungen verschieziefigtsowie Veranderungen in seinen Beduirf-
nis- und Einstellungsstrukturen zu bewirken, wiralen Ausfiihrungen von Kapitel 4 genauer unter-
sucht. Ausgehend von der angefilhrten DefinitionBkayiffs Beeinflussung (nach MOLLER) kann
beim derzeitigen Ergebnisstand von einer moglicaehSucht bedingende Verhaltensweisen bezoge-
nen Wirkung durch Werbung ausgegangen werden. &eitli frihen Zeitpunkt sind Aussagen uber
den Einsatz suchtpraventiver padagogischer Harskongepte nur dahingehend moglich, dass dieser
grundsatzlich denkbar ist und beispielsweise hekidiischen Auseinandersetzung mit den individuel-
len Einstellungen und Bedurfnissen sowie bei ddBefriedigungsmdglichkeiten ansetzen sollte.
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Durch den daraus resultierenden aktiven und KngisdVerbekonsum ist eine Reflektion gegeben, die
einer potenziellen Beeinflussung entgegen wirkemka

Werbung stellt ein Erfahrungsobjekt dar, das himiat unterschiedlicher Fragestellungen untersucht
werden kann. Abhangig von der Art der Fragestelkengn Werbung hierbei zum Erkenntnisobjekt
verschiedener wissenschaftlicher Disziplinen wie értschaftswissenschaften, Psychologie und
Soziologie, Anthropologie, Ethik und Asthetik sowlier Publizistik werden (BEHRENS 1963, S. 22f).
Die Fragestellung zum Thema Werbung bewegt sicheser Arbeit (ausgenommen zu verstandnis-
orientierten Zwecken) im Rahmen geisteswissendichait Uberlegungen der padagogischen und
psychologischen Fachbereiche.

Nachdem zuvor Begriffsklarungen zum Bereich derieg vorgenommen worden sind, werden im
Anschluss die historischen, politischen und wirdéttiichen Einflussfaktoren behandelt, die fur die
Entwicklung von Werbung maf3geblich sind.

3.2 Einflussfaktoren in der Entwicklung von Werbung

Im Folgenden wird ein Uberblick zur Entstehungsd @Emtwicklungsgeschichte von Werbung ge-
schaffen. Zwar bildet der historische FortgangRisis der modernen Werbung, jedoch darf dieser
nicht von anderen Einflussfaktoren isoliert bettactverden. Die Entwicklung werblicher Aktivitaten

ist unter dem Einfluss zahlreicher verschiedenezdase und Faktoren zu sehen. So soll im Anschluss
an den historischen Abriss in Form zweier weiter@sentlicher Determinanten, der politischen und
der gesellschaftlichen Dimension, ein Einblickim Blehrdimensionalitét dieses Bereiches erfolgen.

3.2.1 Historische Determinanten

Das Phanomen Werbung ist je nach Begriffsverwendbengits seit dem Beginn der Menschheit zu
finden. Dementsprechend ist jede Form zwischenrhiiciser Beziehung von werblichen Faktoren
gekennzeichnet; eine Notwendigkeit, die das gebalfiche Zusammensein und Miteinander erfor-
dert (RIPPEL 1990, S. 37).

Werbung hat demnach eine lange Tradition: Die Enistg von Werbung wird an die ersten Bewe-
gungen des bewussten Wirtschaftens geknlpft undidfatiber mehrere Jahrhunderte zur heutigen
Form eines modernen Marketinginstruments entwickedt Ursprung der ersten WerbemalRnahmen
liegt ungefahr zeitgleich mit der Herstellung voraddh und Dienstleistungen, die nicht mehr aus-
schlief3lich zur Deckung des Eigenbedarfs bendtigten. Ziel war es, Informationen tber die Waren
den potenziellen Kaufern zur Verfigung zu stellen.



Werbung 71

Im Laufe der Geschichte veranderten sich die anggtea Werbemittel. Das erste bekannte war die
menschliche Stimme, die in Tonhdhe, Tonfolge undiition variiert wurde und deren Einsatz in
der Werbung bereits im antiken Agypten nachzuweteiNach historischen Berichten benutzten die
Handler in Babylon zum Anlocken von Kunden Tafelaf denen in Keilschrift die Waren aufgelistet
wurden. Minzen wurden im antiken Athen nicht nuhier urspriinglichen Funktion als Zahlungsmit-
tel, sondern auch als Werbetréager eingesetzt. IDiasekschluss wurde aufgrund von Funden antiker
Gute- und Herkunftszeichen auf Amphoren (dientenLagerung und zum Transport von Wein)
getétigt, deren Motive vielfach mit denen zu diedeit verwendeten Minzpragungen tbereinstimm-
ten.

Auch Firmen- und Markenzeichen hatten bereits mAgidike eine Bedeutung. Bei Ausgrabungen in

Pompeji wurden in hohen Stiickzahlen Ollampen gefundie als Massenprodukt hergestellt wurden
und fast ausnahmslos den Namen des HerstelleFsrasennamen am Auf3enboden und damit eine
werbliche Kennzeichnung aufweisen. Gleiches giltdié Austria Romana: Im Gebiet von Karnten,

um den Magdalensberg, bestand ein bedeutendesIst@mrum, das auf einen im Jahr 170 v. Chr.
geschlossenen Handelsvertrag zwischen Rom undudodariickging. Ahnlich wie bei Scherbenfun-

den in Carnuntum verfiigten zahlreiche Topferwaremits Uber Inschriften beziglich der Art, der

Qualitat und der Erzeuger der beinhalteten War€@HBEIGER/SCHRATTENECKER 1995, S. 1f).

Die folgenden Jahrhunderte sind bezuglich der &misiysgeschichte der Werbung nur unzureichend
dokumentiert. Im Mittelalter war Werbung zum Schilgz Ziinfte nur in Ausnahmefallen wieBz bei
allgemeinen Aufrufen, Hauser sicherheitshalberSiem zu bauen, oder fur inlandische, von der Ob-
rigkeit gestattete Waren erlaubt. Allerdings ruaktelieser Zeit auch die Bedeutung von Bildern fir
die Kommunikation in den Vordergrund, besondersjeme Schichten zu erreichen, die der Schrift-
sprache nicht machtig waren.

Mit dem Aufstieg der Stadte als Ballungs- und Hésmmtren im spaten Mittelalter gewann Werbung
an Bedeutung. Neben den sesshaften und umhermseiédlern und Handwerkern kamen in dieser
Zeit die ersten professionellen Werbemittler aaf) denen fremde Waren angeboten wurden.

Im 15. Jh. erdffneten sich aufgrund der Erfinduegiéglicher Buchdrucklettern durch Johannes Gu-
tenberg umfassende neue Mdglichkeiten fur die WheybAls eine der ersten groRen Werbekampag-
nen in neuer Form wird der Anschlag der ,FunfundzepuThesen® von Martin Luther aus dem Jahre
1517 gewertet. Zu Beginn des 17. Jh. wurden inkre&ih zunachst nur Anzeigenblatter vertrieben,
die ausschlieRlich personliche Werbebotschaftebffeatlichten; spéter erschienen die ersten redakti
onellen Zeitschriften. Mit diesem Wandel veranded&h auch die Inhalte der Werbung, die nicht
mehr ausschlie3lich auf die angebotenen Waren umaszistungen aufmerksam machten, indem
moglichst kurz Informationen beziglich Art, Preis. @ermittelt wurden. Durch Anzeigen in gedruck-
ter Form konnten genauere Merkmale beschrieberewdetbd., S. 2 ).
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Anfang des 19. Jh. setzte die industrielle Revaiugin. Durch die vielféaltigen Veranderungen in den
Bereichen Technik, Wirtschaft und damit auch in @esellschaft wurde ein neues (Werbe-)Zeitalter
eingeleitet. Die Umorientierung in der Werbung tmtd vor allem aus dem Zwang heraus, die nun in
groRen Mengen produzierten Waren den Menschenzuabengen und somit einen Ausgleich zwi-
schen drastisch gestiegenem Angebot und geringenfidge anzustreben. Auch Erfindungen hin-
sichtlich der Gestaltungs- und Verbreitungsmogkiea von Werbemitteln forderten den Auf-
schwung der modernen Werbung. Demnach sind hiekmfiénge der Wirtschaftswerbung im Sinne
von Absatz- und Konsumwerbung zu sehen.

Mitte des 19. Jh. entdeckten die Zeitungen in Remrblicher Anzeigen eine zusétzliche Einnahme-
quelle. Umgekehrt gewann die Zeitung als Werbetrageh fur die Werbetreibenden an Bedeutung.
Dieses ist besonders auf die stetige Verbesseremdruacktechnischen Mdéglichkeiten zuriick zu fuh-

ren. Sowohl die Weiterentwicklung der Inserate {amgen Texten hin zur werbewirksamen Anzei-

gengestaltung als auch die Grindung der erstenéaAgebturen, die anfanglich nur den Anzeigen-
raum in Zeitschriften vermittelten, fielen in die&at. Die erste Werbeagentur wurde 1841 in den USA
gegrindet (ebd., S. 3).

Ahnlich wie die Entwicklung der Anzeigenwerbung astch die des Plakats zu sehen. Ein genauer
Zeitpunkt der Entstehung ist auch hier nicht bekarumal die Definitionen tber die Eigenschaften
eines Plakats voneinander abweichen. Als schon Iselge existent gelten handgemalte und
-geschriebene Anschlagzettel; als erste reprodhazerPlakatwerbung werden hingegen die An-
schlagblatter gesehen, die mittels einer aus Glemamenden Holztechnik gefertigt wurden. Ende des
18. Jh. anderte sich die Plakattechnik durch dimdtng der Lithographie von Senefelder. Bunte
Plakate wurden erst durch die Erfindung des Sieldrii846 moglich und I6sten die schwarz-weil3en
Darstellungen zunehmend ab. 1854 wurden in Berdiresten Plakatanschlage auf Saulen von dem
Buchdrucker Ernst Litfal3 verwirklicht; die Idee datfasssdule wurde in der ganzen Welt aufgenom-
men und wird bis heute angewendet. Zu Beginn ded2@idmeten sich in Frankreich sogar aner-
kannte Maler wie Jules Cheret, Edouard Manet unttitdie Toulouse-Lautrec der Plakatgestaltung.
In den USA war das Plakat als ¢ffentliches Werlteirbereits seit den 70er Jahren des 19. Jh. helieb
in Deutschland setzte es sich dagegen nur langsatm @bd., S. 4 f).

Im Laufe des 20. Jh. wurden die Werbetrager ZeituntjPlakat nicht nur durch Neuerungen wie das
1905 erfundene Offset-Druckverfahren (I6ste deis8ie ab), Licht-, Photo- und schliel3lich Compu-
tersatz verbessert, sondern durch zwei zusataliibemittel erganzt. Seit Ende des 19. Jh. begannen
auch Radio und Kino an Bedeutung zu gewinnen. Maclersten drahtlosen Ubertragung aus dem
Jahr 1897 durch den Italiener Marconi nahm 1923 kte Rundfunksender seinen Betrieb auf. 1895
fand die erste Filmvorfuhrung statt; die Erfindudes Tonfilms wurde 1906 patentiert und weiterent-
wickelt. Der erste komplette Tonfilm ,Lights of Nevork® wurde 1928, die ersten Fernsehsendungen
wurden Anfang der 1930er Jahre gezeigt. Das Fernsstizu einem der wichtigsten Werbetrager der
Gesellschaft geworden (ebd., S. 5). In Deutschiaumden am 03.11.1956 zum ersten Mal Werbepro-
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gramme im Fernsehen ausgestrahlt, wahrend in déredSprechende MalRhahmen bereits seit 1941,
in Grol3britannien seit 1954 realisiert wurden (HEJKIIER 1998, S. 135).

Auch die neueren Medien wie Kabel- und Satelliterdiehen, Bildschirmtext und Internet haben sich
den wirtschaftlichen Nutzen der Werbung zu eiganaght und lassen dabei, wie auch die neusten,
einleitend geschilderten Entwicklungen verdeutlicterkennen, dass die Vielfaltigkeit von moglichen
Werbetragern wahrscheinlich noch nicht ausgeschsipfEs ist davon auszugehen, dass Werbung
auch in der Zukuntft eine wichtige Rolle in der Glesbaft spielen wird.

Die Werbung in den Jahrzehnten nach dem 2. Wadtlsteson verschiedenen Ausrichtungen gepragt.
Die Werbung nutzte die jeweilige gesellschaftliitation und die Stimmungen dieser Zeit: So kann
von einer ,heilen Werbewelt* der 1950er, von ,Wekllenschwelten* der 1960er, ,Verfiihrer-
Werbung® der 1970er, ,Lifestyle-Werbung” der 198Qerd von einer ,Alles-geht-Werbung“ der
1990er Jahre gesprochen werden (LANGE/DIDSZUWENHT71$. 13 ff).

Wahrend sich in den 1950er Jahren die Menschenemaehheilen Welt sehnten und die Vergangen-
heit vergessen wollten, waren in den 1960er JdBmestion und Lifestyle die Schlagworter. Die Pro-

dukte versprachen mehr als den Nutzen; GenussjrstiLuxus standen nun im Vordergrund und
spiegelten z. B. die veranderten gesellschaftliGtedmungen (wie die Popmusik, veranderte Moral-
vorstellungen und die Darstellung der Jugendkutti@ges Jahrzehnts wider.

Die ,Verfuhrer-Werbung* der 1970er Jahre zeichrsth durch eine vermehrte Differenzierung und
Kreativitat aus. Beispielsweise veranderten sicldigser Phase die Methoden der Werbung stark
(mehr Emotionalisierung, sachliche InformationeattsBelehrung, Betonung von Korperlichkeit,
Tabubriiche, Ubertreibungen etc.). Werbung ist @seti Zeit verschiedenen Kritikpunkten wie bei-
spielsweise dem Vorwurf des Verfuhrers und Mantmrainstruments sowie hinsichtlich der Darstel-
lungsart der Frauenrolle ausgesetzt. Die Werbedeeli980er Jahre war gekennzeichnet durch Wer-
bespots, die das Produkt beispielsweise mit eiesci@chte, einem Lebensgefuhl oder einem Image
verbanden. Werte wie Hedonismus, Selbstverwirkiighund Individualitat wurden vermittelt. Eine
haufige Orientierungslosigkeit und Sinnsuche daggm Generation, ausgelost durch die zahllosen
Optionen, war die soziale Folge.

In den 1990er Jahren war scheinbar alles moglidestyle-Werbung, Witz, Erotik, Provokation und
Schockerlebnisse. Werbespots haben sich zu eingstfidium entwickelt, die immer teurer und auf-
wandiger produziert werden (LANGE/DIDSZUWEIT 19%7,13 ff; KELLNER et al. 1995, S. 33 ff).

Der enge Zusammenhang historischer Prozesse vah Yatk und Wirtschaft bedingten in der Ge-
schichte die werblichen Erscheinungsformen. Vendad&ertbegriffe, Einstellungen und Auffassun-
gen sowie vor allem auch der technische Fortsdtaitten die Entwicklung der Werbung voran.



74 Werbung

Im Folgenden werden die politischen und wirtscladiiéin Determinanten der Werbung in ihren we-
sentlichen Punkten Erwahnung finden.

3.2.2 Politische Determinanten

Das gesamte Wirtschaftsleben ist von politischetwigklungen und Entscheidungen abhangig und
wird durch vielseitige politische Faktoren wie K& innenpolitische Kontroversen sowie die Rolle
und Ausrichtung des Staates beeinflusst. Beispatei wurden bereits in der Schilderung der Ent-
wicklung der Werbung genannt.

Nach RIPPEL bilden die Wirtschaftsform und Wirtdthaerfassung eines Landes den Rahmen fir die
mogliche Aktivitat und Funktion der Werbung. Werguann ihrer Aufgabe nur nachkommen, wenn
den betroffenen Parteien, die Werbetreibenden undidwbenen, ein hohes Mal3 an Selbstentschei-
dung durch die politische Situation im Rahmen @stdéhenden Gesetze ermdglicht wird.

Wahrend der letzten 60 Jahre sind fur die werlbficBatwicklungen politische Determinanten als

Folge von Wirtschaft und Politik immer bedeutsag®rorden. RIPPEL sieht in der Spanne, die den
Wirtschaftssubjekten von politischer Seite aus giagelen wird, ein Spiegelbild seiner strukturellen
Festigkeit, Stabilitat und seines Freiheitsversi@ses (RIPPEL 1990, S. 39).

Im Anschluss werden die wirtschaftlichen Beeinfluggsaspekte der Werbung behandelt.

3.2.3 Wirtschaftliche Determinanten

Da Werbung einen Teil des gesamtwirtschaftlichetivditsbereiches darstellt, haben die wirtschaft-
lichen Determinanten den grof3ten Einfluss auf detgg&ng der Werbung. Wahrend sich die zuneh-
mende Entwicklung der Wirtschaft problematisch dief Absatzbereiche der einzelnen Guterarten
auswirkte, zog der technische Fortschritt grundidgeveranderungen in zahlreichen Bereichen, von
der Produktion bis zur Vermarktung eines Produkiash sich (RIPPEL 1990, S. 39).

Hierzu wurden bereits im historischen Abriss zutsiEeimung der modernen Werbung Belege gegeben
(z.B. Erfindung des Buchdrucks und damit Erschaffungseneuen Mediums, industrielle Revoluti-
on). Grundlegende Veranderungen in der Ausrichtderg/Verbung waren die Folge; Ziel war es in-
zwischen nicht mehr, Einzelne zum Kauf eines Prtsdel Uberreden, sondern Massenproduktionen
den Zielgruppen vorzustellen und diese zu Uberzreuge

Nach RIPPEL verlor Werbung in dieser Phase vielilicer Glaubwtirdigkeit, da das Vorgehen wei-
terhin zu direkt, aufdringlich und unsystematischr.wAbsatzorientiertes Wirtschaftsverhalten der
supranationalen Wirtschaften wird als die daralgieiode Phase der Werbeentwicklung gesehen. Wer-
bung als Marketinginstrument agiert inzwischen @erin Konsumenten- statt Produzentenmarkt, in
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dessen Zentrum das Heranholen des Konsumentersdpratdukt steht. RIPPEL bezeichnet die ge-
genwartige Phase der Werbungsentwicklung als €isar4ebd., S. 39 f).

Die erforderliche ganzheitliche Betrachtung detonischen, politischen und wirtschaftlichen Deter-
minanten gibt einen Eindruck in die mehrdimensierfakichweite von Werbung und verdeutlicht,
dass die Faktoren nicht hierarchisch sind, sonsiemgegenseitig bedingen. Der historische Abriss
veranschaulicht die Uber Jahrhunderte dauerndeidkhing der Werbung zu einem hoch ent-
wickelten Marketinginstrument der heutigen Zeitss#m sich inzwischen nicht mehr nur Werbetrei-
bende fur Produkte und Dienstleistungen bediemmemlesn das auch auf nichttkonomischen Gebieten
wie beispielsweise der Politik und dem Gesundhegsw Anwendung findet. Die politischen Deter-
minanten bilden einen weiteren wichtigen Faktor,dkn Rahmen des Wirtschaftslebens und damit
auch die moglichen Aktivitaten und Funktionen voeriding vorgibt. Spezielle wirtschaftliche Be-
dingungsfaktoren wie der technische Fortschritéy alnch allgemeine Entwicklungen in der Wirtschaft
beeinflussen werbliche Vorgehensweisen direkterstifntker als die zuvor genannten Determinanten.
Den Ergebnissen zufolge ist Werbung damit das Brggjesamtgesellschaftlicher Prozesse.

Die Ausfuihrungen der einflussnehmenden gesamtgesattlichen Faktoren dienen der Einordnung
der Werbung in den historischen, politischen undsehaftlichen Kontext. Der Rezipient spielt in
diesem Zusammenhang allerdings nur eine untergeter&olle, so dass an dieser Stelle keine Aussa-
gen hinsichtlich Sucht bedingender Verhaltenswetkenh Werbung abzuleiten sind. Sollten diese
festgestellt werden, sind sowohl politische Entsthen bezlglich weiterer juristischer Regelungen
der Werbung als auch wirtschaftliche Folgen denklBér den Einsatz entsprechend ausgerichteter
suchtpraventiver Handlungskonzepte wiirde dieseichghein politisches Eingreifen, neue Vorgaben
und die Bereitstellung von Geldern bedeuten.

AnschlieRend werden die Grenzen der werblichen kiafden in der Bundesrepublik Deutschland

behandelt. Geklart werden soll, welche Gesetze Redelungen es aktuell (Redaktionsschluss:

08/2003) gibt. Hierbei spielen die allgemeinensfischen Einschrankungen und Verbote neben den
vorhandenen Formen von Eigenkontrolle und deretktieunen seitens der Werbewirtschaft und der

Medien eine wichtige Rolle. Zudem wird in diesens@mmenhang auf die Kinder- und Jugend-

schutzmaf3nahmen in der Werbung eingegangen.
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3.3 Grenzen der Werbung

Die Kiritik, Werbung wiirde ethischen und moralischéiverlegungen keinen Raum lassen, existiert
nach wie vor. Die Beschwerdeanlasse sind untediitier Art und Intention. Einige von ihnen kénn-
ten, wie beispielsweise die Kritik an der Darstgivon Frauen in der Werbung, bereits als Klassiker
bezeichnet werden. Das Brechen von Tabus bieteh deeaktionen in Form von Diskussionen und
Kritik eine einpragsame Mdoglichkeit, Aufmerksamkait erregen — ein wesentliches Ziel von Wer-
bung. Werbung ist in ihrer Ausrichtung mehr alsedgitte um Beachtung des beworbenen Produkts.
Vielmehr sollen Konsumenten im Sinne der Werbetraden beeinflusst werden. Allerdings hat die
Werbewirtschaft auch eine Verantwortung gegeniileerQiffentlichkeit. Daher missen sich diese
Bestrebungen vor allem innerhalb der juristischeen@n der Werbung bewegen.

Im Anschluss wird zunéchst auf die unterschiedhicBaschrankungen in Form der rechtlichen Nor-
men eingegangen, die der Werbewirtschaft und debetveibenden Unternehmen auferlegt sind.
Selbstdisziplindre Beschrankungen und Ehrenkodieesiternationalen und nationalen Werbeindust-
rie sowie entsprechende spezielle Mediengesetze/arwltensregeln bezogen auf Kinder und Ju-
gendliche werden die Darlegung des juristischen leres erganzen.

Eine Sichtung der Gesetzestexte ergab, dass diaueeiner Vielzahl gesetzlicher Regelungen, aber
auch freiwilliger Selbstbeschrankungsabkommenrseder Werbewirtschaft unterworfen ist.

Nach BAACKE et al. werden der Werbung in Deutsathia@rglichen mit anderen europaischen Lan-
dern von juristischer Seite relativ enge Grenzeseige (BAACKE et al. 1993, S. 92). Nach dem Zent-
ralausschuss fur Werbung (ZAW) hat Deutschlandkanetermal3en weltweit das strengste Wer-
berecht wie beispielsweise in Form des Gesetzemngdgn unlauteren Wettbewerb (UWG) mit um-
fassenden Verboten unlauterer oder irrefihrendebifidg, des Lebensmittel- und Bedarfsgegenstéan-
degesetzes mit zahlreichen Regelungen fiir Lebdaskriabakwaren und Kosmetika sowie des Heil-
mittelgesetzes. Das deutsche Werberecht veranddrt gegenwartig Uberwiegend durch EU-
Richtlinien (ZAW 2003b). Dabei ergeben sich thenddagig sowohl Verscharfungen als auch Lo-
ckerungen in der Gesetzeslage. Allerdings ist dag®vecht kein einheitliches in sich geschlossenes
Rechtsgebiet; vielmehr enthélt die rechtliche Ongnder Werbegestaltung eine Vielzahl von Normen
und Einzelgesetzen bzw. Verordnungen (KIENSCHERID18. 253), die vor allem zum Schutz des
Werbers, seiner Konkurrenten und der Verbrauchdaaye sind. Der Schutz der Verbraucher stand
nicht immer mit im Mittelpunkt des Interesses; d@handenen juristischen Bestimmungen dienten
lange fast ausschlie3lich dem Schutz des Werbessed Urheberrecht, Warenzeichen und Wettbe-
werbsbedingungen gewahrt werden sollten. Erst k865es mit dem Klagerecht der Verbraucherver-
bande und der Kammern der Wirtschaft zu einer Bsi¢iatigung des Konsumenten in der Wettbe-
werbsordnung (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 1995, S)294

Die Fulle der juristischen Grenzen werblicher Mdftnan lasst sich in drei grol3e Gruppen gliedern:
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1. Normen mit allgemeinem Charakter, wie die des Gyasetzes, des Burgerlichen Gesetzbuches,
des Strafgesetzbuches, des Gesetzes uber Ordnaingjssvien, der Stral3enverkehrsordnung so-
wie des Gesetzes gegen Wettbewerbsbeschrankungeellfi€setz) und des Gesetzes gegen den
unlauteren Wettbewerb.

2. Urheberrechtliche Gesetze, die in den Bereich pizifisch urheberrechtlichen Gesetze einerseits
und der technisch-urheberrechtlichen Gesetze asdigegegliedert werden konnen. Wahrend
zum ersten Bereich beispielsweise das Gesetzfeattafes Urheberrechts an Werken der bilden-
den Kinste und der Photographie einschlie3lichGeeschmacksmusterrechts zahlt, werden dem
zweiten Gebiet beispielsweise das Patent- und dasaGchsmustergesetz zugerechnet.

3. Kennzeichnungsrechtliche Bestimmungen, insbesordise/Narenzeichengesetz sowie die ein-
schlagigen Kennzeichnungsbestimmungen des Gegees den unlauteren Wettbewerb (KIEN-
SCHERF 1990, S. 253).

Im Folgenden werden die wichtigsten juristischenmtMbeschrankungen Deutschlands dargestellt.

