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l. Einfihrung

I. Die Bedeutung der Werbung ,, wéchst in der modernen Gesellschaft von
Tag zu Tag“.* Dieser Feststellung, die der Papstliche Rat vor einem Vier-
teljahrhundert im Rahmen eines Uberblicks tber den Stand der sozialen
Kommunikationsmittel ausgesprochen hat, kommt heutzutage noch gro-
[3ere Guiltigkeit zu.

Genauso wie die Massenmedien selbst Uberall einen enormen Einflul3
austiben, ebenso wohnt der Werbung, die die Medien als Werkzeug be-
nitzt, eine méachtige, alles durchdringende Kraft inne, die Einstellungen
und Verhalten in der heutigen Welt zu prégen vermag.

Besonders seit dem II. Vatikanischen Konzil hat die Kirche héufig das
ThemaMedien, ihre Rolle und Verantwortung aufgegriffen.? Sie bemihte
sich, das auf eine grundsétzlich positive Weise zu tun, wenn sie die Me-
dien als , Geschenke Gottes* ansieht, die gemald dem Ratschlul? seiner
gottlichen Vorsehung die Menschen verbinden und ,ihnen helfen, im
Heilswerk Gottes mitzuwirken® .2

Hiermit betont die Kirche die Verantwortung der Medien, zur echten,
ganzheitlichen Entwicklung der Menschen beizutragen und das Wohl der
Gesellschaft zu fordern. ,,Die Information durch Medien steht im Dienst
des Gemeinwohls. Die Gesellschaft hat das Recht auf eine Information,
die auf Wahrheit, Freiheit, Gerechtigkeit und Solidaritét grindet.”*

In diesem Geist tritt die Kirche mit Personen in Dialog, die in der
Medienarbeit tétig sind. Gleichzeitig lenkt sie die Aufmerksamkeit auf
moralische Prinzipien und Normen, die fir die sozia en Kommunikations-
medien genauso gelten wie fur andere menschliche Verhaltensformen,
wahrend sie politische Vorgehenswei sen und Praktiken, die diese Normen
verletzen, kritisiert.

In dieser zunehmenden Zahl von Veroffentlichungen, die auf das kirchli-
che Medieninteresse zuriickzufiihren sind, wurde da und dort auch das
Thema Werbung behandelt. Durch die wachsende Bedeutung der Wer-
bung und durch die Nachfrage nach einer ausfiihrlicheren diesbeziigli-
chen Untersuchung sehen wir uns nun dazu veranlafdt, auf dieses Thema
zuriickzukommen.

Unsere Absicht ist es, die Aufmerksamkeit auf die positiven Beitrdge zu
lenken, die die Werbung leisten kann und tatsachlich leistet; ethische und
moralische Probleme herauszustellen, welche die Werbung aufwerfen
kann und tatsachlich aufwirft; auf in diesem Bereich geltende Moral prin-
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zipien hinzuweisen; und schliefilich gewisse Maf3nahmen vorzuschlagen,
die von den beruflich in der Werbung Tétigen ebenso zu berlicksichtigen
waéren, wie auch sonst in der Privatwirtschaft; das gilt auch fir die Kir-
chen und den staatlichen Bereich.

Der Grund dafir, dal3 wir diese Fragen angehen, ist einfach. Die Werbung
hat in der heutigen Gesellschaft einen tiefgreifenden Einfluld darauf, wie
die Menschen das L eben, die Welt und sich selbst verstehen, insbesondere
in bezug auf ihre Werte und die Art und Weise ihrer Entscheidungen und
ihres Verhaltens. Das sind Fragen, an welchen die Kirche zutiefst und auf-
richtig interessiert ist und sein muf3.

2. Bei der Werbung handelt es sich um ein &uf3erst breites und buntes
Feld. Allgemein gesprochen ist ein Werbeangebot natirlich einfach eine
offentliche Anzeige, die Information vermitteln und Kundschaft gewin-
nen bzw. zu irgendei ner anderen Reaktion auffordern soll. Damit ist klar,
dal? Werbung grundsétzlich ein zweifaches Ziel hat: Sie will informieren
und Uberzeugen, und sehr oft sind diese Zielsetzungen — obwohl unter-
scheidbar — beide gleichzeitig vorhanden.

Werbung ist nicht dassel be wie Marketing (Gesamtkomplex der unterneh-
merischen Téatigkeiten, mit denen die Glter von den Produzenten an die
Verbraucher herangefuihrt werden sollen) oder Offentlichkeitsarbeit im
Sinne von Public Relations (das systematische BemUiihen, e nen giinsti gen
offentlichen Eindruck oder ,Image’ von einer bestimmten Person oder
Gruppe herzustellen). Sie wird aber in vielen Fallen von diesen beiden als
Technik bzw. Werkzeug eingesetzt.

Werbung kann sehr einfach — ein lokales, geradezu ,nachbarschaftliches’
Phénomen — sein, oder sie kann sehr komplex sein durch die Einbezie-
hung hochentwickelter Forschung und weltumspannender multimedialer
Kampagnen. Sie unterscheidet sich je nach der Zielgruppe, die erreicht
werden soll: So wirft z. B. Werbung, die auf Kinder abzielt, technische
und moralische Fragen auf, die sich auf signifikante Weise von jenen
unterscheiden, welche sich bei der auf sachkundige Erwachsene abzielen-
den Werbung stellen.

Die Werbung bedient sich nicht nur vieler verschiedener Medien und
Techniken; man muR3 bei der Werbung selbst mehrere verschiedene Typen
unterscheiden: die kommerzielle Werbung fir Produkte und Dienstlei-
stungen; die Werbung des 6ffentlichen Dienstes fir verschi edene Einrich-
tungen, Programme und Anliegen; und — ein Phdnomen, das heute zuneh-
mend an Bedeutung gewinnt — die politische Werbung zugunsten von
Parteien und Kandidaten. Unter Beriicksichtigung der Unterschiede zwi-
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schen den verschiedenen Arten und Methoden von Werbung wollen wir
das Folgende auf sie alle angewandt wissen.

