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Ist Werbung das Glück der Unzufriedenen?

Relıgionspädagogische Zugänge ZUT beglückenden Werbung

Wer könnte die alten) Werbesprüche nıcht aufsagen”? » Wenn’s eld
geht«”? Rıchtig »Sparkasse«. Und »Ich gehe meı1ulenweiıt für d} der
» Wer wırd enn gleich in dıe Luft gehen?!« Sicherlich en Slie dıe be1-
den Zıgarettenmarken auch och SEWUSSLT. So oder hnlıch gab 6S {Trü-
her und g1bt 6S och heute eın Werbe-Rate-Spiel unter Kındern und Ju-
gendlichen.
Werbung Walr und ist eın popkulturelles Massenmedium. Es besıtzt viel-
fältıge Formen und ze1g sıch unterschiedlichen rten 7B als Print-
medium auf akaten der In Zeıtsc  en, als Werbespot In adıo, Kıno
oder Fernsehen und verstärkt 1Im nternet (n der kostenlosen Werbeplatt-
form w1e z B Y outube eingestellt). €e1 spielt dıe Werbung damals
und eute mıt unNnseIer Sehnsucht und verspricht HC (z.B verne1
Werbung oft explızıt das Paradıes auf Erden).! Dıie Werbung VOI-

sucht, dem Kunden suggerleren, ass 1IrCc den Kauf, Besıtz und
Gebrauch eines Produktes erfüllt en ann
Andreas Mertin fragte och 2001 aCcC Werbung Sinn?? Dies W al

keıne relıg1onspädagogische, sondern eiıne ökonomische Fragestellung.
An Werbeslogans können WIT uns erinnern. Diıiese Werbungen erreichen
Aufmerksamkeıt und sınd somıt VON den Werbeagenturen gul gemacht
och Sınd S1Ee ökonomisch gul, ass der Umsatz des TOCUKTS geste1-
gert werden kann? Es ann eınem Produkt passıeren, dass dıe Werbung
bekannt ist, doch das Produkt aum gekauft WwIrd.
Soll Werbung als relıg1onsdidaktısches edium 1mM Relıgionsunterricht
vorkommen? elche Werbung ist ann für den Relıgionsunterricht gul
genug”? Worin ze1gt sıch dıe üte eiıner Werbung, dass S1e 1im Unterricht
Gegenstand se1n darf? Die Trıologıe »Macht Werbung SINnN« OlITIen-
bart, ass Werbung sehr ohl eIwas mıt ökonomıischer SOwl1e psychı-
scher Machtausübung und gesellschaftlıcher SOWIeEe indıvidueller Sinn-
deutung tun hat Dıeser Zusammenhang wırd In diesem Beıtrag ZUuUers
erläutert. Daraus entspringt, ass der Umgang mıt Werbung medien- und
relıg1onspädagog1sc begründet eiınen 1im Relıgionsunterricht enÖ-

Vgl Bellehbhaum / Detle,  erbers Hg.) Glücksangebote in der Alltagswelt,
Münster 2006, K

Vgl Andreas Mertin Hartmut Futterlieb, Werbung als Thema des Relıgi0ns-
unterrichts, Göttingen 2001 34{1.
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tıgt. Dies wırd ann abschliıeßen. Urc relıg1onsdıdaktısche Zugänge
beispielhaft geze1igt

Zusammenhang VOoNn Werbung und uCcC

Der eutsche Mathematıker und Wirtschaftswissenschaftler Helmar
Nahr konstatierte schon 19972 eıinen Zusammenhang Von Glück und
Werbung » Werbung ist das uCcC der Unzufriedenen; Zufriedene sınd
das Unglück der Werbung.«“ Diesen Zusammenhang möchte ich ent-
schlüsseln
181e Marketingexperten bedienen sıch des Phänomens uc DTIO-
fıtable eschaite erzielen. Der Sozlologe Norbert Bolz spricht be1 der
Werbung Von Wünschen der zweıten Ordnung, dıie ber dıe eigenen
Wünsche hinausgehen und eiınen uCcC versprechenden be-
nnNnalten Der » Wellness-Sprudel« stillt eben nıcht 1Ur den Durst, SON-
dern fördert auch generelles Wohlbefinden Das Wort »Glück«
kommt explızıt in Werbungen selten VOT.

