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 Vorwort

Ein wichtiger Grundstein der modernen Werbung wurde bereits im frü-
hen 17. Jahrhundert gelegt. Damals eröffnete der Arzt Théophraste Ren-
audot sein Bureau d’Adresses et de Rencontres. Jeder, der ein Angebot oder 
ein Gesuch allgemein bekannt geben wollte, konnte hier seinen Namen 
in Adresslisten eintragen lassen. Sehr rasch erwies sich dies als eine äu-
ßerst hilfreiche Erfindung, von der viele Menschen Gebrauch machten. 
Der Wirkungskreis dieses Adressbüros sollte sich wenige Jahre nach des-
sen Gründung durch die Publikation der Angebote und Gesuche in den 
Feuilles du Bureau d’Adresses et de Rencontres noch einmal um ein Vielfaches 
erweitern. Die sogenannte ›Intelligenzpresse‹ war geboren und damit 
einer der wichtigsten Vorläufer nicht nur der Tagespresse, sondern auch 
der modernen Werbung.

Kein Zweifel, seit ihren frühen Anfängen geht es in der Werbung ganz 
wesentlich um die Herstellung von sozialen Beziehungen. Moderne Ge-
sellschaften erkaufen sich ihre gesteigerte Leistungsfähigkeit und Produk-
tivität zum Preis sozialer Folgekosten in Form von Unübersichtlichkeit 
und Anonymität. Genau diesem Umstand verdankt die moderne Wer-
bung ihre Existenz. Spätestens mit der Durchsetzung der industriellen 
Massenproduktion ist dies offenkundig geworden. Die Werbung wurde 
zum entremetteur, gleichsam zu einer Art professionellem Kuppler. In einer 
Zeit, in der die Kundschaft eben nicht mehr bekannt war, wurde Werbung 
unverzichtbar. Sie stellte Beziehungen her zwischen Produzierenden und 
Konsumierenden, die sich nicht mehr kennen konnten  –  aber dennoch 
etwas voneinander wollten.
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Mit Blick auf diese spätestens zur Jahrhundertwende immer klarer zu 
erkennende Funktion der Werbung wird deutlich, was besonders heute in 
Zeiten des globalen Siegeszugs ›sozialer Medien‹ unübersehbar geworden 
ist: Medien im Allgemeinen, die Werbung im Besonderen, sind soziale In-
stitutionen der Vergemeinschaftung. Seit dem Zeitalter der entfesselten 
Massenkommunikation ist das Beziehungsmanagement westlicher Gesell-
schaften gründlich in Bewegung geraten. Dabei hat sich die Werbung in 
den vergangenen 200 Jahren zu einem der wichtigsten gesellschaftlichen 
Beziehungsproduzenten entwickelt. Mit dem thematischen Zusammen-
schluss von Sozialität und Werbung ist daher ein wichtiges Thema für die 
Werbeforschung angesprochen. Dieses Thema stand im Zentrum der ers-
ten Jahrestagung der Fachgruppe Werbekommunikation der Deutschen 
Gesellschaft für Publizistik- und Kommunikationswissenschaft (DGPuK), 
die vom 20. bis 22. November 2014 auf Einladung von Ursula Dehm im 
ZDF-Sendezentrum auf dem Mainzer Lerchenberg stattfand.

Die in diesem Sammelband zusammengestellten Beiträge adressieren 
das Tagungsthema aus sehr unterschiedlichen Perspektiven und auf der 
Grundlage teilweise sehr unterschiedlicher Methoden. Mal ist der Fokus 
überdies sehr eng auf das Thema gerichtet, mal ist er sehr weit gefasst. In 
manchen Fällen, wie bei den Beiträgen aus den offenen Panels, geht er auch 
über die Grenzen des Tagungsthemas hinaus. Wir haben alle diese Beiträge 
nach intensiver Diskussion veröffentlicht, weil wir der Auffassung sind, dass 
in dem Mosaik einer noch jungen, sich formierenden Fachgruppe viele Far-
ben strahlen sollten. Eine junge Fachgruppe gewinnt unserer Auffassung 
nach Konturen nicht nur dadurch, dass sich ihre Mitglieder bestimmte 
Perspektiven und Herangehensweisen kollektiv zu Eigen machen. Sie ge-
winnt auch  –  möglicherweise gerade  –  dadurch Konturen, dass sich ihre 
Mitglieder darüber verständigen, worüber sie nicht einer Meinung sind. 
Dies betrifft theoretische Positionen, methodische Herangehensweisen, 
die Art und Weise Fragen zu formulieren und zu beantworten. Über beide 
Formen der wissenschaftlichen Selbstvergewisserung legen die in diesem 
Band versammelten Beiträge Zeugnis ab.

Das Buch ist in drei Bereiche gegliedert. Die ersten beiden befassen sich 
mit dem Tagungsthema, der Sozialität der Werbung aus unterschiedlichen 
Perspektiven, der dritte ist den thematisch offenen Beiträgen gewidmet. 
Der Band startet mit dem Thema Soziale Werte, Ethik und Moral. Den Auftakt 
bilden Markus Feiks, Jutta Krautter, Uta Müller und Guido Zurstiege, 
die die Sozialität der Werbeproduktion als berufsethisches Problem begreifen. Cor-
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nelia Brantners und Kati Försters Studie Maskierung oder Verstärkung? 
beleuchtet Effekte von Humor auf die Bewertung von Ethikverstößen in 
Werbung, während sich Priska Breves und Holger Schramm unter dem 
Titel Matches Made in Hell der Frage annehmen, ob die soziale Akzeptanz ei-
nes moralisch bedenklichen Product Placements in Verbindung mit einem 
ebensolchen Mediencharakter die Markenbewertung positiv beeinflussen 
kann. Andreas Fahr, Sebastian Jansen, Antonia Roch beleuchten im 
Anschluss daran den Einfluss von individueller Wertorientierungen auf die Wahr-
nehmung, Deutung und Bewertung von Werbeanzeigen. Schließlich stellen Da-
niela Schlütz, Celia Krietsch und Laura Schomaker unter dem Titel 
Native Advertising oder Schleichwerbung? eine experimentelle Studie zur Wahr-
nehmung und Wirkung von ethisch diskussionswürdigen Advertorials vor.

