GUNTER FRIEDRICHS

Kommerzielles Fernsehen?

Die Bundespost baut zur Zeit ein neues FernselmetzDer Bundesverband der Deut-
schen Industrie und der Markenartikelverband beatigen es zu pachten. Sie wollen
neben dem von den Rundfunkanstalten gesendeteraRnogdes ,Deutschen Fernsehens*
ein zweites Programm unter eigener Regie ausstralile diesem Zweck wurdg-reies
Fernsehen“eine Gesellschaft mit beschrankter Haftung, gegrijritie sich nach amerika-
nischem Muster aus Werbeeinnahmen finanzieren Base Gesellschaft wird von ihren
.>ehern” keine Geblihren kassieren, sondern ihrelegeit viertelstundenweise an Mar-
kenartikelfirmen, sogenannte ,Sponsors”, verkauf@er Sponsor muf einen meist sehr
hohen Betrag dafir bezahlen, dal’ er innerhalb Bo8ehdeminuten jeweils eine ,Wer-
bebotschaft* von etwa 2 Minuten Dauer senden daafer aulerdem fur die Kosten
des Programms aufkommen muf3, erhalt er einen Birdlf dessen Gestaltung. Es hat
den Anschein, als ob die Bundesregierung gendigtén Winschen der Industrie nach-
zukommen. Verschiedene Institutionen und Orgawmisati, unter anderem auch die
Fernsehbeauftragten beider christlichen Kirchen ded Deutsche Gewerkschaftsbund,
haben allerdings ernste Bedenken angemeldet, weeifdslieferung des zweiten deut-
schen Fernsehnetzes an die Privatindustrie weigeate kulturelle, wirtschaftliche und
politische Folgen haben muf3.

Das Programm des seit 1954 gesendeten ,Deutschesdbens” war bisher alles
andere als befriedigend. Dennoch wird man seinedu2enten bescheinigen mussen, dald
sie bei allem Provinzialismus und bei allem Margeltechnischer Perfektion immerhin
bestrebt sind, den ,Seher“ nicht nur zu unterhalsandern auch anzuregen und zu
belehren. Die Rundfunkanstalten fihlen sich zwkifelals Trager und Vermittler
kultureller Werte. Sie wissen, dal} Fernsehen dd€eiChance bietet, Interesse und Ver-
standnis fur solche Dinge zu wecken, die dem inMignle der Fabriken und Biros sich
verschleiRenden Menschen haufig unerschlosserehle®n unbefriedigend die Ergebnisse
solcher Bemihungen auch oft gewesen sein mdogerkinighrung eines zweiten, kom-
merzialisierten Fernsehprogramms wirde ihre Fatsef ein fir allemal unterbinden.

Verflachte Programme

Am Beispiel der Vereinigten Staaten von Amerikat|&l&#h gut demonstrieren, was
kommerzialisierter Hor- oder Sehfunk bedeutet. Na&mn Angaben der National
Broadcasting Company, die zu den vier gro3ten &amschen Sendegesellschaften zahilt,
hatte ihr Horfunkprogramtim Jahre 1949 folgende Zusammensetzung:

Kindersendungen 18,0 vH Quiz und &hnliches 55VvH
Sport L 16,5 vH Vortrage und Diskussionen 52 vH
Unterhaltungshorspiele 15,2 vH Nachrichten 5,1 VvH
Bunte Abende oder Nachmittage 11,8 vH Sonstiges 13,6 vH
Unterhaltungsmusik 9,1vH

Unter Sonstiges fallen Tanzmusik, Konzert, Opesohdere Anléasse, Religion, Neuheiten ﬁ}sw.
Ein Fernsehprogramm ist zwar aus technischen Griratelers strukturiert; unter
kommerzialisierten Bedingungen muf3 es aber ebenfahezu vollkommen auf Unter-
haltung abgestellt sein. Der Kéaufer von Sendez#itnicht nur seine ,Werbebotschaft"
verkiinden. Fir ihn kommt es in gleicher Weise daaa eine moglichst grof3e Zahl von
Sehern zu haben. Anderenfalls wiirden die Kostenrgichten' Zuschauer zu hoch wer-
den. Deswegen mulR das Programm unterhaltend unddpaein. Bei belehrenden Pro-
grammen liefe er Gefahr, dal3 ein Teil der Sehérlsisgweilt und abschaltet. Das gleiche
gilt fur klassische Musik. Nicht einmal klassisch#awz kann der kommerzialisierte