uCcC annn dreıfach bestimmt werden als
eın eudıges rgebnı1s des Zusammentreffens besonders günstiger

MmMsStande (Zufallsglück)
eıne angenehme Gemütsverfassung, In der InNan sıch efindet, WEenNn

INan in den Besıtz VON etwas kommt, welches INan sıch gewünsc hat
(Wohlstandsglüc

ein personifizıert gedachtes UuC WwIe dıe na, römische Göttin
des Glücks (andauerndes emotionales Glück)
In diesen Te1 Bestimmungen, dıe sıch den en anlehnen, werden
dıe posıtıve Konnotatıon SOWwIl1e dıe Progression eutlic UÜberraschende
Erlebnisse (4) können Glücksgefühlen werden, WEeNnNn eın unsch
erfüllt wurde (2:) Hıer sınd WIT 1mM Bereich der Werbung und des HBr-
werbs des Produktes UrCc auf oder Geschenk Ob jedoch daraus eın
glückliıcher Lebenscharakter (3.) entsteht, entzıe sıch der Werbung
Hıer ist der profane nterscN1e': egen markıert: uCcC en ist
nıcht mıt egen gleich bedeutend Eın gesegneltes en entzieht sıch
dem Menschen WIe den Fortuna-Marketing-Strategen. egen ist O  1_
ches Geschenk und erfüllt das en mıt eın und nıcht mıt en
on TIC Fromm hat festgestellt, ass der Hedon1smus, den dıe Wer-
bung verspricht, nıcht ZU »guten Leben« und »Wohl-Sein« SOTMN-
dern eıner » Jagd ach Glück« gleichkommt.“ Fromm spricht VON »Mar-
keting-Charakter«, welcher zu Lebensprinzıp »Haben« gehö und be1
dem der ensch ınfach »funktionı1eren« 11USS5 Er warnt VOTI der

www.gutzitiert.de VO 10R 12
Vgl Erich Fromm, Haben oder Se1ln. Die seelıischen Grundlagen eıner Ge-

sellschaft, Stuttgart 1983,
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kommerzıiellen Werbung: » DIie in der Werbung angewandten hyp-
noseähnlıchen eihoden tellen eine ernste efahr für dıe geistige und
psychısche Gesundheıt, spezle für das are und ı1tische Denkvermö-
SCH und dıe emotionale Unabhängigkeıt dar.« Zahlreiche Werbungen
sprechen das Bedürfnıs des Habens als schwıngt darın dıe Sehn-
sucht ach dem Sein mıt Somıiıt verspricht der Besıtz des Produktes das
»Wohl-Sein« DiIie aufklärende Entmythologisierung des Produktes ist
eiıne wichtige reliıg1ionspädagogische Aufgabe 1m Kontext VON Werbung
und C Das eın ist »dıe Bereıitscha eılen, geben und
opfern, die ihre Stärke den spezıfischen Bedingungen der menschlichen
Ex1istenz verdankt, spezıell In dem eingeborenen Bedürfnıs Urc. 1NS-
se1n mıt anderen dıe eigene Isolıerung überwinden«®. Im Märchen
Von »Hans 1m Glück« wırd das Teılen und en verdeutlıcht, und
gelangt zunehmend in dıe Sıtuation des Frohseıns. Dass 1e6$s Von den
ertretern des Habens belächelt werden kann, 1eg in der Entwicklung
des Se1Ins.
Mıhaly Csiıkszentmihalyı verbıindet Glücklichsein mıt dem Flow-Erleb-
N1ıS Es ist nıcht » Fun« oder der »Kıick«, ist auch nıcht Rausch oder
1 ust » Es ist VOT em dieses ungeteılte innere Beteilıgtsein flow-
TIeDNIS und wenıger das Empfinden VoNn uc das einem exzellen-
ten en führt Erleben WIT flow, sınd WIT N1IC glücklich; denn
uCcC empfinden, mMussen WIT uns auf innere Zustände konzentrıieren,
und das würde die Aufmerksamkeıt Von der momentanen Aufgabe ab-
ziehen. me eın Bergsteiger sıch Zeıt für Glücksgefühle, WeNn