3. Wir stimmen nicht mit der Behauptung tUberein, Werbung spiegele ein-
fach die Haltungen und Werte der umgebenden Kultur wider. Zweifellos
fungiert Werbung ebenso wie die sozialen Kommunikationsmittel im
allgemeinen als ein Spiegel . Doch genauso wie die Medien Uberhaupt, ist
sie auch ein Spiegel, der hilft, die von ihm reflektierte Wirklichkeit zu
prégen, und bisweilen zeigt er ein verzerrtes Bild der Wirklichkeit.
Werbemanager sind selektiv, was die Werte und Haltungen betrifft, die
unterstiitzt und angeregt werden sollen, indem sie manche férdern,
wahrend sie andere ignorieren. Diese Selektivitét straft die Behauptung
L tigen, Werbung reflektiere lediglich die umgebende Kultur. So kann z. B.
das Fehlen bestimmter rassischer und ethnischer Gruppen in der Werbung
in manchen multi-rassischen und multi-ethnischen Gesellschaften zum
Entstehen von Image- und Identitétsproblemen besonders unter den Ver-
nachléssigten und MiRachteten beitragen, und der von der Wirtschafts-
werbung beinahe unvermeidlich vermittelte Eindruck, ein UberfluR an
Gutern fuhre zu Glick und Erfullung, kann irrefihrend und frustrierend
sein.

Die Werbung Ubt durch ihren Einflul? auf die Massenmedien auch einen
indirekten, aber méchtigen Einflufd auf die Kultur aus. Viele Publikatio-
nen und Rundfunk- und Fernsehbetriebe sind fir ihr Uberleben auf
Werbeeinnahmen angewiesen. Das trifft auf religitése Medien ebenso zu
wie auf die kommerziellen. Die Werbemanager ihrerseits bemihen sich
natdrlich darum, das Publikum zu erreichen; und die Medien, die sich
bemiihen, den Werbemanagern ein Publikum zu liefern, missen ihr An-
gebot so gestalten, dal? es ein Publikum in dem angestrebten Umfang und
der gewiinschten demographischen Zusammensetzung anzieht. Diese
wirtschaftliche Abhangigkeit der Medien und die Macht, die sie Werbe-
managern in die Hand gibt, bringt flr beide ernste Verantwortlichkeiten
mit sich.



ll. Der Nutzen der Werbung

4. Enorme menschliche und materielle Ressourcen werden fir die Wer-
bung verwendet. Werbung gibt es Uberall in der heutigen Welt, wie Papst
Paul VI. bemerkte: ,,Niemand vermag sich heute dem Einfluf3 der Wer-
bung zu entziehen.”® Auch Personen, die selber nicht besonderen Formen
der Werbung ausgesetzt sind, stehen einer Gesellschaft, einer Kultur — an-
deren L euten — gegenuber, die positiv oder negativ von Werbebotschaften
und -techniken jeglicher Art betroffen sind.

Manche Kritiken beurteilen diese L age unversohnlich negativ. Sie verur-
teilen Werbung als eine Verschwendung von Zeit, Talenten und Geld — as
eineim Grunde parasitére Tatigkeit. Ausdieser Sicht besitzt die Werbung
nicht nur keinen Eigenwert, sondern ihr EinfluR ist absolut sch&dlich und
zersetzend fir den einzelnen und die Gesellschaft.

Diese Ansicht teilen wir nicht. Sicher ist etwas Wahres an dieser Kritik,
und wir werden unsererseits auch Kritik tiben. Doch die Werbung besitzt
auch ein wichtiges positives Potential, und manchmal wird dieses Poten-
tial in die Tat umgesetzt. Im Folgenden einige Beispiele, wie das gesche-
hen kann.

a) Wirtschaftlicher Nutzen der Werbung

5. Werbung kann eine wichtige Rollein dem Prozef3 spielen, durch den ein
Wirtschaftssystem, das sich von moralischen Normen leiten 1&3t und das
Gemeinwohl im Auge hat, zur menschlichen Entwicklung beitrégt. Sie
gehort notwendig zum Funktionieren der modernen Marktwirtschaft, die
heute in vielen Teilen der Welt entweder besteht oder im Entstehen be-
griffenist und die — vorausgesetzt, daf3 sie den moralischen Mal3stdben in
bezug auf die Gesamtentwicklung des Menschen und auf das Gemein-
wohl entspricht — gegenwaértig ,, das wirksamste (sozio-6konomische) In-
strument fur die Anlage der Ressourcen und fir die beste Befriedigung
der Bedirfnisse zu sein* scheint.”

In einem solchen System kann die Werbung ein niitzliches Werkzeug sein,
um den redlichen und sittlich verantwortungsvollen Wettbewerb zu erhal -
ten, der zu wirtschaftlichem Wachstum im Dienst echter menschlicher
Entwicklung fuhrt. ,Mit Wohlwollen sieht die Kirche nicht nur die weite-
re Entfaltung der Produktionskraft des Menschen, sondern auch die im-
mer reichere Vielfalt in den Beziehungen und im Austausch® zwischen
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den Menschen und den gesellschaftlichen Gruppen [...] Unter dieser
Rucksicht ermutigt sie die Werbung, die ein gutes und wirksames Mittel
fur die gegenseitige Hilfe der M enschen werden kann.”®

Die Werbung tut dies unter anderem dadurch, daf3 sie die Menschen Uber
das Vorhandensein neuer, mit Recht attraktiver Produkte und Dienste und
Uber die Verbesserung bereits bestehender informiert, ihnen hilft, wohl-
Uberlegte, kluge Entscheidungen a's Konsumenten zu treffen, und so zur
Leistungfahigkeit und zur Preissenkung beitragt und durch die Auswei-
tung von Geschéaft und Handel den wirtschaftlichen Fortschritt ankurbelt.
Das alles kann zur Schaffung neuer Arbeitsplétze, zu hoheren Einkom-
men und zu einem annehmbareren und menschlicheren Lebensstil fir
ale beitragen. Es hilft auch, Publikationen, Rundfunk- und Fernsehpro-
gramme und -produktionen — einschlief}lich jene der Kirche — zu finan-
zieren, die Menschen Uberall auf der Welt mit | nformationen, Unterhal -
tung und I nspiration versorgen.

b) Nutzen der politischen Werbung

6. ,Die Kirche weil3 das System der Demokratie zu schétzen, insoweit es
die Beteiligung der Biirger an den politischen Entscheidungen sicherstellt
und den Regierten die Mdglichkeit garantiert, sowohl ihre Regierungen zu
wahlen und zu kontrollieren als auch dort, wo es sich als notwendig er-
weist, sie auf friedliche Weise zu ersetzen.®

Analogihrem Beitrag zu wirtschaftlichem Wohlstand in einem von mora-
lischen Normen geleiteten Marktsystem kann die politische Werbung
auch einen Beitrag zur Demokratie leisten. So wie in einem demokrati-
schen System freie und verantwortungsvolle Medien dabei helfen, von
Oligarchien und Privatinteressen ausgehenden Tendenzen zur Macht-
monopolisierung entgegenzuwirken, kann die politische Werbung ihren
Beitrag leisten, indem sie die Menschen tber die Ideen und politischen
Angebote von Parteien und Kandidaten, einschliefllich neuer, dem Publi-
kum bislang unbekannter Kandidaten, informiert.

c) Kultureller Nutzen der Werbung

7. Wegen ihres Einflusses auf die Medien, die fur die Einnahmen von ihr
abhéngig sind, haben die Werbemanager Gelegenheit, positiven Einfluld
auf Entscheidungen bezliglich des Inhalts der M edien auszutiben. Das tun
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sie dann, wenn sie ein unter Ricksichtnahme auf das 6ffentliche Interes-
se prasentiertes Material von herausragender intellektueller, asthetischer
und sittlicher Qualitét unterstiitzen, und ganz besonders, wenn sie Me-
dienangebote férdern und ermdglichen, die auf Minderheiten ausgerichtet
sind, deren Bedirfnisse sonst unberticksichtigt bleiben.