1) In Ermangelung eines aufgeschliusselten Fernsehanuys; da 1949 Fernsehen noch keine Rolle spisitesin
Vergleich trotz mancher Vorbehalte fir unseren Zkwechlissig.
2) N. J. Powell, Anatomy of Public Opinion, New York951, S. 355.
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Sendebetrieb liefern, jedoch Schnulzen von fritsp#. Dabei gibt man sich alle Miihe,
die Programme technisch perfekter und unterhaltsamegestalten. Ganze Heere von
Meinungs- und Motivforschern testen den Durchsttkihsumenten auf die Wirksamkeit
bestimmter Sendungen und auf seine ihm teilweidewolte Wunschwelt, um Anre-
gungen fir noch wirkungsvollere Programme zu eehalt

Die Absatzmethode Verkaufswerbung wird auf dieses&/abermals perfektioniert.
Seit einigen Jahren schon geht man dazu Uber, mieht Toilettenseife, Putzmittel, Sekt,
Zigaretten oder Autos schlechthin zu verkaufenttStassen beginnt man, die Ver-
packungen der Waren oder mit deren Verbrauch vedmen Empfindungen in den Vor-
dergrund zu stellen. Im Grunde genommen verkauft dia Empfindung, dieselbe Seife
zu gebrauchen, die auch Filmstars verwenden, ddshgl Putzmittel zu benitzen wie
Generaldirektors, oder die Gewil3heit, zur Klasse Skekttrinker, der Raucher einer
teueren Zigarettensorte oder der Besitzer des weudsitomodells zu gehérdn Durch
Werbefernsehen wird es nun méglich, nicht nur béemneffektvolle Werbebotschaften
zu verbreiten, sondern sie auch noch in ein Untenhgsprogramm einzubetten und
dadurch beim Empfanger Dankbarkeit fur das frei $1galieferte Amisement zu er-
zeugen. AulR3erdem ergibt sich die einmalige Mogkahkdurch entsprechende Gestaltung
der Sendungen, den Normalverbraucher zu jenemtygeal erziehen, der genau das if3t,
trinkt, raucht, tragt, fahrt oder denkt, was didustrie von ihm erwartet.

Reklameverse statt Kinderlieder

Ein besonders dankbares Objekt des kommerziellemsEkens werden die Kinder sein.
Sie sind mit Sicherheit in den schulfreien Nachexi$istunden zu erreichen. Die Industrie
hat langst erkannt, da Kinderwerbung sich in bifénze auszahlt. Es bereitet nahezu
keine Schwierigkeiten, jungen Menschen KonsumgeWweiten, das hei3t den Ge- oder
Verbrauch bestimmter Markenartikel, in einem Zeifiuanzuerziehen, wo ihr kritisches
Bewul3tsein noch véllig unentwickelt ist. Allerdingsacht solche Werbung sich erst nach
Jahren bezahlt, wenn die Kinder selbst zu Kaufermogden sind. Da man sich mit dieser
Madglichkeit allein nicht begniigen wollte, erinnertsich amerikanische Werbetechniker
daran, daR die Kinder, wenn schon keine Kaufedaet Konsumenten sind. Man begann
deshalb, ihnen bestimmte Markennamen in Verbinduaitgvon Motivforschern ermit-
telten Wunschvorstellungen zu suggerieren, umtsigezanlassen, bei ihren Eltern darauf
zu bestehen, nur eine bestimmte und keine ander&eMaehr zu kaufeh. Dabei
scheut man sich keineswegs, die Widerstandswiurdeh&indes gegen die Herrschaft der
Erwachsenen in wirkungsvoller Symbolik auszusp®leAndere Unternehmen ver-
sprechen Kindern attraktive Spielzeuge, wenn sie Htern veranlassen kénnen, be-
stimmte Ausstellungsraume zu besu&hen