eine schwierige Passage kommt, könnte in dıe 1e1e sturzen Erst
WEn dıe Aufgabe bıs ZU Ende durchgeführt ist, en WIT Zeıt und
Muße und können auf das Geschehene zurückblicken Dann aber über-
wältigt uns eın efü der Dankbarke1 für das herausragende TIeDNIS
und WITr sınd 1m Nachhinein glücklıch. Allerdings ann INan auch hne
flow-Erlebnisse rundum zufrieden sein.«/
ÜC se1 nıcht das Wiıchtigste, konstatıiert unter anderem auch
VOoN Hırschhausen. » Wenn Sıe I ust aben, setzen Sıe be1 allem, W dads Sie
ber UuC lesen, spaßeshalber das Wort ınn ein. «S Der Sınn des Le-
ens ist mehr als Glücksgefühle. Die Ausschüttung VOoN Serotonin, ID
pamın oder xytocın WIT. bekanntlıch NUur urzZ mgeke macht für
den Phılosophen Wılhelm Schmid 1e] HC unglücklıch. Davon
annn rzählt werden, WE jemand überraschend durch eiınen Lotto-Ge-
wınn Mıiıllıonär wırd. Es geht für Schmid WIeE für von Hırschhausen
Sınn und Selbstzweifel und nıcht dıe Maxımilerung VON ucC 0)15:

Fromm, Haben, 186
Fromm, Haben, 107
ihaly Csikszen  ihalyi Lebe gut! Wıe Sıe das este aus Ihrem Leben machen,

Stuttgart 1999, 481 (kursıv 1m rıgina
Eckart Von Hirschhausen, Glück kommt selten alleın Reinbek be1 Hamburg

2009, 368
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dern ıhre Optimierung. » Zufalls-« und » Wohlfühlglück« selen ach
Schmid epısodısche Glückszustände, hnlıch der ersten und zweıten Be-
stiımmung des Dudens Im yGlück der Fülle« zeıigt sıch ingegen eiıne
reflektierte Balance In er Polarıtät des Lebens, eıne Balance, dıe dıe
Tragık VOoN Welt und en In Gelasse  eıt erträgt.”
Die Werbung verspricht scheinbar Urc dıe Ware das wahre Lebens-
glüc Hıerdurch bındet S1E das Subjekt als Objekt das Produkt Die
Sehnsucht macht süchtig ach diesem Produkt. Denn der Besıtz der
Ware schüttet kurzzeıtig Dopamın, das körpereigene Glückshormon, duS,
hıetet jedoch selten eıne längerfristige Basıs Alltag und Lebenswelt
Soz1laler ruck lastet zwıschen den elten von en und Sein auf vie-
len Kındern (und Eltern). Werbung verdrängt Selbstbestimmung MUTC
Fremdbestimmung. Werbung »funktionıert« ans-Martın Gutmann),
und damıt gılt 6S sıch relıg1onspädagogisch ause1ınanderzusetzen.

Werbung mıt Glück und als Glücksverheißung
In mındestens dreıfacher Weise findet »Glück« In der Werbung Verwen-
dung

Direkte Litation: Werbung zitiert den Begriff »Glück« e1 spielt
Werbung mıt dem dadurch entstehenden Wıtz Beıispiele sınd dıe Wer-
bung von Z alando der VOoN Spielcasınos.

Verheihung VonNn Glück Werbung möchte uUcC erreichen, ohne das
Wort »Glück« dıirekt anzusprechen. SIie verheißt urc den TWEeT des
Produktes uCcC und EWa dadurch den OS des Heılsbringers.
1ele Z/ıgaretten- und Automarken verheißen Glücksempfindungen (z.B
Stuyvesant, orsche).

Lebensglück durch Werbung: innsprüche und Lebenswahrheıten drü-
cken die Lebensphilosophıe AdUus und sollen zugleıch Sınnbotschaften und
Verheißungen er  en Lebensglücks mıt dem Produkt koppeln
Exemplarısche Botschaften SInd » Wır glauben dıe CUu«cC Generation«
oder » Vertrauen ist der Anfang vVvon allem«.1©9

In der Werbung ze1gt sıch dıe SUC ach eıner heılen und eılıgen
Welt und der unsch, dem Alltag eıne Dımens1ion des Außeralltäglıchen

verleıihen. Wırd NUunNn das Produkt mıt der Aura des Göttlıchen und
eılıgen umgeben, wırd mıt dem Produkt auch dıe Verheißung e_
füllten Lebens, also C verbunden (z.B das erren-  artium » Eter-