Zudem kann die Werbung selbst zur Verbesserung der Gesellschaft da-
durch beitragen, dal? sie die Menschen aufrichtet und inspiriert und sie
motiviert, in einer Weise zu handeln, die ihnen selbst und anderen zugute
kommt. Die Werbung kann einfach dadurch Licht in manches L eben brin-
gen, dald sie geistreich, geschmackvoll und unterhaltsam ist. Manche Wer-
beanzeigen sind Beispiele der Volkskunst, die eine ihnen eigene Leben-
digkeit und Schwung besitzen.

d) Moralischer und religioser Nutzen der Werbung

8. In vielen Fallen machen auch soziale Wohlfahrtseinrichtungen, ein-
schliefdlich jener religiosen Charakters, von der Werbung Gebrauch, um
ihre Botschaften zu vermitteln — Botschaften, die Glauben, Patriotismus,
Toleranz, Mitleid und Dienst am N&chsten und die Liebe zu den Notlei-
denden zum Inhalt haben, Botschaften, die Gesundheit und Erziehung be-
treffen, konstruktive und hilfreiche Botschaften, die auf vielerlei Weise
und nutzbringend Menschen erziehen und motivieren.

Fur die Kirche gehort zu einer umfassenden Pastoral planung heute unbe-
dingt die Beteiligung an medienbezogenen Aktivitaten, einschliefdlich der
Werbung.*® Das schlief3t die kircheneigenen Medien — katholisches Pres-
se- und Verlagswesen, Fernsehen und Rundfunk, Film und audiovisuelle
Produktion usw. — ebenso ein wie die Mitwirkung der Kirche in den welt-
lichen Medien. Die Medien ,kénnen und missen Werkzeuge sein im
Dienst des Planes der Kirche zur Re-Evangelisierung bzw. Neu-Evangeli-
sierung in der heutigen Welt“.** Wahrend noch viel zu tun bleibt, sind be-
reits viele positive Bemiihungen dieser Art im Gange. Mit Bezug auf die
Werbung selbst bezeichnete es Papst Paul V1. einmal als wiinschenswert,
dal? die katholischen Einrichtungen ,, die Entwicklung der modernen Wer-
betechniken stets aufmerksam verfolgen und sich ihrer mit Erfolg zu
bedienen wissen bei der Ausbreitung der Botschaft des Evangeliums a's
Antwort auf die Erwartungen des Menschen von heute® .2
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lll. Der von der Werbung
angerichtete Schaden

9. Die Werbung ist nicht an sich gut oder an sich schlecht. Sie ist ein
Werkzeug, ein Instrument, das zu etwas Gutem oder zu etwas Schlechtem
beniitzt werden kann. Wenn sie manchmal nutzbringende Ergebnisse wie
die eben erwdhnten haben kann, so kann sie auch — und das ist nicht sel-
ten der Fall — negative, schadliche Auswirkungen auf den einzelnen und
die Gesellschaft haben.

»communio et Progressio” enthdlt eine zusammenfassende Aussage zu
diesem Problem: ,, Wenn aber in der breiten Offentlichkeit fir schadliche
oder ganzlich unniitze Dinge geworben wird, wenn falsche Vorstellungen
Uber die Ware geweckt werden, wenn lediglich Instinkte angesprochen
werden, entsteht der Gesell schaft Schaden, und die Werbewirtschaft ver-
liert Vertrauen und Ansehen. Einzelne und ganze Familien werden ge-
schadigt, wenn die Werbung unsinnige Winsche weckt oder unablassig
zum Kauf UberflUssiger und nur dem Genuf3 dienender Waren anreizt; da-
durch werden die Kaufer vielleicht sogar blind fur das, was sie wirklich
brauchen. Vallig unzulassig ist eine Werbung, die in schamloser Weise
den Geschlechtstrieb fur alles miRbraucht und um des Geldes willen aus-
beutet. Unzuléssig ist sie auch dann, wenn sie derart in das Unterbewuf3t-
sein eingreift, dald die freie Entscheidung der Kaufer gefahrdet ist.“*

a) Wirtschaftliche Schaden der Werbung

10. Durch falsche Darstellung oder Vorenthaltung wichtiger Tatsachen
kann die Werbung ihre Rolle a s I nformati onsquelle mif3brauchen. Mitun-
ter kann die Informationsfunktion der Medien auch dadurch unterminiert
werden, daf? auf Publikationen oder Produkti onen von Sendungen und Fil -
men von Werbemanagern Druck ausgelbt wird, keine Fragen zu behan-
deln, die sich als peinlich oder unbequem herausstellen kénnten.

Ofter jedoch wird die Werbung nicht nur dazu verwendet, um zu infor-
mieren, sondern auch, um zu tberreden und zu motivieren —Menschen zu
Uberzeugen, in einer bestimmten Weise zu handeln: bestimmte Waren
oder Dienstleistungen zu kaufen, bestimmte Einrichtungen zu unterstit-
zen usw. Hier kann es zu besonderem Mifbrauch kommen.

Ernste Probleme kann die Werbepraxis fur sogenannte ,, Marken®-Waren
schaffen. Oft bestehen nur unerhebliche Unterschiede zwischen &hnlichen
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Waren verschiedener Markenzeichen, und die Werbung muf3 versuchen,
die Leute zu Uberreden, sich von irrationalen Motiven (, Markentreue”,
Prestige, Mode, , Sex appeal“ usw.) leiten zu lassen, statt die Qualitéts-
und Preisunterschiede as Grundlage fir eine verninftige Entscheidung
vorzulegen.