Der zweite Bereich Soziale Beziehungen, Gesellschaft und Werbung umfasst 
fünf Beiträge. Irmgard Wetzstein und Brigitte Huber betrachten Wer-
bebotschaften als Trigger gesellschaftlicher Diskurse und stellen eine wissensso-
ziologische Diskursanalyse der Debatte über die Werbeplakate zum Wiener 
Life Ball 2014 in Online-Foren vor. Markus Feiks diskutiert das Konzept 
Werbung, der unterhaltsame Fremde und Jürgen Schulz und Robert Cas-
par Müller fragen sich, ob Werbung als kreativer Zerstörer von Sozialität zu 
sehen ist. Daniela Schlütz, Daniela Lindner und Lisette Scheunert 
untersuchen Parasoziale Beziehungen im Web 2.0 und stellen zwei empiri-
sche Studien zu Facebook-Fanpages und Blogs als Beziehungsstifter und 
Marketinginstrumente vor. Larissa Grodke-Bried und Alexander Ort 
beschließen das Kapitel mit einer Inhaltsanalyse zu Kommunikationsmaß-
nahmen im Gesundheitsbereich.

Im dritten Abschnitt finden sich weitere Perspektiven. Sarah Kohler, 
Dieter Storll und Volker Gehrau betrachten Werbewirkungen im 
Kontext der Fußball-WM in Deutschland. Franziska S. Roth, Christoph 
Klimmt und Christoph Mischke nehmen sich Werbung in Videospielen an, 
die geringe Reaktanz bei Spielern auslöst, selbst bei hoher Dosis. Thomas 
Roessing, Edgar Leander Kist und Nikolaus Jackob stellen Experi-
mente zur Rezeption und Wirkung von Sex und Sexismus in Werbeanzeigen vor 
und Clemens Schwender präsentiert eine Inhaltsanalyse zum Thema 
Kontaktanzeigen als prototypische Werbung. Den Abschluss des Buches bildet 
das theoretische Modell von Jörg Tropp und Tobias Fries zur Qualität der 
Marketing-Kommunikationsangebote.

Wir hoffen, dass einzelne Mosaiksteinchen oder ganze Farbschattierun-
gen aus dieser Zusammenstellung geneigte Leserinnen und Leser finden 
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und die Diskussion um die Ausgestaltung des Feldes der Werbekommu-
nikation befruchten.

Guido Zurstiege & Daniela Schlütz
Tübingen und Hannover, 4. Dezember 2015

Finja Dähne hat mit großem Engagement und sehr viel Sorgfalt die Redaktionsar-
beit für dieses Buch übernommen. Dafür möchten wir ihr ausdrücklich danken!
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I.	 Soziale Werte, Ethik und Moral

Mar kus F ei ks /  J utta Krautter / Uta M ü ller / 
Gu i do Zu r sti eg e

Die Sozialität der Werbeproduktion als 
berufsethisches Problem

1.	 Einleitung

Jede Praxis wirft ethische Fragen auf. Dabei spielt es keine Rolle, ob es 
sich z. B. um ökonomische oder wissenschaftliche Praxis handelt, immer 
ist unser Handeln eingebettet in soziale Strukturen und zudem abhän-
gig von den Motiven, Wünschen und Bedürfnissen der Subjekte. Dieses 
wechselseitige Spannungsverhältnis zwischen ›Struktur‹ und ›Subjekt‹ 
trifft folglich auch auf die Praxis der Werbung zu. Werbepraxis kann daher 
nicht losgelöst von Normen und Werten bzw. den Moralvorstellungen der 
Gesellschaft  –  und denen der Werbung selbst  –  gesehen werden. Werbung 
ist immer soziales Handeln, wodurch eine ethische Auseinandersetzung 
notwendig wird. Gesellschaftliche Veränderungen, aber auch Verände-
rungen in der Werbebranche, haben in den vergangenen Jahrzehnten die 
Wahrscheinlichkeit für Konflikte, die durch Werbung und innerhalb der 
Werbepraxis ausgelöst werden, erhöht. So ist die Werbebranche bereits 
seit vielen Jahren ein Berufsfeld, in dem besonders viele Menschen freibe-
ruflich arbeiten. Oftmals sind diese parallel in einer Reihe verschiedener 
Kommunikationssparten (Werbung, Public Relations, Journalismus etc.) 
tätig. Dadurch werden Rollenkonflikte wahrscheinlich, weil in vielen Fällen 
unterschiedliche Branchen- und Berufsstandards miteinander konfligieren 
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(vgl. Koch/Fröhlich/Obermaier 2012). Die Digitalisierung sowie damit 
zusammenhängend die voranschreitende Medienkonvergenz führen über-
dies dazu, dass Werbung nicht mehr nur ›klassisch‹ in Print, Hörfunk und 
TV vertreten ist, sondern sich in differenzierter Form gerade in den ›neuen 
Medien‹ wiederfindet. Native Advertising, Advertorials und Adgames sind 
hier nur einige, jedoch derzeit die präsentesten Formen, die Werbung mit 
redaktionellem Inhalt verschmelzen lassen und so die Trennungsnorm 
strapazieren. Berufsethische Probleme entstehen zunehmend auch dort, 
wo Werte- und Normendiskurse noch nicht oder nur kaum stattfinden. 
Während sich berufsethische Standards für die traditionellen Medien gut 
etablieren konnten, fehlen diese noch weitgehend für die digitalen Medien. 
Gerade in diesen digitalen Medienumgebungen können Werbepraktiker 
und Werbepraktikerinnen also nicht auf bestehende Ordnungsrahmen 
zurückgreifen. Mit diesem Beitrag wollen wir daher einen Impuls liefern, 
sich in Zukunft mit ethischen Fragen auseinanderzusetzen und damit 
Orientierungshilfen bereitzustellen.