Vgl Wilhelm Schmid, Glück. Alles, Was S1ie darüber wI1Issen müssen, und WaTrUunll
nıcht das Wiıchtigste 1mM Leben ist, Frankfurt 2007

Ob Jemand 0ca-Cola oder Peps1-Cola trınkt, ist nıcht 11UT ıne rage der Ge-
schmacksnerven, sondern uch des Weltbildes, das dıe weltumspannende Werbe-
kampagne entwirft. Vgl Norbert olz und David Bosshart, Kult-Marketing: Die
Neuen (Gjötter des Marktes, Düsseldorf 1995, 208
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NıILy« wırd muıt der tiefen SUC ach ewiger 1e verbunden).
»Dıinge der Welt umgeben sıch mıt relıg1öser Wertigkeıt und relıg1ösem
Scheın; Unheılıges scheıint heılıg scher  eılıg. Desıgn und Scheıin WeEI-

den wichtiger als eın und Konsum wiırd ZUr Konfession.«1! Werbung
spricht elementare mMenscnhliche Fragen und Bedürfnıisse und bietet
ann umfassende Selbst- und Weltdeutungen. Einkaufszentren mutieren

Konsumtempeln, iın denen oppıng e1lhnabe den eilsverhe1ißun-
ScCH des Marktes edeute Jugendliche WwWIe Erwachsene Sınd dem Y»Ge1z
ist ge1il!«-Markt ausgelıefert. Die Archiıtektur der Warenhäuser inszenılert
sakrale Räume und verspricht seıt langem schon »paradıse now«12.
Schnäppchen siınd In diıesem »Sparadıes« ebenso möglıch wI1Ie das » Be-
kenntn1s« teuren Marken-Labeln Kaufen wiırd Kultakt, der Kon-
tingenz bewältigen und Identität stiften kann Werbung verhe1ßt Erfolg
(z.B nge VO Hımmel be1 der Axe-  erbung) und uCcC (z.B »Schre1
VOT Glück« be1 der Zalando-Werbung). Wer möchte beıides nıcht?

DiIie Beıispiele der genannten Werbungen finden sıch in Google Bılder und Youtube
als Clıp

Religionspädagogische Aspekte des Umgangs mıt Werbung
es ınd weıß, ass Werbung nıcht realıstisch ist Wer wırd 1mM FErnst
glauben, dass ZU eıspıie Miıneralwasser das » Wasser des Lebens« ist?
Dadurch, ass Werbung tiefe Sehnsüchte anspricht, rag S1e jedoch ICAa-

lıstische Züge. Werbung olg me1lstens der DA-Formel Attention
(Aufmerksamkeıt Interest (Interesse Desıre (Wünsche) Actıon
(Produktkauf). Zunächst fordert beispielsweıse das Werbeplakat dıe
Aufmerksamkeıt mıtten 1m Alltag. urc Bıld und Text möchten dıe
Werbeproduzenten Interesse Produkt und Neugıier wecken. ugle1ic
sollen menschlıiıche Bedürfnıisse angesprochen und dıe Wünsche und
Sehnsüchte des Menschen geweckt werden. Das Ziel jeder Werbung ist
der auf des rTrodukles Diese DA-Formel ann kurlioserwelse auch
auf den Unterricht bezogen werden: Die Lehrperson fordert Begınn
des Unterrichts die Aufmerksamkeır der Schülerinnen und Schüler e1in.
Sıe möchte Interesse der ematı des Unterrichts wecken. Zugleich
sollen die indıyıduellen Bedürfnisse und Wünsche der Kınder und Ju-
gendlıchen SOWIeEe iıhre Vorerfahrungen und ıhr Vorwıssen Zug
kommen. Wenn 1eSs gelıngt, ann sınd dıe Schülerinnen und Schüler in
kognitıver ewegung SOWIeEe Aktıon und bearbeıten dıe ufgaben
ematı

11 Gerd Buschmann, Werbung im Kontext eiıner lebensweltorientierten Relıgions-
pädagogık, in Ders und 'anfred Pirner, Werbung, Relıgion, Bıldung. Kulturher-
meneutische, theologısche, medienpädagogische und relig1onspädagogische Perspek-
tıven, Frankfurt 2003, 39—53,