Eine weitere Methode besteht darin, den Kindernb&léder beizubringen, die, auf
der StrafBe und im Hause gesungen, unter anderer@weck verfolgen, Werbewir-
kungen zu erzielen, ohne dem Werbetreibenden digdi@@za osten zu verursachen. In
den USA sind Reklameverse offenbar dabei, das Kimdezu verdrangen. Kleine
Kinder singen mit grof3tem Vergniigen Verse, die Bier Zigaretten preisen, wie z. B.
Lversaume nicht das Vergnigen des Raucl*fc)nh‘f Deutschland ist die Firma Oetker
durch ahnliche Methoden bekanntgeworden. Sie zigheinem Kasperletheater von
Dorf zu Dorf und bringt den Kindern nach der MeldFuchs, du hast die Gans ge-
stohlen” folgenden Text bei:

Einen Doktor-Oetker-Pudding essen alle Leut, eafieri_eut,
darum kocht die liebe Mudding diesen Pudding Heut

3) Vgl. den Aufsatz des Verfassers ,Der manipulierenkument”, Gewerkschaftl. Monatshefte Septembei7,195
4) \S/gI537R_§3§gk Die Zukunft hat schon begonnen, Sjartt 1952, S. 276 ff.
5) Vgl. V. Packard, The Hidden Persuaders, New York7,95. 162 ff.
6) Packard, S. 161.

7) Packard, S. 159; Jungk, a.a.O.
8) Oetker, Der Puddingprinz, Der Spiegel, TitelgesbbécNr. 51/57, S. 22—34.
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Wenn das kommerzielle Fernsehen in DeutschlandlMhieit wird, dirften auch die
Stadtkinder bald beginnen, diesen oder ahnlichesé/eu singen. Das ist um so wabhr-
scheinlicher, weil im Grunde genommen alle bisheschriebenen Methoden schzum
klassischen Repertoire der Verkaufswerbung zahlen.

Milliarden fur Reklame

Die neueste Technik blendet Werbetexte oder -symimoFernsehsendungen und Film-
auffihrungen so kurz ein (genau fur eine dreitadseh Sekunde), dal3 sie bewul3t nicht
mehr gesehen, unbewul3t aber gerade noch wahrgenmomenden kénnen. Auf diese
Weise wird das als hemmender Filter dienende éhiisBewul3tsein ausgeschaltet und die
Werbebotschaft direkt in das dem Menschen nicht ade wenig bewul3te Reich seiner
hemmungslosen Winsche und Triebe lanciert. Diedi@ser Methode in den USA
erzielten Verkaufserfolge sollen beachtlich 3eiffalls das kommerzielle Fernsehen in
Deutschland tatsachlich seinen Einzug halten sollrel man kaum z6gern, diese neueste
Errungenschaft unserer Wissenschaft dem Profiestralitzbar zu machen.

Wenn in einer Volkswirtschaft ein neuer Werbetragerder GréRenordnung des
kommerzialisierten Fernsehens auftaucht, hat dels &konomische Konsequenzen. Die
Verkaufswerbung wéchst seit Jahren in Dimensioriagim die nicht mehr Ubersehen
werden durfen. Nach privaten — unvollsténdigen —k&&oungen sollen 1955 in den USA
2,3 vH, in GroRbritannien 1,9 vH und in der Bunagsiblik 1,3 vH des Bruttosozial-
produkt?) fiir Verkaufswerbung ausgegeben worden sein. Deplate Betrag in der
Bundesrepublik soll 1956 rund 2500 Millionen Biyloder 50 DM je Bundesbiirger
bzw. 200 DM je Vierpersonenhaushalt erreicht halan.diese Schatzungen weder alle
Werbetreibenden noch alle als Werbekosten zu tetnaden Posten erfassen, dirfte der
tatsachliche Werbeaufwand der bundesrepublikanisai@tschaft mdglicherweise das
Doppelte oder mehr der genannten Zahlen errei¢beist nun keineswegs anzunehmen,
dafd die Fernsehwerbung ausschlie3lich auf Kostehislgerigen Werbetrager, wie Presse,
Film, Anschlag, Postwurf u. dgl. gehen wird. In d¢8A begann das kommerzielle Fern-
sehen 1949. Im Jahre 1948 entfielen auf ZeitungenZeitschriften 46,5 vH aller Werbe-
ausgaben fir Verkaufswerbung starker anschwelksefaals der normalen Zuwachsrate
sich die anteilmaRige Position von Zeitungen undsgariften nur auf 42,0 vH. Der
absolﬁ% Anstieg ihrer Werbeeinnahmen betrug inicgen Zeitraum aber trotzdem
67,7 vH").