In Deutschland werden Ethik und Werbung oftmals getrennt gedacht. 
Eine Ethik der Werbung stellt daher immer noch ein Desiderat der For-
schung dar. Im internationalen Kontext kann bereits auf eine längere 
Tradition zurückgeschaut werden, wie später gezeigt wird. ›Ethik‹ wird 
dabei allgemein als Reflexion konkreten moralischen Handelns begriffen. 
Moralische Urteile sollen dadurch systematisch erläutert und begründet 
werden. Die Einnahme einer ethischen Perspektive hilft in manchen Fällen 
dabei, moralische Fragestellungen als solche überhaupt erst zu erkennen. 
Als »Reflexionstheorie der Moral« (Luhmann 1984: 319) werden morali-
sche Urteile zur Diskussion gestellt, wodurch Ethik eine Orientierungs-
hilfe anbietet und es Menschen in kontingenten Situationen erleichtert, 
Entscheidungen zu treffen. Moralische Aussagen, die uns selbstverständ-
lich erscheinen, werden hinterfragt, kritisch beleuchtet, begründet und, 
wenn nötig, revidiert.

Im Folgenden wird zunächst gezeigt, dass Werbepraxis nicht losgelöst 
von gesellschaftlichen Moralvorstellungen gedacht werden kann. Sie findet 
innerhalb der Gesellschaft statt und steht zu ihr in einer Wechselbeziehung. 
Daran anschließend werden soziale Prozesse kursorisch beleuchtet, die 
den Wandel der Werbepraxis bedingen. Der letzte Teil liefert einen kurzen 
Überblick zum Forschungsstand, der zeigen soll, in welchem Themenspek-
trum die wissenschaftliche Beschäftigung mit ethischen Fragestellungen 
bereits Früchte getragen hat.
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Die Sozialität der Werbeproduktion als berufsethisches Problem

2.	 Werbepraxis und Sozialität

Wenn umgangssprachlich von ›Werbung‹ die Rede ist, dann stehen für 
die meisten Beobachterinnen und Beobachter oftmals inhaltliche Aspekte 
im Vordergrund. Aus dieser Perspektive ist Werbung zunächst einmal das, 
was uns z. B. in Zeitungen, im Fernsehen oder im Internet mehr oder we-
niger explizit als Werbung begegnet. Werbung, so lässt sich eine zweite 
Perspektive zusammenfassen, ist dann aber auch ein System, ein Gerüst 
an Sinn- und Deutungsmustern, an professionellen Routinen und Hand-
lungsprogrammen zur Produktion und Distribution persuasiver Kom-
munikation (vgl. Zurstiege 2005: 41ff.). Wir müssen also differenzieren 
und tun dies im Folgenden mit der Unterscheidung zwischen der Form 
sowie dem Inhalt von Werbung auf der einen Seite und der professionel-
len Werbepraxis auf der anderen. Beides ist freilich untrennbar mitein-
ander verwoben. Werbung ist ein kommunikatives, kulturelles Artefakt, 
das innerhalb der Werbepraxis entsteht und gesellschaftlich distribuiert 
wird. Sie entsteht durch das Zusammen- und Wechselspiel von Akteuren, 
die bestimmtes Wissen und bestimmte Techniken gelernt haben, in der 
täglichen Berufspraxis anwenden und dabei innerhalb eines Rahmens 
(einer Struktur) agieren. Diese Struktur finden Akteure als etwas Gege-
benes vor, sie verändern sie aber auch situativ, wenn sie selbstregulative 
Entscheidungen aushandeln (vgl. Heyd 2011). Die Werbepraxis wird ex-
tern durch Gesetze und gesellschaftliche Normen reguliert, zum ande-
ren aber auch intern durch Branchen-, Organisations- und Individual-
normen geformt, die sich auf die Berufsrolle des ›Werbepraktikers‹ bzw. 
der ›Werbepraktikerin‹ und den entsprechenden Berufsethos auswirken 
(vgl. Koppetsch 2006).

Mit dem Begriff ›Sozialität‹ wird auf diese Wechselwirkung rekur-
riert. Wir beziehen uns damit auf handelnde Akteure, die sich in der 
Praxis sinnhaft, sozial handelnd im Sinne Max Webers (2005), aufeinan-
der beziehen. Während des sozialen Handelns gleichen wir gemeinsame 
Wissensbestände ab, definieren die Situation und richten unser Handeln 
entsprechend aus (vgl. Abels 2010; Arbeitsgruppe Bielefelder Sozio-
logen 1973; Berger/Luckmann 2007; Blumer 2004). Werte und Nor-
men spielen bei der Handlungsentscheidung unter anderem als struktu-
relle, aber zugleich auch als individuelle Faktoren eine Rolle. Sie bilden 
den moralischen Rahmen, innerhalb dessen sich die Akteure bewegen; 
sie schränken ein und ermöglichen zugleich. Wesentlich ist dabei, dass 
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subjektive und kollektive Normen existieren. Letztere werden von den 
Gesellschaftsmitgliedern geteilt, wohingegen die subjektiven Normen 
zwar in den meisten Fällen Überschneidungen aufweisen, dies jedoch 
nicht zwingend müssen. Gleichwohl bedarf es zumindest einer Schnitt-
menge, um ›Gesellschaft‹ auszubilden bzw. Ordnung aufrechterhalten 
zu können. Zudem ist wichtig, dass sich die moralischen Vorstellungen 
im Laufe der Zeit ändern können. Sie sind also nicht starr, sondern dy-
namisch (vgl. Inglehart 1977). Was vor 30 Jahren noch einen Skandal 
auszulösen vermochte, schreckt uns heute möglicherweise nicht mehr 
auf. Heute werden wir jedoch Dinge kritisieren, die vor geraumer Zeit 
noch als ›normal‹ galten. Folglich lässt sich festhalten, dass wir uns bei 
unserem Handeln an Anderen orientieren und dabei deren Werte- und 
Normenvorstellung mit in unsere Entscheidungen einbeziehen.