3.3.1 Allgemeine juristische Einschrankungen und \fbote

Aufgrund der Feststellung, dass es sich bei déstigshen Regelungen der Werbung nicht um ein in
sich geschlossenes Rechtsgebiet handelt, sonésendelmehr aus einem Komplex von Einzelgeset-
zen und Verordnungen oder um Einzelnennungen eimisprechenden Gesetzes bestehen, ist eine
vollstandige Darstellung in diesem Rahmen schwiliig Verdeutlichung dieser Aussage dienen die
Quellen der Rechtsnormen des Werberechts. Diegghbazsich auf folgende Gesetze:

Grundgesetz fur die Bundesrepublik Deutschland (@GR, Abs. 1; Art. 5; Art. 12, Abs. 1
88 138, 242, 823, 826 des Biirgerlichen GesetzbyBi@B)

§ 286 (Verbot des Veranstaltens nicht genehmigdtentticher Lotterien und Ausspielungen) des
Strafgesetzbuches (StGB); 8§ 124-128 (Missbraudtlisteer oder staatlich geschitzter Zeichen)
des Gesetzes Uber Ordnungswidrigkeiten (OWiG)

88§ 29 (UberméaRige StraRenbenutzung) und 33 (Baelmigung des Verkehrs) der StraRenver-
kehrsordnung (StvVO)

Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen — Karesild€3/NB)
Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (UWG)
Gesetz Uber Urheberrecht und verwandte Schutzreditieeberrechtsgesetz (UrhG)

Gesetz, betreffend das Urheberrechtsgesetz an ivaekdildenden Kinste und der Photographie
(KUG)
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Gesetz, betreffend das Urhebergesetz an MusternMoudkllen — Geschmacksmustergesetz
(GeschmMG)

Patentgesetz (PatG)

Gebrauchsmustergesetz (GebrMG)

Warenzeichengesetz (WZG)

Textilkennzeichnungsgesetz (TKG)

Gesetz Uber die Werbung auf dem Gebiete des HeihsdsIMWG)

Gesetz Uber den Verkehr mit Lebensmitteln, Tabakerzassen, kosmetischen Mitteln und sonsti-
gen Bedarfsgegenstanden

Verordnung Uber die &ul3ere Kennzeichnung von Leti#ak — Lebensmittelkennzeichnungsver-
ordnung (LMKennzVO)

Preisauszeichnungsverordnung (PreisAuszVO)
Gesetz Uiber Preisnachlisse — Rabattgesetz (Ra@prung am 23.07.2001

Verordnung des Reichsprasidenten zum Schutze descaft. Erster Teil: Zugabewesen (Zug-
VO) — Anderung am 23.07.2001

Gesetz zur Neuordnung des Arzneimittelrechts (AMG)
Telekommunikations-Datenschutzverordnung (TDSV)
Mediendienste-Staatsvertrag (MdStV)

Eine ausfuhrliche Darstellung der entsprechendeset@espassagen ist hinsichtlich der Thematik
dieser Arbeit nicht sinnvoll. Vielmehr soll eine $wahl der wichtigsten Gesetze und ihrer Inhalte
skizziert werden.

Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG)

Eine der grundlegendsten und zugleich umfassen@g&stimmung in werberechtlicher Hinsicht ist
das ,Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb” (U\D®)Inhalte des UWG basieren mit Aushah-
me kleinerer Anderungen auf der urspriinglichenufassom 07.06.1909. Die wesentlichen Bestim-
mungen und die Grundtendenz, irrefiihrende odestialéngaben und Verstol3e gegen die nicht ge-
nauer definierten guten Sitten in der Werbung zaerbmden, sind damit gleich geblieben. Die Gene-
ralklausel dieses Gesetzes (8 1 UWG) verbietet tsentsprechende Wettbewerbshandlungen im
Geschattsverkehr.
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Hinsichtlich der Uberpriifung der Werbeaussagelish & 3 UWG zu nennen, der sich auf die irrefiih-
rende Werbung bezieht. Irrefihrend ist eine Werpdrmgbei den angesprochenen Verkehrskreisen
unzutreffende Vorstellungen hervorruft. Entscheibish dabei nicht die objektive Wahrheit der Aus-
sage, sondern das daraus resultierende Verstahbhzslassig ist Werbung bereits dann, wenn bei
einem nicht vollig unerheblichen Teil der betedigtVerkehrskreise unzutreffende Vorstellungen
hervorgerufen werden. Unzuldssige irrefihrende Wéerksagen liegen nach der Rechtssprechung
jedoch nur dann vor, wenn durch sie der Eindrusi&sebesonders glnstigen Angebots erweckt wird.

Bereits 1987 gab es Anderungen des Gesetzes gegamlduteren Wettbewerb, die wichtige neue
Akzente auf verschiedenen Gebieten setzten. NegeliRgen bestehen damit seit dem 01.01.1987
fir das Verbot der Werbung mit mengenmaliiger Baskling und mit Preisgegenuberstellungen
sowie hinsichtlich von Sonderveranstaltungen, deslrauchlichen Geltendmachung von Unterlas-
sungsanspriichen, dem Riicktrittsrecht des Verbresucinel der Streitwertbegrenzung bei Unterlas-
sungsansprichen (KIENSCHERF 1990, S. 266).

Aufgrund einer EU-Richtlinie gab es Neuerungenwamngleichenden Werbung. Nach § 2 UWG ist
vergleichende Werbung unter der Voraussetzungsiglagass sie nicht irrefiihrend ist sowie Waren
oder Dienstleistungen fur den gleichen Bedarf daeselbe Zweckbestimmung vergleicht. Zulassig ist
in diesem Rahmen nur der Vergleich objektiv nadtyarér, typischer Eigenschaften dieser Waren
und Dienstleistungen. Verwechslungen zwischen detib&iverbern durfen durch Vergleiche in der
Werbung ebenso wenig verursacht werden wie einalidetzung anderer Marken- bzw. Handelsna-
men oder Unterscheidungszeichen. Der Ruf des Méhmxs darf nicht ausgenutzt und seine Marke
nicht imitiert werden (ZAW 2003b).

Rabattgesetz

Nach dem Rabattgesetz bestand ein grundsatzlichdmoty Preisnachlasse (Rabatte) anzukiindigen
oder zu gewahren, wenn im geschaftlichen Verkehewader Leistungen des taglichen Bedarfs im
Einzelverkauf an den Endverbraucher verauf3ert weRiese Bestimmungen galten auch fiir Sonder-
preise, die aufgrund der Zugehorigkeit zu bestimmiterbraucherkreisen, Berufen, Vereinei.o.
eingeraumt werden (KIENSCHERF 1990, S. 265). A022001 wurde vom Bundestag das Gesetz
zur Aufhebung des Rabattgesetzes beschlossen.

Zugabeverordnung

Nach der Zugabeverordnung war die Zugabe ungléigha(Neben-)Waren oder Leistungen bei der
Veraulerung einer (Haupt-)Ware nach 81 ZugVO usgigaDamit bestand ein grundsétzliches Ver-
bot, neben Waren oder Leistungen unentgeltlicheleiy anzubieten, anzukiindigen oder zu gewah-
ren. Nur Warenproben, auffallend und dauerhaft mekachnete Reklamegegenstande und gering-
wertige Kleinigkeiten (so genannte ,Bagatellzugdpeduarften gewahrt, jedoch ebenfalls nicht ange-
boten oder angekindigt werden. Die Zugabeverordkangte allerdings durch Kopplungsgeschéfte
(,offene Kopplung“) umgangen werden. Diese warel&sgig, wenn die gemeinsam angebotenen
Waren zu den Einzelbezugspreisen auch getrenntt@waverden konnten oder wenn fur die zugege-
bene Ware ein gesonderter Preis zugewiesen wamideestens dem Einstandspreis entsprechen
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musste, und der Gesamtpreis der Summe der Eingel@netsprach (KIENSCHERF 1990, S. 264 f).
Mit dem Gesetz zur Aufhebung des Rabattgesetzedewam 23.07.2001 ebenfalls das Gesetz zur
Aufhebung der Zugabeverordnung beschlossen.

Gesetz Uber den Verkehr mit Lebensmitteln, Tabakgrissen, kosmetischen Mitteln und sonstigen
Bedarfsgegenstanden

Unter dieses Gesetz fallen verschiedene Speziaehridten, deren Bestimmungen darauf abzielen, die
Verbraucher vor (gesundheitlichen) Schaden zu benabie in Folge des werblich geférderten Kon-
sums von Lebensmitteln, Tabakerzeugnissen undet@revidung von Kosmetika auftreten konnen.

So besteht beispielsweise nach § 18 ein Verbogemimdheitsbezogenen Werbung. Demnach ist es
z.B. verboten, im Verkehr mit Lebensmitteln oder &r 8Verbung fir Lebensmittel Hinweise auf
arztliche Empfehlungen zu geben oder Aussagentigeriadie sich auf die Beseitigung, Linderung
oder Verhitung von Krankheiten beziehen. Auch diiidhen Darstellungen von Personen der Heil-
berufe, des Heilgewerbes oder des ArzneimittelHandeéBerufskleidung oder bei der Austibung der
Tatigkeit sowie Aussagen, die geeignet sind, Amjgtde hervorzurufen oder auszunutzen, und die
sich auf Angaben beziehen, die dazu anleiten, Keitdn mit Lebensmitteln zu behandeln sind dem-
nach unzulassig. Diese Verbote gelten nicht fuNVdebung gegenliber Angehérigen der Heilberufe,
des Heilwesens oder der Heilhilfsberufe. Zudemdben sich die Verbote fir Aussagen, die sich auf
die Beseitigung, Linderung oder Verhiitung von Kreaiten beziehen, und Schriften oder schriftliche
Angaben, die dazu anleiten, Krankheiten mit Lebditedm zu behandeln, im Allgemeinen nicht auf
diatetische Lebensmittel.

Werbeverbote bestehen nach diesem Gesetz fiir Tabagrisse im Horfunk und im Fernsehen.
Zudem ist es unzuldssig, im Verkehr mit Tabakemnzissgn oder in der Werbung fur Tabakerzeugnis-
se allgemein oder im Einzelfall Bezeichnungen, Aega Aufmachungen, Darstellungen oder sonstige
Aussagen zu verwenden, durch die der Eindruck é&tweird, dass der Genuss oder die bestim-
mungsgemale Verwendung von Tabakerzeugnissen gegiicial unbedenklich oder geeignet ist, die
Funktion des Korpers, die Leistungsfahigkeit odes @/ohlbefinden glnstig zu beeinflussen, die ihrer
Art nach besonders dazu geeignet sind, JugendimfieHeranwachsende zum Rauchen zu veranlas-
sen und die das Inhalieren des Tabakrauches dishmaenswert erscheinen lassen. Auch die Ver-
wendung von Bezeichnungen oder sonstigen Angaleedachuf hindeuten, dass die Tabakerzeugnis-
se naturlich oder naturrein seien, sind unzulaBag.Bundesministerium wird (im Einvernehmen mit
den Bundesministerien fur Ernahrung, Landwirtschiadt Forsten und fiir Wirtschaft mit Zustimmung
des Bundesrates) mit diesem Gesetz ermachtigty dRechtsverordnungen Vorschriften zur Durch-
fihrung der Verbote zu erlassen und damit insbeserdie Art, den Umfang oder die Gestaltung der
Werbung durch bestimmte Werbemittel oder an bestimi®rten zu regeln und die Verwendung von
Darstellungen oder AuRerungen von Angehorigenroegtr Personengruppen zu verbieten oder zu
beschranken, wenn es dem Schutz der Verbraucméchliest.

Gegen die EU-Richtlinie zur Tabakwerbung hat died&sregierung im Namen Deutschlands erfolg-
reich vor dem Européischen Gerichtshof geklagt. Regelwerk wurde aufgrund dessen aufgehoben.
In einem weiteren Schritt versucht die EU-Kommissire Werbeverbotsplane fur Tabakwaren auf
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grenzuberschreitende Printmedien durch die Initigreiner neuen Richtlinie zu Ubertragen (ZAW
2003b). Zum Zeitpunkt des Redaktionsschlusses ldigebezuglich keine aktuellen Ergebnisse vor.

Gesetz uUber die Werbung auf dem Gebiete des Heihses

Dieses Gesetz findet Anwendung auf die Werbungh(das Anktindigen und Anbieten) fiir Arznei-
mittel im Sinne des 8§ 2 des Arzneimittelgesetzegesandere Mittel, Verfahren, Behandlungen und
Gegenstande, soweit sich die Werbeaussagen adrkienung, Beseitigung oder Linderung von
Krankheiten, Leiden, Korperschaden oder krankha®eschwerden bei Menschen oder Tieren be-
zieht. Als ,andere Mittel“ bzw. ,andere Gegenstdnagerden kosmetische Mittel bzw. Gegenstande
zur Kdrperpflege im Sinne des § 4 bzw. § 5 Absr.J4Nles Lebensmittel- und Bedarfsgegensténdege-
setzes bezeichnet. Keine Anwendung findet diessst@auf die Werbung fur Gegenstande zur Ver-
hiitung von Unfallschaden.

Irrefiihrende Werbung ist auch nach diesem Gesetdassig. Eine Irrefihrung liegt in diesem Sinne
besonders dann vor, wenn Arzneimitteln, VerfahBahandlungen, Gegenstanden oder anderen Mit-
teln eine therapeutische Wirksamkeit oder Wirkung#estiert werden, die sie nicht haben, wenn
falschlicherweise der Eindruck gewahrt wird, dasssefolg mit Sicherheit erwartet werden kann oder
bei bestimmungsgeméallem oder langerem Gebrauch s&éelichen Wirkungen eintreten. Auch,
wenn beispielsweise unwahre oder zur TauschungrgeeiAngaben Uber die Zusammensetzung oder
Beschaffenheit von Arzneimitteln etc. und Gber Aifeund Weise der Verfahren/Behandlungen ge-
macht werden, liegt eine Irrefiihrung vor. Nach eWerbung in audiovisuellen Medien ist der be-
kannte Text einzublenden, der im Fernsehen voratent Hintergrund gut lesbar wiederzugeben und
gleichzeitig zu sprechen ist (,Zu Risiken und Netsgkungen lesen Sie die Packungsbeilage und
fragen Sie lhren Arzt oder Apotheker.”). Dieses mjitht fir den Fall der Erinnerungswerbung, wenn
ausschlieRlich mit der Bezeichnung eines Arznedtaitbder zusétzlich mit dem Namen, der Firma
oder der Marke des pharmazeutischen Unternehmevaigen wird. Ferner ist Werbung unter be-
stimmten Umstanden unzuldssig, die sich auf besérduatachten, Zeugnisse, Verdffentlichungen etc.
bezieht und auf Fernbehandlung beruht.

Zudem untersagt das Gesetz Uber die Werbung auGediete des Heilwesens Werbemalinahmen fur
Arzneimittel, die an Kinder und Jugendliche geetisind (BAACKE et al. 1993, S. 92).

Im Rahmen der Aufhebung der Zugabeverordnung ¢efoigter Artikel 2 eine Anderung des Geset-
zes Uber die Werbung auf dem Gebiete des HeilweSensach ist es nun unzulassig, Zuwendungen
und sonstige Werbegaben (Waren oder Leistungen)beten, anzukiindigen oder zu gewahren,
wenn es sich bei den Zuwendungen oder Werbegatiethunn Gegenstande von geringem Wert han-
delt, die durch eine dauerhafte und deutlich sasetBezeichnung des Werbenden oder des Arzneimit-
tels gekennzeichnet sind. Unzuldssig sind dieseeAdungen oder Warengaben auch dann nicht,
wenn es sich bei diesen beispielsweise um zugitziic Warenlieferung eines pharmazeutischen
Unternehmens gesendete Produkte handelt. Auchead@derendungen oder Warengaben (wiB. z.
handelsibliches Zubehoér zur Ware, Auskinfte odéscRiige, unentgeltliche an Verbraucher abzu-
gebende Zeitschriften) sind demnach zulassig.
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Bei der Darstellung der juristischen Grenzen vombMeg sollen an dieser Stelle auch die wichtigsten
Schutzrechte Erwahnung finden, die nach den eggigein Normen und den Grundsatzen der Recht-
sprechung in Deutschland gelten.

Zu nennen sind hierbei insbesondere die Persoglishéchte Dritter, die durch werbliche Maf3nah-
men nicht verletzt werden durfen. Wesentlich istitei das Recht am eigenen Bild, das eine Verof-
fentlichung ohne Zustimmung des Betroffenen fir M#ewecke auch ohne Namensnennung und bei
Personen der Zeitgeschichte unterbindet. Auch diehérrechte missen gewahrt werden. Diese be-
stehen, wenn eine personliche geistige Schopfufgnét® im weitesten Sinne) vorliegt, die Uber die
routinegemalie Erbringung jedermanns hinausgehtit Nahutzféahig sind demnach Werbeideen als
solche und zumeist auch Werbeslogans. Allerdings @éren Schutzfahigkeit gelegentlich aufgrund
besonders pragnanter oder eigenwilliger Sloganshdiie Rechtssprechung bejaht. Nach der Kenn-
zeichnung des Unternehmens sind alle zur Untechahgides Geschéafts von anderen Geschéften
bestimmten Einrichtungen, die innerhalb beteilijterkehrskreise als Kennzeichen eines Erwerbsge-
schéfts gelten, schutzfahig. Dieses gilt insbegenfle Namen, Etablissement-Bezeichnungen und
Geschaftsbezeichnungen. Dieser Schutz kann sithaatidVerbespriiche beziehen, die sich im Ver-
kehr als Kennzeichnung eines bestimmten Unternehoh@ichgesetzt haben (etwa durch schlagwort-
artige Benutzung und intensive Medienwerbung). AdehSchutz gegen Nachahmung, der beispiels-
weise durch eingetragene Warenzeichen gegebesibest,auch ohne diesen, wenn die Ausstattung
eines Produktes bzw. der gestalteten Werbung Viesggeltung erlangt hat (8 25 WZG), ist hier zu
nennen. Als letztes Beispiel fur die Schutzrecbliers die Geschmacksmuster Erwéahnung finden, die
die dul3ere Gestaltung des Produktes bzw. der Wgdhunch eine entsprechende Eintragung in das
beim Amtsgericht geflhrte Musterregister schitEgmgetragene Muster und Modelle durfen bis zur
Maximaldauer von 15 Jahren nicht nachgebildet wendlenn sie neu und eigenttimlich sind (KIEN-
SCHERF 1990, S. 259 ff).

Neuere Entwicklungen im deutschen Werberecht bastbhispielsweise auch in der Umsetzung der
Fernabsatzrichtlinie der EU ins deutsche Recht.r2embedarf es in Deutschland beim Versand von
E-Mail-Werbung nach wie vor grundsatzlich der voiden Zustimmung des Empfangers. Die so
genannte ,opt-in“-Lésung bleibt damit bestehen. Deue Telekommunikations-Datenschutzver-
ordnung (TDSV), die den Schutz personenbezogenenar den Bereich der Telekommunikation
regelt, ist am 21.12.2000 in Kraft getreten undfgil alle Unternehmen und Personen, die geschéfts-
maRig Telekommunikationsdienste erbringen odendaravirken.

Das deutsche Werberecht sieht fur einige ProduldeBerufsgruppen Beschrankungen vor, die teils
durch gesetzliche Regelungen, teils durch sellagitirgire Mal3nahmen bzw. durch eine berufsstandi-
ge Ordnung einem nahezu vollkommenen Werbevertietliegen. Davon betroffen sind vor allem
Produkte bzw. Leistungen, die durch eine offersliémpreisung gesundheitsschadigende oder finan-
ziell ibermafig riskante (Kauf-)Entscheidungendaesi oder das Schamgefiihl der Gesellschaft ver-
letzen (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 1992, S. 226BBzogen auf die Berufsgruppen gibt es
vor allem eindeutige Restriktionen fir die Angebén der so genannten freien Berufe wie
(Tier-)Arzte, Anwalte, Architekten oder Wirtschaftgfer, deren Téatigkeit in der Regel nicht nur ort-
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lich gebunden und damit zumeist innerhalb des Wigkkreises gebunden ist, sondern auch entspre-
chend gut dotiert erscheint, dass sich die Betrééfie eine gewisse Zuriickhaltung in ihrer Offentlich
keitsarbeit auferlegen und darauf konzentrierem&dnmit ihrer Leistung statt mit fragwirdigen Ver-
sprechungen bzw. schwer nachprifbaren Erfolgsmgéatufiir sich zu werben (NIESCHLAG et al.
1985, S. 585). So wird nach dem Arzte- und Tieegyezsetz jegliche Werbung, die im Zusammenhang
zur Auslibung des jeweiligen Berufes steht, verbdseich das Bewerben bestimmter medizinischer
Behandlungsmethoden sowie einiger Arzneibehelig airigrund des Krankenanstaltsgesetzes nicht
zulassig (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 1995, S. 298).

Die Beschrankungen der Rundfunk- und Fernsehwerbodgleren Kontrolle setzen sich in Deutsch-
land wie in den meisten Landern aus staatlichenseftustdisziplindren Mal3nahmen zusammen. In
manchen europaischen Landern wie in Schweden odkariSchweiz existieren grundsatzliche Wer-
beverbote im Fernsehen. Die einzelnen Regelungenirsiden Landern jedoch sehr unterschiedlich
und teilweise auch produktabhéngig. In Deutschlzestieht wie bereits angefuhrt nur fir Tabakwaren
ein generelles Werbeverbot im Fernsehen, wahreQstierreich dartiber hinaus ein Werbeverbot fiir
hochprozentige alkoholische Getranke besteht (SCIBEE/SCHRATTENECKER 1995, S. 298).

Werden die Gesetze und Verordnungen verletzt, kanmehreren Seiten Klage geftihrt werden: Von
Seiten der Mitbewerber, der Wirtschafts- und Irgseaverbande, wobei hier vor allem die Industrie-
und Handelskammern sowie die ,Zentrale zur Bekangpfinlauteren Wettbewerbs* zu nennen sind,
und der Verbraucherverbande, insbesondere desiggemem Schutz der Verbraucher gegen unlaute-
ren Wettbewerb* (BAACKE et al. 1993, S. 92/93).

Im Anschluss werden die Selbstbeschrankungen ddsawetschaft und der Medien geschildert.

3.3.2 Selbstbeschrankungsabkommen der Werbewirtsctiaind der Medien

Neben den gesetzlichen Regelungen der Werbunghbasteitens der internationalen wie nationalen
Werbewirtschaft Verhaltensregeln und Richtlinieie, zum einen eine freiwillige Selbstkontrolle dar-
stellen. Zum anderen besteht eine nationale urap&gche Kontrollinstanz, die Verstof3e gegen die
werblichen Grundséatze bearbeitet. Im Folgendenemedie Aufgaben und Inhalte der Internationalen
Handelskammer (International Chamber of Commel€€),| dem Zentralausschuss fir Werbung
(ZAW), des Deutschen Werberates und der Europdisahianz der Werbeselbstkontrolle (European
Advertising Standards Alliance, EASA) sowie diellS#eschrankungsabkommen der Medien skiz-
Ziert.
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» Selbstbeschrankungsabkommen der Werbewirtschaft

Es bestehen allgemeine internationale Verhalteelsrdéigy die Werbepraxis, die in Form des Internati-
onal Code of Advertising Practice (Internationakrhéltensregeln fir die Werbepraxis) von der Inter-
nationalen Handelskammer mit Hauptsitz in Parigesi€llt werden. 1919 in Atlantic City (USA)
gegrindet stellt die ICC ein Instrument freiwilliggelbstregulierung dar, das ein lauteres Verhalten
und die ethischen Standards der Werbung vor derterigmnd der nationalen und internationalen
Gesetzgebung sichern soll. Die Verhaltensregelmevuerstmals 1937 entwickelt und in den Jahren
1949, 1955, 1966, 1976 und 1987 neu gefasst. jerfden Ergebnisse sind der englischen Neufas-
sung von 1987 enthommen (KIENSCHERF 1990, S. 2534V 2003b). Mit den internationalen
Verhaltensregeln mochte die Werbewirtschaft vefidbeen, dass ihnen ihre soziale Verantwortung
gegenlber den Verbrauchern und der Gemeinschafissewst und dass sie einen ausgewogenen
Zustand zwischen beiden Interessen anzustrebanchierBasierend auf der Definition von Werbung
als eine Kommunikation zwischen Werbetreibendenertrauchern folgt die ICC dem fundamenta-
len Prinzip der Kommunikationsfreiheit, wie es irtikel 19 des ,United Nations International Cove-
nant of civil and political rights* (Allgemeine Bétung der Menschenrechte der Vereinten Nationen)
beschrieben wurde.

Die Verhaltensregeln der vorliegenden Neufassungl@87 beziehen sich nach wie vor auf die Wirt-
schaftswerbung fir alle Guter und Dienstleistungjieachlief3lich Unternehmenswerbung und sind in
Verbindung mit den Ubrigen ICC-Regeln fir die Mérgpraxis anzuwenden. Diese bestehen in
einem ,Internationalen Kodex" fir die Praxis derrktaund Sozialforschung, fir die Verkaufsforde-
rungspraxis, fur die Direktwerbung und Postbesighpraxis sowie fir die Direktverkaufspraxis.
Nach den Auslegungsgrundsatzen sind die Verhadigelsr nach Wortlaut und Sinngehalt anzuwen-
den. Die werblichen MalRnahmen sind nach ihrem nfiltoleen (Gesamt-)Eindruck auf den Verbrau-
cher zu beurteilen. Dabei muss jeweils der einZéfieebetrager betrachtet werden, da aufgrund der
Vielfaltigkeit dieser keine grundsatzliche Eignungler Gestaltung vorliegt.

Zu den Grundsatzen der ICC gehort, dass Werbumgztiels zulassig, mit den guten Sitten vereinbar,
redlich und wahr sein soll. Dabei sollen die Baddgm vom Grundsatz sozialer Verantwortung sowie
des lauteren Wettbewerbs, wie er im Wirtschaftsiedogerkannt ist, gepragt sein und das Vertrauen
der Allgemeinheit in die Werbung nicht erschitténrden internationalen Verhaltensregeln sind zahl-
reiche Richtlinien verzeichnet, die neben den tseganannten Grundsatzen auch verschiedene weite-
re Aspekte wie Vergleiche in der Werbung, GutachtahZeugnisse, herabsetzende Bezugnahme, der
Schutz des Privatlebens, anlehnende Werbung, Nacimgfy die Erkennbarkeit von Werbung, Sicher-
heitsriicksichten und verschiedene Obliegenheiteibeeieht. In diesem Rahmen werden auch die
Verhaltensregeln fir Werbung mit und vor Kindera dogendlichen festgelegt, auf die in 3.3.3 naher
eingegangen wird.

In Deutschland koordiniert der Zentralausschusd\arbung, der ZAW, als Dachverband der deut-
schen Werbewirtschatft die unterschiedlichen Auifagen innerhalb der BrancheBz fur die werbe-
treibende Wirtschatt, fir Werbeagenturen und Weitbelversteller sowie fur die Werbeberufe und
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die Marktforschung). Die Interessenvertretung dasVZerfolgt nach auf3en zumeist in Form von
Meinungsau3erungen und Stellungnahmen gegenibsidtieg und Exekutive (ZAW 2003b). Vom
ZAW werden Richtlinien herausgegeben, die sichainier Vielzahl werblicher Themen befassen.
Neben der Lauterkeit der Werbung spielt auch dieixtachung des taglichen Werbegeschéfts durch
Normierung und Standardisierung eine elementare FRRCHWEIGER/SCHRATTENECKER 1995,

S. 299).

Der Deutsche Werberat, 1972 durch den ZAW gegriirsi&tine Institution der Wirtschaft, auf deren
Gebiet seine selbstdisziplinare Arbeit entfaltetiwBereiche aul3erhalb der werbenden Wirtschaft wie
werbliche MalRnahmen der politischen Parteien listaat Instanzen, der Kirchen, der Gewerkschaften
oder sozialer Einrichtungen sind diesem daher niokgrworfen. Die Aufgaben des Gremiums des
Deutschen Werberates bestehen in der Weiterentwighklon Werbung hinsichtlich Inhalt, Aussage
und Gestaltung sowie in der Feststellung und Bgseg von Missstanden. Ferner werden hier die
selbstdisziplinaren Leitlinien entwickelt, Grauzone Vorfeld der gesetzlichen Grenzen ermittelt und
Darstellungen, die anst6Rig oder unzutraglich stndy Schutze des Verbrauchers eingestellt (ZAW
2003b).