Werbung kann auch sein und ist oft tatséchlich ein Werkzeug des ,, Phéno-
mens des Konsumismus', wi e Papst Johannes Paul I1. sich ausdrickte, als
er ausfuhrte: ,Nicht das Verlangen nach einem besseren Leben ist
schlecht, sondern falsch ist ein Lebensstil, der vorgibt, dann besser zu
sein, wenn er auf das Haben und nicht auf das Sein ausgerichtet ist. Man
will mehr haben, nicht um mehr zu sein, sondern um das Leben in
Selbstgefélligkeit zu konsumieren.”** Werbemanager bezeichnen es mit-
unter als zu ihrer Aufgabe gehtrend, Bedirfnisse nach Produkten und
Dienstleistungen , hervorzurufen“ — das heif, Menschen zu veranlassen,
daR sie ein Verlangen nach Waren und Diensten versplren, die sie gar
nicht brauchen, und diesem Verlangen folgen. ,, Uberl &3t man sich ... di-
rekt seinen Trieben unter Verkennung der Werte des personlichen Gewis-
sens und der Freiheit, kbnnen Konsumgewohnheiten und Lebensweisen
entstehen, die objektiv unzulassig sind und nicht selten der korperlichen
und geistigen Gesundheit schaden.”*

Das ist ein ernstzunehmender Mifbrauch, ein Affront gegen die Men-
schenwiirde und das Gemeinwohl, wenn es in UberfluRgesellschaften
vorkommt. Doch noch ernster ist ein solcher Mif3brauch, wenn konsum-
orientierte Verhaltensweisen und Werte von den Massenmedien und der
Werbung an Entwicklungsléander vermittelt werden, wo sie die sozialen
und wirtschaftlichen Probleme verschlimmern und die Armen schédigen.
» Ein wohlUberlegter Einsatz der Werbung kann den Entwicklungsléndern
helfen, einen héheren L ebensstandard zu erreichen. Allerdings wéare der
Schaden grol3, wenn eine unabl &ssige, verantwortungsl ose Werbung diese
Volker bel ihrem Aufstieg aus der Armut zu einem ertréglichen Lebens-
standard dazu verfihren wirde, den Fortschritt in der Befriedigung von
Winschen zu suchen, die kiinstlich erzeugt wurden. Das Ergebnis wére,
dal’ diese Volker ihre Mittel verschleudern, ihre wirklichen Bedirfnisse
vernachldssigen und ihre genuine Entwicklung verfehlen."*

Ahnlich wird Landern, die Formen der Marktwirtschaft zu entwickeln
versuchen, welche — nach Jahrzehnten in zentralistischen, staatlich kon-
trollierten Systemen — den Bedirfnissen und Interessen der Menschen
dienen sollen, ihre Aufgabe durch eine Werbung erschwert, die ein Kon-
sumverhalten und Werte fordert, welche die menschliche Wurde und das
Gemeinwohl verletzen. Besonders akut ist das Problem, wenn —wie es oft
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geschieht — die Wirde und das Wohlergehen der &meren und schwéche-
ren Glieder der Gesell schaft auf dem Spiel stehen. Es darf nie vergessen
werden, da3 es ,,Guter gibt, die auf Grund ihrer Natur nicht verkauft und
gekauft werden kénnen und darfen”, und es gilt ,, eine ,Vergétzung' des
Marktes* zu vermeiden, der unter Beihilfe der Werbung diese entschei-
dende Tatsache ignoriert.”

b) Schaden der politischen Werbung

11. Politische Werbung kann die demokratische Arbeits- und Vorgehens-
weise unterstiitzen und voranbringen, sie kann sie aber auch blockieren.
Das geschieht zum Beispiel dann, wenn die Werbekosten den politischen
Wettbewerb auf wohlhabende Kandidaten oder Gruppen beschrénken
oder von denen, die sich um Amter bewerben, verlangen, daR sie durch
extreme Abhangigkeit von speziellen Finanzinteressen ihre Integritdt und
Unabhangigkeit aufs Spiel setzen.

Zu einer derartigen Blockierung des demokratischen Prozesses kommt es
auch dann, wenn politische Werbung, statt Werkzeug fiir die korrekte Dar-
stellung der Meinungen und des bisherigen Lebens der Kandidaten zu
sein, Ansichten und Vergangenheit der Gegner zu verunglimpfen versucht
und deren Ruf zu Unrecht attackiert. Das geschieht, wenn die Werbung
mehr die Emotionen und niedrigen Instinkte der Menschen — wie Selbst-
sucht, Voreingenommenheit und Feindseligkeit gegen andere, rassische
und ethnische Vorurteile usw. — anspricht as ein fundiertes Gerechtig-
keitsgefuhl und den Sinn fir das Wohl aller.

c) Schaden der Werbung fur die Kultur

12. Einen schadlichen Einflul? kann die Werbung auch auf die Kultur und
kulturelle Werte haben. Wir haben von dem wirtschaftlichen Schaden ge-
sprochen, der Entwicklungslandern von einer Werbung zugefiigt werden
kann, die den Konsumismus und destruktive Verhaltensweisen des Ver-
brauchers férdert. Denken wir auch an das kulturelle Unrecht, das diesen
Nationen und ihrer Bevolkerung von der Werbung zugefiigt wird, deren
Inhalte und Methoden die in der Ersten Welt vorherrschenden Konsum-
haltungen widerspiegeln und gesunden herkdmmlichen Werten in einhei-
mischen Kulturen widersprechen. Solcherart von den Medien , beherrscht
und manipuliert zu werden“, ist heute eine begriindete ,, Furcht der Ent-
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wicklungslander gegenliber den entwickelten Landern* sowie eine ,, Sor-
ge von Minderheiten innerhalb mancher Nationen“.x®

Der indirekte, aber méchtige EinfluR der Werbung auf die Massenmedien,
die von Einnahmen aus dieser Quelle abhéngig sind, weist noch auf eine
andere kulturelle Sorge hin. In dem Konkurrenzkampf, ein immer zahl-
rei cheres Publikum anzuziehen und es an die Werbemanager auszuliefern,
kénnen sich die Medienleute — die ja tatséchlich unter mehr oder weniger
starkem Druck stehen — versucht sehen, hohe kinstlerische und morali-
sche Mal3stabe aufzugeben und in Oberfl&chlichkeit, Geschmacklosigkeit
und moralische Entartung abzugl eiten.

Medienleute kdnnen auch versucht sein, die erzieherischen und sozialen
Bedurfnisse bestimmter Publikumsgruppen — die ganz Jungen, die ganz
Alten, die Armen — zu ignorieren, die nicht in das demographische Sche-
ma (Alter, Erziehung, Einkommen, Kauf- und Konsumgewohnheiten
usw.) der Zielgruppe passen, welche die Werbemanager erreichen wollen.
Auf diese Weise wird tatséchlich der Grad und das Niveau moralischer
Verantwortung der Massenmedien allgemein gesenkt.