Vgl ()tto Kern Katalog VON 993/94
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Miıt ezug auf die Werbung wachsen der Relıg1onspädagogık insbeson-
ere Trel ufgaben 1m Kontext Von Werbung und ucC zu: !$

Wahrnehmen Die Wahrnehmungs- und Sprachfähigkeıt der Schüle-
rıinnen und Schüler in ezug auf Glücksphänomene. el geht 6S
auch dıie Vermittlung VoNn eologıe, dıe eiıne spezıfische iıcht-
welse In dıe medienpädagogische Auseinandersetzung einbringt.
Verstehen un Deuten: Die Schülerinnen und Schüler ben sıch 1m
Verstehen und Sıch-FEinlassen auf dıe massenmediale äasthetische Hr-
ng als emente der Welt- und Sınndeutung. eı geht 6S auch

dıe Reflex1ion persönlıcher aubens-, Inn- und Lebensfragen.
Urteilen un Gestalten: Die Schülerinnen und Schüler entwıckeln eiıne
ı1tiısche Urteils- und Handlungsfähigkeıt 1m Siınne des befreienden
Evangelıums und bılden e1 eiıne freiheıitsstiftende Praxıs solıda-
rischem Wıderstand alle entfremdenden Eınflüsse, dıe en
ehındern, Au  N el geht CS auch die andlungs- und Inter-
aktıonsfähigkeıt angesichts gesellschaftlıcher Instrumentalısıerung
HIC Glücksangebote.

Für dıie unterr1ıc  ich onkretion ergeben sıch somıt olgende jele in
ehnung dıe Symboldıdaktık ach 1e
a) ahrnehmen einzelner Phänomene, Motive und Symbole in der Wer-

bung;
b) Kommuniıkatıon ber dıe subjektive Wahrnehmung und dıe erDe-

wirkung;
C} Entdecken der relıg1onsspezıfischen Aspekte In der Werbung;

Herausarbeıiten der bıblısch-christlichen Dımension als Quelle für dıe
Werbung;

e) Relig1iöses und ethisches eı SOWIEe Konsequenzen aufgrund VoNn

Werbung
Es kommt darauf d dıe relıg1ösen emente und dıe mıt ihnen verbun-
denen Fragen und Antworten in der Werbung erkennen, analysıe-
ICcH und SIE (relıg10ns-)pädagogisch krıitisch bearbeiıten. €e1 geht 6S
nıcht eine affırmatıve, »kulturprotestantische« Betrachtung der
eiıne Ideologie-Kkritische, KOonsum-, Kommerz- und Kapıtalısmus-feindlı-
che Interpretation. ıne rel1ıg10nspädagogisc verantwortliche Z/Zugangs-
welse wiıird ingegen eiıne kulturhermeneutische . mıt einer ultur-
kritischen Aufgabe konstruktiv verbinden. DiIie relıg1onspädagogische
Werbeanalyse wırd also auch Verständnis nbahnen für dıe Bedürfnısse,
die sıch in popkulturellen Lebenswelten artıkulieren. al 1Ur dıe 1ideo-
ogle- und relıg10nskritische rage, WeTr enn In der Werbung als ott
verehrt wird, sondern auch dıe atsache des bleibenden menschlıchen

Vgl in nlehnung erdBuschmann In ( /we Böhm, Relıgion 1m Alltag wahr-
nehmen und deuten. Popkulturelle und symboldıdaktisch Bausteıine für Schule,
Jugendarbeıt und Gemeıinde, Münster ZUTZ: 4A1

Vgl Peter 1e; Festsymbole. Zum Beıspıiel: stern. eatıve Wahrnehmung
als der Symboldıdaktık, Neukirchen-Vluyn 1999
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Bedürfnisses ach Verehrung eines yGottes<, der Lebensglüc verhe1ßt,
sınd relıg1onspädagog1sc gleichgewichtig thematısıeren. Nıemand
sollte sıch vorschnell ber menschnliiche Sehnsüchte (der chüler
rhaben fühlen! Es gıilt, »Lernchancen ZUT kompetenten Auseıinanderset-
ZUNg mıt Wahrheitskonkurrenzen eröffnen «>

