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.. . Werbung wird gewdhnlich verstanden als
die auf die Marktgesellschaft gerichtete Re-
présentation einer Firma, ihres Sortiments und
ihrer Dienste. Diese Auffassung, die darauf
hinausléuft, daB Werbung durch ihre Mittei-
lungsfunktion bestimmtwird,verliertzusehends
ihre Gliltigkeit. Werbung ist heute in zuneh-
mendem MaBe ein betriebspolitisches Instru-
ment auf dem Markt. Der Massenproduktion
von Gltern muB ein Massenabsatz entspre-
chen. Der geplante Markt ist Bestandteil der
geplanten Produktion. Die Produktion ist erst
dann abgeschlossen, wenn das Produkt ver-
kauft ist, und nicht, wenn es den Betrieb ver-
I&Bt, Markt und Produktion sind zwei Seiten
ein und derselben Sache. Insofern ist Wer-
bung, welcher die Aufgabe zuféllt, einen kon-
stanten, der Produktion entsprechenden Markt
zu schaffen, erst in rweiter Linie ein Kommu-
nikationsmittel. Sie informiert zu dem Zweck,
einen festen Kauferstamm zu schaffen oder
zu erhalten, Zuerst will sie verkaufen. In Krei-
sen der Gestalter iiberrascht immer wieder die
Arglosigkeit, mit der die Werbung als Gebiet
der kiinstlerischen Betdtigung angesehen
wird. Die Vorstellung, daB Anzeigen, Packun-
gen und Plakate es erlauben, die in Akade-
mien erspielten kiinstlerischen Resultate auf
die StraBe und an den Mann zu bringen, fiihrte
dazu, den Gestalter im Bereich der Werbung
zu einerdrittrangigen Figur werden zu lassen.
In Wirklichkeit steht sein kultureller Anspruch
in keinem Verhdltnis zu seiner wirklichen Be-
deutung. Insofern scheint es ratsam, eine der
Sdulen der modernen Gestaltung, das .grafic
design”, zundchst einmal in Frage zu stellen,
In jeder Werbeagentur von einiger Leistungs-
fahigkeit stehen die Gestalter in der unteren
Halfte der Personalhierarchie. In den Vorder-
grund getreten sind die Ménner der For-
schung und Planung. Aber auch ihre Position
ist mittlerweile unsicher geworden. Ein gutes
Beispiel fiir die methodische Schwiache der
heutigen Markt- und Verkaufsforschung ist die
vielgenannte Motivforschung. Sie glaubt mit
Hilfe tiefenpsychologischer Methoden an die
wahren Kaufmotive der Konsumenten heran-
zukommen, an die Motive, die sich als Natur-
konstanten auszuweisen schienen. In Wirklich-
keit ist wissenschaftlich bereits belegt, daB
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diese Kaufmotive als kulturbedingte Reaktio-
nen anzusehen sind. Der gesellschaftliche und
kulturelle Wandel schafft stéindig neue Ein-
stellungen des Individuums gegeniiber Besitz,
Gut, Bediirfnis und Ware.

In zunehmendem MaBe werden heute die
Mérkte Gberfiillt. Wir steuern auf einen Markt
zu, der alles bietet. Damit dreht sich die ur-
spriingliche Fragestellung um. Gefragt werden
mubB nicht mehr zuerst: ,Wie |aBt sich das Pro-
dukt verkaufen?”, sondern: .Was soll produ-
ziert werden?” Und zwar ist es der Markt, der
diese Frage aufwirft. Neben die Marktfor-
schung tritt die Bedarfsermittlung.

Bedarf ist in entscheidenden Punkten ein Re-
sultot der technischen, gesellschaftlichen und
kulturellen Entwicklung. Bedarf ist ein Kultur-
produkt (Kultur hier verstanden als Gegensatz
zur Natur und Natiirlichkeit). Er 168t sich ent-
wickeln und modifizieren je nach technischen
Moglichkeiten, gesellschaftlichen Gegeben-
heiten und Zielen. Damit féallt der Werbung
und Absatzforschung die Aufgabe zu, im
Marktbereich Bedarf zu ermitteln und der Pla-
nung zur Verfligung zu stellen, aber auch
Bedarf zu schaffen und zur Kaufwirksamkeit
zu verhelfen. Die Wirtschaft und ihre Entwick-
lung selbst fordern kulturelle Instrumente von
projektivem Charakter zur Erhaltung ihrer
Produktion und ihres Absatzes. Neben der
technischen Entwicklung ist sie auf Sortiments-
entwicklung und auf die Entwicklung des Be-
darfs mit Hilfe ihrer kommunikativen Instru-
mente angewiesen.

Der Grad der Kiinstlichkeit unserer Welt nimmt
zu. Sie wird noch organisierter werden. Welche
Konstruktion wir bewohnen werden, ist indes-
sen nichtvon einer Zwangsléufigkeit bestimmt.
Sie ist eine Leistung. So ist es keineswegs aus-
gemacht, daB die kulturelle Verantwortlichkeit
ibernommen wird, zu der heute die Tatigkeit
innerhalb der Werbung verpflichten miiBte
(und die bisher darin gesehen wurde, Kunst
unters Volk zu bringen). Immerhin scheint der
Gestalter dazu qualifiziert, den Bedarf in sei-
ner kulturellen Dimension am ehesten zu er-
fassen und ihn den Bedingungen der Produk-
tion und des Absatzes zuzuordnen . ..
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