Allzuoft trégt die Werbung dazu bei, dal3 einzelne Gruppen in ein un-
zuléssiges Klischee gezwéngt werden, das sie im Verhdltnis zu anderen
benachteiligt. Dastrifft haufig auf die Art und Weise zu, wie die Werbung
mit Frauen umgeht; und die Ausbeutung von Frauen in der und durch die
Werbung ist ein haufig anzutreffender beklagenswerter Mif3brauch. ,, Wie
oft werden sie nicht als Personen mit einer unverletzbaren Wirde behan-
delt, sondern als Obj ekte, deren Zweck darin besteht, die Vergnigungsl ust
und Machtgier anderer zu befriedigen? Wie oft wird dieRolle der Frau als
Ehefrau und Mutter unterbewertet oder sogar dem Spott ausgesetzt? Wie
oft wird die Rolle der Frau im Geschéfts- oder Berufsleben als eine Kari-
katur des Mannes gezeichnet, wobei die spezifischen Gaben weiblicher
Einsicht, ihres Mitleids und Verstandnisses, die so sehr zur ,Zivilisation
der Liebe' beitragen, geleugnet werden?**

d) Schaden der Werbung fur Moral und Religion

13. Werbung kann geschmackvoll sein und hohen moralischen Mal3stében
entsprechen, ja gelegentlich sogar moralisch erhebend sein, sie kann aber
auch vulgér und moralisch erniedrigend sein. Oft spricht sie gezielt Moti-
vationen an wie Neid, Statusstreben und Sinnenlust. Heutzutage versu-
chen manche Werbemanager auch, mit Hilfe makabrer, perverser, porno-
graphischer Inhalte absichtlich zu schockieren und Erregung auszul 6sen.
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Was dieser Pépstliche Rat vor einigen Jahren Uber Pornographie und Ge-
walt in den Medien sagte, gilt genauso fir manche Formen der Werbung:
»Als AuRerungen der dunklen Seite der durch die Siinde verdorbenen
menschlichen Natur sind die Pornographie und das Rilhmen von Gewalt-
anwendung jahrhundertealte Wirklichkeiten des menschlichen Daseins.
In den letzten funfundzwanzig Jahren aber haben sie neue Dimensionen
erreicht und sind zu ernsthaften sozialen Problemen geworden. In einer
Zeit weitverbreiteter und ungliickseliger Verwirrung bei den moralischen
Normen haben die Kommunikationsmedien Pornographie und Gewalt
einer weit gréReren Horerschaft zuganglich gemacht, auch Jugendlichen
und sogar Kindern, und was friher hauptsachlich auf die wohlhabenden
Lander beschrankt war, ist nun dabei, durch die Kommunikationsmedien
auch die moralischen Werte in Entwicklungslandern zu zersetzen."?

Wir beobachten auch manche Probleme besonderer Art im Zusammen-
hang mit der Werbung, die von Religion handelt oder mit bestimmten Fra-
gen verbunden ist, die eine moralische Dimensi on aufweisen.

Im ersten Fall bauen Manager fur Wirtschaftswerbung mitunter religiose
Themen ein oder verwenden religiose Bilder oder Personlichkeiten, um
Produkte abzusetzen. Das ist zuldssig, wenn es auf geschmackvolle, an-
nehmbare Weise geschieht; diese Vorgehenswei se wird jedoch widerlich
und verletzend, wenn sie die Ausbeutung der Religion bzw. ihre respekt-
lose Behandlung beinhaltet.

Im zweiten Fall wird die Werbung mitunter dazu verwendet, Produkte zu
fordern und Haltungen und Verhaltensweisen zu pragen, die den sittlichen
Normen widersprechen. Das trifft zum Beispiel zu auf die Werbung fur
empfangnisverhiitende und Abtreibung ausl 6sende Mittel und fir gesund-
heitsschéadliche Produkte und auf staatlich geférderte Werbekampagnen
fur nicht-naturgemal3e Geburtenkontrolle, die sogenannte ,, Safer-Sex“-
M ethode und &hnliche Praktiken.
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I\V. Einige ethische und
moralische Prinzipien

14. Dasl|. Vatikanische Konzil hat erklért: , Die rechte Benutzung der so-
zialen Kommunikationsmittel setzt bei allen, die mit ihnen umgehen, die
Kenntnis der Grundsétze sittlicher Wertordnung voraus und die Be-
reitschaft, sie auch hier zu verwirklichen.“# Die sittliche Ordnung, auf die
sich das bezieht, ist die Ordnung des Gesetzes vom Wesen des Menschen,
das fir ale verbindlich ist, weil es ,in ihre Herzen eingeschrieben ist"
(R6m 2,15) und die Forderungen nach authentischer Erflllung des Men-
schen enthalt.

Fir Christen hat das Gesetz von der Natur des Menschen freilich noch
eine tiefere Dimension, eine reichere Bedeutung. , Christus ist der ,An-
fang‘, der, nachdem er die menschliche Natur angenommen hat, sie in
ihren Grundelementen und in ihrem Dynamismus der Gottes- und der
Né&chstenliebe endguiltig erleuchtet.”* Hier begreifen wir die tiefste Be-
deutung der menschlichen Freiheit: sie ermdglicht eine im Lichte Jesu
Christi echte moralische Antwort auf den Aufruf, ,, das Gewissen zu bil-
den, es zum Gegenstand standiger Bekehrung zum Wahren und Guten zu
machen".%

In diesem Zusammenhang haben die sozialen Kommunikationsmittel
zwei, und nur zwei, Optionen. Entweder sie helfen den Menschen zu ver-
stehen und zu tun, was wahr und gut ist, oder sie erweisen sich als destruk-
tive Kréfte, die gegen das Wohl des Menschen gerichtet sind. Das gilt voll
und ganz fur die Werbung.

Vor diesem Hintergrund weisen wir auf das Grundprinzip fur alle hin, die
in der Werbebranche tétig sind: Werbemanager — al so digjenigen, die Wer-
bung in Auftrag geben, vorbereiten oder verbreiten — sind fur das, wozu
se die Menschen zu veranlassen versuchen, verantwortlich; und diese
Verantwortung tragen auch Verleger, Sendeleiter in Rundfunk und Fern-
sehen und andere, die in der Medienwelt tétig sind, ebenso wie jene, die
wirtschaftliche oder politische Unterstitzung gewahren und dadurch in
den Werbeprozel3 involviert sind.