3.	 Wertewandel: potenzielle Konfliktebenen der 
Werbepraxis

Der gesellschaftliche Wertewandel ist ein kontinuierlicher Prozess, der 
mehr oder weniger alle Bereiche des gesellschaftlichen Lebens betrifft. Der 
gesellschaftliche Wertewandel betrifft daher auch die Werbepraxis und 
verändert diese (vgl. Koppetsch 2004). Hinzu kommen Veränderungen, 
die unter anderem durch Politik oder technischen Fortschritt ausgelöst 
werden (vgl. Bea/Göbel 2002: 464ff.). Wurde auf den vorindustriellen 
Jahrmärkten noch gefeilscht, geschrien und durch eher weniger ›wahr-
haftige‹ Werbung zum Kauf verlockt, veränderte sich dies im Zuge der 
Professionalisierung der Werbung (vgl. Reckwitz 2013: 171f.). Schon in 
den späten 1930er-Jahren hat Hans Domizlaff (1982) in seinen »Marken-
gesetzen« dazu aufgerufen, marktschreierische Methoden abzulegen, 
um Vertrauen in die Marke (und das Produkt) herzustellen (vgl. Feiks 
in diesem Band). Im Zuge der Industrialisierung und der modernen 
Produktionsweise bzw. der kapitalistischen Produktionslogik kam es 
zur Professionalisierung der Werbepraxis. Dies ging zunächst mit der 
Adaption sozialpsychologischer, aus dem Behaviorismus stammender 
Prinzipien einher, die jedoch von ästhetischen Dimensionen und der 
Transformation zum »Ideal der durchästhetisierten Werbung« (Reck-
witz 2013: 173) abgelöst wurden.
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3.1	 Makrostrukturelle Konflikte

Werbepraxis ist an sozial-kontextuelle und historische Bedingungen  – 
»Meta-Prozesse« im Sinne von Siegert und Brecheis (2010: 67)  –  geknüpft 
und mit diesen eng verwoben:

»Die Mobilisierung von Konsumenten durch Werbung kann nur gelingen, 

wenn die Werbepraktiken und -ideologien in Übereinstimmung mit den 

herrschenden Wertvorstellungen und Ideologien stehen, und wenn es der 

Werbung darüber hinaus gelingt, die persönlichen Motive und Wünsche 

der Konsumentinnen und Konsumenten an den Markt zu binden« (Kop-

petsch 2004: 149).

Da Werbung stärker als andere Kommunikationsformen im besonde-
ren Maße zeitgeistorientiert ist, stellen der gesellschaftliche Wertewandel 
und die ihn begleitenden Meta-Prozesse eine dauerhafte Herausforderung 
dar: Aus Gründen der Erfolgsmaximierung beobachtet die Werbung das 
Wertegefüge der Gesellschaft. Und sie reagiert auf dessen Veränderungen: 
Dies gilt für Tendenzen der ›Moralisierung‹ ebenso wie für die ›Digitali-
sierung‹ des Mediensystems, für die ›Individualisierung‹ von Lebensent-
würfen ebenso wie für die ›Pluralisierung‹ von Gemeinschaften, für die 
›Ökonomisierung‹ unseres Lebens ebenso wie für die ›Globalisierung‹ 
der Ökonomie.

Wo etwa von der »Moralisierung der Märkte« (Stehr 2007) die Rede 
ist, wird auf den Plan gerufen, dass in den zurückliegenden Jahrzehnten 
der Konsum, aber auch die Produktion von Waren in zunehmendem Maße 
vom moralischen Bewusstsein für die Nachhaltigkeit und den fairen Han-
del geprägt sind. Dieser Wertewandel hat zu einem Umdenken auf Seiten 
der werbetreibenden Unternehmen beigetragen und damit auch die Funk-
tionsbedingungen der Werbung grundlegend verändert. Einen ähnlich 
weitreichenden Einfluss üben neue Informations- und Kommunikations-
technologien aus. Im Zuge der reflexiven Modernisierung fortgeschrittener 
Industriegesellschaften hin zur gegenwärtigen ›Wissensgesellschaft‹ ist es 
heute einfacher denn je, an Informationen und Wissen zu gelangen. Auch 
diese Entwicklung und der damit verbundene gesellschaftliche Wertewan-
del hat die Funktionsweise der Werbung, den gesellschaftlichen Rahmen, 
in dem sie operiert, in sehr weitreichender Weise verändert. Konsumenten 
lassen sich kaum noch als passive Empfänger manipulativer Botschaften 
begreifen. Vielmehr agieren sie in nicht wenigen Fällen als aktive Akteure 
und treffen ihre Konsumentscheidungen mehr und mehr aufgrund mora-
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lischer Faktoren: Konsum wird ›grün‹, ›nachhaltig‹ und ›fair‹. Die voran-
schreitende Digitalisierung des Mediensystems im Allgemeinen, das Inter-
net und seine Dienste im Besonderen, führen auch im Konsumverhalten zu 
einer Verstärkung der Ressource ›Wissen‹. Dies ›stärkt‹ den Konsumenten 
bzw. die Konsumentin. Jedoch birgt die Digitalisierung auch Risiken für 
ihn/sie und wirft ethische Fragen auf: Der ›digitale‹ Konsument bzw. die 
Konsumentin wird gläsern. Datenschutz und Privatsphäre sowie der Um-
gang mit sensiblen Kundendaten und Zielgruppen bekommen immer mehr 
Gewicht. Bald wird es möglicherweise den vielbeschworenen intelligenten 
Kühlschrank geben, der die Ernährungsgewohnheiten seines Besitzers di-
rekt an den lokalen Einzelhandel weiterleitet. Was ist, wenn nicht nur der 
Einzelhandel den schwindenden Vorrat an Butter im Kühlschrank im Auge 
behält, sondern auch Versicherungen eine Einstufung der Versicherungs-
klasse aufgrund solcher Daten vornehmen? Wer bestimmt dann über die 
gute Ernährung und das ›gute Leben‹? Wie weit dürfen Unternehmen, wie 
weit darf aber auch ihre Werbung gehen? Wann wird die Grenze zur Privat-
sphäre überschritten? Wo werden Daten zum Vorteil der Konsumentin oder 
des Konsumenten genutzt? Die vorangegangenen Fragen zeigen, dass sich 
vor dem Hintergrund des gesellschaftlichen Wertewandels der Problemraum 
deutlich verändert hat. Die Werbe- und Konsumkritik der vergangenen Jahr-
zehnte konzentrierte sich auf das große manipulative Bild, das Motiv, den 
Slogan, die Verführung. Von hier aus betrieb sie Werbekritik als Konsum- 
und Gesellschaftskritik. Heute geht es, daneben und weit darüber hinaus, 
um Strukturen (z.B. Regulierungsentscheidungen) und um Phänomene 
(z.B. Werbe-Tracking), die für die Konsumentin bzw. den Konsumenten in 
vielen Fällen unsichtbar bleiben, aber gerade deswegen konfliktträchtig sind.