Relıgionsdidaktische Z/Zugänge in der Sekundarstufe

Zur Entmachtung bzw Entmythıisierung der Werbung und iıhrer eglü-
kenden Wırkung Sınd der spielerische Umgang mıt Werbung SOWIe dıe
Verfremdung der Werbung 1m Unterricht notwendig. Gerade diese be1-
den Formen werden VON der Werbung selbst praktızıert: Werbung spielt
mıt der jJüdısch-chrıstlıchen TIradıtion und verfremdet diese. anfred
Pırner hat auf dıe relıg1ıonspädagogische Aufgabe der »doppelten« Ver-
fremdung hingewılesen. Die bıblıschen und kırchengeschichtlichen Mo-
tive und Symbole werden auf ihre ursprünglıche edeutung zurückge-
führt (»ad fontes«) bzw NEeUuU entdec »Indem der Relıgionsunterricht
dıe relıg1ösen Symbole In der Werbung ema macht, annn 1m
Siınne eiıner y Dıdaktık der doppelten Verfremdung« dıe Chance nutzen,
ihre ıtiısche und expressive Lebenskraft und Wırksamkeıt 1ICUu freizule-
gen.«16 Dadurch wırd 1m Relıgionsunterricht eın Kommunikationszu-
sammenhang zwıschen Werbung, Rezıpıient und Theologıe hergestellt
SOWI1e zwıschen Werbung, aC und Sınn
Im Folgenden zeiıge ich dıdaktıiısche Z/Zugänge, w1e die Arbeıt mıt Wer-
bung In ezug auf das ema uCcC ın der Sekundarstufe möglıch ist
Die Interpretationsebenen Sınd e1
a) das Bıld,

der Fext:
C) das Zusammenspıiel vVvon Bıld und lext und

dıe Aspekte des Glücks
Beıspielha werde ich zunächst diese Interpretationsebenen anwenden
und zeıge danach exemplarısche (relıg1ons-)dıdaktische Zugänge in der
Sekundarstufe auf. Aus Platzgründen ann 1es 1Ur sk1izzierend gesche-
hen

Thomas Klie, Relıgionsunterricht in der Berufsschule Verheißung vergegenwär-
tigen. ıne dıdaktısch-theologische Grundlegung, Leıipzıg 2000, 206

Vgl 'anfred Pirner, » Nıe S1e wertvoll wI1e heute«. Relıg1öse Sym-
bole in der Werbung als relıg1onspädagogıische Herausforderung. Sıeben Thesen, in
Buschmann und ders., Werbung 11), S6 10
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4 ] Glücksrausch Uurc alea
Beıispielhafte Anwendung der Interpretationsebenen”

a) Bıldebene DiIie farbliche Komposıtıon betont
dıe Dynamık und den Rausch des assers 1im
Hıntergrund. Warme arbitone versprechen eıne
angenehme Dusche

Textebene: »Glücksrausch« und »angenehmes
Duscherlebn1is« stiftet »Energie«. €e1 wırd auf
e1in exotisches »Blut-Orangen-Ol« zurück gegrI1f-
ten
C} Bıld-Text-Kontex er lext erklärt das Bıld
Der eDrauc VON aleca ist Glückserleben Das
Blut-Orangen-ÖOl ist arbiıc 1m W asser SIC  ar
Diese Rot-1önung findet sıch auch 1Im Schriftzug
y»Glücksrausch« wıieder.

Glücksbotschaft Hıer verspricht der eDrauc
ekstatisches Glücksempfinden und zugleıich
Energıie für das en Das Sein wırd urc das
en bestimmt. Leıder hält der »Rausch« L11UT
kurze Zeıt
Dıiese Interpretationsebenen können be]l en
Werbeprodukten angewandt werden. Sıe zeigen
den Zusammenhang VON Bıld und lext auf.

en 1Im uCcC en oder Sein?
A

AD A GLUCK

—

SCX. eld und Erfolg eiIOrdern Glücks-
gefühle VOT allem. WENN es 11-

kommt., WIe hıer In der Casıno-Werbung.
Die inke Werbung ze1igt das bunte en > GLUCK.

mıt einem erotischen Stil Der aufgeblasene
Delphın unterstreicht dıesen Stil Wer eigentlıch In aden-Baden