Wenn eine Werbung die Menschen dazu zu bringen versucht, mit mora-
lisch zul @ssigen und fir sie selbst und flr andere nutzbringenden Mitteln
ihre Wahl zu treffen und verniinftig zu handeln, dann handeln die an die-
ser Werbung Beteiligten moralisch gut; wenn sie versucht, Menschen zu
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schlechten Taten zu verleiten, die diese selbst und die Gemeinschaft zer-
stéren, dann ist ihr Tun von Ubel.

Das gilt auch fur die Mittel und Techniken der Werbung: die Anwendung
manipulativer, ausbeuterischer, korrupter und korrumpierender Uberre-
dungs- und Motivierungsmethoden ist moralisch schlecht. In dieser Hin-
sicht beobachten wir spezielle Probleme im Zusammenhang mit der so-
genannten indirekten Werbung, die versucht, Menschen zu einem be-
stimmten Handeln zu verleiten — zum Beispiel besondere Produkte zu
kaufen —, ohne sich voll bewul3t zu sein, dal3 sie beeinfluf werden. Zu den
hier angewandten Techniken gehort es, dal3 bestimmte Waren oder Ver-
haltensweisen in einem oberflachlich-glitzernden Rahmen in Verbindung
mit oberfléchlichen Menschen gezeigt werden; in Extremféllen kann so-
gar die Verwendung unterschwelliger Botschaften einbezogen werden.

In diesem ganz allgemeinen Rahmen kénnen wir mehrere moralische
Grundsétze ausmachen, die in besonderer Weise fiir die Werbung gelten.
Wir wollen kurz Uber drei dieser Grundsétze sprechen: die Wahrheit, die
Wiirde der menschlichen Person und die soziale Verantwortung.

a) Die Wahrheit in der Werbung

15. Gerade heute ist manche Werbung schlichtweg und bewuf3t unwahr.
Allgemein gesprochen ist das Problem der Wahrheit in der Werbung aber
etwas subtiler: Nicht da3 die Werbung unverhohlen falsche Dinge er-
zéhlen wirde, aber sie kann die Wahrheit dadurch verzerren, dal3 sie Din-
ge unterstellt, die tatséchlich nicht so sind, oder wichtige Fakten ver-
schweigt. Wie Papst Johannes Paul |1. unterstreicht, sind sowohl auf der
Ebene des einzelnen wie der Gesell schaft Freiheit und Wahrheit nicht zu
trennen; ohne Wahrheit als Grundlage, Ausgangspunkt und Kriterium far
Wahrnehmung, Urteil, Wahl und Handeln kann es keinen glaubwiirdigen
Umgang mit der Freiheit geben.* Der Katechismus der Katholischen Kir -
chefordert unter Hinweis auf das Zweite Vatikanische Konzil, dal3 der In-
halt der Mitteilung , stets der Wahrheit entspricht und bei Beachtung der
durch Recht und menschliche Riicksichtnahme gezogenen Grenzen voll-
standig ist”; dartber hinaus sollte der Inhalt von Kommunikationen , die
Rechte und Wiirde des Menschen* beachten.”

Wir sind uns nattirlich dessen bewul3t, dal3 die Werbung genauso wie an-
dere Ausdrucksformen ihre eigenen Gepflogenheiten und Stilisierungs-
formen besitzt, und diese miissen bei der Diskussion tber die Wahrheit
berlicksichtigt werden. Die Menschen nehmen gewisse rhetorische oder
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symbolische Ubertreibungen in der Werbung fiir selbstverstandlich; das
kann innerhalb der Grenzen der anerkannten und akzeptierten Praxis
zuléssig sein.

Aber es gilt as ein Grundprinzip, dald Werbung nicht absichtlich zu téu-
schen versuchen darf, sei es durch das, was sie sagt, oder durch das, was
sie andeutend impliziert bzw. verschweigt. , Der richtige Umgang mit
dem Recht auf Information verlangt, dal3 der Inhalt der Mitteilung wahr
und, innerhalb der von der Gerechtigkeit und der Liebe gesetzten Gren-
zen, vollsténdig ist [...] Dazu gehort auch die Verpflichtung, jede
Manipulation der Wahrheit, aus welchen Grinden auch immer, zu ver-
meiden.“*

b) Die Wiirde der menschlichen Person

16. Es gibt eine ,verpflichtende Forderung* fir die Werbung, ,die
menschliche Person zu achten, ihr Recht und ihre Verpflichtung zu einer
verantwortlichen Wahl und ihre innere Freiheit zu wahren. Alle diese Gi-
ter wiirden verletzt, wenn man die instinktiven Bestrebungen des Men-
schen auszubeuten versuchte oder seine Fahigkeit zum Uberlegen und zur
Entscheidung beeintréchtigte” .

Diese Mifbrauche sind nicht blof? hypothetische M 6glichkeiten, sondern
sehr wohl Readlitéten in einem Grol3teil des Werbealltags. Werbung kann
die Wirde der menschlichen Person sowohl durch ihren Inhalt —wofir ge-
worben wird und auf welche Art dafir geworben wird — wie durch die
Wirkung verletzen, die sie auf ihr Publikum zu erzielen sucht. Davon ha
ben wir bereits im Zusammenhang mit Fallen gesprochen, wo sich die
Werbung an die Sinnenlust, die Eitelkeit, den Neid und die Gier wendet,
und von Techniken Gebrauch macht, die die menschliche Schwéche
manipulieren und ausbeuten. Unter solchen Umstanden werden Werbean-
zeigen leicht ,, zu Werkzeugen einer entstellten Sicht des Lebens, der Fa-
milie, Religion und Moral — eine Sicht, die die wahre Wiirde und Bestim-
mung der menschlichen Person nicht achtet” .

In besonderer Weise akut ist dieses Problem dort, wo speziell verwund-
bare Personengruppen oder -klassen betroffen sind: Kinder und Jugendli-
che, dltere Menschen, Arme und kulturell Benachteiligte.