Als Grundlage fir die Entscheidungen des DeutsiYlerberates gelten die allgemeinen Gesetze, die
zahlreichen werberechtlichen Vorschriften (Verbmt Wnlauterkeit und Irrefihrung in der Werbung),
die Verhaltensregeln des Deutschen WerberatesperiSozialbereichen @&. fir Werbung mit und
vor Kindern in Fernsehen und Horfunk oder fur denBrbung alkoholischer Getranke) sowie die
aktuell vorherrschende Auffassung tber Sitte, Awstand Moral in der Gesellschaft, wozu nicht nur
die Verhaltensweisen der Burger im 6ffentlichendrelsondern auch die dargestellte Wirklichkeit in
den redaktionellen Teilen der Medien zahlt. Der tBehe Werberat arbeitet als Konfliktregler zwi-
schen den Beschwerdefiihrern aus der Gesellschiaftiem werbetreibenden Firmen. Auf die Be-
schwerdeverfahren und die Arbeitsgrundsatze dess€ren Werberates wird an dieser Stelle nicht
naher eingegangen; sie konnen aber in der entgm@®h Literatur nachgelesen werden (ZAW
2003a). Vielmehr soll ein Eindruck Uber die Besatusa vermittelt werden. Im Jahr 2002 haben sich
1.985 Birger und Institutionen aus Bereichen desel&ehaft beim Werberat Uber einzelne Werbe-
malnahmen beschwert. Im Vergleich zu den Zahler206t (694 Eingaben) sind das fast dreimal so
viele. Dabei stand vor allem eine bundesweit gétatbdlakatserie einer Tageszeitung im Mittelpunkt
(allein 1092 Beschwerden). Im Kontrast zu der Ahdah eingereichten Beschwerden ist die Menge
der von Protesten betroffenen Werbekampagnen am selobei 2002 mit 389 Werbeaktivitate#o8
weniger in der Kritik standen als im Jahr 2001 j4R2130% der Falle schritt der Deutsche Werberat
ein und die Werbemal3nahmen wurden nicht mehr destofég Falle), geandert (8 Falle) oder 6ffent-
lich gertgt (6 Falle). 7@ der Beschwerden wurden als unbegriindet angedaagibanktionsinstru-
ment der 6ffentlichen Riige setzt der Deutsche Watrdann ein, wenn eine werbetreibende Firma die
durch das Gremium beanstandete Werbekampagneetmotzeiter schaltet. Der Fall wird dann den
Massenmedien zugeleitet, was dem positiven Image Eirma nicht zutraglich ist (ZAW 2003a).

Die Kernaufgabe der 1991 gegrindeten europaischistintrolleinrichtung EASA mit Sitz in
Brissel ist das Management von Beschwerden bezigverschreitender Werbung. So ist es dem
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Verbraucher unabhangig von seiner Staatsangehibrigler seinem Wohnsitz aufgrund der Koordi-
nation der EASA maoglich, die national zustandigi&kontrolleinrichtung auch dann in Anspruch zu
nehmen, wenn die von ihm beanstandete WerbemalR3malginem auslandischen Medium erscheint.
Fur die européaischen Werbeselbstkontrolleinricheanigestehen seit 2001 gemeinsame Arbeits- und
Verfahrensgrundlagen, in denen beispielsweise diadsverte der Unabhangigkeit, Transparenz und
Effektivitat festgeschrieben sind. Beschwerden\@&braucher sollen demnach kostenfrei und unbu-
rokratisch, schnell, flexibel und effektiv behandeérden. Die vollstandige Verordnung, die ,Com-
mon Principles and Operating Standards of Besti€ggcsoll an dieser Stelle nur Erwahnung finden
und kann im Original nachgelesen werden (EUROPAISGHLLIANZ DER WERBESELBST-
KONTROLLE 2003). Gegenwartig sind in der EASA dielliStkontrolleinrichtungen aller EU-
Mitgliedstaaten und die weiterer sieben Lander pas@usammengeschlossen.

Zuwiderhandlungen gegen die Selbstbeschrankungsebé&n der Werbewirtschaft ziehen im Gegen-
satz zu Verstollen gegen Gesetze oder Verordnuegendirekten rechtlichen Sanktionen nach sich.
Allerdings kénnen diese Selbstbeschrankungsregeben einer drohenden offentlichen Rigung der
Werbetreibenden, eine indirekte juristische Wirktiagen, da sich die Rechtssprechung bei der Beur-
teilung der Lauterkeit einer Werbemaf3nahme an mliéddg&kommen orientieren kann (SCHWEI-
GER/SCHRATTENECKER 1992, S. 2291). In diesem Zusamhang betont der ZAW, dass, be-
dingt durch die vergleichsweise strikten juristestciRegelungen in Deutschland, dieser Instanz nicht
das gleiche Gewicht wie in anderen europdaischemdranmit weniger restriktiven Rechtsnormen
zukommt (BAACKE et al. 1993, S. 94).

» Selbstbeschrankungsabkommen der Medien

Die Selbstbeschrankungen der Medien beruhen auf dem RUNDFUNKSTAATSVERTRAG
(RStV), der die Rundfunkanstalten zur Erarbeitung Durchsetzung von Richtlinien verpflichtet
sowie auf dem Unabhangigkeitsgrundsatz der Proggastaitung und der Sicherung der Einhaltung
von Neutralitdt gegentuber dem Wettbewerb im fribarkt.

Bei den im Anschluss behandelten verschiedenems@ataagen ist nicht nur auf die Bezlige gelten-
der Vertrage zu achten, sondern auch auf die lg@iuRgguerungen hinzuweisen. So gilt momentan der
Rundfunkstaatsvertrag vom 31.08.2001 in der Fasdaad. Rundfunkanderungsstaatsvertrages, der
seit dem 01.07.2002 in Kraft ist (RUNDFUNKSTAATSVERAG 2001), aber bereits Anderungen
durch den seit dem 01.04.2003 gultigen Jugendmeahatez-Staatsvertrag (JMStV) erfuhr (JU-
GENDMEDIENSCHUTZ-STAATSVERTRAG 2003). Auf letzteremird in 3.3.3 hinsichtlich der
juristischen Werberechtsvorgaben bezogen auf KimaJugendliche néher eingegangen.

Neben den juristischen Regelungen bestehen adehssder Rundfunkstationen Bestimmungen, nach
denen Werbung fir bestimmte Produkte abgelehngeaaklossen oder nur beschrankt zugelassen
wird. Diese sind in der Regel an die internatiomakerhaltensregeln der Internationalen Handels-
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kammer angelehnt (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 199298). Die Hauptaufgaben der als
Aufsichtsorgane eingerichteten Landesmedienbehdodstehen in der Programmbeobachtung und
-kontrolle. Dabei steht die Fernsehwerbung beidigiendschitzern in den Landesmedienanstalten im
Mittelpunkt des Interesses. Allerdings bestehersawn den Landern nicht nur hinsichtlich der Zu-
standigkeiten Unklarheiten, was beispielsweise Beswefiihrungen erschwert. Auch die Ansichten
dartber, was fur Kinder zutraglich ist, werden end.andesmedienbehdrden kontrovers diskutiert
(BAACKE et al. 1993, S. 97 ff).

Die ,Gemeinsamen Richtlinien der Landesmediendestdlir die Werbung, zur Durchfihrung der
Trennung von Werbung und Programm und fir das $pogs in der Neufassung vom 10.02.2000
dienen ua. der Konkretisierung der rundfunkstaatsvertraghc Anforderungen an die Werbe- und
Sponsormoglichkeiten der privaten Rundfunkveratestalir Finanzierung inrer Programme. Entspre-
chende Richtlinien sind sowohl fur das Fernsehsraath fir den Horfunk formuliert worden. Sie
setzen die mit dem 4. Rundfunkdnderungsstaatsyefittader Fassung vom 31.08.1999, trat am
01.04.2000 in Kraft) neu gefassten Werberegelunigsneuropaischen Rechts um. Das européische
Recht verpflichtet die Veranstalter zur Mitwirkudgr Einhaltung allgemeiner Rechtsgrundsatze der
Werbung innerhalb des Rundfunkrechts. Deren Zlsgen, nach denen Werbung nicht irrefihren,
den Interessen der Verbraucher nicht schaden und kerhaltensweisen fordern darf, die die Ge-
sundheit oder Sicherheit der Verbraucher sowieSi#mtz der Umwelt gefahrden, sind in die vorlie-
genden Richtlinien aufgenommen worden.

Die gemeinsamen Richtlinien der Landesmedienaastathfassen verschiedene Themenbereiche, die
bereits in den Werberichtlinien der 6ffentlich-richen Anbieter ARD und ZDF benannt wurden.
Allgemein kann festgehalten werden, dass die Augfigen der Richtlinien sich in den wesentlichen
Themen entsprechen, bei den vorliegenden Richtlidier Landesmedienanstalten oftmals jedoch
detaillierter formuliert sind.

Im Folgenden wird auf die organisatorischen Maf3rehrauf die bereits zuvor genannten Grundsatze

von Werbung und Teleshopping sowie auf die bestidmreainzubeziehenden Gesetze (Jugendschutz-,
Lebensmittel- und Bedarfsgegenstande-, Heilmitselig® und allgemein auf die Verhaltensregeln des

Deutschen Werberates eingegangen.

Neben Regelungen fur die Werbung und das Teleshgpygizogen auf Kinder und Jugendliche (vgl.
3.3.3) enthalten die gemeinsamen Richtlinien dexdeamedienanstalten das Verbot der inhaltlichen
und redaktionellen Programmbeeinflussung und Vafsah Gber die Trennung und Kennzeichnung
der Werbung bzw. des Teleshoppings. Auch hier ¥migjaben hinsichtlich der Moglichkeiten der
Bildschirmaufteilung (Split Screen), Dauerwerbesmen, Virtuellen Werbung, Sponsoring und
Merchandising sowie das Verbot der Schleichwerlundy&hnlicher Praktiken enthalten. Die Rege-
lung der Dauer von Werbung wird in diesen Richglinanders formuliert. Demnach darf der Anteil
der Sendezeit fir Teleshopping-Spots, Werbespatsandere Formen der Werbung mit Ausnahme
von Teleshopping-Fenstern im Sinne des § 45a 20Humadlert, die Sendezeit fur Werbespots 15 von
Hundert der taglichen Sendezeit nicht Gberschreiden Anteil der Sendezeit fir Werbe- und Tele-
shopping-Spots innerhalb einer Stunde (gerechneina vollen Stunde) darf 20 von Hundert nicht
Uberschreiten.
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Aufgrund der Vielfalt und des standigen WandelsRiegramm- und Werbestrukturen bedirfen die
Richtlinien auch zukiinftig der stetigen Uberprifumgl Fortschreibung durch die Landesmedienan-
stalten.

Sowohl die ,ARD-Richtlinien fur die Werbung, zur Btfihrung der Trennung von Werbung und
Programm und fur das Sponsoring” in der Fassung@&06.2000 als auch die ,ZDF-Richtlinien fur
Werbung und Sponsoring“ vom 19.03.1993 in der Fassom 22.09.2000 enthalten entsprechende
Grundsatze zur Kennzeichnung der Werbung und Tregnaes Programms (1. Grundsatz) sowie
Regelungen zur Einfiigung der Werbung ins Progra?a@Giundsatz), tber den Inhalt und die Gestal-
tung der Werbung (3. Grundsatz), tber Dauerwerbesgen, Teleshopping, Split-Screen und Virtu-
elle Werbung (4. bis 7. Grundsatz). Auch das VevbatSchleichwerbung bzw. ,Product Placement*
(8. Grundsatz) und Verfligungen tiber Gewinnspietedam Sponsoring von Sendungen, die Ubertra-
gung gesponserter Ereignisse sowie gesponsertargmmiausliandischer Rundfunkanstalten sind hier
ebenso enthalten (9. bis 12. Grundsatz) wie Regetuder Grafikidentifikation und Hinweise auf
Begleitmaterial bzw. Merchandising, Spendenaufauig \Wohltéatigkeitsveranstaltungen sowie Eigen-
darstellungen (13. bis 16. Grundsatz).

Den Grundsatzen zufolge muss Werbung im Horfunk feechsehen deutlich erkennbar sein und
durch akustische bzw. optische Mittel vom Progragetiennt werden. So soll eine Trennung von
Werbung und Programm erfolgen, die auch durchnttialtliche und technische Gestaltung von Wer-
bung unterstitzt werden soll. Ferner liegen grumtiside Regelungen zur Einfligung von Werbung in
das Programm vor, die innerhalb bestimmter Sendu@ettesdienste, Kindersendungen) ausge-
schlossen ist, und durch zeitliche Rahmenbedingubgstimmt wird. Demnach darf&.in Sendun-
gen mit einer Lange von Uber 45 Minuten einmal Wiegbgeschaltet werden. Zwar ist Werbung poli-
tischer, religioser und weltanschaulicher Art niohiissig; dieses bezieht sich jedoch nicht ausdas
genannte ,Social Advertising“, der Werbung fur watije Zwecke. Sowohl Irrefihrung als auch die
Gefahrdung der Verbraucherinteressen durch Weristingzulassig. Auch die Forderung von Verhal-
tensweisen, die die Gesundheit oder SicherhelRdeipienten sowie den Schutz der Umwelt gefahr-
den, ist nach den aufgestellten Grundsatzen nizhttbe. Werbung darf im Allgemeinen nicht gegen
die Gesetzgebung versto3en. Schleichwerbung boaluétr Placement ist nach den Richtlinien der
ARD und des ZDF grundsatzlich verboten. Allerdirggslie Erwahnung und Darstellung von Produk-
ten aus zwingend erforderlichen journalistischem kimstlerischen Griinden, insbesondere zur Abbil-
dung der realen Umwelt, zulassig. Sponsoring vord@sgen ist nur dann zulassig, wenn der Inhalt
der Sendung nicht im Zusammenhang mit wirtschhéficinteressen des Sponsors steht. Merchandi-
sing ist gemal3 der Grundsatze dann zuldssig, wiesasdsachliche redaktionelle Hinweise auf Be-
gleitmaterialien zu einer Sendung darstellt (ARD@XDF 2000).

Diese Selbstbeschrankungsabkommen ergéanzen ghesti&renzen wie das Jugendschutzgesetz
(JuSchG) und verschiedene gesetzliche Bestimmungebeispielsweise die Vorschriften tber das
Verbot von Tabakwerbung im Lebensmittel- und Beglagénstéandegesetz und die Werbebeschran-
kungen fur Medikamente und Heilmittel im Heilmitelrbegesetz sowie die Verhaltensregeln des
Deutschen Werberates (ARD 2000; ZDF 2000).
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Im Anschluss werden erganzende Regelungen bezaf&mader und Jugendliche unter dem juristi-
schen Gesichtspunkt sowie die selbstschrankendpekiss der Werbewirtschaft und der Medien
dargelegt.

3.3.3 Erganzende Regelungen bezogen auf Kinder uddgendliche

Die Wirkung von Werbung spielt im weiteren Verlaliéser Arbeit eine wesentliche Rolle und wird
zum Ende des vierten Kapitels genauer untersuthliesem Rahmen sind die Aspekte der Gesetzge-
bung sowie der Verhaltensregeln der Werbewirtsalnadt der Medien bezogen auf Kinder und Ju-
gendliche von besonderer Relevanz.

« Juristische Vorgaben bezogen auf Kinder und Jugenithe

Zunachst soll in diesem Zusammenhang das JUGENDSZBHESETZ (2003) Erwéhnung finden,
das ua. auch den Jugendschutz im Bereich der Medieanadlgn regelt (JuSchG Abschnitt 3). Als
Kind gilt im Sinne des Jugendschutzgesetzes, war nicht 14 Jahre alt ist, als Jugendlicher, wer 14
Jahre, aber noch nicht 18 Jahre alt ist. Entsamégd@spekte liefert fur diese Arbeit beispielswéise
11. Demnach durfen bei Filmveranstaltungen Werhefibder -programme, die fur Tabakwaren oder
alkoholische Getranke werben, erst nach 18 Uhrigiemerden. Nach den Regelungen jugendgefahr-
dender Tragermedien in 8 15 JuSchG wird festgalilagls die Liste der jugendgefahrdenden Medien
nicht zum Zweck der geschaftlichen Werbung abgédder verdffentlicht werden darf. Zudem darf
bei geschaftlicher Werbung nicht darauf hingewieserden, dass ein Verfahren zur Aufnahme des
Tragermediums oder eines inhaltsgleichen Telemedinndie Liste anhangig ist oder gewesen ist.
Differenzierte Regelungen sind im JUGENDSCHUTZGEBKZ003) hinsichtlich der Werbung mit
und vor Kindern und Jugendlichen allerdings nictthalten.

Das neue JUGENDSCHUTZGESETZ (2003) trat zusammeémlem der ,Staatsvertrag der Lander
Uber den Schutz der Menschenwirde und den JugetmlgctRundfunk und Telemedien® in Kraft.
Gleichzeitig traten ab diesem Datum (01.04.2003)@esetz zum Schutz der Jugend in der Offent-
lichkeit und das Gesetz Uber die Verbreitung jugefihrdender Schriften und Medieninhalte aul3er
Kraft.

Einen wesentlichen Bestandteil fur die juristischemgaben bildet demnach der ,Staatsvertrag tber
den Schutz der Menschenwirde und den JugendsahuRundfunk und Telemedien®, der am
01.04.2003 in Kraft trat (JUGENDMEDIENSCHUTZ-STAAVERTRAG 2003). Der Zweck dieses
Staatsvertrages liegt im einheitlichen Schutz vord&n und Jugendlichen vor Angeboten in elektro-
nischen Informations- und Kommunikationsmedien, dkeen Entwicklung oder Erziehung beein-
trachtigen oder gefahrden oder die Menschenwirdesashstige durch das Strafgesetzbuch geschiitz-
te Rechtsgiter verletzen. Im Rahmen des Vertragedew verschiedene Elemente unzulassiger und
entwicklungsbeeintrachtigender Angebote sowie spatges Jugendschutzes in der Werbung und im
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Teleshopping (8 6) geregelt. Die Autorin beziebhsn diesen Ausfiihrungen auf die fur die Arbeit
relevanten Aspekte.

Demnach ist Werbung fir indizierte Angebote nueuden Bedingungen zulassig, die auch fur die
Verbreitung des Angebotes selbst gelten. Die vegiténhalte des 8§ 6 (1) JMStV entsprechen den
zuvor aufgefuhrten des § 15 JuSchG. Ferner darbindgrKindern und Jugendlichen weder korperli-
chen noch seelischen Schaden zufligen, keine dirskigfappelle an Kinder oder Jugendliche enthal-
ten, die deren Unerfahrenheit und Leichtglaubigiegnutzen, sie nicht unmittelbar auffordern, ihre
Eltern oder Dritte zum Kauf der beworbenen Waregr @ienstleistungen zu bewegen, das besondere
Vertrauen ausnutzen, das Kinder und Jugendlictigtern, Lehrern und anderen Vertrauenspersonen
haben, oder Kinder und Minderjahrige ohne beremtiGrund in gefahrlichen Situationen zeigen (8 6
(2) IMStV). Werbung, deren Inhalt geeignet ist, Eiwicklung von Kindern oder Jugendlichen zu
einer eigenverantwortlichen und gemeinschaftsfahigersonlichkeit zu beeintrachtigen, muss ge-
trennt von Angeboten erfolgen, die sich an Kind#&ralugendliche richten (8 6 (3) JMStV). Zudem
darf Werbung, die sich auch an Kinder oder Jugemellrichtet oder bei der Kinder oder Jugendliche
als Darsteller eingesetzt werden, nicht den Interevyon Kindern oder Jugendlichen schaden oder
deren Unerfahrenheit ausnutzen (8 6 (4) JMStV)Weérbung fur alkoholische Getranke gilt, dass sie
sich weder an Kinder oder Jugendliche richten miocbh die Art der Darstellung Kinder und Jugend-
liche besonders ansprechen oder diese beim Alkoslikn darstellen darf. Entsprechendes gilt auch
fur die Werbung fur Tabakprodukte in den Telemed&6 (5) JIMStV). Fur das Teleshopping gelten
ebenfalls die funf benannten Absétze. Dartiber kidéufen Kinder oder Jugendliche durch das Tele-
shopping nicht dazu angehalten werden, Kauf- odet-Mzw. Pachtvertrage fir Waren oder Dienst-
leistungen zu schlie3en (8 6 (6) IMStV).

Ebenfalls wichtig ist der Verweis auf folgende Andeyen. Mit dem ,Gesetz zur Regelung der Rah-
menbedingungen fir Informations- und Kommunikatiizsste* vom 22. Juli 1997 wurde das ,Ge-

setz Uber die Verbreitung jugendgefahrdender $ehtijfjetzt ,Gesetz tber die Verbreitung jugendge-
fahrdender Schriften und Medieninhalte” (GjS), ghsit

Im GjS finden in § 21a Abs. 1, Nr. 2 GjS die ,Orgationen der Freiwilligen Selbstkontrolle® Er-
wahnung. Die Jugendschutzbeauftragten der Landen s@ch § 7a GjS als Ansprechpartner fiur die
Nutzer dienen und den Dienstanbieter in Frageduigsndschutzes beraten. Freiwillige Selbstkontrol-
le wird hier zwar als Subjekt des Gesetzes anetkalterdings verfugt sie auch in diesem Fall Gber
eine eingeschrankte und eher undeutliche Rechisquitire Aufgabe beschrankt sich daher zum
einen auf die Beratung im Rahmen des Jugendschuizes anderen auf das Einwirken auf die
Dienstanbieter, jugendgefahrdende Inhalte von ffientichen Nutzung auszuschliel3en. Die Funktion
kdnnte damit als ,mediatisierendes Instrument ZwescMediennutzung und staatlich beaufsichtigter
Einhaltung des Jugendschutzes” beschrieben weBggniindet wird dieses auf dem Prinzip gesell-
schaftlicher Teilnahme und Teilhabe an der offemh Kommunikation und Meinungsfreiheit
(KNOLL 2001, S. 111 ff).
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Die freiwillige Selbstkontrolle unterliegt vor affeden Richtwerten des ,Gesetzes uber die Verbrei-
tung jugendgefahrdender Schriften, des ,GesetzesSchutze der Jugend in der Offentlichkeit”, des
Jugendschutzgesetzes (seit 2003 verandert durblerdigs erwahnten Neuerungen des ,Staatsvertrags
Uber den Schutz der Menschenwtirde und den JugertzigciRundfunk und Telemedien®; Anm. der
Autorin) und den Bestimmungen des Strafgesetzbutiass 88 131, 184 StGB). Die Beteiligung der
freiwilligen Selbstkontrolle bei der Wahrnehmung @eundrechte des Grundgesetzes (wie beispiels-
weise der Meinungsfreiheit und deren Begrenzungenj Sozialstaatsprinzip legitimiert. Allerdings
entsteht daraus kein definitiver Anspruch auf eisénktere Rechtsqualitat. Bei der Qualitatsfrage
freiwilligen Selbstkontrolle ist zu beachten, dgasalitatsmerkmale hier Uber das Ausmalf} definiert
werden, wie die Zielvorstellungen des rechtlichegehdmedienschutzes eingehalten, bericksichtigt
oder erganzt werden. Die Organisationen der figeti Selbstkontrolle haben die rechtlichen Rah-
menbedingungen durch weiter fihrende Selbstversigamlarungen erganzt und sich solidarisiert
(z.B. in der ,Arbeitsgemeinschaft Selbstkontrolle Nfuktdia“). Die Mitglieder dieser Arbeitsgemein-
schaft verpflichten sich, dazu beizutragen, dassidvemit pornographischen Inhalten, solche, die ein
Verherrlichung oder Verharmlosung des Krieges zuegeBstand haben, physische und sonstige
Gewalt zur Durchsetzung sexueller Interessen befiew oder Vergewaltigung als lustvoll erscheinen
lassen, unter Kindern und Jugendlichen keine Viwibigefinden (ebd., S. 111ff).

» Verhaltensregeln der Werbewirtschaft bezogen auf Kider und Jugendliche

Wie bereits ausgefuhrt haben die Einrichtungenfréerilligen Selbstkontrolle der Werbewirtschaft
Verhaltensregeln aufgestellt, die sich spezielkandfler und Jugendliche beziehen.

In Artikel 13 des ICC werden die Richtlinien wedbler Aktivitaten bezogen auf Kinder und Jugendli-
che geregelt. Demnach soll sich Werbung nicht déirlichen Leichtglaubigkeit von Kindern oder
dem Erfahrungsmangel Jugendlicher bedienen odémhénglichkeitsgefiihl ausnutzen. Zudem soll
Werbung, die sich an diese Altergruppen wendetewedText noch Bild Inhalte enthalten, die geeig-
net sind, ihnen geistigen, moralischen oder pHhysisSchaden zuzufuigen (ICC zitiert nach KIEN-
SCHERF 1990, S. 258).

Der Deutsche Werberat hat aufgrund seiner Arbeitsdaiung auch speziell fur die Werbung mit und
vor Kindern in Werbefunk und -fernsehen eine Reiie Grundséatzen und Verhaltensregeln aufge-
stellt, die bei der Gestaltung und Durchfiihrung Weerbemaf3nahmen zu beachten sind (enthnommen
aus der neusten Fassung von 1998):

1. Sie sollen keinen Vortrag von Kindern Uber besamdéorteile und Eigenarten des Produktes
enthalten, der nicht den natirlichen LebensaulRerudgs Kindes gemal ist.

2. Sie sollen keine direkten Aufforderungen zu Kaugrddonsum an Kinder enthalten. Dabei ist zu
beachten, dass als Konsum auch die Verwendung lRindsktes anzusehen ist und eine direkte
Aufforderung theoretisch nicht nur durch Worte, d@m auch durch eine Darstellung erfolgen
konnte.
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3. Sie sollen keine direkten Aufforderungen von Kimdeder an Kinder enthalten, andere zu veran-
lassen, ein Produkt zu kaufen.

4. Sie sollen nicht das besondere Vertrauen, das Kimeltimmten Personen entgegen zu bringen
pflegen, missbrauchlich ausnutzen.

5. Aleatorische Werbemittel (wie Gratisverlosungergigadusschreiben und -ratsel) sollen die Um-
worbenen nicht irrefiihren, nicht durch Gbermaligetéfle anlocken, nicht die Spielleidenschaft
ausnutzen und nicht anreil3erisch belastigen.

6. Sie sollen strafbare Handlungen oder sonstigevéwblallten, durch das Personen geféahrdet wer-
den kénnen, nicht nachahmenswert oder billigensyeestellen oder erscheinen lassen.

Ferner gelten fur die Werbung im Fernsehen mitrdigidnen und die Fernsehwerbung, die sich spe-
ziell an Jugendliche wendet, sowie das Teleshogpmg Regelungen, die bereits nach dem ,Staats-
vertrag Uber den Schutz der Menschenwirde und uggndschutz in Rundfunk und Telemedien*®
benannt wurden (vgl. Darstellung des 8 6 (2) JMStV)

FUr diese Arbeit sind auch die Verhaltensregelniagschen Werberats zur Werbung und das Tele-
shopping furr alkoholische Getranke relevant. DigeBnisse sind der neusten Fassung von 1998 ent-
nommen. Da es zu Uberschneidungen mit dem Kinaier-Jugendschutz kommt, werden die Ergeb-
nisse in diesem Rahmen vorgestellt.