3.2	 Konflikte auf Meso- und Mikro-Ebene

Konflikte lassen sich im Feld der Werbung aber auch auf der Meso- und 
der Mikro-Ebene ausmachen. Koch, Fröhlich und Obermaier (2012: 520) 
haben zuletzt festgestellt, dass mittlerweile rund 40 Prozent aller freien 
Journalisten und Journalistinnen auf mindestens »zwei Hochzeiten tan-
zen«. Fast jeder zweite freie Journalist und jede zweite Journalistin, heißt 
das, ist nebenberuflich in der PR- bzw. Werbebranche tätig. Die voranschrei-
tende Ökonomisierung und der damit einhergehende Effizienzdruck, ge-
koppelt mit Rationalisierungstendenzen und Profitstreben innerhalb des 
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Journalismus führen nunmehr dazu, dass viele Journalisten kaum noch von 
ihrer hauptberuflichen Arbeit leben können. Daher stellen sie ein zweites 
Standbein in lukrativeren Branchen wie der PR- und Werbebranche auf. 
Gleichsam berichten Journalistinnen und Journalisten zunehmend von 
der versuchten Einflussnahme auf redaktionelle Inhalte durch werbe-
treibende Unternehmen und Werbepraktiker bzw. -praktikerinnen (An/
Bergen 2007; Gadringer 2012; Maweu 2014; Nyilasy/Reid 2011; Soley/
Craig 1992; Weber 2000). Darüber hinaus erweist sich die zunehmende 
Hybridisierung ehemals strikt unterscheidbarer Kommunikationsformen 
als eine dauerhafte Herausforderung an die Trennungsnorm: Aufgrund 
von Native Advertising, Paid Postings und anderen Formen von Werbung 
in der Grauzone vermischen sich redaktionelle Inhalte systematisch mit 
denen der Werbung. Die Grenzen verschwimmen und oftmals ist die Inte-
ressensgeleitetheit der entsprechenden Angebote für die Rezipientinnen 
und Rezipienten nicht ersichtlich.

4.	 Forschungslücke: Ethik der Werbung

Im Feld der Werbung, so zeigen die vorangegangenen Ausführungen, sind 
Konflikte und damit zusammenhängend ethische Probleme nicht unwahr-
scheinlich. Dessen ungeachtet stellt ›Werbeethik‹ noch immer ein Deside-
rat der Forschung dar. Barbara Thomaß (2010: 14) stellt dazu fest, dass eine 
solche »bisher nicht einmal rudimentär ausentwickelt« sei. Der Stellenwert 
der Ethik für die Werbung wurde freilich schon früh erkannt. So berichtete 
bereits Wilhelm Vershofen (1957) »Über Werbung und Ethik«. Werbeethi-
sche Fragestellungen sind darüber hinaus in den vergangenen Jahren aus 
theologischer Sicht immer wieder bearbeitet worden (vgl. Bohrmann 1997; 
Mädler 1997). Wichtige Anknüpfungspunkte für eine Ethik der Werbung 
ergeben sich aus einer Reihe von bereits vorliegenden Arbeiten zur Ethik 
der PR (siehe etwa Förg 2004) sowie zur Ethik des Marketings (siehe etwa 
Hansen 2011). Auch die inzwischen zahlreichen Veröffentlichungen zur ›Cor-
porate Social Responsibility‹ (CSR) stellen eine wichtige Grundlage für eine 
Kommunikationsethik der Werbung dar (vgl. Christensen/Peirce/Hart-
man 2007; Raupp/Jarolimek/Schultz 2011; Mory 2014; Wassmann 2014).

International kann bereits auf eine längere Tradition und ausführli-
chere Auseinandersetzung zurückgeblickt werden. Frank P. Bishop (1949) 
nahm mit seinem Buch The Ethics of Advertising Werbung und Ethik bereits 
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frühzeitig in den Blick. James M. Patterson (1966) fragte schon Mitte der 
1960er-Jahre nach der sozialen und ethischen Verantwortung von Marke-
ting-Entscheidenden. Robert Bartels (1967) hat versucht, ein Modell der 
Marketing-Ethik zu entwickeln. Zudem findet eine größere Reflexion 
bezüglich der Werbepraxis statt. Frederick D. Sturdivant (1973) stellte 
Anfang der 1970er die Frage nach ethischen Marketing-Praktiken. Ferrell 
und Weaver (1978) haben die ethischen Vorstellungen (beliefs) von Marke-
ting-Managerinnen und -Managern analysiert. Dezidiert zur Werbung 
evaluierten Hunt und Chonko (1987) Probleme, die Managerinnen und 
Manager in Werbeagenturen haben. Johannes Brinkman (1995) hat in ei-
ner Pilotstudie wiederum die moralischen Konflikte norwegischer Wer-
bepraktikerinnen und Werbepraktiker erhoben und herauszufinden ver-
sucht, wie diese in den Konfliktsituationen mit den Problemen umgehen. 
Lafleur et al. (1996) stellten Werbepraktikerinnen und Werbepraktikern 
grundlegend die Frage, wie hoch der Stellenwert von »ethischen Prob-
lemen« (ethical issues) bei ihnen sei. Nebenzahl und Jaffe (1998) nahmen 
wiederum die Entscheidungen und Entscheidungsprozesse innerhalb der 
Werbepraxis in den Blick und fragten nach deren ethischen Dimensionen. 
Den Rahmen für diese Entscheidungen haben bereits Ferrell und Gresham 
(1985) in einer früheren Studie untersucht. In einer weltweit angelegten 
Untersuchung sollten die ethischen Standards der Werbewelt verglichen 
werden. Einschlägig waren außerdem die Studien von Drumwright und 
Murphy (2004, 2009), die zeigen konnten, dass Werbepraktikerinnen und 
Werbepraktiker eine Vielzahl argumentativer Strategien anwenden, um 
sich im Werbealltag nicht mit Ethik zu beschäftigen. In neueren Arbeiten 
wird zunehmend über den Stellenwert von Ethik in der Ausbildung von 
Werbern sowie über Ethik in digitalen Medien nachgedacht (vgl. Bishop 
2013; Dzuranin/Shortridge/Smith 2013; Feiks 2014; Lachman 2013; 
Maweu 2014; Smith/Murphy 2013).