Ein Grofeil der fir Kinder bestimmten Werbung versucht offensichtlich
deren Leichtglaubigkeit und BeeinfluRbarkeit auszubeuten, in der Hoff-
nung, sie wiirden ihre Eltern dazu bringen, ihnen fir sie vdllig nutzlose
Waren zu kaufen. Werbung dieser Art verstofdt in gleicher Weise gegen
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die Wirde und Rechte der Kinder und ihrer Eltern; sie mischt sich in die
Eltern-Kind-Beziehung ein und trachtet, sie fir ihre eigenen Zwecke zu
manipulieren. Auch manche im Vergleich kleine Werbung, die sich insbe-
sondere an dltere oder kulturell benachteiligte Menschen wendet, soll al-
lem Anschein nach mit ihren Angsten spielen, um sie zu tberreden, ihre
knappen Geldmittel fir Guter oder Dienste von zweifel haftem Wert aus-
zugeben.

c) Werbung und soziale Verantwortung

17. Sozia e Verantwortung ist ein so weitreichender Begriff, dal3 wir hier
nur auf einige wenige Fragen und Sorgen hinweisen konnen, die unter
diesem Stichwort mit der Werbung zu tun haben.

Eine dieser Fragen betrifft das Umweltproblem. Eine Werbung, die einen
Uppigen, die Ressourcen verschwendenden und die Umwelt verschmut-
zenden Lebensstil fordert, verstoRt gegen wichtige 6kologische Uberle-
gungen. ,,Der Mensch, der mehr von dem Verlangen nach Besitz und Ge-
nufld al's dem nach Sein und Entfaltung ergriffen ist, konsumiert auf maf3-
lose und undisziplinierte Weise die Ressourcen der Erde und selbst ihre
Existenz [...] Der Mensch meint, willkirlich Uber die Erde verfligen zu
konnen, indem er sie ohne Vorbehalte seinem Willen unterwirft, als hétte
sie nicht eine eigene Gestalt und eine ihr vorher von Gott verliehene Be-
stimmung, die der Mensch entfalten kann, aber nicht verraten darf.“#
Wie man daraus schlief3en kann, geht es hier um etwas Grundlegenderes:
um die echte und umfassende menschliche Entwicklung. Werbung, die
den menschlichen Fortschritt auf den Erwerb materieller Guter und auf
die Pflege eines Uppigen Lebensstils reduziert, ist Ausdruck einer
falschen, destruktiven Sicht des Menschen, die fir den einzelnen ebenso
schadlich ist wie fur die GeselIschaft.

Wenn Menschen ,, nicht die moralischen, kulturellen und geistigen Erfor-
dernisse gewissenhaft respektiert sehen, die auf der Wirde der Person und
auf der eigenen Identitdt einer jeden Gemeinschaft, angefangen bei der
Familie und den religidsen Gesellschaften, grinden®, dann werden sich
auch der materielle UberfluR und die Annehmlichkeiten, die die Techno-
logie zur Verfligung stellt, , als unbefriedigend und langfristig als verach-
tenswert erweisen”.* Werbemanager haben ebenso wie Leute, diein an-
deren Bereichen der sozialen Kommunikation tétig sind, die ernstzuneh-
mende Pflicht, e ne glaubwirdige Sicht der menschlichen Entwicklung in
ihren materiellen, kulturellen und geistigen Dimensionen zum Ausdruck
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zu bringen und zu férdern.®* Kommunikation, die diesem Maf3stab ent-
spricht, ist unter anderem ein echter Ausdruck von Solidaritéat. Kommu-
nikation und Solidaritét sind in der Tat untrennbar miteinander verbun-
den, denn ,, Solidaritét ergibt sich —wie der Katechismus der Katholischen
Kirche betont — aus einer wahren und rechten Kommunikation und dem
Flufd von Ideen, die Kenntnis und Achtung anderer Menschen férdern”.
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V. Schlul3: Einige Schritte,
die gemacht werden sollen

18. Der unentbehrliche Garant fur ein sittlich korrektes Verhalten seitens
der Werbeindustrie ist das richtig ausgebildete und verantwortliche Ge-
wissen der Werbemanager selber: ein Gewissen, das empféanglich ist fur
ihre Verpflichtung, nicht nur den Interessen derer zu dienen, die Arbeit fir
sie in Auftrag geben und finanzieren, sondern auch die Rechte und I nter-
essen ihres Publikums zu achten und zu schiitzen und dem Gemeinwohl
zu dienen.

Vielein der Werbung beschéftigte Frauen und Manner haben ein sensibles
Gewissen, hohe ethische Mal3stabe und ein starkes Verantwortungsgefuhl.
Aber selbst fur sie kdnnen Drucksituationen von aufen — die ebenso von
den Auftraggebern ihrer Arbeit wie von der inneren Dynamik des Wett-
bewerbscharakters ihres Berufes ausgehen — oft méchtige Anreize zu un-
moralischem Verhalten erzeugen. Diese Tatsache unterstreicht die drin-
gende Notwendigkeit von auf¥eren Strukturen und Systemen, die ein ver-
antwortungsvolles Vorgehen in der Werbung unterstiitzen und férdern und
von verantwortungslosem Handeln abschrecken.

19. Freiwillige sittliche Verhaltensnormen sind eine Quelle fir derartige
Hilfe. Sie bestehen bereits an einer Reihe von Orten. So begruRRenswert
sie sind, sind sie doch nur so weit wirksam, als die Werbemanager bereit
sind, sich strikt an sie zu halten. , Es ist Sache der Werbeagenturen, der
Werbetreibenden sowie der Leiter und verantwortlichen Mitarbeiter der
Medien, welche sich a's Werbetrager anbieten, die bereits erarbeiteten
nitzlichen Zusammenstellungen berufsethischer Forderungen bekannt-
zumachen, ihnen zu folgen und sie in die Tat umzusetzen, um so fir de-
ren weitere Vervollkommnung und bessere Verwirklichung auch bei einer
breiten Offentlichkeit Unterstiitzung zu finden.*

Wir unterstreichen die Bedeutung der Einbeziehung der Offentlichkeit.
Deren Vertreter sollten an der Formulierung, Anwendung und regel maf3i-
gen Uberpriifung berufsethischer Forderungen fiir die Werbung beteiligt
werden. Zu diesen Vertretern der Offentlichkeit sollten Ethiker und Kir-
chenleute ebenso gehtren wie Vertreter von Konsumentengruppen. Ein-
zelne tun gut daran, sich in solchen Gruppen zu organisieren, umihre In-
teressen gegenliber den kommerziellen I nteressen zu schiitzen.
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20. Auch staatliche Behdrden miissen dabei eine Rolle spielen. Einerseits
sollte die Regierung nicht versuchen, die Werbung mehr a's andere Me-
dienbereiche zu kontrollieren und ihr Verfahrensweisen vorzuschreiben.
Andererseits kann und sollte die manchenorts bereits bestehende gesetz-
liche Regelung des Inhalts und der Ausfiihrung der Werbung Uber das
blolRe Verbot der genau definierten ligenhaften Werbung hinausgehen.
»Indem die Behdrden entsprechende Gesetze erlassen und darauf achten,
dal? diese auch eingehalten werden, sollen sie dafiir sorgen, daf3 der
schlechte Gebrauch der Massenmedien ,nicht schwere Schaden fur die
offentliche Sitte und den Fortschritt der Gesellschaft' verursacht.”