Alkoholische Getranke sind im Sinne dieser Verhaltegeln alle alkoholischen Getranke unabhangig
von der Hohe des Alkoholgehaltes. Allerdings falleriesen Anwendungsbereich nicht solche Ge-
tréanke, die als alkoholfrei bezeichnet werden diifdlgemein erkennen die Hersteller und Importeu-
re alkoholischer Getranke die Verpflichtung an,\Wierbung und das Teleshopping fir entsprechende
Erzeugnisse so zu gestalten, dass diese nichhgésigd, missbrauchlichen und somit unerwiinschten
Alkoholgenuss zu fordern. Damit sollau.verhindert werden, dass werbliche Darstelluragien Aus-
sagen als Aufforderung zum Alkoholmissbrauch oden ZibermafRigen Genuss von alkoholischen
Getranken missverstanden werden kénnen (ZAW 2003b).

Zu werblichen Maf3nahmen fir alkoholische Getrarddeeh verschiedene Organisationen und Ver-
béande der deutschen Alkoholbranche zusammen miZdémunter verschiedenen Aspekten Grund-
séatze aufgestellt, die bei der Gestaltung und Diitncing Beachtung finden sollen. Hinsichtlich des
moglichen Missbrauchs von Alkohol soll nicht zu iib&igem oder missbrauchlichem Konsum
alkoholischer Getranke aufgefordert und ein soldéfmmsum nicht als nachahmenswert dargestellt
oder verharmlost werden. Zudem soll durch den Hswaaf einen niedrigen Alkoholwert nicht der
Eindruck erweckt werden, dass ein Missbrauch aastpssen ist. Unberihrt bleibt davon eine Kenn-
zeichnung des Alkoholgehalts. Unter dem Aspektldgendschutzes gilt, dass keine Aufforderungen
zum Trinken an Jugendliche ergehen und keinemetnthén oder zum Konsum auffordernden oder
aufgeforderten Jugendlichen dargestellt werderrsaludem sollen auch keine Aussagen erfolgen, in
denen Jugendliche als noch nicht reif genug fur@enuss alkoholischer Getranke bezeichnet und
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dadurch zum Trinken provoziert werden oder die gmmsadass eine dargestellte Person schon als
Jugendlicher alkoholische Getranke genossen hatvéibildfunktion sollen ebenfalls keine trinken-
den oder zum Konsum auffordernden Leistungsspaldigyestellt werden (ZAW 2003b).

Far die Werbung im Fernsehen und das Teleshoppirdagiber hinaus (wiederum unter Bertcksich-
tigung der Bestimmungen der EU-Fernsehrichtlinien&10.1999 in der Fassung vom 30.06.1997),
dass keine Aussagen gemacht werden, die eine ¥erbag der physischen Leistungsfahigkeit durch
den Genuss alkoholischer Getranke in Aussichtestelder dass durch die Werbung der Eindruck
einer Forderung des sozialen oder sexuellen Eda@gtstehen konnte (ZAW 2003b).

» Selbstbeschrankungen der Medien bezogen auf Kindend Jugendliche

Wie bereits ausgefihrt haben auch die Medien ffgeviSelbstverpflichtungen abgegeben, um ihrer
gesellschaftlichen Verantwortung gerecht zu werden.

Die ,Gemeinsamen Richtlinien der Landesmedienasstdlir die Werbung, zur Durchfiihrung der
Trennung von Werbung und Programm und fir das $pags in der Neufassung vom 10.02.2000
enthalten eine Passage (4. § 7 Abs. 1 Satz 2 RSty speziell auf die Belange von Kindern einge-
gangen wird. Demnach durfen Werbung und Teleshgpmih und vor Kindern und Jugendlichen
nicht deren Interessen schaden oder deren Unexfedireind Leichtglaubigkeit ausnutzen. Teleshop-
ping darf dartber hinaus Minderjahrige nicht dazbadten, Kauf- oder Miet- bzw. Pachtvertrage fur
Waren oder Dienstleistungen zu schliel3en. Die wegitédusfihrungen enthalten viele Elemente, die
bereits an anderen Stellen ausgefiihrt wurden. Bézlen verschiedene Verbote von Elementen wie
beispielsweise Kaufaufforderungen und -veranlassunéusnutzen von Vertrauen gegenuber be-
stimmten Personen, Darstellung von Kindern in géfiten Situationen und von strafbaren Handlun-
gen und Fehlverhalten. Auch die Regelung des Eesateatorischer Werbemittel ist hier enthalten.
Ein bisher nur indirekt ausgefihrter Punkt istUdireeulassigkeit von Werbung bei der Darstellung von
Kindern und Jugendlichen als Sexualobjekte. Entbprade Passagen sind in den Ausfuihrungen des
Jugendschutzgesetzes unter dem Aspekt der jugéhddefiden Tragermedien (815 JuSchG) zu
finden, deren Regelung fiir die Werbung bereits Bnwag fand. Zudem ist die Ausfiihrung besonde-
rer Vorteile oder Eigenarten von Produkten, diéniten natirlichen Lebensumstéanden von Kindern
entsprechen, unzuldssig. Gleiches gilt auch fuMékebung fur Produkte, die selbst Gegenstand von
Kindersendungen sind oder pragende Elemente emthalenn diese vor oder nach einer entsprechen-
den Sendung ausgestrahlt wird. Ferner ist dasSpken in Kindersendungen, Dauerwerbesendungen
fur Kinder sowie eine Unterbrechung von Kinderseggun durch Werbung nicht zulassig.

Neben den in den Werberichtlinien der 6ffentlicbhtichen Anbieter enthaltenen Passagen zur Wer-
bung vor Kindern, nach denen beispielsweise eirterbiechung von Sendungen fur Kinder durch
Werbung nicht erlaubt ist, Kindersendungen niclit\ferfahren des Split-Screens versehen sein duir-
fen und den Interessen von Kindern und Jugendlioiet geschadet und ihre Unerfahrenheit nicht
ausgenutzt werden darf, verweisen ARD und ZDF aufldmit befassten GesetzeBzJUGEND-
SCHUTZGESETZ (2003)) und Verhaltensregeln des BhatsWerberates.
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Alle bundesweiten Anbieter haben einen Jugenddobatdtragten, der das gesamte Programm auf
seine Eignung fur Kinder und Jugendliche prtft. Belen privaten Sendern umfassen diese internen
Kontrollen auch den Bereich der Werbung, die ineeyisammenarbeit mit der sendereigenen Wer-
bekoordination erfolgt. Diese hat die Aufgabe, der ersten Ausstrahlung im Programm alle Werbe-
spots zu sichten (VERBAND PRIVATER RUNDFUNK UND TEKOMMUNIKATION e.V.
2001, S. 16). Die ,Gemeinsamen Richtlinien der lemnokedienanstalten fir die Werbung, zur Durch-
fihrung der Trennung von Werbung und Programm Ulndlds Sponsoring im Fernsehen und Hor-
funk* (vom 26.01.1993) sollen den aktiven Schuta ¥andern durch verschiedene Werberichtlinien
gewahren, die einer Auslegung des Rundfunksta&isges (besonders § 6) entsprechen.

Dartber hinaus verfligen die meisten privaten Seiloer zusatzliche interne Regelungen, die bei-
spielsweise Alkoholwerbung im Umfeld von Kinderprammen oder DRTV- (Direct Response Tele-

vision)-Spots nicht zulassen. Die Sender habenzsisétzlich im Juli 1996 bereiterklart, die den An-

fang und das Ende der Werbespots im Umfeld vondfsshdungen visuell wie teilweise auch auditiv
zu kennzeichnen (STOTZEL 1997, S. 91 ff).

Der Privatsender Super RTL soll nach dem Verbaivéter Rundfunk und Telekommunikation e.V.
(VPRT) bereits seit seinem Sendestart 1995 tUbemmtRichtlinien flr die Werbung verfugen, in
denen absolute Werbeverbote fir bestimmte Produyign und zeitliche Restriktionen fur Werbe-
sendungen verzeichnet sind. So wird beispielswseer Auswahl der Werbekampagnen differen-
ziert, ob der jeweilige Spot im Umfeld von Kinderdangen oder im Familienprogramm, also aul3er-
halb des expliziten Kinderprogramms, geschaltetlareisoll. Zudem werden bei Super RTL grund-
satzlich keine Kinofilme mit einem FSK ab 18 sok#ne Party-, Confession-, Date- und Chatlines
beworben. Der Sender behélt sich zudem vor, bestirdierbespots aufgrund von Gewaltdarstellun-
gen oder obszdnen Inhalten nicht auszustrahlezuHiommen verschiedene andere Ausschlusskrite-
rien, die sich beispielsweise auf diatetische Rdagalkoholische Getranke sowie Produkte, diesselb
Gegenstand von Kindersendungen sind, beziehen (WEBRBPRIVATER RUNDFUNK UND TE-
LEKOMMUNIKATION e.V. 2001, S. 16).

Ein zusammenhangendes Werberecht, also ein Gdsstajie Gestaltung der Wirtschaftswerbung
umfassend regelt, gibt es in Deutschland nicht.jiistische Regelung ergibt sich aus einer Summe
von zahlreichen Normen, die sich in Gesetzen unmddfen verschiedenen Charakters finden lassen.
Ein grundlegendes Mittel freiwilliger Selbstdisaipter Werbewirtschaft stellen unter dem Gesichts-
punkts des Rechts die von der ICC aufgestellteteriationalen Verhaltensregeln fiir die Werbepra-
xis* dar. Dadurch soll nicht nur ein lauterer Umgam der Werbung gefordert werden, sondern auch
unter Einbeziehung der nationalen rechtlichen Ridth ein Bezugsdokument fiir die Gerichte exis-
tieren. Auf europaischem Terrain gelten zusatadiehvVorgaben der EASA und auf nationaler Ebene
die Verhaltensrichtlinien des ZAW und des Deutsdamberats. Die Medien unterziehen sich eben-
falls einer freiwilligen Selbstbeschrankung, dis @en Richtlinien des Rundfunkstaatsvertrages, der
Landesmedienbehérden und der Landesmedienanst@iemeinsame Richtlinien der Landesme-
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dienanstalten fur die Werbung, zur DurchfihrungT®ennung von Werbung und Programm und fir
das Sponsoring® fur das Fernsehen und den HorfankR000) sowie der Werberichtlinien der einzel-
nen Sender (ARD 2000; ZDF 2000) hergeleitet wird.

In Bezug auf Kinder und Jugendliche sind im Zusaniraeg mit den werberechtlichen Richtlinien
Deutschlands und den Selbstbeschrankungsgrundsd¢zewerbewirtschaft und der Medien vor
allem das JUGENDSCHUTZGESETZ (2003) und der JUGERDMENSCHUTZ-STAATSVER-
TRAG (2003) sowie die angefilhrten Passagen der(A&C13.) und des Deutschen Werberates zu
nennen. Die Richtlinien des Deutschen Werberatdsaken tber die allgemeinen Regelungen der
Belange von Kindern und Jugendlichen hinaus auchtli®ien fir speziellere Themen wie beispiels-
weise die Werbung fur alkoholische Getranke. DibsBeeschrankungsrichtlinien der Medien verfu-
gen ebenfalls Gber Passagen, die sich auf die Wenmit und vor Kindern und Jugendlichen bezie-
hen. Neben den gemeinsamen Richtlinien der Landbsnamstalten (hier geregelt nach 4. 8 7 Abs. 1
Satz 2 RStV) und entsprechenden Stellen in den &Nentlinien der offentlich-rechtlichen Anbieter
verfliigen auch die Privatsender Uber zusatzlichelRegen wie das Beispiel des Senders Super RTL
zeigt.

Die Grenzen der Werbung sind grof3tenteils nur @udidmittelbaren Wirkungen von Werbung ausge-
legt. Besonders deutlich wird dieses anhand deftiAusigen zum Schutz von Kindern und Jugendli-
chen. Keine Regelungen bestehen fir die indirekfgkungen, beispielsweise fir die Weckung von
Wiunschen und die scheinbare Forderung sozialerk@nieung oder sozialer Zugehdrigkeit durch
bestimmte Produkte. Gerade diese sind jedoch nasith der Autorin relevant. In die gleiche Rich-
tung zielt eine Forderung von Theo Wolsing (198#)em Vertreter der NRW-Verbraucherzentrale,
nach dem in der Werbung Produkte nicht als Vordzisseg fur soziale Anerkennung dargestellt wer-
den sollten (erwahnt in BAACKE et al. 1993, S. p&fie Schwierigkeit besteht hierbei vor allem in
dem Nachweis und damit in der (juristischen) Geelbit dieser Wirkungen. Die Beschrankungen der
direkten Appelle entsprechen haufig nicht der dle&Verbewirklichkeit, da hier oftmals mit anderen
Mitteln gearbeitet wird. Die Werbewirtschaft habtir der verschiedenen Regelungen ausreichend
Moglichkeiten, Kinder und Jugendliche zu erreichéwar sind die Gesetze und Verhaltensregeln
sinnvoll, allerdings ist der (Verbraucher-)Schutevehl fur Erwachsene als auch fur Kinder und Ju-
gendliche nur bedingt gegeben.

Allgemein kann festgehalten werden, dass die Geseid Richtlinien Auslegungssache sind und den
Werbetreibenden einen gewissen Spielraum einraubearilich wird dieses @a. an der Werbung der
privaten Anbieter. Auch hier sind Werbeunterbregambei Kindersendungen unzuléssig. Da jedoch
keine Regelungen zur Lange von Sendungen besigbeten diese entsprechend kurz gestaltét (z.
Comics). Kinder sehen gerade dann meistens niclgimel Sendung, so dass der Werbekontakt trotz-
dem gegeben ist. Inwieweit die einzelnen Gesetde/eamhaltensrichtlinien sinnvoll sind, ist teilweis
nicht schliissig. Beispiele finden sictaubei den Medien-Richtlinien in Bezug auf das Spang und

das Product Placement: Zwar darf ein SponsoringSerdungen nur erfolgen, wenn der Inhalt des
Gezeigten nicht im Zusammenhang mit wirtschaftiich@eressen des Sponsors steht. Allerdings ist
die Nennung des Sponsors vor und nach einem atealrogrammbeitrag mit zu erwartenden hohen
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Einschaltquoten oder bestimmten Zielgruppen auseiat werbewirksam. Product Placement ist
grundsétzlich nur aus zwingend erforderlichen jalistischen oder kiinstlerischen Griinden zulassig.
Zwar bestehen abstrakte Verbote hinsichtlich ewverbewirksamen Kamerafiihrung bei der Darstel-
lung der verwendeten Produkte und der Anspruchr élaektiibersicht statt Einzeldarstellung, aller-
dings ist Platz fur Auslegungen und Ausnahmen. WRitdelacement findet aufgrund dessen sehr hau-
fig Anwendung, ohne, dass die erforderlichen jdistischen oder kiinstlerischen Grinde gegeben
sind. Auch einer der ICC-Grundsatze, nach denerbikigrwahr sein soll, scheint vor dem Hinter-
grund, dass Werbeversprechen in der Regel Ubemgim und damit per se nicht wahr sind, wenig
sinnvoll.

Die Konsequenzen seitens der Werbewirtschaft reNa#teinhaltung der Richtlinien in Form der
offentlichen Riige und einer indirekten juristischéinkung scheinen adaquate Mittel darzustellen und
sprechen fur die Instrumente der Verhaltensregeth $elbstkontrolle. Letztendlich verhindern die
Selbstbeschrankungen der Werbewirtschaft jedodh, @lass weiter reichende gesetzliche Einschran-
kungen entstehen. Wirden diese Richtlinien nidtalirert werden, wéaren entsprechende und vermut-
lich noch dartiber hinaus gehende juristische Regehudie Folge, die eine Einschréankung der Be-
weglichkeit der Werbewirtschaft in ihnrem Agiererdudamit auch finanzielle Einbuf3en und ein grol3e-
res Risiko nach sich ziehen wirden.

Da die Grenzen der Werbung teilweise fragwuirdig simd unterlaufen werden, miisste eine genauere
Formulierung der Gesetze und Richtlinien erfolggéne Erganzung zum Schutz vor eventuellen indi-
rekten Wirkungen durch Werbung ist jedoch nach ésder Autorin aufgrund fehlender Nachweise
und Beurteilungen sowie der Schwierigkeit, Wirkumgeéem Verhalten zuzuordnen, nicht realistisch.

Die Ergebnisse zu den Grenzen der Werbung stelrepedialen Fragestellung nach potenziellen
Sucht bedingenden Verhaltensweisen durch Werbwihg @ntgegen. Allein schon die Tatsache, dass
Gesetze und Richtlinien fur werbliche Mal3nahmertebes, zeigt, dass allgemein von einer Werbe-
wirkung ausgegangen wird, und dass Kinder und dlligha in diesem Kontext besonders schitzens-
wert sind. Die Reglementierung der Werbung fur Atdaund Nikotin generell und bezogen auf Kin-
der und Jugendliche zeigt eine in dem Mafie voriggeinerkennung der gesundheitsschadigenden
Wirkung dieser Produkte, die auch den Suchtaspdbezeht, dass eine entsprechende Beschrankung
erforderlich ist. Werbung soll demnach diese Veemalweisen nicht fordern. Allerdings bestehen fir
andere Warengattungen (wie beispielsweise Suf¥gkeder Diatprodukte), die aus ahnlichen Grin-
den schédlich sein kdnnen, keine ReglementierurigjerResultate ermdglichen somit nicht nur den
Einsatz suchtpraventiver Handlungskonzepte, soneetimlten zudem konkrete Ansatzpunkte fiir
eine Modifikation der suchtpraventiven Arbeit, d@ allem in der Beschaftigung mit den indirekten
Wirkungen von Werbung sowie allgemein mit Werbuig;ht und dem Konsum, bestehen kann.

Die Bedeutung der Padagogik wird nach Ansicht dgodn an diesen Grenzen von Werbung deut-
lich, da ein alleiniger Schutz durch die besteheri@eglementierungen und Uberwachungen nicht
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ausreicht. Jedoch sind trotz einer Erziehung, die dmgang mit Werbung und ihren potenziellen
Wirkungen bertcksichtigt, sinnvolle und moéglichgtdeutige Grenzen fur werbliche Aktivitaten
notwendig. Die generelle Ablehnung von Werbung Kodsum ist im padagogischen Umgang mit
diesen Themen nicht sinnvoll und wiinschenswertatgiese Form der padagogischen Einflussnah-
me wie ein Verbot von Werbung nicht realisierbarev®ie Teilhabe an der Konsum- und Werbewelt
ist in der heutigen Zeit fur alle Altersgrupperbsalerstandlich. Dem derzeitigen Ergebnisstand nach
scheint das Problem in einer mangelnden Werbekempelter Rezipienten begriindet zu sein, deren
Forderung eine padagogische Aufgabe darstelltpBiagogische Bedeutung liegt daher in der Be-
ricksichtigung der zuvor ausgefuhrten Kritikpunite Erziehenden sollten sich daher an der Forde-
rung der kindlichen und jugendlichen Rezipientensitielsweise hinsichtlich eines reflektierten Um-
gangs mit Werbung oder mit potenziellen Suchtmittbéteiligen. Die Beschaftigung mit Wiinschen
und Sehnsiichten sowie die Auseinandersetzung midehanismen der sozialen Anerkennung, mit
Gruppendruck und -sog und mit der damit haufig wedenen sozialen Zugehdrigkeit liegt eindeutig
im padagogischen Handlungsbereich und bildet mahin Bezug auf Werbung oder Suchtgefahren
wichtige Voraussetzungen fir ein eigenstandigeeh.ekin entsprechender (werbe-)padagogischer
Ansatz kann als praventiv bezeichnet werden, werdueh die padagogische Auseinandersetzung
mit Werbung die Handlungs- und Deutungskompetemmittelt und fordert. Sowohl die theoreti-
schen Grundlagen zur Werbe- und Konsumpadagogduals die anschliel3ende Diskussion Uber den
Beitrag dieser padagogischen Ausrichtungen zurtdskentiven Arbeit (vgl. Kap. 6) beschaftigen
sich eingehend damit und stellen die bedeutende &l Padagogik im Themenfeld von Konsum und
Werbung heraus.

Im Folgenden werden die 6konomischen und psyctsabgn Zielsetzungen der Werbung sowie — in
einem anschlieRenden Exkurs — die Grundformen dgbiig behandelt. Wahrend die unterschiedli-
chen Ziele der Werbung verdeutlichen, was mit deamsaz werblicher MaRhahmen erreicht werden
soll, vermitteln die Grundformen der Werbung, digh $eilweise aus den Zielen der Werbung ableiten
lassen, einen Eindruck von der Vielschichtigkeit \WerbemaRnahmen und einen Uberblick tiber die
bestehenden Arten von Werbung.

3.4 Ziele der Werbung

Ziele sind gewulnschte, geforderte bzw. angestalkénftige Zustande (Sollzustande). Sie kdnnen
konkret formuliert oder allgemein gehalten seingass fur eine entsprechende Handlungsméglichkeit
weitere Konkretisierungen erbracht werden musserie bilden nicht nur das Fundament fir die
Planung und Durchfiihrung von Handlungen, sondech &ir deren Kontrolle und die Beurteilung
von ErfolgsgroRen (ROGGE 1996, S. 57).

Werbeziele sollen zum Ausdruck bringen, was mit dgnsatz von WerbemalRnahmen erreicht wer-
den soll. Daher bilden sie nicht nur die Basisdiér weiteren Arbeitsschritte eines werblichen Kon-
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zepts, sondern auch eine Grundlage fur die Wedsgskbntrolle. In diesem Abschnitt soll naher auf
den Sinn von Werbezielen eingegangen sowie diesghiedlichen Auspragungen einer Zielformulie-
rung dargelegt werden.

Die Beeinflussung von Menschen in ihren verhaltedsiyenden Einstellungen und ihrem Verhalten
allgemein ist die Intention von Werbung. Um einel@iuppe zu erreichen und Auswirkungen zu
erzielen, muss versucht werden, deren Entscheisipietfiiume zugunsten einer bestimmten Sache zu
beeinflussen (FELSER 1997, S. 13). KROEBER-RIELAery diese Auffassung von Werbung und
grenzt jene Art der versuchten Verhaltensbeeinflugsnit dem Aspekt des besonderen Kommunika-
tionsmitteleinsatzes von anderen Formen der Meshe®nflussung (wie beispielsweise dem persén-
lichen Verkauf) ab (KROEBER-RIEL 1993, S. 29). Alsr- bzw. nebengeschalteter Aspekt der Be-
einflussung wird in der Literatur haufig die infative Wirkung tber die zu bewerbenden Produkte
genannt (vgl. beispielsweise MAYER 2000, S. 162).

Die Festlegung von bestimmten Zielen und die Rixigrder Mittel zur mdglichst optimalen Errei-
chung dieser Ziele bedeutet Werbeplanung. Allesdingrden die Inhalte der Werbeziele sowohl in
der Theorie als auch in der Praxis kontrovers tisktuGrundséatzlich gelten Zielsetzungen jedoah nu
dann als sinnvoll, wenn eine Evaluation der Ergadanimoglich ist. Hierbei soll festgestellt werden,
welche auslésenden Faktoren den Erfolg bedingenDBiinition der Werbeziele hangt damit eng mit
den Problemen der Werbeerfolgskontrolle zusammei BHPFLAUM 1996, S. 99).

Die Werbewirtschaft unterscheidet verschiedenergbeiele, die unterschiedliche Strategien erfor-
dern:

Einfuhrungswerbung: Hier soll Gber ein neu kreeReodukt informiert werden. Die Bekanntma-
chung der Produktexistenz und der Aufbau einesuRtotbzw. Markenimages stehen dabei im
Vordergrund.

Erhaltungs- oder Erinnerungswerbung: Ein bereitgediihrtes, also bekanntes Produkt wird wei-
terhin beworben, um an dessen Existenz zu erinmetden Absatz zu erhalten oder zu fordern.

Stabilisierungswerbung: Der Absatz eines Prodktdurch Konkurrenz bedroht und muss gegen
ein Abrutschen gesichert und der Marktanteil betewygerden.

Expansionswerbung: Der Marktanteil soll ausgebadtanweitert werden.
(SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 1995, S. 55)

ROGGE gelangt nach der Analyse verschiedener Widtndellanséatze (vgl. 4.2) zu einem umfas-
senderen Katalog von Zielinhalten, deren Reiheafalg Groben auch die Erreichbarkeit der Ziele
widerspiegelt: Beriihrung — Sinneswirkung — Bewessts Aufmerksamkeit — Vorstellung — Interesse
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— Gefiihl — Bekanntheit — Erinnerung — Wissen — ii#eickung — Einstellung — Hinstimmung — U-
berzeugung — Wunsch — Entscheidung — Handlung (ROTJS6, S. 62 f).

Um den bereits erwéhnten Aufgaben eines (Werbds)Zls Basis fur Planung, Handlung und Kon-
trolle gerecht zu werden, muss es operational B&se Forderung bezieht sich sowohl auf den Be-
reich des Planens als auch auf die UberpriifoadezitZielerreichung. Werbeziele miissen in ihrer
Umsetzung die Voraussetzung fir reale Handlungeaffen. Da sie Entscheidungsziele darstellen,
muss eine Alternativbewertung und eine relative ddaskeit moglich sein (B. ,erreicht” vs. ,nicht
erreicht”, ,besser als* vs. ,schlechter als®). EMessbarkeit in absoluten Zielgrof3en ist zur Buwfigl

der Operationalitat hingegen nicht erforderlictd(eB. 65).

Wie die Funktionen der Werbung (vgl. 3.5) und dietivdden zur Messung des Werbeerfolgs (vgl.
4.5) werden auch die Zielsetzungen der Werbungon@mische und psychologische Ziele eingeteilt.
Wahrend letztere hauptsachlich darauf ausgeledt Biterbewirkungen zu testen, werden erstere zur
Feststellung des Einflusses der Kommunikationspaiif Umsatz-, Absatz-, Kosten- und Gewinn-
veranderungen eingesetzt (HUTH/PFLAUM 1996, S. Bf#se Einteilung muss jedoch noch genauer
erfolgen. Werbeziele sind von solchen des Marketigunterscheiden. Wie bereits in den Begriffs-
klarungen (vgl. 3.1) deutlich wurde, handelt ek siei Werbung um eine spezielle Form der Kommu-
nikation. Daher kénnen der Werbung auch nur komkatiie Aufgaben zugeschrieben werden, die
sich vor allem in der Stabilisierung und Verandgruon Wissen und Einstellungen des Rezipienten
zusammenfassen lassen. Werbeziele setzen sichadeaueh nur mit mentalen Grof3en auseinander,
den psychologischen Werbezielen. Marketingziele adeh 6konomische Ziele beinhalten dagegen
marktbezogene Grol3en.

Aufgrund der Ausrichtung der vorliegenden Arbeitdvm Folgenden nach einem Blick auf die 6ko-
nomischen Werbeziele der Schwerpunkt auf dem Asjeglpsychologischen Werbeziele liegen.

3.4.1 Okonomische Werbeziele

Die 6konomischen Ziele der Werbung setzen sichvargehiedenen Faktoren wie beispielsweise der
in 6konomischen GrolRen erfassbare und der Werbuneglenbare Werbeertrag, der Werbegewinn
oder auch der Marktanteil eines Unternehmens iaitediner Guter- oder Dienstleistungsart zusam-
men (MAYER 1993, S. 16). SCHNIERER fasst diesdadetliche Zielsetzung der Werbetreibenden
als die Absatzsicherung und, wenn moglich, -staiggevon Gutern und Dienstleistungen zusammen
(SCHNIERER 1999, S. 31).

