Was kann man dagegen tun?

» Es gibt sogenannte Robinsonlisten, in
die man sich eintragen kann, um von
Direktwerbung verschont zu werden.

» Unerwunschte, direkt adressierte Wer-
bung kann man mit dem Vermerk
»Zurick® in den Postbriefkasten
werfen.

» Auf den eigenen Briefkasten kann man
ein Schild ,,Keine Werbung® kleben.

» Im Internet geht es ohne die Ad-
Blocker schon lange nicht mehr.

Vorschlage zur Begrenzung

Mogliche Ansatze sind z. B.:

» Aufwertung von Stiftung Warentest:
offentliche Produktvergleiche, Verbot
von im Vergleich 6kologisch schlecht
abschneidenden Produkte

» Unterbindung des Adresshandels

» Einklagbarkeit von Werbeversprechen

» Zwang zur Ausweisung des Anteils der
Werbekosten bei einem Produkt

» Einflhrung einer Steuer auf Werbung

» Werbung nur unter realen Verhaltnis-
sen: So sollte z. B. die Autowerbung
die Autos auf vollen StraBen im Stau
zeigen.

» Verbot von Pharmawerbung

» Verbot von Werbung fur und durch
Kinder

» Ersetzen des deutschen Werberats
durch NGO-Vertreter mit Vollmachten

Politische Werbung

Die Ausfiihrungen gelten auch fir die Wahl-
werbung. Die LINKE ware gut beraten, sich
nicht an den Materialschlachten zu beteili-
gen, sondern nach dem Prinzip Qualitat statt
Quantitat weniger und mit substanziellem
Inhalt zu informieren.

Nachbemerkung

Oft ist es so, dass Werbung nicht deshalb
wirkt, weil die Leute getdauscht werden,
sondern weil sie getduscht werden wollen!
Dem GroBteil durfte die Realitat bekannt
sein, aber das Wissen wird verdrangt, weil es
bequem ist, sich in der Gesellschaft einzu-
richten. Der Birger entmindigt sich frei-
willig selbst und gefahrdet damit die Zukunft
seiner Kinder und Kindeskinder.

' Statistisches Bundesamt (2017): Bruttoinlandsprodukt
2016. - Wiesbaden.

? The Nielsen Company (Germany) GmbH (2017):
Werbemarkt 2016 wachst weiter und verzeichnet ein Plus
von 4,9 Prozent.

* marketing Borse (2013): Uber 13 000 Werbebotschaften
bombardieren uns taglich. Was bleibt?

* Presseportal (2016): Die groBe Briefkastenbefreiung -
Werbestopper.de startet heute in Deutschland.
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Manipulation und Volks-
verdummung,
Umweltverschmutzung
und Ressourcenver-
schwendung!



Der Konsumterror ist langfristig nur durch
einen grundlegenden Umbau der Gesell-
schaft weg von der Profitorientierung zu
beseitigen.

Damit waren auch wesentlich bessere
Voraussetzungen gegeben, der Umwelt-
zerstorung und dem Klimawandel Einhalt
zu gebieten, die maBgeblich auch durch
den durch die Werbung beférderten
Wachstumswahn verursacht werden.

Werbung als Milliardengeschaft

Die Wirtschaft ist auf Wachstum fixiert, weil
nur so Profit gemacht werden kann -und soll
den Verbrauch ankurbeln. Allein in Deutsch-
land wurden 2016 30,9 Mrd. Euro' dafiir aus-
gegeben, d. h. ca. 1 % des Bruttoinlandpro-
dukts vonrd. 3,3 Bill. Euro”.

Marketing verschlingt heutzutage oft mehr
Geld, als flr die Erzeugung der Produkte auf-
gewandtwird.

Werbung verteuert die Produkte, weil die
Werbekosten auf den Produktpreis aufge-
schlagen werden.

Konsum als Ziel und Lebensinhalt
Werbung suggeriert Konsum als Lebensin-
halt, als Ersatz flir mangelnde geistige
Lebensqualitaten. Der Begriff ,Konsumtem-
pel“ umschreibt sehr schon die heutige ,,Re-
ligion“, der man anhangen soll.

Werbung liber alles!

Reklame ist allgegenwartig im 6ffentli-
chen Raum. Sténdig wird der Mensch von
Werbung direkt oder indirekt berieselt und

bedrangt, sie dringt mehr und mehr in die
Privatsphéare des Menschen ein. Das reicht
bis zum Produktplacement in Filmen oder
der Bezeichnung von Kultur- und Sportstat-
ten nach Konzernen.

Man kann heute von ,Konsumterror® spre-
chen, der Kapitalismus ist endgiltig zum
»Konsumismus® geworden. Fir Deutsch-
land wurden beispielsweise fir 2013 bis
uber 13.000 Werbebotschaften pro Tag
geschatzt, denen jeder Mensch ausgesetzt
ist.’

Zur Verteidigung der Werbung wird immer
auf das verfassungsmaBig garantierte Recht
auf freie MeinungsauBerung verwiesen und
Kritik an der Werbung und Versuche, Wer-
bung einzuschréanken, werden fast immer
als Angriff auf die Grundrechte bezeichnet.
Hier zeigt sich die Wertigkeit der Stellung
des Menschenin dieser Gesellschaft.

Die Werbung tragt zur Ausweitung der dkolo-
gischen Ungerechtigkeit in der Welt bei, da
sie den Konsum vor allem in den Industrie-
staaten anpeitscht.

Der Mensch hat gefalligst fiir die Wirt-
schaft, dass sind heute insbesondere die
internationalen GroBkonzerne und das
internationale Kapital, da zu sein und
nicht umgekehrt.

Werbung als Umweltverschmutzung
* Werbung ist prinzipiell zuallererst geis-
tige Umweltverschmutzung, sie ist ober-
flachlich, schonfarbend und irrefiihrend bis
hin zur bewussten Lige.

Ethisch-moralisch ist Produktwerbung zu
verurteilen. Einseitige Darstellungen und
Behauptungen unter Einsatz modernster
psychologischer Erkenntnisse und frag-
wirdige Methoden werden angewandt, um
die Menschen massiv zu manipulieren und
fur den Konsum zu konditionieren - zum
Erwerb meist Uberflissiger Produkte und
zur Vermittlung fragwurdiger Anschau-
ungen. Umweltaspekte spielen in der Wer-
bung meist nur zum Zweck des sogenann-
ten,,Greenwashings®eine Rolle.

e Umweltverschmutzung sind die
materiellen Ergiisse der ,Werbei-
ndustrie®, die Verschwendung von Res-
sourcen an Material und Energie ist
gewaltig: In Deutschland landen 56 kg
Papierwerbung pro Person im Briefkasten,
das sind fast 2 Mio. Tonnen. Fir Werbe-
prospekte werden - nur in Deutschland -
jahrlich rd. 5 Mio. Baume gefallt; 8 Mrd.
Liter Wasser verschmutzt und an die 1,8
Mio. t Kohlendioxid freigesetzt!

* Ressourcenverbrauch und Umwelt-
belastung entstehen durch die Wer-
bung am Produkt selbst: Jeder kennt z. B.
die zahlreichen, Uberflissigen, oft auch
uberdimensionierten Verpackungen und
Plastetliten mit schonen, oft irrefihrenden
Bildchen und Bezeichnungen.

* Mittelbar potenziert die Werbung
den Ressourcenverbrauch und die
Umweltverschmutzung durch die
Verkaufsforderung von unnétigen und
uberflissigen Produkten.