So sollten gesetzliche Regelungen zum Beispiel Fragen aufgreifen wie
den Umfang von Werbung, insbesondere im Rundfunk, oder den Inhalt
der an bestimmte Gruppen gerichteten Werbung, die fiir Ausbeutung be-
sonders anféllig sind, wie Kinder und alte Menschen. Auch fiir die politi-
sche Werbung erscheinen Regelungen angebracht: Wieviel darf finanziell
aufgewendet werden, wie und von wem darf Geld fir Werbung beschafft
werden usw.?

21. Die Nachrichten- und Informationsmedien sollten Wert darauf legen,
das Publikum tber die Welt der Werbung informiert zu halten. Angesichts
des grof3en gesellschaftlichen Einflusses der Werbung ist es angebracht,
daR’ die Medien die Arbeit der Werbemanager regel maidig prifen und kri-
tisieren, genauso wie sie es bei anderen Gruppen machen, deren Aktivité
ten einen bedeutenden Einfluld auf die Gesellschaft haben.

22. AuRer die Medien fir die Verbreitung des Evangeliums zu benutzen,
muf die Kirche darUber hinaus die Aussagen voll aufgreifen, die die Be-
obachtung Papst Johannes Pauls Il. enthdlt: dal3 namlich die Welt der
Kommunikation einen zentralen Bereich jenes grof3en modernen , Areo-
pags* darstellt, wo Ideen mitgeteilt und Haltungen und Werte geformt
werden. Dasist eine weitaus , tiefere Angelegenheit”, als die Medien nur
zur Verbreitung der christlichen Botschaft zu benutzen, so wichtig dasist.
»Die Botschaft selbst mul? in diese, von der modernen Kommunikation
geschaffene ,neue Kultur' integriert werden“, eine Kultur mit ,, neuen Ar-
ten der Mitteilung in Verbindung mit einer neuen Sprache, mit neuen
Techniken und mit neuen psychol ogischen Haltungen® .

Angesichts dieser Einsicht ist es wichtig, daR die Medienerziehung zur
Pastoralplanung und zu den verschiedenen pastoralen und Erziehungs-
programmen gehort, die von der Kirche, katholische Schulen einge-
schlossen, vorangetrieben werden. Das schliefdt Erziehung in bezug auf
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die Rolle der Werbung in der heutigen Welt und ihre Relevanz fir die Ar-

beit der Kirche ein. Eine solche Erziehung sollte die Menschen darauf

vorbereiten, informiert und wachsam zu sein beim Gebrauch der Werbung

und anderer Kommunikationsformen. Wie der Katechismus der Katholi -
schen Kirche ausfhrt, kdnnen ,, die Kommunikationsmittel, vor allem die
Massenmedien, bei den Benltzern eine gewisse Passivitét erzeugen, in-

dem sie diese zu wenig auf merksamen Konsumenten von Worten und Bil-

dern machen. Die Beniitzer sollen die Massenmedien mal3- und zuchtvoll

gebrauchen.”*

23. Letzten Endes hangt es jedoch dort, wo Rede- und Kommunikations-
freiheit besteht, weitgehend von den Werbefachleuten selbst ab, ethisch
verantwortbare Praktiken in ihrem Beruf zu garantieren. Aul3er Mif3brau-
che vermeiden, sollten sich Werbefachleute auch dazu verpflichten, den
mitunter durch Werbung angerichteten Schaden wiedergutzumachen, in-
soweit das moglich ist: zum Beispiel durch Veroffentlichung von Richtig-
stellungen, durch Schadensersatzleistungen an verletzte Parteien, durch
Ausweitung der Werbung im &ffentlich-rechtlichen Bereich u.& Diese
Frage der ,Wiedergutmachung' ist ein berechtigtes Anliegen, das nicht
nur durch die Selbstkontrolle der Werbeindustrie und der Kontrolle der
Konsumenten-Organisationen ausgetibt werden miissen, sondern auch
durch staatliche Stellen.

Wo unsittliche Praktiken bereits weitverbreitet und fest eingewurzelt sind,
kann das den gewissenhaften Werbemanagern beachtliche personliche
Opfer abverlangen. Aber Leute, die moralisch richtig handeln wollen,
mussen eher bereit sein, Nachteile, Schaden und personliche Verletzun-
gen zu erleiden, als moralisch falsch zu handeln. Das ist ohne Zweifel
eine Pflicht fir Christen a's Nachfolger Christi; aber nicht nur fir sie. ,, In
diesem Zeugnis fir die Unbedingtheit des sittlich Guten stehen die Chri-
sten nicht alein: Sie finden Bestétigung im sittlichen Bewuldtsein der
Volker und in den grof3en Traditionen der Religions- und Geistesge-
schichte des Abendlandes und des Orients.”*

Wir wollen nicht und erwarten natiirlich auch nicht, daf? die Werbung aus
der modernen Welt eliminiert werde. Die Werbung ist ein wichtiges Ele-
ment in der heutigen Gesel Ischaft, insbesondere bei m Funkti onieren einer
freien Marktwirtschaft, die immer weitere Verbreitung gewinnt.
Aulerdem glauben wir aus den hier skizzierten Griinden, dai3 die Wer-
bung bei m Wirtschaftswachstum, beim Austausch von Informationen und
Ideen und bei der Forderung der Solidaritét unter einzelnen und Gruppen
eine konstruktive Rolle spielen kann und tatséchlich oft spielt. Sie kann
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jedoch auch —und tut dies oft — einzelnen und dem Gemeinwohl Schaden
zufigen.

Angesichts dieser Uberlegungen appellieren wir daher an die Werbema-
nager und an alle, die an dem Prozef3, Werbung in Auftrag zu geben und
zu verbreiten, mitwirken, in der praktischen Austibung ihres Berufes die
sozial schadlichen Aspekte zu beseitigen und hohe ethische Maf3stabe in
bezug auf Wahrheit, Menschenwtirde und soziale Verantwortlichkeit ein-
zuhalten. Auf diese Wei se werden sie einen besonderen und bedeutsamen
Beitrag zum menschlichen Fortschritt und zum Gemeinwohl leisten.

Vati kanstadt, 22. Februar 1997, am Fest Petri Stuhlfeier.

+ JOHN P. FOLEY + PIERFRANCO PASTORE
Prasident Sekretar
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