Wie bereits erwahnt zielen die Inhalte der 6konohaga Ziele auf monetére, wirtschaftliche Gré3en
ab (Gewinn, Kosten, Umsatz). Diese Kriterien saflarch Marketingmaf3nahmen beeinflusst werden.
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Allerdings ist die Erfassung der Werbewirkung tgh#lich der 6konomischen Werte nicht oder nur
sehr eingeschrankt moglich (SCHWEIGER/SCHRATTENERBKI®I5, S. 56 f). Aufgrund dessen ist
es fur die Werbeindustrie notwendig, auf Ersatzmel& fir Werbeziele, die unmittelbar messbar
sind, auszuweichen: So genannten aul3erokonomigdéedrezielen, konkreter auch als kommunikati-
ve oder psychologische Werbeziele bezeichnet, kohenbei eine entscheidende Rolle zu (vgl.
3.4.2).

Allgemein bedarf es im Zusammenhang mit den urt@dlichen Zielausrichtungen einer wesentli-
chen Klarung: Bei den 6konomischen Werbezielen kbesmach HUTH/PFLAUM zu Uberschnei-
dungen mit den Marketingzielen (beispielsweise &bt Preis- und Distributionspolitik), die eben-
falls einen wesentlichen Beitrag zum Verkauf eiResduktes oder einer Dienstleistung liefern. Wer-
beziele sind kein Selbstzweck, sondern aus degémeineten Marketing-Problemstellungen abgelei-
tet. Deshalb muss auch bei einer Unterscheiduiganomische und psychologische Ziele immer die
Hierarchie beachtet werden, in der das Absatz- Mdeketingziel als Ubergeordnet gilt, das Werbeziel
hingegen als abgeleitet. Der Versuch, spezifiscbeb@ziele zu formulieren, soll nicht einer (teilwei
sen) Abkopplung der Werbung von ihrer absatzpeitigsa Funktion gleichkommen; vielmehr soll ihre
spezifische Aufgabe im Marketing definiert werderd Wdamit Uberprufbar sein (HUTH/PFLAUM
1996, S. 99 ).

HUTH/PFLAUM bieten als Konsequenz fir diese ProlaltknDefinitionen an, die als Grundlage ftir
die vorliegende Arbeit verstanden werden sollender Umgang mit dieser Thematik, die in diesem
Fall nicht auf dem 6konomischem Gebiet liegen soif,einem angemessenen Niveau halten: Marke-
tingziele sind demnach solche Ziele, deren Err@igicht nur von der Werbung, sondern auch vom
ubrigen Marketing abhangig ist B. Umsatz, Marktanteil). Werbeziele sind hingegelst®, deren
Erreichung ausschlief3lich bzw. dominant an dasument Werbung gebunden ist (ebd., S. 100). Bei
diesem Versuch, die spezifische Rolle der Werbmm@ereich Marketing zu definieren, wird in die-
sem Fall auf die Tatsache zurtick gegriffen, dasbuvig als Kommunikationsmethodik und -technik
bezeichnet wird (vgl. 3.1). Demzufolge konnen Weide nur als Kommunikationsziele definiert
werden.

Die zuvor erwdhnten Kommunikationsziele werden aalshPrimarziele der Werbung bezeichnet.
Grundsatzlich beinhalten primére Werbeziele folgeBdreiche: Bekanntmachung des Werbeobjekts
und der Werbebotschaft, Mitwirkung bei der Schagfemes bestimmten Images fur das Werbeobjekt
sowie Schaffung, Erhaltung und Veranderung voneReafstrukturen und die positive Anwendung
auf das Werbeobjekt (Motivation) (ebd., S. 101).

Nach der Darlegung der 6konomischen Werbezieleemard Folgenden die psychologischen Werbe-
zZiele herausgearbeitet.
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3.4.2 Psychologische Werbeziele

Werbung als beeinflussende Kommunikation zielt dag Verhalten der Konsumenten ab. Dieser
Handlung geht ein psychischer Prozess voraus: Bidb#&totschaft muss aufgenommen, verarbeitet
und gespeichert werden. Aufgrund dieses Prozessetemvdie psychologischen Werbeziele in der
Literatur teilweise auch als kommunikative Werblezieezeichnet (vgl. SCHWEIGER/SCHRAT-
TENECKER 1995, S. 57).

Die psychologischen Zielsetzungen beinhalten die Kontaktherstellung (Durchbrechung der Wahr-

nehmungsschwelle), die Erhéhung des Bekannthealisgeiner Marke oder eines Produktnamens, die
Differenzierung des Wissens uber die individueRendukteigenschaften und -vorteile einer Marke,

die positive Entwicklung der Produkteinstellung bzigs Images einer Marke, die Steigerung der
Kaufabsicht sowie vor allem die positive Beeinfluss des Kaufverhaltens bezlglich des entspre-
chenden Produkts (MAYER 1993, S. 17; SCHNIERER 19981).

In der Literatur gehen die psychologischen Zielmeigt nahtlos in die 6konomische Zielsetzung tber
(vgl. SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 1995, S. 57 ff; HUIRFLAUM 1996, S. 101; ROGGE
1996, S. 61 ff). Dieses Vorgehen verdeutlicht, dissAbsatzsteigerung als 6konomisches Ziel den
davon abgeleiteten psychologischen Zielen tibergebist.

Bei der Frage, welche Beeinflussungsziele fur degtMving tberhaupt in Frage kommen, fiihrt KROE-
BER-RIEL ein Modell der VerhaltensbeeinflussungotilWerbung an, welches das komplexe System
von Werbezielen und -wirkungen auf eine einfacliak&ir mit drei grundlegenden Beeinflussungs-

zielen reduziert. Dabei handelt es sich um dasugezevon Aktualitat, das Ausldsen von Emotionen

und das Vermitteln von Informationen. Bei diesendadt es sich um psychologische Zielgré3en, tber
die das Verhalten der Konsumenten beeinflusst wwekkdan. Die Wahl des Ziels ist von den Bedin-

gungen der angestrebten Verhaltensanderung abi{E&RREBER-RIEL 1993, S. 33).

Im Zusammenhang mit der Informationsvermittlungzié wird von trivialen Bedurfnissen gespro-
chen, wenn der Konsument aktuelle Bedurfnissertéieusich bewusst ist, dass diese von bestimmten
Produkten und Dienstleistungen befriedigt werdemkd. Auf gesonderte Bedurfnisappelle kann in
diesem Fall verzichtet werden, da sich der Konsti@von nur wenig angesprochen fiihlen wirde.
Informationen beziiglich der Eigenschaften, dieRillrfnisbefriedigung dienen, reichen somit aus.
Besonders auf geséttigten Markten mit ausgerdftedukten unterscheiden sich die konkurrierenden
Marken in ihren Eigenschaften nur wenig. Entspredbdnformationen sind dann trivial. Eine Abhe-
bung von der Masse erfolgt in diesem Fall in Foom vermittelten Konsumerlebnissen. Das Auslésen
von Emotionen ist dann das anzustrebende Ziel.

Es gibt allerdings auch Produkte und Dienstleistanglie beim Konsumenten zwar auf triviale Be-
dirfnisse stof3en und vom Angebot befriedigt wekdgmen, Gber die es allerdings kaum Informatio-
nen gegeben werden kdnnen. Hier gendgt es, werindgbot Aktualitat besitzt und den Konsumen-
ten als eine beachtenswerte Alternative auffalils Bktualitatsprinzip gewinnt vor allem auf gesgitti
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ten Markten mit ausgereiften Produkten und Dieissiiegen an Bedeutung. Das ,psychische Nahe-
bringen” erfolgt lediglich Gber das Bewusstseirssdain Produkt in der Marktszene gerade ,in“ ist
(ebd., S. 37 ff).

Wie bereits erwahnt zielt Werbung im Allgemeinehdia Beeinflussung des Verhaltens ab. Teilwei-
se ist es das Ziel, (erst einmal) nur Meinungenkindtellungen zu beeinflussen, die sich danniaber
einer Vielzahl verschiedener Verhaltensweisen msetiagen. Nach KROEBER-RIEL ist es zur
Formulierung mittel- und langfristiger Werbestragegallerdings nicht zweckméaRig, die Ziele der
Werbung direkt auf das beobachtbare Verhalten zieliien. Begriindet wird dieses damit, dass Ziele
dieser Art nicht fir Werbetreibende geeignet sdalsie nicht die Voraussetzung der bereits zuvor
erlauterten operativen Zielsetzung erfiillen. Daumtird verstanden, dass derjenige, der die Ziele
verfolgen soll, auch einen kontrollierbaren Eirdlasif die Zielerreichung haben sollte. Eine Foreauli
rung abstrakter Ziele erweist sich in diesem Hallxadersinnig, da zum einen im Allgemeinen keine
direkten Beziehungen zwischen Werbung und Verlsdtgterungen nachweisbar sind (Zurechnungs-
problem), zum anderen ganz unterschiedliche WeBeatemen zur Beeinflussung des Verhaltens
eingesetzt werden kdnnen (OperationalisierungsgmoblWerbeziele miissen demnach so konkret
formuliert werden, dass der Erfolg den werblicheal@ahmen zugerechnet werden kann (KROE-
BER-RIEL 1993, S. 29 ).

Zum besseren Verstandnis soll die Vorgehenswaisichtlich der Zurechnung und der Operationali-
sierung genauer beschrieben werden. Um das Zumg$problem zu umgehen, wird bei der Wahl
der Werbeziele nicht die letztlich angestrebte skehsbeeinflussung berlcksichtigt, sondern die
Beeinflussung von Haltungen (Verhaltensdispositpndie hinter dem Verhalten stehen (ebd., S. 31).
Die Ableitung der konkreten Werbeziele beruht deshrauf einem psychologischen Modell tiber das
Zustandekommen und der Beeinflussbarkeit mensehlidferhaltens. Auf diesen Punkt wird im Ka-
pitel zur Werbewirkung néher eingegangen (vgl. Kap.

Fir die Operationalisierung von Werbezielen mudsege und Techniken aufgezeigt werden, mit
denen die Ziele erreicht werden kdnnen. Dazu stebesthiedene Beeinflussungs- oder auch Sozial-
techniken zur Verfugung (ebd., S. 32), die in 4Ber erortert werden.

Die 6konomisch und psychologisch ausgerichtetele der Werbung bilden die Basis fir die Reali-
sierung und Uberprifbarkeit werblicher MaRnahmea. Beeinflussung der umworbenen Zielgruppe
zugunsten des beworbenen Produkts bildet die afipenZielsetzung, die durch verschiedene kom-
munikative Ziele wirtschaftlicher und psychologisctirt konkretisiert wird. Marktbezogene Ee.
Gewinn, Kosten, Umsatz) und mentale (Kontakthdustg] Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung
der werblichen Botschaft sowie deren Umsetzung)3@udbilden hier die Grundpfeiler einer ange-
strebten Effektivitatsprifung.
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Die Beeinflussung von Menschanihren Einstellungen und ihrem Verhalten alsaatigine Intention

von Werbung stellt die Basis fur die Frage nachlitiign Sucht bedingenden Verhaltensweisen durch
Werbung dar. Die 6konomischen und psychologischele der Werbung lassen einen Rickschluss
auf mogliche Verhaltensanderungen zu. Kann vomeikereichen der psychologischen und somit
auch 6konomischen Werbeziele ausgegangen werddnagch Sucht bedingende Verhaltensweisen
durch Werbung vorstellbar. Die fir diese Arbeitseheidenden psychologischen Werbeziele bestehen
vor allem in der Stabilisierung und Veranderung \déssens und der Einstellungen des Rezipienten.
Anhaltspunkte fur entsprechend ausgerichtete sdslptive Handlungskonzepte bilden die Zielfor-
mulierungen der Werbung.

Im Folgenden werden in Form eines Exkurses didéltigen Grundformen der Werbung dargestellt,
die sich zum Teil auch aus den Zielen der Werbenigiten lassen.

3.4.3 Exkurs: Grundformen der Werbung

Wie bereits in der Definitionsfindung deutlich wardhandelt es sich bei Werbung um einen komple-
xen Bereich. Die folgende Darstellung der Grundéarder Werbung gibt einen Uberblick der zahl-
reichen Ansatzpunkte fur deren Gestaltung, die teibleise aus den unterschiedlichen Werbezielen
ableiten lassen.

Nach ROGGE konnen in der Werbung Klassifikationersehiedener Art nach unterschiedlichen
Kriterien vorgenommen werden, wobei die Einteilumgeht isoliert voneinander zu betrachten sind
und auf die bestehenden Gemeinsamkeiten hingewigsdn(ROGGE 1979, S. 14). Nachfolgend
sollen die systematisierten Klassifikationskriterisach BEHRENS angefiihrt werden (BEHRENS
1963, S. 15 ff).

Klassifikationskriterien und Ausprégungsformen\d&rbung

1. Gliederung nach den kurzfristigen Zielen der Wegbun
a. Expansionswerbung: Ziel ist die Erhéhung des Urasatz
b. Erhaltungswerbung: zielt auf die Verhinderung venddtzriickgangen ab
c. Reduktionswerbung: Ziel besteht in der Verminderdieg) Umsatzes gegentber dem vorherigen
Planungsabschnitt, wird vor allem im Rahmen deihifagelenkung benutzt

1. Vom Werbetreibenden her zu unterscheidende ArtewWeebung:
d. Nach der namentlichen Erkennbarkeit und Zahl delbéfesibenden:
nicht anonyme (namentliche) Arten der Werbung: mdinbe Einzel- oder Kollektivwer-
bung
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anonyme Arten der Werbung: anonyme Einzel- odeleKibhwerbung

e. Nach der Identitat von Werbetreibendem und Werloliggeher:
Eigenwerbung: totale oder partielle Eigenwerbung

Fremdwerbung: totale oder partielle Fremdwerbung

f. Nach der vom Werbetreibenden geplanten Werbeité&nsi
Intensivwerbung: dominante Werbung, nimmt einervdreagenden Platz in der betriebli-
chen Absatzpolitik ein (Intensivwerbung fir Eingedtungen, Teile des Leistungsprogramms
oder das gesamte Leistungsprogramm)

Extensivwerbung: akzidentelle Werbung, geringeriefigpolitische Bedeutung (Extensiv-
werbung fur Einzelleistungen, Teile des Leistungg@mms oder das gesamte Leistungs-
programm)

1. Nach den Werbeobjekten zu unterscheidende Artewddsung:
g. Nach Art und Umfang des Werbeprojekts:
Sachleistungswerbung: Produkt-, ProduktgruppenLersiungsprogrammwerbung

Dienstleistungswerbung: Werbung fiir Einzelleistimgeeistungsgruppen und fur das
Dienstleistungsprogramm, auch Firmen- und Repréenerbung

h. Nach dem Verwendungszweck des Werbeobjekts:
Werbung fur Produktivguter (beispielsweise fir stdelle Anlagegtiter)

Werbung fur Konsumguter: Werbung sowohl fir Gites dang- und mittelfristigen

(Gebrauchsgiiter) als auch des kurzfristigen Vedmsa(Verbrauchsgiter im engeren Sinne)

1. Nach den Werbesubjekten zu unterscheidende ArtéVeldung:
I. Nach der Zahl der Werbesubjekte je Werbeappell:
Einzelumwerbung (B. ein Werbebrief)

Mehrfachumwerbung (B. ein Inserat): Gruppen- oder KlassenumwerbunigieAleinum-
werbung

J- Nach der Stellung des Werbesubjekts im Wirtschaltgss:
Unternehmungsumwerbung: Werbung bei 6ffentlichear pdvaten Unternehmen

Haushaltsumwerbung: 6ffentliche oder private Haltsha

k. Nach der Wirkung auf das Bewusstsein der Werbdsebje
informative Werbung: appelliert vorwiegend an dasidhale

Suggestivwerbung: wendet sich vorwiegend an dadi&madte

|. Nach der psychologischen Form der Beeinflussuny\debesubjekte:
Uberschwellige Werbung: bewusste Aufnahme der Videtbehaft

unterschwellige Werbung (auch ,subliminal advergs): kein bewusstes Wahrnehmen des
Werbeappells, sondern Steuerung in das Unterbesgirsst

m. Nach den Beziehungen zwischen Umworbenen und &mtigh:
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unmittelbare Werbung
mittelbare Werbung

n. Nach der wirtschaftlichen Stellung der Werbungerden gegeniber den Werbesubjekten:
stufengleiche Werbung: basiert auf der gleicherts¢haftsstufe von Werbetreibendem und
Konsumenten

stufenverschiedene Werbung: stufenunmittelbare WierlSprungwerbung
1. Werbeformen nach den eingesetzten Werbemitteln:

0. Nach der Art der verwandten Werbemittel:
Anzeigenwerbung

Plakatwerbung
Briefwerbung

p. Nach der Ausrichtung der Werbemittel auf bestimBitmesorgane:
visuelle Werbung (schriftliche und bildliche Werlgyin

akustische Werbung (rhetorische und musikalischeo\ivigy)

olfaktorische, dh. auf den Geruchssinn bezogene Werbung

geschmackliche Werbung

haptische, also auf den Tastsinn des Menschennsiieké/erbung
1. Nach den Werbetragern zu unterscheidende ArteéWddvung:

g. Nach der Art des verwandten Werbetragers:
Zeitschriften- und Zeitungswerbung

Werbung an Anschlagstellen
Rundfunk- und Fernsehwerbung
Werbung durch Ausstellungenéo.

r. Nach der Zielgenauigkeit des Werbetragers:
gezielt gestreute Werbung Bz.Postwurfsendungen an alle Mitglieder einer Zigige, zB.
Kraftfahrzeugfahrer)

ungezielt gestreute WerbungBz Saulenwerbung fur Automarken)
1. Nach den zeitlichen Gesichtspunkten zu unterschealarten der Werbung:

s. Abhéangig davon, ob erstmalig oder wiederholt furast geworben wird:
Einfuhrungswerbung

Fortfihrungswerbung

t. Im Hinblick auf die zeitliche Folge der Werbung:
periodische Werbung: Rhythmus, kurz-, mittel- ddegperiodische Werbung

aperiodische Werbung: fehlende Rhythmik, spontaakfion auf Absatzsituation
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u. In Hinsicht auf das Verhaltnis von Werbezeiten tamdporaler Umsatzentwicklung:
prozyklische Werbung

antizyklische Werbung

Die Autorin entscheidet sich bewusst fiir die ung@ade Darstellung der unterschiedlichen Grundfor-
men von Werbung nach BEHRENS, da diese einen alisffi@m Einblick in die moglichen, zu beach-
tenden Aspekte bei der Gestaltung einer Werbeladtsgitt und zudem zur Klarung einer Vielzahl
haufig in der Literatur verwendeter Begriffe bajttédDiese klassische Auffassung der verschiedenen
Werbearten kann als eine Grundlage fur andere 2egiizeichnet werden. Viele Konzepte anderer
Autoren dhneln der zuvor behandelten Gliederungernschiede gibt es in der Regel in der Ausfuhr-
lichkeit oder Begriffsverwendung, die nicht immeresuntergeordnete Wichtigkeit hat. Zur Verdeutli-
chung soll an dieser Stelle eine andere Gliedefoimys/on Werbung Erwahnung finden. Bei einem
Vergleich mit SEYFFERT finden sich beispielsweiselere Unterscheidungsformen bzgl. der kurz-
fristigen Ziele (vgl. 1. Punkt bei BEHRENS): Einfuhgs-, Erhaltungs-, Verstarkungs-, Wettbewerbs-,
Erinnerungs- und Zukunftswerbung (SEYFFERT 196228.f). BEHRENS bewertet diese Systema-
tik allerdings als bedenklich, da sie zu sehr atédogenen Prinzipien wie der erstrebte Umsatzum-
fang, zeitliche Ausrichtung der Werbungiobasiert (BEHRENS 1963, S. 15).

Zuvor wurden die 6konomischen und psychologischiete Zer Werbung sowie die vielfaltigen
Grundformen der Werbung erarbeitet, deren Klasgidbkskriterien nach unterschiedlichen Aspekten
wie beispielsweise die allgemeinen Ziele oder die den Werbetreibenden intendierten Gesichts-
punkte variieren. Stellt sich im weiteren Verlaigsér Arbeit heraus, dass der Schluss auf Sucht be-
dingende Verhaltensweisen durch Werbung zulassigtéllt die Auseinandersetzung mit den unter-
schiedlichen Grundformen der Werbung auch hingithtler zweiten grundlegenden Fragestellung
dieser Arbeit, nach einem maoglichen Einsatz eidgelagogischen Suchtpravention, einen wichtigen
Bestandteil dar, da durch diese Ergebnisse Angatipiiir entsprechende praventive Handlungskon-
zepte vorliegen.

Im Anschluss werden die Funktionen der Werbung #tisrart. Ziel ist es dabei, einen Einblick in die
beiden zentralen Komponenten, die 6konomische syxchplogische Ebene, zu vermitteln.
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3.5 Funktionen der Werbung

An dieser Stelle soll die Frage nach den FunktiatenWerbung im Vordergrund stehen. Da es sich
hierbei um zwei inhaltlich sehr verschiedene Thegabiete handelt, wird sich die Autorin aufgrund

der thematischen Gegebenheiten neben grundlegefusagen zur 6konomischen Funktion der
Werbung auf die psychologische Ebene konzentrieren.

Wie bereits erwahnt kann Werbung in unterschieeliEbnktionsbereiche eingeteilt werden. Neben
dem wesentlichen Bestandteil der Wirtschaftsordraatigsie auch im Sinne des Verbrauchers agieren
(BIEGER et al. 1987, S. 153). Werbliche MaRnahméidlen demnach vor allem zwei Funktionen:
die 6konomische und die psychologische Funktion YR 1993, S. 13). Zwischen diesen beiden
Funktionen besteht dahingehend ein wichtiger Zusamhiang, dass die psychologischen Funktionen
notwendige Voraussetzungen fur das Erreichen damaskischen Aufgaben und Zielsetzungen dar-
stellen. Beide Gebiete werden im Folgenden umrissen

Der Vollstandigkeit halber soll an dieser Stellead& hingewiesen werden, dass die Funktionen der
Werbung auch nach einem zweiten Gesichtspunktsahieden werden konnen. Dieser besteht in der
Unterscheidung nach einer Vielzahl von Funktioremahl fir den Werbetreibenden als auch fir den
Konsumenten. Demnach dient Werbung einerseits denfisigebeeinflussung durch das Wecken und
Steuern von Bedurfnissen seitens des WerbetreibeAdelererseits sollen auf der Seite des Konsu-
menten eine bessere Nutzenstiftung sowie die Ansngtgegebener Budgets erreicht werden.

FUr den Werbetreibenden liegen die Aufgaben deb\Wey Uberwiegend im absatzwirtschaftlichen

Aktionsbereich. Dazu gehoren die Unterstitzungatbsatzwirtschaftlichen MaRhahmen im Rahmen
des Marketings und die Bekanntmachung des eigengebdts im Grundséatzlichen und hinsichtlich

von Veranderungen. Aul3erdem werden die Steueruggeitbch-saisonalen, geographisch-regionalen
und subjekt-zielgruppenbezogenen Umsatzstromeg stwvDifferenzierung vom Konkurrenzangebot

einbezogen. Fur den Konsumenten lassen sich didiéiuen der Werbung teilweise aus den obigen
Nennungen ableiten. Zu den Aufgaben gehoren ieiésall neben der Informationsvermittiung tber
das Produktangebot (nach Preis, Qualitat, Verwagsinaglichkeiten und Mengen) und Uber Bezugs-
quellen auch die Herstellung von Vergleichsmoghitan (ROGGE 1979, S. 16 f).

3.5.1 Okonomische Funktionen der Werbung

Grundlage fur jede werbliche Aktivitat bildet emvettbewerbsunbeeinflusste Volkswirtschatt. In einer
Gesellschaft, deren Versorgungssystem Uberwieganod den Regeln der freien Marktwirtschaft
arbeitet, ist Werbung eine wichtige Voraussetziinglas Funktionieren der wirtschaftlichen Prozesse.
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Aus makro- wie mikrodkonomischer Sicht steht ddolgrder Werbenden im Mittelpunkt (RIPPEL
1990, S. 67).

Der wirtschaftliche Aspekt in der Zielsetzung voreMUng ergibt sich zum einen aus der makrotko-
nomischen Betrachtungsweise, zum anderen aus detwirtschaftlichen (mikro6konomischen)
Sicht. Eine Trennung beider Aspekte ist jedoch seigy da Werbung als Teil mikrookonomischer
Verhaltensweisen nicht losgeldst von makrookondmaiscEntwicklungen betrachtet werden kann
(ebd., S. 68). Aus ihrer Zugehorigkeit zum absditigadhen Instrumentarium kdnnen die unterschied-
lichen makro- und mikro6konomischen Funktionen &giige werden.

Das Verbraucherverhalten ist ein wesentliches 8tagsinstrument gesamtwirtschaftlicher Prozesse,
das Storungen unterworfen ist. Diese fuhren zutnidrhersehbaren Veranderungstendenzen am
Markt, auf die die Marktpartner mit entsprechendgtivitaten reagieren missen. Dieser Rickkoppe-
lungsprozess bedarf ausgleichender Kréfte, um @bbdte Ausgewogenheit zwischen Angebot und
Nachfrage anzustreben (ebd., S. 67 f). Die Werlgirgine dieser Kréfte, die Uber die Produktgestal-
tung sowie Uber die Preis- und Distributionspohgtsucht, die Markt- und Nachfragesituation pesiti
im Sinne der Werbetreibenden zu gestalten (MAYER. €982, S. 8). Bislang ist speziell der ausglei-
chende Einfluss der Werbung im Makro6konomischerh macht vollstéandig erforscht. Dies betrifft
beispielsweise die Einflussnahme zyklischer untgdischer Werbung auf die Konjunkturentwick-
lung und auch die Steuerung der Nachfrage hinsichtirer Art und Richtung. Zwar ist bekannt,
welche Funktion die Werbung hat bzw. haben sd#éydihgs wurden diese Funktionen sowie auch
ihre Wirkungen trotz ihrer Stellung im Marketing®r in der 6konomischen Forschung noch nicht
hinreichend berticksichtigt. Die Ursache dafir liegtallem in der klassischen Auffassung von Wer-
bung als ein mikro6konomisches Phanomen (RIPPEQ, R%7 f).

Im Rahmen der 6konomischen Funktionen soll Werbwgrguchen, die im Vordergrund stehenden
privatwirtschaftlichen Aspekte wie die Auseinande&rang mit der Konkurrenz, die Erringung von
Marktanteilen und die Erfillung von geplanten Urngallen zu ermdglichen. Die wesentliche volks-
wirtschaftliche Bedeutung der Werbung liegt in ghisdenen Aspekten und spiegelt sich auch in den
Zielen von Werbung wieder. Dazu gehoérea.wabhangig von der Ausrichtung des Werbeeinsatzes
(vgl. 3.4) bedarfskreative, -expansive, -partizygaund -formende Werbung. Wahrend bei der be-
darfskreativen Werbung fur neu entwickelte oderifrmette Produkte eine Nachfrage erzeugt werden
soll, besteht die Aufgabe bedarfsexpansiver Werlnictg nur in der weiteren Markterschliel3ung ftir
bereits bestehende Produkte, sondern auch in deén@&ag neuer Konsumenten. Bedarfspartizipative
Werbung ist hauptsachlich auf die Mitbewerber atiigget und soll die eigene Marktposition erhalten
oder ausweiten. Der Schwerpunkt der bedarfsfornmeWkrbung liegt in der Beeinflussung von Ver-
haltens- und Nutzungsgewohnheiten und zielt aud aurfgeschlossene Haltung der Rezipienten ge-
gentber substitutiven (die gewohnten ersetzendedkte ab (MAYER et al. 1982, S. 8 ff).