Begunstigung der Gro3unternehmen

Die Einfuhrung des Werbefernsehens wiirde auchrilBdadesrepublik die Gesamt-
ausgaben fur Verkaufswerbung stéarker anschwellssetaals der normalen Zuwachsrate
entspréche. Fernsehwerbung ist naturgeman eirnteadmes Werbemittel; normalerweise
lohnt sie sich nicht im lokal begrenzten Raum.eBigeist sich nur fir grof3e Markenartikel-
unternehmen als vorteilhaft, die den gesamten maltta Absatzmarkt erfassen. GroR3-
unternehmen werden durch Verkaufswerbung jedochdgéizlich begtnstigt: ,Denn ein
Unternehmen A, das zum Beispiel das Zehnfache gibgerB produziert, kann zehnmal
soviel fur Reklame aufwenden wie B, ohne dal} asfaiazelne Stick mehr an Reklame-
kosten entfiel¥).“ Da Werbekosten normalerweise degressiv vertguk&nnen Unter-
nehmen mit gro3en Marktanteilen ihre Produkte meiirggeren Werbekosten je Stlick
absetzen als ihre kleineren Konkurrenten. Verkagifeung ist deswegen auf3erordentlich

9) Siehe Volker v. Hagen, Die Werbung greift innddntergrund, Die Teil, Nr. 266/1957 u. Packard.®., S. 42 f.

10) X\/Ifgbse?ausfw?rl]gungen verschiedener Lander, in , Absiatzehaftliche Auswertung fremdsprachlicher Factszdiriften,

11) F. Greiser, Die Kosten der Werbung, Der Volkswi#tZ, Sonderheft Deutsche Werbewirtschaft, S. 82—86.

12) Werbeaufwendungen nach Werbetragern und Werbemittelen USA 1937—1955, in , Absatzwirtschaftliche
Auswertung fremdsprachlicher Fachzeitschriften,9%7, Anhang.

13) H. Bayer, Wirtschaftsentwicklung und Konjunkrurstiagdierung; Weltwirtschaftliches Archiv, 1953 I, 2.

108



KOMMERZIELLES FERNSEHEN?

konzentrationsférderrid). Das kommerzielle Fernsehen muR solche Tendemeen
starken. Den von der wirkungsvollen Fernsehwerlausgeschlossenen Mittel- und Kiem-
unternehmen bleibt, um zu Uberleben, nichts anddreg, als ihre traditionelle Werbung
zu intensivieren. Kommerzialisiertes Fernsehenen Blundesrepublik wird daher nicht
nur den Zug zum GrofRbetrieb verstarken, sonderh dea Anteil der Werbeaufwen-
dungen am Sozialprodukt betréchtlich anschwellssda.

Erheblich zunehmende Werbeaufwendungen sollterAliemglocken einer Volks-
wirtschaft in Gang setzen. Die betriebswirtschetitlglinstigen Wirkungen der Verkaufs-
werbung sind zwar kaum bestreitbar; was betrielbsghiaftlich zweckmafig ist, braucht
aber volkswirtschaftlich keineswegs sinnvoll zunsé/on den positiven Wirkungen der
Verkaufswerbung fallt volkswirtschaftlich eigentiicur ins Gewicht, dafl3 sie nicht nur
den Absatz eines Anbieters, sondern auch den Gabaatr aller konkurrierenden An-
bieter und sogar die Gesamtnachfrage der Volksshiatt erhéhen kann. Diese beschéaf-
tigungstheoretisch als Vorzug erscheinende Wirkeergehrt sich wahrend eines Konjunk-
turumschwunges allerdings ins Gegenteil. Im Zeikpuler wirtschaftlichen Krise pflegen
die Unternehmer ihre Werbeausgaben zu kirzen, eninsiAufschwung wieder zu
erhdhen, obgleich das Gegenteil erforderlich wiezkaufswerbung wirkt deshalb krisen-
verscharfend. Je hoher ihr Anteil am Sozialprodsktum so konjunkturempfindlicher
ist eine Wirtschaft).