Die farbıgen Abb tınden sıch 1mM Anhang, 216
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1mM Glück? ach statıstıscher Erfahrung dıe Casıno-Bank selbst Das Ha-
ben VOoN (Gewıinnen soll Glückshormone auslösen.
Erfreulicherweise integriert dıe rechte Werbung die soz1lale ene
en Life-Style, Partnerschaft und Lust auf (Jjenuss ist das Zusammen-
eın fotografisch eingefangen. ucC enötigt auch den Anderen » Dıe
zweıte ege el Sozlal leben! Freunds  aft, Partnerschaft und
Famiıulıe können eiınen Rahmen schaffen, In dem WITr uns aufgehoben
en Ktwas gemeınsam erleben, mıt dem Partner. einem Freund
oder mıt Kındern, steigert das Glückserlebnis.«!/
Der Unterschied VOIl en und eın kann durch diese Werbeplakate
herausgearbeıtet werden. Jugendliche erwarten oftmals das uUuCcC 1m
Reichtum und 1m ven

Schre1 VOI uCcC Wırtschaftsethische Zalando-Kriıtık

Die Zalando-Werbungen eignen sıch 1im Unterricht, da S1e verschıedene
Kontexte (z.B Hıppıe-Kultur, Weıhnachtsmann, Dämonenaustreibung,
Banküberfall bedienen. Die Werbespots der 2008 gegründeten
deutschen ırma sınd 1im nternet vorhanden. Der Junge Onlıne-Shop der
amwer-Brüder verkauft mM1  erweılle nıcht 11UT Schuhe, sondern auch
andere Modeartıkel Der Umsatz stieg 2012 auf eiıne Miıllıarde
Schreit auch der Mitarbeiıter VOIL Glück? Im Julı 2012 deutete das Z.DF in
einem -„Derıicl (»Gnadenlos bıllıg«) d ass der aufstrebende Onlıne-
Versandhändler sıch möglıcherweıse ıllıger Arbeıitskräfte bediene Das
Z.DF berichtet ber eın VonNn der Bundesagentur für Arbeıt vermitteltes,
sechstäg1iges unbezahltes » Schnupperpraktikum«, das jedoch nıcht
einem Jobangebot Hrc Zalando hrte 1elImenr sSe1 dem Praktıkanten
lediglıch eın weılteres »Schnupperpraktikum« angeboten worden. Der
Praktıkant äaußerte dıe Vermutung, ass hıerın eıne Sparstrategie
sehen SEL da be1 weıtem nıcht der einz1ge Praktıiıkant SCWESCH se1 DIie
Bundesagentur für Arbeıt teılte gegenüber dem ZDF mıt, c handle sıch
ohl eıne » Maßnahme z Aktıvierung und eruflıchen Einglıede-
Tung be1 einem 'hbeıtnehmer« (MAG ach 45 Nr SGB III)
Dıiese sSe1 für el Seliten eıne es  ase, wobe1l der Arbeıtgeber keıne
Lohnkosten tragen MUSSE Zalando aäußerte sıch gegenüber dem Z.DFE
1n gehend, dass »Schnupperpraktika« In der ege einen Jag dauer-
ten Ferner bedankt INan sich für das y»kritische Feedback« des erıichts
Ebenfalls VO ZDF kritisıert wurden schlechte Arbeıtsbedingungen und
der geringe Stundenlohn, den dıe nıcht als Praktıkanten beschäftigten
Arbeiıtskräfte erhıielten. Aufgrund se1ner Wachstumsstrategie macht
Zalando ZW alr hohe Umsätze, aber vermutlıch keıne Gewinne (hıerzu
sınd bısher keıne Zahlen Ööffentlich bekannt) In Anbetracht dessen

1 Richard David Precht, Wer bın ich und WE Ja7 WwI1Ie viele” ıne phılosophısche
Reıise, München 2007, 363



(/we Shm

scheınt eiıne trategıe naheliegend, be1 der INan versucht, wachstumsför-
ern! Werbeausgabe in Mılliıonenhöhe Uurc Eınsparungen be1 den
Personalkosten zumındest teilweise auszugleichen.!®
Miıt diesen Hintergrundinformationen und einem Zalando-Werbespot
können gesellschaftlıche Entwiıcklungen 1mM Bereich Wırtschaftsethik

mıiıt den Schülerinnen und Schülern aufgedeckt werden.
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