Unter anderem bedingen auch mikrokonomische Merisaleisen die Werbung. Marktteilnehmer
setzen sich im Wettbewerb einem Marktzwang ausjualeh die Dynamik des Marktes hervorgerufen
wird. Das Verhalten der Marktteilnehmer ist duragsdn Marktzwang bedingt. Dies beinhaltet auch
die Werbung, deren Auspragung mikrookonomisch roestiist (beispielsweise durch Preise, Investi-
tionsvorhaben oder vorhandene Uber- oder Unterképes). Aus mikrodkonomischer Sicht ist vor
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allem der Werbeerfolg von gréf3ter Bedeutung, der sbmer mit dem Aufwand fir die Werbung ins
Verhaltnis gesetzt werden muss (RIPPEL 1990, S, 68)

Im Folgenden werden die psychologischen FunktioleeiWerbung dargelegt.

3.5.2 Psychologische Funktionen der Werbung

Wie bereits definiert ist Werbung nicht allein w@hatftliches, sondern auch psychologisch orieesiert
Handeln zum Zweck der Beeinflussung konsumorigatieEntscheidungen. Die psychologischen
Funktionen der Werbung bestehen in der Informatiddstivations-, Sozialisations- sowie in der
Verstarkungsfunktion. Abhangig von der vorliegendéaratur wird bei einigen Autoren zusatzlich
die Unterhaltungsfunktion angefuihrt.

Die Informationsfunktion fuhrt fir den Konsumentneiner verbesserten Markttransparenz, da er auf
diesem Weg beispielsweise Uber die Existenz ei@asmProduktes in Kenntnis gesetzt und tber die
Eigenschaften einer Ware informiert wird (MAYER B9%.13). So kann Werbung informative Bot-
schaften bereitstellen, die das EntscheidungstdRezipienten erweitern sollen und die sich dieser
Funktion in Abhangigkeit ihrer Informationsbedisse bedienen. Die Informationsfunktion der Wer-
bung wird wirtschaftspolitisch geférdert, da nichir die Rationalitét der Konsumwahl durch eine
verbesserte Markttransparenz vergrof3ert, sondemm ader Wettbewerb geférdert wird (KROEBER-
RIEL 1992, S. 613 ).

Die mogliche Ausrichtung oder Veranderung der Badkise des Konsumenten auf das jeweilige
Angebot wird in der Motivationsfunktion zusammeragpst. Strittig ist laut MAYER allerdings, ob
bisher noch nicht existente Bedurfnisse auf dieses&\erzeugt werden kénnen. MAYER beruft sich
hierbei auf die Untersuchungsergebnisse verscleederioren (vgl. CALLAHAN 1986, S. 215-224;
JOHNSON 1986, S. 45-58; KALWANI/SILK 1982, S. 24862 RAJ 1982, S. 53-59; TELLIS 1988,
S. 134-144; ZAW-SERVICE 1988, S.17/18), hélt jedette entsprechende Entwicklung in Landern
mit erheblichen Mangelzustanden fir denkbar. Egitdbesteht nach MAYER hingegen dariber, dass
aufgrund einer Konfrontation mit Werbemal3nahmeierdihzierte Praferenzen herausgebildet werden
kdnnen, die das beworbene Produkt im Vergleichsoimstitutiven Konkurrenzangeboten attraktiver
wirken lassen. Eine weitere Zielsetzung konntedifigs auch in einem Anstol3 zur weiteren Informa-
tionsbeschaffung Uber das Produkt bestehdm,rdcht in einem unmittelbar erzeugten Kaufwunsch,
sondern in einer Art Vorbereitung fur den Kauf meen spéateren Zeitpunkt (MAYER 1993, S. 14).
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Die Sozialisationsfunktion in der Werbung bestahden individual- und sozialpsychologischen Ver-
anderungsprozessen der konsumrelevanten Verhaterdie. Allgemein handelt es sich nach HER-
MANNS um die ,Ubernahme und Verinnerlichung von Nadtensdispositionen und/oder
-erwartungen®, wobei ,unter Ubernahme und Verirideung [...] der Aufbau und/oder die Verande-
rung von individuellen sowie gruppenorientiertersgaisitionen und Erwartungen verstanden® wird
(HERMANNS 1972, S. 19). Diese Vorgange konnen duficbkte und indirekte Kommunikation
zustande kommen. Die Auswirkungen muissen durckiVeidestrategen nicht geplant sein; vielmehr
kdnnen sie auch auf dem Weg einer funktionaleneBuzig unabsichtlich oder indirekt entstehen
(MAYER 1993, S. 14). WARD versieht den Begriff ,gumer socialization* mit einem weiteren,
padagogischen Akzent, indem er darunter den Erwaarliertigkeiten, Wissen und Fahigkeiten ver-
steht, die insbesondere junge Menschen in die @agetzen, als Konsument mit den Anforderungen
des Marktes fertig zu werden (WARD 1974, S. 1liif) Rahmen dieses Sozialisationsprozesses entwi-
ckelt der Verbraucher im alltaglichen Leben neue™m und Gewohnheiten des Konsums (MAYER
1993, S. 14).

Nach MAYER kann die Sozialisationsfunktion aucteiner engeren Auslegung verstanden werden,
wenn damit diejenigen Beeinflussungsprozesse hebehr werden, die im Sinne von BANDURA
(1970) als ,Lernen am Modell* bezeichnet werden (MR 1993, S. 14 f). Sozialisationsprozesse
sind auch bei Werbung mit Personendarstellung abdmiten. Diese Verhaltensanderungen beruhen
auf der Nachahmung (Imitation) des vom Modell vaifggen Verhaltens. Partiell kann die Identifika-
tion mit der Modellperson (beispielsweise bei Jtamse Rolle spielen, jedoch bildet sie keine unab-
dingbare Voraussetzung fiir die Ubernahme des désieotes) Verhaltens (ebd., S. 15).

Die Verstarkungsfunktion hat ihren Ursprung in dempsychologie. Allerdings muss zwischen zwei
unterschiedlichen psychologischen Sachverhaltenkldssischen bzw. instrumentellen Konditionie-
rung und verstarkenden MalRnahmen im Sinne von Befghbzw. Bestrafung, unterschieden werden
(ebd., S.15). Zur Verdeutlichung werden beidehiren wesentlichen Aussagen umrissen und mit
einem Beispiel versehen.

Unter der klassischen Konditionierung wird das P&WLOW entwickelte Modell des Lernens durch
Reizverbindungen verstanden (FROHLICH 1994, S..2%0yd Verstarkung in Analogie zum
Gebrauch auf dem Gebiet der klassischen Konditimmipaufgefasst, handelt es sich hierbei um die
Effekte, die sich aus der wiederholten Koppelung Brasentation eines unkonditionierten mit einem
zu konditionierenden Reiz ergeben, was eine Bildiomgassoziativen Verbindungen zur Folge hat. —
In der Werbung wird so beispielsweise eine Meladie,angenehme Gefihle auslost, mit einem Slo-
gan, einem Markennamené&o.verbunden. Nach den Erkenntnissen der klassig¢beditionierung
wird dieser Slogan oder Markenname nach einer iahsre groRen Anzahl von Wiederholungen
dieser Werbung auch ohne die Melodie angenehmeh8ediislosen. Aber auch das blof3e Horen der
Melodie kann Erinnerungen an die Werbung hervantufaaloge Prozesse sind auch im Falle der
instrumentellen Konditionierung zu unterstellen (W2R 1993, S.15).
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Mit der operanten oder instrumentellen Konditiommgy des von THORNDIKE eingefiihrten und von
SKINNER weiterentwickelten Modells wird das Lerngurch Verstarkung bezeichnet. Diese Form
von Konditionierung betrifft die Bedingungen, untiemen in bestimmten Situationen die Auftretens-
wahrscheinlichkeit bestimmter Operationen, Reaktioader Handlungen durch verstarkende Ereig-
nisse bzw. verstarkende Reize so verandert werden, klass diese Verhaltensweisen in derselben
oder ahnlichen Situation kinftig instrumentelh.dals Mittel zum Zweck der schnellen Erlangung von
Verstarkung dienen (FROHLICH 1994, S. 241 f). \aaing kann auch im Sinne von Belohnung
bzw. Bestrafung verstanden werden, wobei daragfelwiesen werden muss, dass im Rahmen von
werblichen MalRnahmen der positiven Seite der Belogine wichtigere Rolle zukommt. — Diese ist
von besonderer Bedeutung, wenn der Konsument bsiiadtete Entscheidungen von gro3erer finan-
zieller Tragweite zu treffen beabsichtigt, aberhaanschlieRend, wenn er diese bereits getroffen hat
Dieser Mechanismus der Verstarkung wird gezietteanverbalen und bildlichen Gestaltung als Ele-
ment verwendet. Dabei soll den in der Nachkaufpha#ieetenden Dissonanzen durch gezielte werbli-
che MalRnahmen begegnet werden, indem dem Konsunaoséive Argumente und Aspekte ver-
deutlicht werden und ihm so ein positives Empfindem Gekauften vermittelt wird. Hierbei werden
besonders geschatzte Merkmale wie eine hervorrag@ndlitat, das Preis-Leistungsverhaltnis oder
die soziale Wertschatzung und Anerkennung, die@uBesitz oder Gebrauch des Produkts zurtick zu
fuhren sind, benutzt (MAYER 1993, S. 15 ).

Auch die Unterhaltungsfunktion spielt bei WerbugmAnsicht einiger Autoren eine wichtige Rolle.
Die Ergebnisse von Untersuchungen zur EinstellamgKindern, Jugendlichen und Erwachsenen zur
Werbung bestatigen diese These (vgl. Darstellumgeh6.2.2 und 4.6.3). Nach KROEBER-RIEL
muss auf die daraus resultierenden moglichen gelsaftlichen Wirkungen hingewiesen werden, die
nicht nur zur Sozialisation beitragen kénnen, somdach die Vorstellungen und Gefiihle von Kindern
und Erwachsenen pragen. Dadurch besteht eine igatgll der Werbung an der Ausformung des
Weltbildes der Rezipienten und des WertewandelSQEBER-RIEL 1992, S. 112).

Die 6konomischen und psychologischen FunktioneWebung verdeutlichen die grundverschiede-
nen Aufgabengebiete. Wahrend bei den 6konomisalektibnen der wirtschaftliche messbare Erfolg
der Werbetreibenden im Mittelpunkt steht, bestahempsychologischen Funktionen in der Informati-
on, Motivation, Sozialisation, Verstarkung und Uh&dtung der Konsumenten. Ziel ist bei beiden
Funktionsbereichen die Beeinflussung konsumorigeti&ntscheidungen.

Vor allem aus den beschriebenen psychologischektibnen ist eine padagogische Relevanz abzulei-
ten, die in Hinsicht auf diesen Aspekt der Werblbagptsachlich in der praventiven und begleitenden
Arbeit mit den unterschiedlichen Funktionen bestBlat an anderer Stelle naher auf die Grundsatze
und Handlungskonzepte der Werbe- und Konsumpadagogiegangen wird (vgl. 6.1) und diesen

nicht vorgegriffen werden soll, werden im Folgendenge direkte Bezilige zu den Funktionen herge-
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stellt und unterschiedliche Gesichtspunkte der ggdglachen Arbeit herausgestellt. Im Hinblick auf
die Informationsfunktion besteht die padagogisckdeBitung beispielsweise in der Aufklarung tber
die bestehenden Rahmenbedingungen der Werbungiodemer Produkte und in der Auseinander-
setzung mit den Entscheidungshaltungen der RetgpieRine entsprechend ausgerichtete padagogi-
sche Arbeit kann damit gerade kindlichen oder jdieimen Rezipienten helfen, die aufgenommenen
Informationen besser zu verarbeiten und einzuorddeniglich der Motivationsfunktion, die in der
Ausrichtung oder Veranderung der Bedirfnisse despRaten besteht, kann eine die Reflektion
fordernde Erziehung beitragen, eine eigenstandigsrightung der Bedurfnisse, einen bewussten
Umgang mit werblichen Aussagen und (selbst-)khigsEntscheidungen zu férdern. Besonders wich-
tig fur die padagogische Arbeit ist auch die Ore@anhg an der Sozialisationsfunktion der Werbuiag, d
hier individual- und sozialpsychologische Veréndggprozesse der konsumorientierten Verhaltens-
bereiche angestrebt werden. Besonders deutlichdisst padagogische Relevanz anhand der Mog-
lichkeit, dass diese Funktion auch durch nicht seabgte Werbe- und Erziehungsprozesse durch die
Sozialisation indirekt ausgelost werden kann. Ridggogische Arbeit sollte gerade diesbeziglich in
einer kompetenzorientierten Haltung begriindet $&im.Rezipienten sollen lernen, Werbung richtig
zu verstehen, sie fur ihre Bedurfnisse einzuseairensich mit ihren erworbenen Konsumgewohnhei-
ten reflektiv und kritisch auseinander zu setzars® Vorgehensweise ist ebenfalls bei der engeren
Auslegung dieser Funktion forderlich, die sich @as$ Lernen am Modell, beispielsweise durch Nach-
ahmung, bezieht. Auch hier ist die Auseinandersetzuit den bestehenden Wiinschen, Bedirfnissen
und Motiven sowie die Reflektion des Handelns ®irehitige Grundlage fur ein eigenstandiges Leben.
Die zuvor angefuhrten Aspekte der padagogischerit®sind fir die Verstarkungsfunktion der Wer-
bung ebenfalls von Bedeutung. Unabhangig von dedér Verstarkung ist ein bewusstes Handeln,
das beispielsweise auf die selbstkritische Refiakfahigkeit des Rezipienten zurtick zu fuhren ist,
hinsichtlich des Umgangs mit Konsumgewohnheiterr g@deifentscheidungen von grof3er Wichtig-
keit. Die padagogische Relevanz in Bezug auf dietdaltungsfunktion der Werbung kann ebenfalls
in der bereits erwahnten Ausrichtung bestehereslden Rezipienten einerseits ermdglicht, Werbung
gezielt fur ihre Unterhaltungsbedtirfnisse zu nytaedererseits ihr aber auch kritisch zu begedsen.
kann einer individuellen Pragung der Geflihle, \@istgen oder Beduirfnisse der Rezipienten durch
Werbung maoglicherweise entgegengewirkt werden.

Die Ergebnisse der unterschiedlichen Funktionenenbung lassen den Schluss auf mdgliche Ver-
haltensanderungen durch die Wirkung von WerbungDaues sich hierbei vor allem um Konsum

bedingende Entscheidungsbeeinflussungen handedtyah eine Verbindung zu potenziellen Sucht
bedingenden Verhaltensweisen gegeben. Die guteatffeerten Ergebnisse hinsichtlich der Ausrich-
tung dieser Funktionen, die auch in der padagogisételevanz deutlich werden, erméglichen nicht
nur den Einsatz suchtpraventiver Handlungskonzeptalern geben konkrete Ansatzpunkte fir die
padagogische Arbeit.
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Die in Kapitel 3 erarbeiteten Ergebnisse stehenAdmsgangsfragestellung nach potenziellen Sucht
bedingenden Verhaltensweisen durch werbliche Mafieamicht entgegen. Mit der Definition und
Ausrichtung von Werbung auf die Beeinflussung vamsahlichen Verhaltensweisen unterschiedli-
cher Art besteht grundsatzlich die Mdglichkeit preasshender Auswirkungen und somit eines poten-
ziellen Anteils der Werbung an der Entstehung voohS An dieser Stelle muss nach Ansicht der
Autorin noch einmal darauf hingewiesen werden, dassich bei dieser zu untersuchenden Annahme
um einen Faktor des zugrunde liegenden multifaiter Ursachengefliges mit verschiedenen perso-
nen-, umwelt- und suchtmittelbedingten Entstehumigsthen handelt. Konsum ist sowohl bei einer
maoglichen Entstehung von Sucht als auch in der Whgrlein zentraler Begriff. Eine Verbindung ist
demnach nicht nur inhaltlich gegeben, sondernagibh wichtige Ansatzpunkte fur modifizierte pada-
gogische Handlungskonzepte in der Suchtpravertierdgurch die Ausfihrungen der Funktionen und
vor allem der Ziele der Werbung spezifiziert werden

Die theoretischen Grundlagen zum Thema Werbungdsintdt abgeschlossen. Neben einigen wichti-
gen Erkenntnissen fir die in dieser Arbeit zentr&agestellungen bilden sie vor allem die Arbeitsb
sis fur das folgende Kapitel, in der die Werbewndsthematisiert wird.
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4. Werbewirkung

In diesem Kapitel werden weitere fur die Diskussa®r Ausgangsfragestellungen entscheidende
Grundlagen herausgearbeitet. Weiterhin steht dige-nach moglichen Rickschlissen auf Sucht
bedingende Verhaltensweisen durch Werbung im Vgrded. Wie die Ergebnisse des zweiten und

dritten Kapitels gezeigt haben, ist dieser Schtlisshaus denkbar und auch die Frage nach einem
potenziellen Einsatz entsprechender suchtpraveragagogischer Handlungskonzepte ware dem-
nach sinnvoll.

Im Mittelpunkt dieses Kapitels steht daher unten despekt der Sucht bedingenden Verhaltensweisen
durch werbliche Maf3nahmen besonders die UntersgafiemTheorien zur Werbewirkung sowie der
Studien zur Wirkung von Werbung auf Kinder. Der kiewe Themenbereich der Werbewirkung
muss von verschiedenen Seiten erarbeitet und fragesowie beziiglich der Fragestellungen entspre-
chend untersucht werden. Zunachst werden die ahitedichen thematischen Herangehensweisen an
den Komplex Werbewirkung vorgestellt.

Bei der Frage nach den Pramissen von Werbung welidezinzubeziehenden Voraussetzungen be-
schrieben, die die Basis fur die Gestaltung einerbliichen MalRnahme und deren Gelingen bilden
(vgl. 4.1). Ist als Ergebnis der vorliegenden Arlolsr Schluss auf durch Werbung hervorgerufene
Sucht bedingende Verhaltensweisen zulassig, koargeeraus den Resultaten der Untersuchung der
verschiedenen Bedingungen wichtige Anhaltspunktestightpraventive Mal3nahmen gezogen wer-
den.

Wie Werbetreibende bei der Ausgestaltung von Weylvangehen und welcher Strategien und Sozial-
techniken sie sich dabei bedienen, wird anschlgf&zdrtert. Im Rahmen der Veranschaulichung
verschiedener grundlegender Strategien der Werluangen beispielsweise in der Vergangenheit
haufig untersuchte, aber auch derzeit immer widdkutierte Begrifflichkeiten der Werbewirkung
(wie z.B. die ,unsichtbare Manipulation“) herausgegriffiend beispielsweise hinsichtlich ihrer tat-
séchlichen Realisierung kritisch hinterfragt. DiesBhreibung der Sozialtechniken umfasst neben
einem Uberblick (iber die zahlreichen allgemeinepekie des Werbevorgangs auch die Darstellung
spezifischer Techniken wie das Erzeugen von Abbgdn oder das Vorgehen bei der Bedeutungsver-
leihung (vgl. 4.2). Dieser Themenbereich ist figr Biage nach eventuellen Sucht bedingenden Verhal-
tensweisen durch werbliche Vorgehensweisen, atwdr lainsichtlich daraus abzuleitender suchtpra-
ventiver Handlungsansatze besonders relevant.

Bei der Erarbeitung des Themenbereiches der Zmgnanalyse (vgl. 4.3) wird als Grundlage das
Verbraucherverhalten hinsichtlich seiner psychsldgen wie soziologischen Determinanten analy-
siert, da diese Ergebnisse eine wichtige Basisdiér Ermittlung von Verbrauchernormen und
-einstellungen innerhalb der Zielgruppenanalysetelign. Unter dem Aspekt der Zielgruppenfor-
schung werden die Zielgruppenbildung und ihre Vieegsweisen veranschaulicht, bevor speziell auf
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den Bereich der Zielgruppenforschung bei Kindengegangen wird. Hierbei wird insbesondere der
Frage nachgegangen, welche Bedeutung Kindern iMdgktforschung und in der Werbung allge-
mein zukommt und welche Vorgehensweisen bei déstgruppe verfolgt werden.

Nachdem die psychologischen Komponenten des Weltbentihematisiert wurden, werden die Theo-
rien der Werbewirkung (vgl. 4.4) in Form der untérsdlichen Modelle (Partial- und Totalmodelle)
zum Kauferverhalten vorgestellt und hinsichtlichkeirAussagekraft bewertet. Ob Werbung der Theo-
rie zufolge Uberhaupt eine Wirkung zugewiesen weidinn, wird in diesem Zusammenhang die
zentrale Frage darstellen. Zusatzlich werden eetratuftretende Storfaktoren auf die Werbewirkung
benannt.

Die Auseinandersetzung mit den verschiedenen Methadr Messung des Werbeerfolges (vgl. 4.5)
gibt einen Eindruck von den Schwierigkeiten dessMeines, menschliches Verhalten messbar und fur
theoretische Modelle der Werbepraxis nutzbar ztheradJber die unterschiedlichen Vorgehenswei-
sen bei den Bemuhungen, Werbeerfolg zu messenekdniiglicherweise Ruckschliisse auf die Ein-
ordnung von Studien und ihrer Ergebnisse gezogetene

Die Untersuchung der Wirkung von Werbung auf Kingérfiir die Fragestellungen dieser Arbeit
wesentlich, da sie Aussagen Uber den tatséchlieh@luss ermdglichen kann. In diesem Rahmen
werden, nachdem ein Eindruck der tatsachlichen éteditzung von Kindern und Jugendlichen ver-
mittelt und ein Blick auf die aktuelle Forschungslagetatigt wird, vorliegende internationale wie
nationale Studien zur Werbewirkung auf Kinder uaced Ergebnisse vorgestellt. Der Exkurs in Form
der Darlegung von weiteren Studien zeigt die Hiostg Jugendlicher und Erwachsener zur (Fern-
seh-)Werbung und bietet weitere Einblicke in dilsematik (vgl. 4.6).

4.1 Werbepramissen

Im Folgenden werden die Bedingungen dargestedit figi den Erfolg von Werbemafnahmen ent-
scheidend sind. Neben den psychologischen Kompemedie im Verbraucher begriindet sind, wer-
den drei weitere Kategorien von Bedingungen urtieden, die bei einer Werbekampagne berlck-
sichtigt werden sollten: Kommunikations-, Markt-dugesellschaftliche Bedingungen. Zum Verstand-
nis werden die zuvor aufgefiihrten Kategorien ianhwesentlichen Aspekten ausgefinhrt.

4.1.1 Psychologische Bedingungen

Als Empfanger von werblichen Malinahmen steht déengeelle Verbraucher im Mittelpunkt der
Bemihungen, was sich beispielsweise auch in devéadigen Methoden der Werbeanalyse zur Ziel-
gruppenforschung (vgl. 4.2) widerspiegelt.
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Um die psychologischen Bedingungen fir eine Werlieaame zu ergriinden, wird der Verbraucher
hinsichtlich dreier anthropologischer Gesichtspenkitersucht: als rationales, emotionales und-sozia
les Wesen. An dieser Stelle wird auf die verschiedeéAusrichtungen naher eingegangen.

Durch die lange Zeit vorherrschende Auffassung ygerbraucher als rationales Wesen* wurde die
These vertreten, dass alle Erscheinungen und Abiéut eben des Menschen der Ratio zugeordnet
werden. Das Handeln des Konsumenten erfolgt denaesthliel3lich nach 6konomischen Aspekten.
Dieser Annahme entsprechend gestaltet sich d@nedtiogische Ableitung der Maf3nahmen in der
Werbung, nach der beispielsweise eine Gegenulhensteler Gewinnmaximierung des Anbieters mit
der Nutzenmaximierung des Verbrauchers vorgenommirein Nach der Klassischen Nationalokono-
mie gilt der Konsument als isoliertes, auf dem Nagemarkt auftretendes Individuum, das seine
individuelle Bedurfnisbilanz realisieren mochte sDationale Agieren sorgt fir eine gute Markttrans-
parenz, fur eine Freiheit jeglicher Praferenzeriigkzh der Preisalternativen des Marktes und ermog-
licht schnelles Handeln. Somit bildet die Vorstefjuvom rationalen Menschen eine wesentliche
Komponente zur Erklarung und Funktionsfahigkeit dakommenen Marktes. Doch besonders die
unterschiedlichen Praferenzen der Konsumentererstdlis Bild des rein rational gesteuerten Men-
schen in Frage (JASTER 1990, S. 272).

Fortschreitende wissenschatftliche Erkenntnisse emadbutlich, dass es sich beim Menschen um ein
von rationalen und emotionalen Strukturen gleicla®®em beeinflusstes Wesen handelt. Entsprechend
der Wesensstrukturierung erfolgen die Entscheidunlgs Verbrauchers nicht ausnahmslos rational,
also logisch nachvollziehbar, sondern unterliegegrster Linie subjektiven Absichten und individuel
len Grundsatzen. Fir den Verbraucher ist die iddelle Vernunft entscheidend, auch wenn diese
einer logischen Uberprifung nicht Stand halten wigebd., S.272). Bei der Auffassung vom
Verbraucher als rationales wie emotionales Wesdn sine individuelle Betrachtungsweisd).ceine

von anderen Menschen isolierte Sicht und Unterswg;hin Vordergrund.

Da aber der Mensch ein Gesellschaftswesen und dadig verschiedensten Strukturen des Lebens
eingebunden ist, gilt diese Denkweise als redtéts Jeder Mensch wird in eine durch bestimmte
sozio-kulturelle Faktoren wie Sitten, Tradition€ebrauche, Gesetze, Ideen und Verhaltensweisen
gepragte Welt hineingeboren und muss mit dieserldsp leben. Will man verlassliche Aussagen
uber Werbung und Verbraucher erzielen, missenneaind zwischenmenschlichen Beziehungen,
also der soziale Gesichtspunkt, neben dem rationaleé dem emotionalen Aspekt ebenfalls eine Rolle
spielen (ebd., S. 272 ).

Im Folgenden werden die Bedingungen der Werbunghddert, die sich auf den kommunikativen
Prozess beziehen.
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4.1.2 Kommunikationsbedingungen

Die Kommunikationsbedingungen haben sich in detteletJahrzehnten stark verandert, so dass ein
Trend zu weniger Information und stattdessen mdbabais erkennbar ist.