5.	 Fazit

Das Feld der Werbung ist konfliktträchtig und wirft viele ethisch relevante 
Fragen auf. Dessen ungeachtet steckt die Kommunikationsethik in Bezug 
auf Werbung noch in den Kinderschuhen. Werbeethische Fragestellungen 
lassen sich im Wesentlichen auf zwei verschiedene Handlungsebenen be-
ziehen: erstens auf die Dimension der werblichen Medienangebote und 
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zweitens auf die Dimension der Planung, Produktion und Distribution 
von Werbung. Die werbebezogene Ethik-Diskussion hat sich bislang na-
hezu ausschließlich auf die ethische Reflexion werblicher Medienangebote 
konzentriert (vgl. etwa Funiok/Schmälzle 1999: 30f.). Barbara Thomaß 
fasst den Stand der Diskussion so zusammen:

»Werbung ist das Sittenbild einer Konsumgesellschaft. […] Dabei sind 

diejenigen, die diese Werbung erschaffen und mit Text, Bild und Ton zu 

Leben erwecken, nämlich die Werbeagenturen, im Auftrag ihrer Kunden 

handelnde Dienstleister, die ihren Kunden zu mehr und neuen Kunden 

und Umsatz verhelfen. Wie sie dies tun und in der Vergangenheit getan 

haben, bietet genügend Stoff für medienethische Reflexionen, die aber 

bislang noch nicht im Fach von sich reden gemacht haben. Das sollten sie 

aber« (Thomass 2010: 14).

Wer sich für die Produktionskontexte werblicher Medienangebote in-
teressiert, so attestiert die britische Soziologin Anne M. Cronin auch der 
anglo-amerikanischen Forschung, findet sich zunächst einmal mit der pa-
radoxen Situation konfrontiert, dass zwar allerorten von den »Captains of 
Consciousness« (Ewen 2001) die Rede ist, dabei jedoch wenig darüber be-
kannt ist, wer auf den Kommandobrücken tatsächlich den Kurs bestimmt 
(vgl. Cronin 2004: 340).

Die Beschäftigung mit der Ethik der Werbung ist deshalb sinnvoll, da 
die Ergebnisse Rückschlüsse auf zugrunde liegende Normen und Werte 
sowie die strukturellen Bedingungen einer Ethik des Berufsfeldes zulas-
sen, gerade weil es immer wieder ›Ratgeber‹ gibt, die z. B. Werbetäuschung 
zur Maxime haben (vgl. Anlanger/Engel 2008, 2013) und aus ethischer 
Sicht zumindest fragwürdig sind. Aus jenen Normen und Werten, der Mo-
ral der Werbepraktiker und -praktikerinnen, können Ansätze für weitere 
ethische Fragestellungen abgeleitet und gleichsam über die Gründe der 
Problematisierung von Werbung als Kommunikationsform aufgeklärt 
werden. Zudem liefert berufsethische Werbeforschung die Grundlage für 
Bildung und Entwicklung ethischer Verantwortlichkeit von Werbeprak-
tikern und fördert dadurch die Sensibilität gegenüber potenziellen mo-
ralischen Konflikten, wodurch diese bestenfalls gar nicht erst entstehen. 
Die Erschließung und Analyse solcher ethischen Probleme kann die Me-
dien- und Kommunikationswissenschaft nicht alleine von sich aus leisten, 
deswegen sollte die interdisziplinäre Kooperation, z. B. mit spezialisierten 
Ethik-Instituten, wie dem Institut für Ethik in den Wissenschaften (IZEW) 
in Tübingen, forciert werden.
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Maskierung oder Verstärkung? 
Effekte von Humor auf die Bewertung von 
Ethikverstößen in Werbung

1.	 Einleitung

Humor ist eines der am häufigsten eingesetzten Instrumente in der Wer-
bung (vgl. Alden/Mukherjee/Hoyer 2000; Eisend 2009; Gulas/Wein-
berger 2006) und gleichzeitig eines der am wenigsten verstandenen (vgl. 
Sutherland/Sylvester 2000). Obgleich Humor in der Werbung Gegen-
stand zahlreicher Studien ist, zeigen Meta-Analysen teilweise widersprüch-
liche Ergebnisse (vgl. Chung/Zhao 2003; Eisend 2009; Weinberger/Gulas 
1992). Studien zu Humor in der Werbung befassen sich dabei vorwiegend 
mit den Wirkungen des Humors auf Rezipientinnen und Rezipienten. 
Untersucht wird etwa inwiefern Humor zur Verbesserung des Images der 
Werbetreibenden beiträgt (vgl. Chung/Zhao 2003; Gelb/Picket 1983), 
die Erinnerungsleistung verbessert (vgl. Cline/Kellaris 2007; Golderg/
Gorn 1987), die Einstellung zur Werbung verändert (vgl. Kamins/Marks/
Skinner 1991) oder positive Aufmerksamkeitseffekte nach sich zieht (vgl. 
Madden/Weinberger 1982). Analysiert werden aber auch negative Effekte 
von humorvoller Werbung wie etwa Vampir- (vgl. Schmidt/Williams 2001) 
oder Wear-Out-Effekte (vgl. Behrens/Grosserohde 1999).