Verkaufswerbung ist entgegen weitverbreiteten Artsic nicht informativ; sie ist
manipulati®). Verkaufswerbung erhéht normalerweise nicht diarkilibersicht, son-
dern schwacht das Preisbewul3tsein der Konsumesiersuggeriert ihm, teuere Waren
seien grundséatzlich besser als billigere. In Wihdtieit ist ein hoherer Preis sehr oft nichts
weiter als das Ergebnis geschickter Werbung. Oherxatifswerbung kdnnten die Preise
nicht nur um den Betrag niedriger sein, der fir Méaufwendungen erforderlich ist,
sondern auch noch um jene monopolistische Spameludch psychologische Praktiken
gegen wehrlose Konsumenten realisiert Wjrd

Politische Macht durch Fernsehen

Fernsehen zahlt wie Presse, Radio und Film zu dassdhkommunikationsmitteln. Wer
sie kontrolliert, verfugt tber politische Macht.dZeitungen befinden sich zum Beispiel
in starker Abhéngigkeit von ihren Inserenten. Do siahezu alle Zeitungen zu mehr als
50 vH aus ihren Anzeigeneinnahmen finanzieren nmjds@nnen grof3e Werbetreibende
durch Zurickhaltung oder Nichtvergabe von Anzeigassiven Druck austiben. Ohne
Inserate kann keine Zeitung existieren, es sei,verflige Uber starke Geldgeber im
Hintergrund. Ohne Inserate miRten die Zeitungerdestens um 100 vH teuerer sein,
was aber nur denkbar ware, wenn alle zur gleichehsich verpflichten, kiinftig keinen
Anzeigenraum mehr zu verkaufen.

Was fir die Presse gilt, trifft in noch groBeremfang fir Radio und Fernsehen zu.
Nach dem Krieg wurde das beim Wiederaufbau des fRuoksl beriicksichtigt, indem man
die Rundfunkanstalten zu offentlich-rechtlichen pénschaften machte; als eine Art
Sicherheitsbremse bildete man Verwaltungs-, Rundfumd bei einigen Sendern sogar
Programmbeirate, deren Hauptzweck darin bestetgressenteneinfliisse durch pari-
tatische Besetzung zu neutralisieren. Diese Inititan moégen schwerféllig arbeiten.
Ganz gewil3 haben sie bei weitem nicht alle Erwaygunerfullt. Sie haben aber den
deutschen Rundfunk im Gegensatz zur deutschenePuessim Gegensatz zum amerika-
nischen Funk wenn auch nicht vdllig, so doch inchlizhem Umfang von einseitiger
Beeinflussung frei halten kénnen. —

14) Siehe FritzW. Meyer, Die konzentrationsférdernde Wirkung #éassischen Werbemittel, in Mittelstandspolitische

Schriften, 4/1956, S. 5—16. .

15) Vgl. Verkaufswerbung, ihre Technik, Psychologie Wkionomie, vom Verfasser, Berlin 1958 (Duncker &rkhiot).

16) E. Chamberlin, The Theory of Monopolistic Competitji Cambridge 1950, 6. Auflage, S. 120.
17) Vgl. Werbung kritisch betrachtet, vom VerfasserDar Volkswirt, Jg. 1957, S. 1954—1956.
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Der Zeitungsleser pflegt viele Schlagzeilen, Bildgpalten und oft gar Seiten zu Uber-
springen. Der Fernseher (und Horer) kann das ridiange er einer Sendung Beachtung
schenkt, wird ihm vorgeschrieben, was er zu sehdrzu hoéren hat. Mit einigem Geschick
lassen sich deshalb bei ihm Einstellungen und Isepubn erheblicher politischer Relevanz
erzeugen, die auBerhalb seiner Kontrolle bleibarerchicht weif3, dal’, wann und wie sie
sich bilden. Ob ein von der Privatindustrie korieoles Fernsehen sich jedoch mit diesen
Mdglichkeiten bereits bescheiden wird, soll dahstelt bleiben. Vieles spricht dafiir, daf
man durch sogenannte Public-Relation-Sendungenvegs8eeinflussungs versuche unter-
nehmen wird. Auch auf die bereits beschriebene MigthPropagandasymbole oder -texte
in einer dreitausendstel Sekunde und nur dem UnB®auwvahrnehmbar aufblitzen zu
lassen, durfte kaum verzichtet werden.