Die nach KROEBER-RIEL wichtigste zu beachtende Bgualng der Werbung ist in diesem Rahmen
die zunehmende Informationsuberlastung bzw. eispesthender Informationsuberschuss. Darunter
ist der Anteil der nicht beachteten Aussagen arGésamtinformation zu verstehen. Begriindet wird
diese Entwicklung vor allem damit, dass die Infdiameen die Zielgruppe kaum mehr erreichen und
folglich unwirksam bleiben. Wahrend die Aufnahme Idéormationen aufgrund biologischer Restrik-
tionen seitens der Empfanger lediglich geringfiamgteigt, nimmt die Menge an Informationen durch
neue Informationsanbieter und neue Medien starkaut KROEBER-RIEL ist davon auszugehen,
dass diese Entwicklung bezogen auf die Informatioedastung in der Werbung noch starker ist.
Schatzungen gehen davon aus, dass héchstérdeb dargebotenen Werbebotschaften ihren Empfan-
ger erreichen. Nach vorliegenden Erkenntnisserrsdiese Zahlen bei speziellen Zielgruppen noch
geringer sein, was einerseits auf die starke Sateller Zielgruppen, andererseits auf eine vertstark
Informationsflut durch die Werbetreibenden zurigKihren ist. Aufgabe der Werbung muss es daher
sein, gerade dann einpragsam und wirkungsvoll iy s&nn sie nur fliichtig und bruchstickhaft
aufgenommen wird (KROEBER-RIEL 1993, S. 11 ff).

Die Dominanz der Bildkommunikation steht daherimem engen Zusammenhang mit der Informati-
onsuberlastung, da die dazu beitragenden Medidbebinte Kommunikationsmittel sind (Fernsehen:
visuelles Bild, Radio: akustisches Bild). Bildeméglichen im Gegensatz zu Texten eine schnellere,
gedanklich einfachere und zugleich komplexere mmétionsaufnahme (ber einen Sachverhalt. Eine
noch weiter reichende Bedeutung hat der EinsatBitdarn, wenn es um emotionale Eindriicke geht.
Zudem haben Bilder einen gréReren Unterhaltungd-Enfebniswert; sie aktivieren schneller und
kdnnen besser in Erinnerung behalten werden. Aecfirend, weniger aktiv zu lesen und stattdessen
mehr passiv zu sehen und zu erleben, was den Kensemdurch das Fernsehen und die bildbetonten
Medien anerzogen wird, wird so gestitzt (ebd.63f)1

Neben den psychologischen und kommunikativen Veetmsngen von Werbung spielen die Bedin-
gungen des Marktes eine wichtige Rolle, die im Ahss skizziert werden.

4.1.3 Marktbedingungen

Auch auf dem Gebiet der Marktbedingungen ist eArmlerungen gekommen, wobei besonders auf
den Aspekt der Marktsattigung und den damit verboad Verhaltensweisen der Konsumenten zu
verweisen ist.

Das Marktpotenzial ist auf geséattigten Markten asslgdpft und das Problem der Konkurrenz und des
Verdrangungswettbewerbs grof3. Die geringen Qualitéerschiede fihren sowohl bei Produkten als
auch bei Dienstleistungen zu austauschbaren Argrelibtese Tatsache wird durch die verbraucher-
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politischen Mal3nahmen verstéarkt, da sich die Koestem auf die Qualitat der Produkte verlassen
kdnnen. Das hat zur Folge, dass bei den Konsumeintgrachlassendes Informationsinteresse entsteht
und andere Wege gefunden werden missen, um desssat@ler Rezipienten an Werbung zu wecken;
beispielsweise Uber den Erlebniswert und damitBimag zum Lebensstil (KROEBER-RIEL 1993,

S. 20 ff).

Moderne Werbung kann nach KROEBER-RIEL auch alsDenken in Zielgruppen beschrieben
werden. Um eine Produktwerbung richtig zu entwickatler auch zu platzieren wird der gesamte
Absatzmarkt in verschiedene Marktsegmente eingdieéd Gemeinsamkeit einer Zielgruppe wird in
gleichen oder zumindest weit gehend ahnlichen \terigveisen gesehen. Hierbei wird beispielswei-
se nach Lebensalter, sozialer Schicht oder psygisoleer Einstellung wie Personlichkeitsstarke und
Gesundheitshewusstsein sowie nach Lebensstil agtefsgruppe differenziert (vgl. 4.3). Als Folge
dieses Prozesses durfen zwei Aspekte nicht aubtigalassen werden: eine mogliche Angebotsdiffe-
renzierung sowie eine Differenzierung der Marktkamikation (ebd., S. 22).

Eine starkere Differenzierung des Angebots sclsi@ht nicht nur auf dem Markt in Form einer Ver-
vielfaltigung des Markenangebots nieder, sondean @&u der Zunahme von Herstellern. Von dieser
Angebotsausdehnung sind vor allem die geséattigt@rktel betroffen, da bei einer gréReren Differen-
zierung auch eine groRere Chance der Konsumentemgewy durch ein entsprechendes Bewerben
eines bestimmten Aspekts besteht. Fiur die Konsemesaiber bedeutet dieser Prozess in erster Linie,
dass das Angebot immer unubersichtlicher wird, wiaglerum eine verstarkte Marktkommunikation
erforderlich macht. Bei einer Differenzierung dearktkommunikation ist es entscheidend, die Kon-
sumenten wirksam anzusprechen. Hierbei wird bédsspetse beachtet, dass sowohl die Werbebot-
schaft als auch der Medieneinsatz auf die untegltinen Zielgruppen abgestimmt ist. Zur Abstim-
mung der Werbung auf einzelne Zielgruppen sindiéhiten in deren Verhalten und insbesondere in
deren Lebensstil erforderlich (ebd., S. 23 f).

Die beschriebene Entwicklung tragt nach KROEBERLERZEr Informationsuberlastung bei, da kein
Ausgleich zwischen Informationskonsum, stetig wanlsr Marktsegmentierung, ansteigender Men-
ge von Werbebotschaften und zusatzlichem Mediestzibgsteht (ebd., S. 24).

In einem letzten Uberlegungsschritt sollen die kgedeftlichen Bedingungen von Werbung hinter-
fragt werden.

4.1.4 Gesellschaftliche Bedingungen

Als wichtige gesellschaftliche Bedingungen geltenREchtsnormen, die 6ffentliche Meinung und die
Wertorientierungen einer Gesellschatft.

Unter dem Rechtsaspekt sind vor allem die Rechtsmofir die Kommunikation wie die Vorschrif-
ten des UWG (Gesetz gegen unlauteren Wettbeweégh$etbstkontrolle der Werbewirtschaft und die
Kontrollorgane des Deutschen Werberates zu vers{gie 3.3). Hierbei sind Gesichtspunkte wie das
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Verbot von Irrefihrung der Umworbenen, die Ausnogzvon Gefiihlen und bestimmte freiwillige
Verhaltensregeln wie beispielsweise Regeln zur Weglmit und fir Kinder von besonderer Wichtig-
keit.

Als eine weitere EinflussgroRe gilt die mehr odeniger kritische Haltung der Offentlichkeit gegen-
uber der Werbung, wobei auch die Art des Auf- untighmens und die Verarbeitung der werblichen
MalRnahmen eine Rolle spielen. Nach KROEBER-RIEtgsin Allgemeinen die Sensibilitat gegen-
Uber werblicher Beeinflussung in den letzten Jdimtaa an. Dies trifft besonders auf Themen zu, die
einen hohen gesellschatftlichen Stellenwert hab@nlfeispielsweise Umweltschutz oder Emanzipati-
on). Wird eines dieser Themen durch eine entspneleh@/erbung negativ besetzt und eine emotionale
Verunsicherung tritt ein, kommt es bei den Rezigerzu Irritationen oder Ablehnung und eine positi-
ve Werbewirkung ist nicht mehr mdglich. Daher ist.wder Aspekt der Irritation in der Forschung ein
wichtiger Indikator fur Werbewirkung geworden (KRBER-RIEL 1993, S. 25 f).

Der zuvor beschriebene Einfluss der offentlicherinMieg verdeutlicht zudem die Wichtigkeit von
Werthaltungen der Umworbenen. Unter Wertorientigeenwerden die in einer Kultur bestehenden
Uberzeugungen und Normen verstanden, durch digedaslige Verhalten beeinflusst wird. Nach
KROEBER-RIEL ist in diesem Zusammenhang die Bedbaghder Veranderung von grundlegenden
Trends besonders wichtig, da diese eine Auswirlawdglas Konsumentenverhalten haben. Erlebnis-
und Genussorientierung, Gesundheits- und Umweltksgein sowie die Betonung der Freizeit sind
die drei besonders zu beachtenden EntwicklungderiBevolkerung und kénnen als ein grundsatzli-
cher Trend zur Selbstverwirklichung (Verwirklichueimes unabhangigen und eigenstéandigen Lebens-
stils) zusammengefasst werden. Der Erfolg einerbWey hangt demnach in zunehmendem Mal3e
auch davon ab, inwieweit es den Werbetreibendengtjetiie angebotenen Produkte und Dienstleis-
tungen in die emotionale Erfahrungs- und Erlebrliswler Konsumenten einzubeziehen (ebd.,
S. 26 ff).

In der Regel handelt es sich in der Werbung wieitsein 3.1 angedeutet nicht um eine direkte Ver-
bindung zwischen Werbemachern und den Zielpers@osaern um eine indirekte Kommunikation.
Diese setzt eine Zwischenschaltung von geeignetgruimenten (in diesem Fall Werbetragern bzw.
Kommunikationskanélen) voraus. Jede Kommunikatiamidpmstellung — sei es im 6konomischen
oder im psychologischen Bereich — beinhaltet dbshaiterschiedliche Aufgaben, die nach
HUTH/PFLAUM in verschiedene Phasen mit den jeweili@ntsprechenden Teilprozessen eingeteilt
werden kénnen:

1. Die vor- oder prakommunikative Phase umfasst ndbeAnalyse des Ist-Zustandes, wobei insbe-
sondere der Wissensstand der Zielgruppe beachi@emvemuss, auch die Umsetzung bzw. Gestal-
tung der werblichen Aussagen in entsprechenden éivdtibin sowie die Auswahl und den Ein-
satz der Werbetrager (Kommunikationskanale), ura Bipertragung (Streuung bzw. Transmissi-
on) der Werbebotschaft zu erreichen.
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2. Die zweite Phase wird als Kommunikationsphase beaet, die der Phase der Werbewirkung
entspricht und in die folgenden drei Teilprozessergliedert werden kann: Selektion, Perzeption
und Apperzeption.

a. Unter dem Begriff der Selektion wird die EntscheglwWes Umworbenen verstanden, eine be-
stimmte Botschaft aus der Gesamtheit der Werbdiaitea eines oder mehrerer Medien aus-
zuwahlen und sich mit ihr auseinander zu setzen.

b. Bei der Perzeption handelt es sich um die eigéetié@/ahrnehmung der Werbebotschath. d.
um ihre Aufnahme durch die menschlichen Sinnesergawie die Weitergabe der aufgenom-
menen Zeichen durch die Sinnesorgane an die Waiggbeitungsinstanzen des menschlichen
Gehirns.

c. Der Teilprozess der Apperzeption beschreibt dietéiairarbeitung der sinnlich wahrgenom-
menen und weitergeleiteten Werbebotschaft bis inirMotivationsbeeinflussung und Speiche-
rung.

3. In der abschlieRenden postkommunikativen Phaseewerdentuelle Anderungen untersucht, die
entsprechend der werblichen Zielsetzung bei deipieaten eingetreten sind; dazu gehoéren bei-
spielsweise der Wissensstand, die Einstellung zzoduRt und die Verschiebung der Préferenz-
struktur (HUTH/PFLAUM 1996, S. 18-20).

Innerhalb dieser Phasen spielt die Beachtung gehplogischen, kommunikativen, marktorientierten
sowie gesellschaftlichen Bedingungen beziglich @estaltung von werblichen MalRnahmen eine
entscheidende Rolle.

Die unterschiedlichen Werbepramissen bilden dieaVssetzungen fir eine potenzielle Werbewir-
kung. Grundlegend festzuhalten ist die Auffassuogy \Rezipienten als ein rationales und zugleich
emotionales sowie soziales Wesen, dessen Sein diesh drei Faktoren malf3geblich geleitet wird.
Die sich verandernden Kommunikationsbedingungenh féindie Werbewirkung ebenso ausschlagge-
bend wie die marktorientierten Pramissen. Rechtsaorund Wertorientierungen resultieren aus den
gesellschaftlichen Bedingungen; aber auch die ilitlea Meinung, die gerade in Deutschland der
Werbung nicht sehr zugetan ist, bildet einen wgentiFaktor.

Aus den Ergebnissen der Werbepramissen kann weni§erentuelle Sucht bedingende Auswirkun-
gen durch Werbung geschlossen werden als auf Matitfhsmoglichkeiten in der padagogischen
Suchtpravention. Ist nach den Ergebnissen diesmitAder Schluss auf durch Werbung hervorgerufe-
ne Sucht bedingende Verhaltensweisen zulassigekdtie Resultate der Betrachtung der verschiede-
nen Bedingungen wichtige Anhaltspunkte fur suchamtive Malnahmen geben, die sich vermutlich
in erster Linie auf die psychologischen und gedadiflichen Aspekte beziehen, aber aus Grinden der
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aufklarenden Transparenz die kommunikativen undrdiektorientierten Hintergriinde bertcksichti-
gen sollten.

Im Anschluss wird das Vorgehen der Werbetreibermgmer Ausgestaltung von Werbung in Form
der Strategien und Techniken erortert.

4.2 Strategien und Techniken der Werbung

In diesem Kapitel werden die Vorgehensweisen debetieibenden erlautert. Nachdem zunéchst die
Strategien der Werbung geschildert werden, solsoldie3end die unterschiedlichen Vorgehenswei-
sen hinsichtlich der sozialwissenschaftlichen Aspédierausgearbeitet werden. Bei der Betrachtung
der Strategien von Werbung werden zudem immer wigidkutierte Begrifflichkeiten der Werbewir-
kung (wie zB. die ,unsichtbare Manipulation®) herausgegriftemd kritisch hinterfragt. Bei den Sozi-
altechniken sollen neben einem Uberblick (iber didreichen allgemeinen Aspekte des Werbevor-
gangs auch spezifische Techniken wie die SchafiamgAbbildungen oder das Vorgehen bei der
Bedeutungsverleihung behandelt werden.

4.2.1 Strategien der Werbung

Werbung kann auf unterschiedliche Art den Reziprem®rreichen. Einige wichtige Vorgehensweisen
werden im Folgenden dargestellt. Bei einer Stratbgndelt es sich um ein geplantes Vorgehen, das
die interaktiven Faktoren einzukalkulieren und ae € in diesem Fall psychologische — Ziel zu errei-
chen versucht. Zu beachten ist jedoch bei jedategie, dass die Reaktionen des Rezipienten haufig
den Ansatzen der Werbetreibenden widersprechenl(BEL1988, S. 13) und diese somit keine all-
gemeine Giltigkeit haben.

4.2.1.1 Unschtbare Manipulation

Der Begriff der unsichtbaren Manipulation fasstvimssenschatftlichen Sprachgebrauch verschiedene
Techniken und somit auch unterschiedliche Theazigsammen. Im psycho-physikalischen Sinn,
wobei ein Bezug zu den biologischen Grundvoraussgén der menschlichen Wahrnehmung herge-
stellt wird, wird so die Beeinflussung durch ogtiscakustische oder taktile Reize beschrieben, die
aulerhalb der menschlichen Wahrnehmung liegenedai &urz oder zu schwach sind, um gesehen,
gehort oder empfunden zu werden. Ausgehend vomhpegischen Verstandnis sind unbewusste
Stimulationen von handlungsauslésenden ImpulsenMdeven wie Bedirfnissen, Wiinschen, Trie-
ben oder Strebungen gemeint. Da in der Psychoanadjsezu alle Motive dem unbewussten Bereich
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zugeordnet werden, werden hier bewusst wahrnehrfitianalationen Impulsen mit unterschwelliger
Wahrnehmung gleichgesetzt (HELLER 1988, S. 20).

Nach dem friihesten Beleg gibt es bereits seit E3@@rimente zur unterschwelligen Wahrnehmung
(ebd., S.19). Trotzdem gilt James M. Vicary alhéher der unsichtbaren Manipulation, der am
12.09.1957 auf einer Pressekonferenz in New Y@agedi heorie vorstellte. Grundlegend war ein Test,
bei dem Kinofilme mit Werbeelementen fir Popcord @oca-Cola in dreitausendstel Sekundenein-
blendungen versehen wurden. Das Ergebnis war arealfssteigerung bei Popcorn von S, 7/bei
Coca-Cola von 18,%. Dieser Test gilt als das beriihmteste Experinnahtie spektakuldrste Theorie
zum Thema Werbewirkung (HELLER 1988, S. 17). Weltweirde die unsichtbare oder auch unbe-
wusste Manipulation durch das Buch von PACKARD ,Baheimen Verfuhrer (1958) zum Diskus-
sionsthema. Die Folgen fiir die Werbung bestandein di@ser groRen Aufmerksamkeit in der Offent-
lichkeit vor allem in negativer Presse und in dag# vor dem Beginn der von ORWELL in seinem
Werk ,1984" vorausgesagten Ara (ORWELL 1976). Imry#958 wurde im Bundesstaat New York
per Gesetz der Einsatz unterschwelliger Werbunigoten. Mehrere US-amerikanische wie britische
Radio- und Fernsehanstalten verzichteten daradifbiwillig auf entsprechende Werbemethoden
(HELLER 1988, S. 18). Allerdings handelt es sich den Theorien zur unsichtbaren Manipulation
nicht um ein Phanomen vergangener Tage. Auch &élerdffentlichungen versuchen eindrucks-
voll zu schildern, wie der Mensch in einer Weltl@okubtiler Beeinflussungen des Marketings standig
manipuliert wird (vgl. ua. RUSHKOFF 2000).

Bereits 1978 bestanden Zweifel daran, ob das heswhriebene Experiment tatsachlich durchgefihrt
wurde. Eine Analyse von BRAND (1978) untersucht wlterschiedlichen Tests und Studien zur
unterschwelligen Wahrnehmung. Wie auch weitere isntdiungen ergaben éu.KOEPPLER 1972),

gilt unterschwellige Werbung, die auch als sublat@nPerzeption bezeichnet wird, als wissenschaft-
lich nicht gesicherte Methode. Theoretische Proeldiinrten zu Zweifeln an deren Existenz bzw.
Wirkung. Begrtindet sind diese Bedenken in den schexdlichen Vorstellungen der damit befassten
Bereiche der Psychophysik, Psychologie und detiesymlyse (HELLER 1988, S. 23 ff). Die Griinde
liegen jedoch auch in methodischen Problemen: Sdeneispielsweise die Wahrnehmungsschwelle
in den meisten Studien nicht untersucht. Vielmetrde ein in einer friihen Studie angenommener
Wert von einer hundertstel Sekunde in den folgemdigarsuchungen als Richtwert automatisch Uber-
nommen. Dieser Wert steht jedoch in keinem sinamdllerhéltnis zur menschlichen Wahrnehmungs-
zeit. Die dargebotenen Reize waren demnach nigatsashwellig, da sie lang genug waren, um zu-
mindest teilweise erkannt zu werden. Zudem mussrisprechenden Tests beachtet werden, dass die
Wahrnehmungszeiten individuell variieren und auehder gleichen Person nicht konstant bleiben.
Begriindet ist dieses in einer Gewohnung, beispianan die Versuchssituation, die dazu fuhren
kann, dass zuvor Unsichtbares mit Ubung erkanmdevekann. Zudem werden die Bedingungen fiir
einen effektiven Einsatz dieser VorgehensweiseirPdaxis durch die technischen Gegebenheiten der
offentlichen Medien bestimmt. Fernsehfilme haben Ki&ofilme 24 Bilder pro Sekunde, so dass
versteckte Werbebilder sofort erkannt werden wirBeneinem der Forschung bekannten Werbespot
kann zumindest von indirekter unterschwelliger Bigssung gesprochen werden: Bei einem Radio-
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spot wurde das fur das menschliche Gehor nichtneainmbare Gebell eines Hundes mit einer entspre-
chenden Frequenz eingeblendet und gleichzeitigdenitFrage versehen, ob sich der Rezipient das
momentane Verhalten seines Hundes (bellen, hertenjaerklaren kénne. Die Lésung wurde gleich
mit genannt und bestand in dem angeblichen WuneshHiindes, das beworbene Hundefutter zu
bekommen (ebd., S. 20 ).

Die menschlichen Wahrnehmungsfahigkeiten sind jedocht nur durch die biologischen Gegeben-
heiten bedingt. Untersuchungen zeigen, dass desdfieangenehme Bedeutungen von Bildern oder
Worten schneller erkennt als negative bzw. unargeeeder gar tabuisierte. Ausgehend von einer so
genannten Zensurinstanz, die das Erkennen und Méslelon Reizen steuert, wird dieses Phanomen
von der Psychoanalyse durch die Wahrnehmungsatesidbrt. Von Sozialwissenschaftlern wird die
Gesellschaft als Zensurinstanz an Stelle des Unteidstseins gesehen und somit der Begriff der
sozialen Wahrnehmung gepragt. Normen des soziaemalens pragen die Rezipienten und fuhren
wie auch die Alltagserfahrung zu einer héheren ®tievaeim Erkennen und vor allem bei der AuRe-
rung tabubesetzter Eindriicke. Auch das Geschleahé slas Bildungsniveau der Rezipienten spielen
hierbei eine Rolle (ebd., S. 26 ff).

Jegliche wissenschattlich gestitzten Nachweise amgchtbaren Manipulation konnten durch theo-
retische oder methodische Fehler im Experimentneigewerden (BRAND 1978, S. 219 ).

Die zweite Ausrichtung im Bereich der unsichtbakéamipulation ist die Motivforschung. Auf dem
Gebiet der Werbung gilt Ernest DICHTER als wichtifenker; sein Buch ,The Strategy of Desire*
(1961; 1964) ist ein Standardwerk. Allerdings saeth dessen Ergebnisse nach einem kritischen
Vergleich mit dem Forschungsstand nicht haltbal Asgalyse nach HELLER 1988, S. 41 ff). Anders
als bei der Manipulation durch unterschwellige Viehmung werden in diesem Fall die zu erwe-
ckenden Wiinsche als unbewusst angesehen. Intenilletive und der auslésende Reiz sind hier
verschieden, beispielsweise wird fur unterschibdlierodukte der gleiche Standardimpuls verwendet,
wobei die Produkte nicht zwangslaufig in einemdoben Zusammenhang stehen mussen. Bei der
Motivforschung steht die Manipulation des Unterbsstseins bzw. des Unbewussten im Vorder-
grund.

Uber den Begriff der Motive besteht in der Literdtinsichtlich der Definition und Klassifikation ike
Konsens. Zwar gibt es eine allgemeine Definitiaa,den Motiven einen beabsichtigten Zweck und
eine dadurch ausgeldste Handlung zuordnet, al@gdieht einer Handlung zumeist mehr als nur ein
Motiv voraus. Je folgenreicher eine Handlung iestd mehr Motive, ein so genannter Motivkomplex
oder auch eine Motivation, liegen dieser zugrudaejn sich auch widersprichlich sein kénnen. Un-
terschiedliche Ausrichtungen (rationale bzw. ioadile, bewusste bzw. unbewusste sowie priméare
bzw. sekundare, angeborene bzw. erlernte Motiveehereren die thematische Arbeit (HASELOFF
1974, S. 104 ff).

Viele der menschlichen Handlungen erfolgen nichiusst, sondern automatisch, routiniert und unre-
flektiert. Relevant fur die Motivforschung sind gath die eigentlichen Ursachen des Handelns. Bei der
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kommerziellen Motivforschung, wie sie beispielsweeisgr die Werbewirkungsforschung von Bedeu-
tung ist, stehen weniger die die Personlichkeit desschen pragenden Einflisse im Mittelpunkt,
sondern die Kaufentscheidungen beeinflussenderoreéaktDas Verhalten des Menschen ist nach
Ansicht von Psychoanalytikern und Motivforscherereth Bereiche trotz der unterschiedlichen Aus-
richtungen eng miteinander verknupft sind, durchewvusste, nicht kontrollierbare innere Vorgange,
elementare Impulse, Triebe und Instinkte determi(i#ELLER 1988, S. 34 ff).

Motivforschung wird in der neueren Werbepraxis auig der unmdglichen Uberfiihrung der Ergeb-
nisse in konkrete Angaben, beispielsweise UbeGdife der psychologisch definierten Kaufergrup-
pen und potenziellen Marktanteile, kritisch bettathZudem bilden die universalen Ergebnisse der
vertiefenden Motivforschung, die auf die individaal vielfaltigen menschlichen Verhaltensweisen
zurtick zu fuhren sind, lediglich eine rein theate, zu allgemeine Grundlage fur die differergiert
Erfassung von Kauferwinschen. Genau wie identistarlungen auf unterschiedliche Motive zu-
rickgefuhrt werden kdnnen, ist bei der Einbinduag Wotiven in die Ausrichtung von Werbemal3-
nahmen zu berlcksichtigen, dass auch gleiche Mativmterschiedlichen Handlungen fihren kénnen
(ebd., S. 491). Eine zugrunde liegende Wirkungsthenach einem einfachen Reiz-Reaktionsschema
ist nach dem heutigen Erkenntnisstand nicht halpgr 4.4.2.1). Seit Aufkommen der Motivfor-
schung in den 1950er Jahren waren, besonders diemohirtschaftlichen Aufschwung und die daraus
resultierende Steigerung von Angebot und KonkurreiezAnsichten Uber die Konsumenten mit zwar
identischen Wiinschen, aber unterschiedlichen fiellgiz Realisierungsmdglichkeiten zu revidieren.
Der Mensch ist mehr als ein von Instinkten gestesdfonsumwesen, der seinen Verstand lediglich
fur Rationalisierungen zur Umsetzung seiner triitbhaVinsche einsetzt (ebd., S. 51 1).

Im Folgenden wird die psychobiologische Theoridnr@ROEBER-RIEL (1980) vorgestellt.

4.2.1.2 Psychobiologische Theorie nach KROEBER-RIEL (1980)

Ein neuerer Ansatz in der Manipulationswissensdsiadlie psychobiologische Theorie der Werbewir-

kungsforschung, vertreten durch KROEBER-RIEL (198i¢se beruht auf der Erforschung sponta-

ner, bewusst kaum kontrollierbarer Reaktionen,alleunbewusst-emotionale Reaktionen gewertet
werden (,Emotionale Konditionierung®).