1	 Wir danken dem Österreichischen Werberat für die freundliche Unterstützung und die Be-
reitstellung der Daten.
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Der vorliegende Beitrag widmet sich nicht allein der Individualebene 
der Rezipientinnen und Rezipienten, sondern verbindet diese Ebene mit 
einem Fokus auf die ethischen Implikationen der Nutzung von Humor in 
der Werbung und nimmt gleichzeitig das soziokulturelle Umfeld in den Blick. 
Damit wird ein wesentlicher Aspekt werblicher Kommunikation als Teil 
der öffentlichen Kommunikation aufgegriffen. Demnach lassen sich Werbe
effekte eben nicht nur auf die Beziehung zwischen Werbetreibenden und 
Konsumentinnen und Konsumenten beschränken, sondern weiten sich auf 
das soziokulturelle Umfeld und die Gesellschaft im Allgemeinen aus (vgl. 
Fry/Polonsky 2004). Dies ist insbesondere für Werbungen relevant, die 
gegen Ethik und Moral verstoßende Darstellungen enthalten. Klar ist, dass 
solche Werbungen in einem gesellschaftlichen Kontext unerwünscht sind 
und (daher) einer Regulierung und werbe-ethischer Auseinandersetzung 
bedürfen. In Österreich wird dies  –  wie in fast allen europäischen Län-
dern  –  über ein duales System zur Beschränkung der Werbung ausgehan-
delt, welches sich einerseits aus gesetzlichen Regelungen und andererseits 
aus Selbstbeschränkungsrichtlinien (Ethik-Kodex der Werbewirtschaft) 
zusammensetzt. Wie werden nun aber Werbungen bewertet, die ethisch 
bedenkliche und humoristische Darstellungen enthalten?

In diesem Zusammenhang ist der Maskierungseffekt von Humor (vgl. 
Hsieh/Hsu/Fang 2010; Shabbir/Thwaites 2007) von Bedeutung. Maskie-
rung entsteht, »when the processing of a stimulus is interrupted by the 
subsequent immediate presentation of a second, different stimulus. The 
second stimulus acts retroactively to obscure the former one« (Moore 
1988: 302). Mit anderen Worten: der zweite, »maskierende« Stimulus  –  in 
diesem Beispiel humorvolle Darstellungen  –  reduziert die Sichtbarkeit 
eines primären Stimulus, also etwa einer dargestellten Herabwürdigung 
(vgl. Breitmeier/Ogmen 2000). Maskierung kann also dazu führen, dass 
ein ursprünglich neutraler oder negativer Stimulus nicht erkannt wird 
oder im Zweifelsfall gar positiv bewertet wird.

Die vorliegende Studie untersucht, inwiefern Humor die Entscheidun-
gen von Werberätinnen und Werberäten über beanstandete Sujets beein-
flusst. Dazu wird im Folgenden zunächst auf die soziale Rolle von Werbung 
eingegangen. Daran schließt sich ein kurzer Überblick über theoretische 
Erklärungsansätze und empirische Ergebnisse zur (maskierenden) Wirkung 
von Humor in der Werbung an. Danach werden Methode und Ergebnisse 
unserer empirischen Studie vorgestellt.
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2.	 Zur sozialen Rolle von Werbung

Werbeethik befasst sich sowohl mit sozial- als auch individualethischen 
Fragen (vgl. Bohrmann 2010). In ihrem Fokus steht dabei die soziale Rolle 
der Werbung. Cunningham (1999: 500) definiert Werbeethik als »what is 
right and good in the conduct of the advertising function. It is concerned 
with questions of what ought to be done, not just with what legally must 
be done«. In Bezug auf die enge Verschränkung zwischen Recht und Ethik 
ergänzt Drumwright (2007: 399): »Laws are ultimately a reflection of ethi-
cal judgments. [...] Advertising law is a subset of the domain of advertising 
ethics.« Darüber hinaus betont Drumwright, dass eben nicht alles was le-
gal ist, gleichzeitig ethisch sei.

Werbeethik und die ethische Verantwortung der Werbeindustrie und 
ihrer Auftraggeberinnen und Auftraggeber (vgl. hierzu auch Drumwright/
Murphy 2009 zu Corporate Social Responsibility) kann konzeptionell auf 
drei verschiedenen Ebenen betrachtet werden (vgl. Cunningham 1999; 
Drumwright 2007): (1) auf der Mikroebene der individuellen Praktikerin-
nen und Praktiker, Kampagnen, Kundinnen und Kunden oder spezifischen 
Werbepraktiken, (2) auf der Mesoebene der gesamten Werbeindustrie, so-
wie (3) auf der Makro- bzw. Gesellschaftsebene. Während auf der Mikro
ebene unter Rückgriff auf Psychologie und experimentelle Paradigmen 
vor allem auf kurzzeitige Effekte verschiedener Werbestimuli fokussiert 
wird, nimmt die Makroebene die aggregierten Wirkungen von Werbung 
auf der gesellschaftlichen Ebene in den Blick (z. B. besonders vulnerable 
Segmente der Gesellschaft, wie Kinder, ältere Personen oder Minderheiten 
(vgl. etwa Bonifield/Cole 2007) oder die Rolle der Werbung für Konsum 
und Gemeinwohl (vgl. O’Guinn 2007).

Eine auf die Makroebene bezogene weit verbreitete Kritik ist, Werbung 
würde die existierende soziale Ordnung schützen und Ungleichheit ze-
mentieren, vor allem in Bezug auf Frauen und ethnische Minderheiten (vgl. 
ebd.). Demnach fördere Werbung exzessiven Materialismus, problemati-
sche Stereotype und falsche Werte (vgl. Drumwright 2007). So befassen 
sich viele Studien mit Objektifizierung, Stereotypen und Schönheitsidea-
len in Werbung. Obwohl, wie O’Guinn (2007) ausführt, die derzeitige Be-
weislage noch nicht mit letzter Sicherheit bestätigt, dass eine wiederholte 
Rezeption derartiger werblicher Stereotype tatsächlich auch unrealistische 
Erwartungen bezüglich eigener Körperbilder evoziert, kann (basierend auf 
Sozialisationstheorien) argumentiert werden, dass die werblichen Reprä-
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sentationen Teil unserer Normen und Annahmen über die Beschaffenheit 
der Welt werden.