Wann kommt die Werbesteuer?

Wer fur Demokratie ist, muf3 gegen kommerziellesngehen sein. Jene, welche die
endgultige Entscheidung zu treffen haben, mdgerbddenken. Ihnen sollte der Privat-
funk der USA genausowenig als Vorbild dienen wie 8atsfunk Frankreichs. Darlber
hinaus sollten sie die Verkaufswerbung, gleichgidtb mit oder ohne Werbefernsehen,
in ihre Schranken weisen. Das bil3chen Farbe und, Lias die Reklame in die Stralen-
schluchten der Stadte bringt, kann ihre Nachtedieweitem nicht aufwiegen. Ein guter
Ansatzpunkt ware die Steuergesetzgebung, welchbateibende bisher stark beglnstigte.
Schon Victor Mataja, der Altvater der deutschen Mgarissenschaft, wuldte, dafld Werbe-
aufwendungen teilweise den Charakter von Anlagsiitienen habety). In der neueren
Literatur hat sich diese Auffassung sehr stark liyesetZf). Denn eine konkrete Werbe-
ausgabe wirkt im allgemeinen nicht nur zugunstenalegyenblicklich, sondern auch des
in spéateren Zeitabschnitten erfolgenden AbsatzeswBgen wéare es nicht mehr als recht
und billig, Werbeaufwendungen auch steuerlich niglst Kosten, sondern mindestens
teilweise als Investition zu betrachten. Weil bishle Werbeaufwendungen als Kosten
behandelt und dementsprechend vom steuerpflichtifftiag abgesetzt werden kénnen,
schmalern sie den Gewinn eines Unternehmens nar @iwdie Halfte ihrer tatsachlichen
Hohe, wahrend der Rest zu Lasten der Allgemeirgedit. Zusétzlich konnten bestimmte
oder alle Aufwendungen fir Verkaufswerbung mit eiB®ndersteuer belegt werden.
Zwar durfte eine Besteuerung der Werbung gewissenteche Schwierigkeiten mit sich
bringerf%), uniiberwindbar sind sie aber nicht. Eine solckisung hétte iiberdies den
Vorteil, dem angespannten Staatshaushalt der Breplddik eine neue und durchaus
beachtliche Einnahmegquelle zu erschlieRen. Diese ikt keineswegs neu. 1953 wurde sie,
wenn auch von der Offentlichkeit kaum bemerkt, ddamaligen Bundesfinanzminister
durch seinen wissenschaftlichen Beirat nachhattigfehler??).
18) V. Mataja, Die Reklame, 3. Auflage, Leipzig und Mimen, 1920, S. 99.
19) Vgl. z. B. E. Gutenberg, Grundlagen der Betriebswirtiistedre, 2. Band, Der Absatz, Berlin, Gottingen,

Heidelberg, 1955, S. 392; R. Seyffert, Wirtschatie Werbelehre, 3. Auflage, Wiesbaden, 1951, S. 220
20) Vgl. G. Lonnecke, Reklamesteuer, Berlin 1954.

21) Organische Steuerreform, Bericht des 'Wissenschadtii&@eirats beim Bundesfinanzministerium, Bonn 1953,
abgedruckt bei G. Schmdélders, Organische SteuemefBerlin, Frankfurt/M., 1953, S. 175 f.

GOTTFRIED KELLER

Mein Herz zittert vor Freude, wenn ich daran derda? ich ein Genosse dieser Zeit
bin ... Aber wehe einem jeden, der nicht sein 8shican dasjenige der offentlichen Ge-
meinschaft bindet, denn er wird nicht nur keine &®{ihden, sondern dazu noch allen
Innern Halt verlieren . . . Der groRe Haufe der {Bhglltigen und Tonlosen muf3 auf-
gehoben und moralisch vernichtet werden ... (1848)
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