Eine ndhere Betrachtung dieser Theorie ergibt, dassumenten auch hier als Opfer der Werbung
angesehen werden. Die fur einen Werbeerfolg ungbdie Informationsverarbeitung wird durch
ererbte Anlagen und erworbene Fahigkeiten bestiMROEBER-RIEL 1980, S. 175). Dadurch ist
auch beim Menschen, nach dem Lernprinzip des Pasten Hundes, eine Konditionierung durch
Werbung und eine damit verbundene positive Wahrnagneines Produktes denkbar. Dieses trifft
sogar auf Rezipienten zu, die Werbung kritisch atddehnend gegeniiberstehen, da sie sich trotz des
Widerstandes einer Konditionierung nicht entzieki@men (ebd., S. 145 f). Das Konsumverhalten des
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Menschen ist haufig durch Reiz-Reaktionsmusteregest (ebd., S. 395). Werbung beeinflusst ent-
sprechende reizgesteuerte Verhaltensweisen undimahityh damit bewusst den Verbraucher (ebd.,
S. 393). Demnach lernen Konsumenten Verhaltensmuste wenden sie an, ohne sich Uber ihre
Zweckmaligkeit bewusst zu sein. Das Aktivierungamial einer Werbebotschaft spielt in diesem
Zusammenhang eine wichtige Rolle. Je hoher dissedesto starker ist die psychische Leistungsfa-
higkeit, die einen entscheidenden Faktor in dek¥simkeit von Werbung darstellt. Allerdings gilt es
nicht als erwiesen, dass Geftihle und Emotionenbaessgd, wie es beispielsweise durch ein Psycho-
galvanoskop (Messung von Schwankungen des eldldriddautwiderstandes aufgrund der Schweil3-
drisenaktivitat) oder durch Messung der Atmung derdPulsfrequenz mdglich sein soll. Sicher ist,
dass ZzB. durch Galvanische Hautreaktionen zwar die Starketionaler Vorgange nachvollzogen
werden kann, allerdings keine positiven oder negatiNuancen festgestellt werden kdnnen
(AMSTAD 1971, S. 124). Hinter der Dezimierung mdmistien Verhaltens auf Messwerte steht nach
HELLER das Bemihen, das rationale Denken zu igmorjelieses entspricht dem typischen Interesse
aller Manipulationsforscher (HELLER 1988, S. 73).

HELLER untersucht die Schriften von KROEBER-RIEIngichtlich der Ergebnisse der Beeinfluss-
barkeit von Menschen durch Werbung und stellt neloser falschen Theorie (beispielsweise bezogen
auf naturwissenschaftliche Modelle) auch forschwiggenschaftliche Ungenauigkeiten in den Rick-
schliissen fest (ebd., S. 58 ff). RODE bestatigtediend gibt zu bedenken, dass auch andere Faktoren
wie aulRerliche Einflisse zu entsprechenden Reaktitithren konnen und damit lediglich bewiesen
ist, dass Werbung wie andere Stimuli auch psychagcthe Reaktionen hervorrufen kann. Schlisse
auf die Zusammenhénge zwischen Kommunikation unétuy sind nach RODE nicht akzeptabel
(RODE 1994, S. 42). Nach KROEBER-RIEL ist Menscleare effiziente Verarbeitung kritischer
Produktinformationen aufgrund psychischer Mechaaismicht moglich (KROEBER-RIEL 1980,
S. 396). Dem widersprechen Untersuchungsergebniask,denen Konsumenten durchaus zum 6ko-
nomischen Handeln in der Lage sind und sich vielspielsweise mit Ergebnissen der Stiftung Wa-
rentest intensiv auseinandersetzen (v@. 8ILBERER/RAFFEE 1984, S. 40). Zudem werden Reize
aus der externen Umwelt nie erwartungs- und volsfres aufgenommen (MOSER 1990, S. 65).

Alle Theorien des manipulierbaren oder manipulieNtenschen haben als Basis die Natur des Men-
schen gemein. Ein wissenschaftlicher Begriff daastiert jedoch nicht. Die Ausrichtung ihrer Defini
tionen ist nicht konform und theoretische Antworderfi die Frage nach der Natur des Menschen sind
widersprtchlich. In der Praxis der Konsumentenfaueg wird diese Frage sogar als gegenstandslos
bezeichnet. Die Manipulation des Konsumenten fonidit bei nicht-alltaglichen Produkten ebenso
wenig wie bei Produkten des notwendigen Konsums.Kbiterien des Notwendigen werden hierbei
nicht durch biologische Gesichtspunkte, sondercidéspekte der gesellschaftlichen Entwicklung
und die diese beeinflussende individuelle soziapa&sung bestimmt (HELLER 1988, S. 114 ff).

Im Anschluss wird mit den Appellen eine weitereiige Strategie der Werbetreibenden vorgestellt.
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4.2.1.3 Appdlein der Werbung

Es gibt verschiedene Mdglichkeiten der Vermittlwayn Werbebotschaften. Haufig erfolgt diese in

Form von Appellen. In der Literatur finden sich saiedene Auslegungsformen, die sich zumeist
hinsichtlich ihrer Genauigkeit unterscheiden. In Blaetorik wird allgemein von drei Uberzeugungs-

moglichkeiten ausgegangen: dem Ethos (Appell atséagssen bzw. die Moral), dem Pathos (Appell

an die Gefuihle) und dem Logos (Appell an das raleoBenken).

Die Uberzeugungskraft moralischer Appelle ist wenigon der Werbebotschaft selbst als von ihrem
Sender und dessen Glaubwurdigkeit und Attraktistiwie dem Medium abhangig. Wéahrend die
Glaubwurdigkeit eines Senders vor allem auf denitdagnbundenen Impressionen von Kompetenz
und Vertrauenswurdigkeit beruhen, wird die Attrakit eines Senders von der potenziellen Identifi-
zierung der Rezipienten mit diesem gepréagt. Die Mé&imung gemeinsamer personlicher und sozia-
ler Merkmale macht den Sender sympathisch undawvgrtivodurch dessen Attraktivitat fur den Rezi-
pienten zusétzlich erhoht wird. Anhand des Verssigiges Symbolaufbaus des beworbenen Produk-
tes als Status- und Prestigetrager sowie des Hies/eiuf soziale Belohnungen bzw. Bestrafungen
werden Anderungen von sozialen Wertvorstellungeer dtbnsumnormen angestrebt (SCHWEI-
GER/SCHRATTENECKER 1995, S. 185).

Emotionale Appelle bedienen sich emotionaler Spagen, die durch die Ausldsung emotionaler
Reize entstehen und sowohl die erste Auseinandengeties Rezipienten mit der Werbung als auch
den gesamten weiteren Verarbeitungsprozess pbsmflussen sollen. Zu den besonders stark akti-
vierenden Stimuluskategorien, die automatisch digndiegenden Triebe und Motive eines jeden
Menschen aktualisieren sollen, zahlen vor allertisette Darstellungen, Familien- und Kinderszenen
sowie Anlehnungen an das so genannte Kindchenschertianegative Appelle dieser Art werden in
Werbebotschaften mit einbezogen, allerdings bestatiesem Fall die Gefahr einer Abwehr unange-
nehmer Informationen durch selektive Wahrnehmunigd&h aufféalligen emotionalen Appellformen
in der Werbung z&hlen beispielsweise Angstappelé der Einsatz von humoristischen Elementen
(ebd., S. 188 ff).

Uberzeugungsstrategien auf der rationalen Ebenerdasumeist auf Sachinformationen oder logi-
schen Argumentationen. Dabei kénnen mehrere Amerschieden werden. Die Entscheidung fir
eine ein- oder eine zweiseitige Argumentation ésyelsweise davon abhangig, ob in einer Werbe-
botschaft lediglich die positiven InformationenesrProdukts tbermittelt werden sollen oder mogli-
cherweise auch der Einsatz von Gegenargumentereinad anschlieRenden Widerlegung sinnvoll
sein kann, B. wenn diese bereits bekannt sind. Als Basigestim auch die entsprechende Zielgrup-
pe mit einzubeziehen, beispielsweise wenn dieseRtendukt eher negativ gegentibersteht und Uber-
zeugt werden soll oder von einer hoheren Bildursgzagehen ist. Der Einsatz impliziter bzw. explizi-
ter Schlussfolgerungen, die der Rezipient im erSeshverhalt selber ziehen muss, wahrend im zwei-
ten Fall diese bereits in der Botschaft verdeutiiatrden, wird von der Neugierde und dem zu erwar-
tenden ,Involvement” der Rezipienten, also der Bsgkaft, sich mit der Werbeaussage auseinander
Zu setzen, abhangig gemacht (ebd., S. 191 f).
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Das Involvement (in der Literatur auch mit dem Tiets der ,Ich-Beteiligung® zu finden) ist ein
zentraler Begriff in der Werbeforschung und umsbhna diesem speziellen Rahmen das Mal3 an
Engagement bzw. Einsatzbereitschaft, mit dem sicRezipient einem Gegenstand oder einer Aktivi-
tat zuwendet. Dabei geht das Involvement vor aberindie subjektive Wahrnehmung zurtick. Das
betreffende Produkt wird dahingehend untersuchgsbtarke personliche Motive befriedigen kann.
Allerdings wird das Involvement einer Person niaint von seinen Motiven und den diese beeinflus-
senden, sich verandernden Werten geleitet. Vielmwetres durch das Zusammenspiel verschiedener
Eigenschaften wie der Personlichkeit (Werte, MotRersonlichkeitsziige), dem Produkt (Preis, wahr-
genommene Risiken des Kaufes und der Nutzung,lsozi#falligkeit), der Situation (Zeitdruck,
Entscheidungs-, Kauf- und Konsumsituation), derrsgohiedlichen Medien sowie dem Werbemittel
bestimmt (KROEBER-RIEL 1993, S. 98 f). In der wedte Arbeit wird der diesen Sachverhalt be-
schreibende und im Deutschen nicht zu findendeifBégrolvement ohne weitere Erklarungen ver-
wendet.

Die Grundstrategien sind dem zeitlichen Wandel ranft) der Verdnderungen des Marktes und den
wissenschaftlichen Erkenntnissen immer wieder aaggpwyorden. LEISS, KLINE und JHALLY
haben im Rahmen einer Inhaltsanalyse amerikanidétegbung vom Beginn des 20 Jh. bis in die
1980er Jahre vier verschiedene Appellformen detbwey nachgewiesen: Rationale Appelle, Testi-
monial, Verunsicherung und sensuale Appelle (NEREER 1996, S. 300). Die folgende Abbildung
gibt einen Uberblick tiber die sich veranderndemdsen der Gestaltung von Werbung:
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Abb. 4.2.1.3: Veréanderung der dominierenden Wezhdformen von 1910 bis 1980 (NERDINGER 1996, S) 300
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Argumentationen, die sich auf die Qualitat des &kt seinen Preis oder Informationen beziiglich der
Vorteile bzw. Nutzlichkeit beziehen, werden in di@sZusammenhang als rationale Appelle verstan-
den (KROEBER-RIEL/MEYER-HENTSCHEL 1982, S. 174df)d fanden in der vorherigen Erlaute-
rung der unterschiedlichen Appellformen bereits&mung. Da informative Werbung auf gesattigten
Markten zum einen aufgrund des Uberangebots vagieignbaren Produkten, zum anderen bei feh-
lenden Bedurfnissen des Konsumenten nicht meheialisrwird sie haufig mit emotionalen Appellen
kombiniert. Informationen sind fir den Konsumentem dann relevant bzw. bewegen zum Kauf,
wenn sie auf Bedurfnisse stof3en. Werbung kann KR(DEBER-RIEL sowohl die Aktualisierung,
Verstarkung und Neuschaffung von Bedurfnissenwah die damit verbundene Lenkung des Interes-
ses auf ein Produkt bzw. eine Dienstleistung bemirkDie Kombination der Beeinflussungsziele
Information und Emotion entspricht dem klassisdieister der Einstellungsbeeinflussung: Appelliere
an ein Bedurfnis und informiere Uber Eigenschaftes beworbenen Produktes, die dieses Bedurfnis
befriedigen (KROEBER-RIEL 1993, S. 36).

Das Testimonial, bei dem eine Person sich zu demorbenen Produkt &uf3ert, kann zwischen dem
Experten-, dem Star- und dem Laien-Testimonial rectéeden werden. Wahrend beim Experten-
Testimonial die Glaubwirdigkeit durch die AussaigereFachperson gesteigert wird, spielt beim Star-
Testimonial neben der starkeren Beachtung der Kgmepauch die Sympathie eine entscheidende
Rolle. Zudem wird Prominenten eine hohe Glaubwiiaiigzugeschrieben, selbst wenn sie keine
Experten auf dem Gebiet des beworbenen Produkige$MAYER 1993, S. 208). Den haufig verbrei-
teten Wunsch der Nachahmung bis hin zur Identitinig mit der prominenten Person, bei dem Eigen-
schaften oder Attribute des anderen assimilierti@reund sich zumindest ein Teil nach dem Vorbild
des anderen umwandelt (FREUD 1988, S. 44 ff), nui¥erbetreibende fur ihre Zwecke. Auch das
Laien-Testimonial, dessen Aussagen, Probleme ulethritsse denen der Zuschauer gleichen, tber-
zeugt (PFLAUM 1993, S. 347). Dabei kann die Grexvzischen Laien und Experten, wie beispiels-
weise bei Mittern oder alteren Menschen, aucheftid3sein (NERDINGER 1996, S. 301). Laien
kdnnen durch Werbespots mit der Zeit durch eine, Rditfaktor* auch zu Prominenten werden
(SCHROTER 1997, S. 78).

Nach der Strategie der Verunsicherung, die Anfaeg 20. Jh. eingesetzt und vor allem durch die
Verbreitung der Lehre von Sigmund FREUD bedingtdeuiist das Verhalten des Menschen stark
durch (zum Teil unbewusste) Angste gepragt. Soeveatiein durch die Wahrnehmung eines Produk-
tes Geflhle der Verunsicherung und Angst ausg®asth das Aufkommen der lernpsychologischen
Erkenntnisse nahmen derart ausgerichtete Werbgbtmozen seit den 1940er Jahren wieder ab
(FREUD 1988; NERDINGER 1996, S. 301). Die Verwerglunon Angstappellen findet sich jedoch

teilweise auch heute noch, vor allem im Bereich ,desial advertising” (beispielsweise bei Anti-

Raucher-Kampagnen) oder bei Versicherungen. DuashAdifzeigen negativer Konsequenzen bei
Nichtbefolgung der Werbebotschaft wird beim Rezifga eine emotionale Spannung ausgeldst, die
allerdings nur dann eine effektive Wirkung zeigilasge sie eine subjektiv ertragliche Hohe nicht
Uberschreitet. Der Rezipient sucht dann nach éidsung beziiglich des dargestellten bedrohlichen
Zustands und nimmt den beworbenen Ausweg mégligheevan. Die Annahme kann durch Akzep-
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tanz des Beworbenen sowie durch einen besondergtpideess erfolgen. Fuhlt sich der Rezipient
mit der Situation allerdings Uberfordert und wigdnge emotionale Spannungsschwelle tberschritten,
so werden die werblichen Botschaften mit der Hitie Abwehrmechanismen verzerrt oder verfalscht,
was zur Leugnung und Ablehnung dieser fuhrt. Ablgasgd die Wirkungen von Angstappellen
beispielsweise auch von der personlichen Bedewtenghematik, der subjektiv empfundenen Wahr-
scheinlichkeit, ob und in welchem Zeitraum diesgatigen Konsequenzen eintreten konnten sowie
der Personlichkeit des Rezipienten und seinemidhgilen Angstniveau. Ferner spielt auch die Inten-
sitét der Appelle und die bereits erwahnte Glaubigiieit des Senders eine entscheidende Rolle
(SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 1995, S. 188 ff).

Sensuale Appelle, die in den letzten Jahren kaetiialh zugenommen haben, sollen in erster Linie
Aufmerksamkeit bzw. ein angenehmes Wahrnehmungskiretken oder das beworbene Produkt in
der emotionalen Erfahrungs- und Erlebniswelt denddmnenten verankern. Bei der so genannten
emotionalen Positionierung werden durch sensualeelfgp die sinnlichen Aspekte des Produktes
selbst oder der Person bzw. der Umgebung betamt) diie das Produkt prasentiert wird. Im Mittel-
punkt steht hierbei die emotionale Beziehung dasskimenten zum Produkt; beworben werden hier-
bei vor allem Erlebnisse (KROEBER-RIEL 1993, SB8NERDINGER 1996, S. 303). Grundlage
dafir ist die verstarkte Erlebnisorientierung deutlyen Gesellschaft und die damit verbundene Prafe
renz von anregenden und lustbetonten Erfahrung&Y @R 2000, S. 170).

Die Art der Positionierung in der Werbung spietteeentscheidende Rolle. Im Folgenden werden die
unterschiedlichen Positionierungsméglichkeiten hdbh.

4.2.1.4 Positionierung in der Werbung

Bei den Strategien der Werbung nimmt das VorgeleeriPdsitionierung eine zentrale Rolle ein. Auf
diese Weise soll eine Wahrnehmung der Werbung Bemipienten erreicht werden, die sie nicht nur
im Vergleich attraktiver erscheinen lasst, son@erch eine Abgrenzung zu vergleichbaren Produkten
ermoglicht (KROEBER-RIEL 1993, S. 45 ff).

Bei der Positionierung kdnnen verschiedene Vorgekeisen unterschieden werden: Die informative
und emotionale Positionierung sowie die Beeinflogsdurch Erlebnisprofile und die Positionierung
durch Aktualitét. Eine Verstarkung oder Verdnderumder Wahrnehmung des Angebots fuhrt Gber
den Hinweis auf bestimmte Eigenschaften zur inftisa Beeinflussung. Auch die Betonung anderer
oder neuer Attribute kann eine Form dieser Pog#iiang darstellen. Ziel bei der emotionalen Beein-
flussung ist es, durch einen entsprechend fornertieippell die Bedirfnisse der Rezipienten anzu-
sprechen, die ihn dazu veranlassen, ein Produkauien bzw. eine offerierte Dienstleistung in An-
spruch zu nehmen. Hierbei kénnen wie bei der irdtien Beeinflussung nicht nur die bisher ange-
sprochenen Bedurfnisse verstérkt oder verandedengisondern auch andere oder neue durch die
Werbung geweckt werden. Um eine mdglichst gute Asymag an die Marktbedingungen zu erzielen,
wird in der Praxis zumeist eine Mischung der beidesitionierungen mit unterschiedlichen Schwer-
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punkten vorgenommen (ebd., S. 56 ff). Im Folgended auf die unterschiedlichen Positionierungs-
formen noch einmal naher eingegangen.

Die informative Positionierung gilt als eine klastie Werbestrategie, die einem bestimmten Leitbild
der Verbraucherpolitik folgt. Demnach reichen sabkel Informationen fur die Gewinnung von Kon-
sumenten aus. Allerdings ist diese Form der Paostiong nur fir bestimmte Marktsituationen, wie
beispielsweise auf wenig entwickelten Markten, Mgerbung fir Innovationen oder High-
Involvement-Giter, anwendbar. Bei diesen Werbefaristeder Konkurrenzdruck nicht grof3 und eine
informative Beeinflussung genlgt. Die werbliche dtmang erfolgt in der Regel in sprachlicher oder
numerischer Form. Diese Art der Informationsdaupigtist besonders fur eine erste Orientierung
seitens des Rezipienten schwieriger nachzuvollzielees beispielsweise bei Bildinformationen der
Fall ist.

Geeignete Sozialtechniken zur Sicherung der Infiiomebeachtung und -nutzung spielen bei dieser
Vorgehensweise eine wichtige Rolle. Um im Zeitatter Informationsiiberlastung bestehen zu kon-
nen, zielt die informative Positionierung auf eagiefache Aufnahme und gedankliche Verarbeitung
der Informationen ab. Auch die Wahl des Werbetsigetspricht zeitgemaflien Kommunikationsfor-
men und wird dort angemessen aufbereitet positiorfieedienspezifische Inszenierung) (ebd.,
S. 61 ff).

Der Trend der neueren Marktbedingungen liegt iereamlebnisbetonten Positionierung im Rahmen
der emotionalen Beeinflussung. Beispielsweise anttjwvon Markt- und Informationsiiberflutung oder
der Trivialitat bestimmter Produkteigenschafternate die Rezipienten bestimmten Informationen
gleichgliltig gegeniber. Durch eine entsprechendm Bler emotionalen Positionierung werden ur-
springlich austauschbare Produkte und Dienstlgistuau Tragern und Vermittlern von Konsumer-
lebnissen. Hierbei steht die Banalitat des Produktdeinem Zusammenhang mit dem verbundenen
Erlebnis. Beispielhatt ist in diesem Rahmen diea®gfenwerbung zu nennen, die von mannlicher
Freiheit bis hin zur Emanzipation alles verspri€he so beworbenen Produkte stammen inzwischen
jedoch nicht nur aus dem alltaglichen Bereich, somtbetreffen auch langlebige Gebrauchsgtter wie
Autos oder Haushaltsgerate, Dienstleistungen auskilganzbereich oder Institutionen wie Kranken-
kassen.

Die Anforderungen an die werbliche Umsetzung lieigetien bereits behandelten Marktbedingungen
begriindet (vgl. 4.1.3), die diese Art der Posigamg notwendig machen. Werbliche Maflinahmen
erfordern neben der Kreativitat auch ein gutes Gdsjp die Einbeziehung der Werbung in den Kon-

text des Gesamtmarketings, um beispielsweise Widerise in Werbung und Erscheinungsbild zu

vermeiden. Zudem missen die vermittelten Erlebrdsse vorherrschenden Lebensgefiihl und dem
Lebensstil der Zielgruppe entsprechen. Besonderteldédtungen, die Entwicklung von Lebensstilen

sowie Trends und ihre Stabilitat werden im zielgemspezifischen Inhalt der emotionalen Werbung
bericksichtigt (ebd., S. 68 ff).
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Eine weitere Form der Positionierung ist die Betander Aktualitat einer Produktmarke. Die Marke
als eine tragende Einheit eines beworbenen Protandsbereits haufiger Erwahnung. Eine Klarung
des zentralen Begriffs soll an dieser Stelle egiolgt OTLER/BLIEMEL definieren die Marke als eine
aus einem Namen, einem Begriff, einem ZeichenneiBgmbol, einer Gestaltungsform oder einer
kombinierten Form der zuvor genannten Bestandtadammengesetzte Kennzeichnung der Produkte
oder Dienstleistungen, die ai. auch der Differenzierung von anderen dient (KERIBLIEMEL
1993, S. 641). Durch eine auffallige InszenieruagMarke wird sie thematisiert und ist dadurch bei
den Rezipienten gedanklich prasent. Somit ist éscBaftigung mit der Marke das Ziel und nicht die
Imagebildung wie bei der erlebnisorientierten Raserung. Entscheidend ist hierbei nicht die passi
ve, sondern die aktive Markenbekanntheit, die ansAdtualitat folgt. Diese kann nicht nur eine Ne-
benbedingung des Markterfolgs darstellen, sondeltvstszu einem Werbeziel formuliert werden;
beispielsweise wenn eine langfristige Aufgabentgilim Gesamtmarketing erfolgt (Medienselektion
fur verschiedene Positionierungen) oder fur Pragukir die eine Kaufentscheidung ohne grof3es
Involvement getroffen wird und deren Aktualitat deisschlaggebende Anreiz sein kann. Marktbedin-
gungen mit entsprechend niedrigem Konsumenteniapmwnt gelten als gute Voraussetzungen fir
dieses werbestrategische Vorgehen.

In der werblichen Umsetzung bedeutet diese ArtRibesitionierung, Mal3nahmen zu entwickeln, die

auffallen, die Marke in den Mittelpunkt stellen ungtlem einpragsam sind. Hierbei darf keine Ablen-

kung von der Marke erfolgen. Eine lebendige uneénmaitsame Inszenierung der Marke und mog-
lichst zahlreiche Wiederholungen in der NennungMaskennamens gelten als die wichtigsten Tech-
niken der Aktualisierung. Aulenwerbung und Spotwegh aber auch Product Placement oder Spon-
soring sind relevante Unterstitzungswerbetragdiesem Bereich (ebd., S. 82 ff).

Im Interesse stehen nunmehr weniger die ohnehausgesetzten Eigenschaften oder Fahigkeiten der
Produkte und Dienstleistungen, sondern vielmehsidigdichen und emotional vermittelten Erlebnisse
sowie der versprochene Beitrag zum Lebensgefiihlzuncemotionalen Lebensqualitat. Objektive
Qualitat und vermittelte erlebnisorientierte Aspeliben bei den Werbestrategien die gleiche Bedeu-
tung, da erstere immer als Voraussetzung gilt.zéiesh wird mit der fortschreitenden gesellschatftli-
chen und technischen Entwicklung der Erlebnisfaktmom immer gro3erer Wichtigkeit sein (ebd.,
S. 69).

Im Folgenden werden die verschiedenen Sozialteehrdargestellt, die angewendet werden, damit
Werbung nicht nur wahrgenommen, sondern auch leehaitd und somit wirken kann.

4.2.2 Sozialtechniken der Werbung

Unter Sozialtechniken werden die systematischenefwdwngen verhaltens- und sozialwissenschattli-
cher Erkenntnisse und Gesetzmaligkeiten zur Gewdatter sozialen Umwelt, insbesondere der Be-
einflussung von Menschen, verstanden (KROEBER-RIE®3, S. 91). Behandelt werden hier die
sozialwissenschaftlichen Aspekte, die beachtetervendiissen, damit eine Verbindung zwischen Wer-
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bung und Rezipienten entstehen kann. Im RahmenZigdgruppenanalyse wird néher auf das
Verbraucherverhalten und deren psychologische andlsgische Determinanten eingegangen (vgl.
4.3.1). Um den Ausfiihrungen hierzu nicht vorzugreifwerden sich tberschneidende Themenberei-
che im Folgenden umrissen und wird der Schwerpauktie sozialwissenschaftlichen Vorgehens-
weisen aus Sicht der Werbung gelegt.

4.2.2.1 Allgemeine Sozaltechniken in der Werbung

Zu den Sozialtechniken der Werbung zahlen nebei\ktealisierung und der Information auch die
emotionale Beeinflussung sowie die Verhaltenslegkdese Techniken rufen unterschiedliche Teil-
wirkungen hervor, die in einem bestimmten ausgetdsterhalten des Rezipienten ausgedrickt wer-
den.

Die Sozialtechnik der Aktualisierung soll die Aufrtkeamkeit des Rezipienten wecken und einen
Kontakt zum beworbenen Produkt herstellen. Infooman sollen kognitive Wirkungen nach sich
ziehen, wobei im Idealfall die Stufen der gedamidit Informationsaufnahme, -verarbeitung und
-speicherung durchlaufen werden. Die emotionalanBassung soll im Sinne einer Sozialtechnik
emotionale Wirkungen erzeugen, die wiederum nawmneiStufenschema erlangt werden sollen: Emo-
tionale Reizaufnahme, -verarbeitung sowie -speitigeDie Sozialtechnik der Verhaltenslenkung soll
komplexe Haltungen bilden, die sich vor allem aafkinstellung, innere Bilder und die Kaufabsicht
beziehen (KROEBER-RIEL 1993, S. 95 ff).

Sozialtechnische Regeln wie die Kontaktherstelluaiig,Sicherung der Aufnahme einer Werbebot-
schaft, die Vermittlung von Emotionalitat sowie daseichen von Verstandnis und die Verankerung
im Gedachtnis bilden wichtige Grundlagen fur weitozialtechniken.

Aufgrund der zunehmenden Informationstberflutung) @ines niedrigen Involvements bei der Rezep-
tion von werblichen Maflinahmen ist die Kontakth#tstg zur jeweiligen Werbung von immenser
Wichtigkeit. Erreicht werden kann dieses durch Bieisatz von Aktivierungs- und Frequenztechniken.
Die Aktivierung des Rezipienten, ein Zustand vorgbkender oder anhaltender innerer Erregung oder
Wachheit, fuihrt zu einer Hinwendung zu den werklitReizen und damit zu einer Kontaktwirkung,
in deren Verlauf emotionale und gedankliche Vertubgsprozesse angeregt werden. Die Erinnerung
héangt dabei maf3geblich von der Intensitat der Reigrung ab. Die gezi