Um mögliche negative Auswirkungen auf Individuen und Gesellschaft 
zu vermeiden, wird Werbung in fast allen europäischen Staaten dual re-
guliert. Neben gesetzlichen Regelungen bestehen Selbstregulierungsgre-
mien, die sich der Einhaltung ethischer Grundsätze verpflichtet haben (z. B. 
Deutscher Werberat, Lauterkeitskommission in der Schweiz). So formuliert 
etwa der Österreichische Werberat (2014) in seinem Ethikkodex, dass Wer-
bung »soziale Verantwortung [trägt] und [...] auf die Rechte, Interessen und 
Gefühle von Einzelnen und Gruppen von Menschen Rücksicht nehmen« 
muss. Das Selbstregulierungsgremium in Österreich besteht aktuell aus 
212 Vertreterinnen und Vertretern aus der Werbe- und Medienindustrie, 
Auftraggeberinnen und Auftraggebern und verschiedenen gesellschaftli-
chen Institutionen (z. B. Universitäten, Wirtschaftskammer, Anwältinnen 
und Anwälten). Hinzu kommen 108 junge Werberätinnen und Werberäte 
(bis zum Alter von 29) aus denselben Bereichen. Eine Konzentration auf 
Entscheidungen der Werberätinnen und Werberäte richtet sich also von 
einem medienethischen Standpunkt aus auf individuelle Entscheidungen 
(Mikroebene), die aber direkte Auswirkungen auf die Meso- (Werbeindus-
trie) und die Makroebene haben.

3.	 (Maskierungs-)Effekte von Humor in der 
Werbung

Obwohl Humor ein beliebtes Element der Werbung ist, konstatieren Suther-
land und Sylvester (2000), dass er gleichzeitig auch eines der am wenigsten 
verstandenen Instrumente sei. Vorliegende Studien finden teilweise wider-
sprüchliche Ergebnisse (vgl. Lyttle 2001; siehe auch die Meta-Analysen 
von Chung/Zhao 2003; Eisend 2009; Weinberger/Gulas 1992). Einigkeit 
scheint einzig dahingehend zu bestehen, dass die Wirkung von Humor in 
der Werbung vom Produktcharakter (vgl. etwa Chung/Zhao 2003 zum 
Einfluss des Produktinvolvements) sowie von Prädispositionen der Re-
zipientinnen und Rezipienten (wie etwa Produktvorwissen, Einstellung 
oder Geschlecht) abhängig sind.

Die jüngste vorliegende Meta-Analyse von Eisend (2009) analysiert 
die Ergebnisse von 43 Studien. Mit Bezug auf die ältere Analyse von 
Weinberger und Gulas (1992) konstatiert er, »that the impact of humor in 
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advertising has been rather stable over the past decades« (Eisend 2009: 
199). Laut seiner Analyse wirkt sich Humor positiv auf die Einstellung 
gegenüber der Werbung und der beworbenen Marke aus. Er erhöht die 
Aufmerksamkeit, verstärkt positive Gefühle und Kaufabsicht. Im Ge-
gensatz zu anderen Meta-Analysen (z. B. Weinberger/Gulas 1992) fand 
er allerdings keinen Beweis dafür, dass Humor die Sympathie für den 
Werbetreibenden erhöht.

Dem Maskierungseffekt von Humor wurde bislang wenig wissenschaft-
liche Aufmerksamkeit entgegengebracht. Ausnahmen sind die Studien 
von Hsieh und Kollegen (2010) sowie Shabbir und Thwaites (2007), die 
sich beide dem Maskierungseffekt von Humor in irreführender Werbung 
gewidmet haben. Die erste Studie konnte in einem Experiment, in dem 
irreführende Bierwerbungen als Stimulus verwendet wurden, einen Mas-
kierungseffekt von Humor nachweisen, »that not only reduces the negative 
effect of deceptive claims but also causes deceptions in the ads to appear 
more reasonable« (Hsieh/Hsu/Fang 2010: 21). Darüber hinaus fanden Shab-
bir und Thwaites (2007) in ihrer Inhaltsanalyse humorvoller Werbungen, 
dass fast drei Viertel der analysierten Werbungen Humor einsetzen, um 
irreführende Behauptungen zu maskieren. Die Autoren beider Studien 
gehen davon aus, dass Humor maskierend als Primer für den irreführen-
den Inhalt fungiert und dabei die Wahrnehmung der irreführenden Aus-
sagen verändert: »by mediating its perceived severity through the illusio-
nary association with the positive aspects of humor« (Shabbir/Thwaites 
2007: 76; vgl. auch Hsieh/Hsu/Fang 2010: 2). In der Literatur lassen sich 
verschiedene mögliche Ansätze zur theoretischen Fundierung und Erklä-
rung des Maskierungseffektes von Humor finden:

Zum einen werde nicht nur die Aufmerksamkeit von Rezipientinnen 
und Rezipienten erhöht (vgl. Eisend 2009), sondern auch davon abgelenkt, 
Gegenargumente zu konstruieren (vgl. Gass/Seiter 2003; Romero/Ag-
new/Insko 1996), d. h. die zentrale Verarbeitung von Argumenten wird 
reduziert. Bezüglich ethisch bedenklicher Werbung würde dies bedeu-
ten, dass der Humor von der Ethikverletzung ablenkt. Demgegenüber 
führt aber Eisend (2009: 200) auf Basis seiner Meta-Analyse aus: »humor 
enhances attention but does not impact cognitive responses, indicating 
that humor neither distracts from processing the message nor stimula-
tes message processing«.

Zum anderen wird in Bezug auf den Maskierungseffekt von Humor 
argumentiert, dass Humor positive Stimmungen induziert (vgl. Eisend 


