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Werbung und Gesundheit

0. ANGEHRNX, Basel

Gestatten Sie mur, meine Ausfihrungen ohne lange Umschweife mit emer
Definition der Werbung zu beginnen. Ich halte mich an die Begriffsbestim-
mung, die Prof. Lisowsky von der Hochschule 8t. Gallen entwickelt hat und
die die eigentliche Substanz dieser Tétigkert zum Ausdruck bringt: Werbung
ist jede Art von seelischer Beeinflussung, durch die eine Person eine andere
dazu veranlassen will, im Gefiihl freier Entschliessung irgendwelche geistigen
Inhalte in sich aufzunehmen, in sich lebendig werden zu lassen und ihr Han-
deln danach zu gestalten.

Alle Werbung enthalt, prinzipiell betrachtet, zwei grundlegende Elemente:
Das erste Element ist Sachinformation, d. h. Darstellung einer Wirklichkeit,
einer Erscheinung, eimer Leistung und Wirkung. Das zweite Element ist Ein-
wirkung des Werbenden auf die Wertvorstellungen der umworbenen Person
im Hinblick auf das propagierte materielle oder geistige Gut. Der Werbende
kniipft dabei an die Motive des Umworbenen an, so dass diese sich auf sein
Gut ausrichten. Die dadurch bewirkte Einstellung soll den Umworbenen
iiber das Begehrungsvermégen zu einem vom Werbenden angestrebten Han-
deln fiihren.

Im Rahmen unseres Themas richtet sich unsere Anfmerksamkert primér
auf die kommerzielle Werbung; daneben interessiert uns auch die Werbe-
titigkeit gemeiniitziger Institutionen.

Der Bache nach betrachtet, stellt Werbung zunéchst nichts anderes als ein
Instrument im Dienste irgendwelcher Zwecke dar, die thr von aussen vorge-
geben werden. Als solches liegt sie jJenseits von Gut und Bose, Eine bestimmte
Qualifikation threr Tatigkeit ergibt sich erst aus einer Bewertung der Motive
des Umworbenen, an die sie ankniipft, und des Inhalts des Handelns, das sie
auszuldsen sich bemiiht. In beiden Richtungen ist die Werbung fiir Er-
wiinschtes und Unerwiinschtes offen.

Dies fiihrt uns zur Frage, welche Beziehungen zwischen Werbung und
menschlichem Verhalten unter gesundheitlichen Kriterien bestehen. Es sind
hierfiir die folgenden Ansatzpunkte zu nennen: 1, Die Werbung kann dem
Verbraucher gesundheitlich férdernde Wirkungen eines Produktes suggerie-
ren, die in Wirklichkeit nicht bestehen. 2, Die Werbung kann dazu eingesetzt
werden, um Vorstellungen und Begehren von Menschen in Richtung auf die
Vermeidung gesundheitlich gefihrdender und die Verwirklichung gesundheit-
lich fordernder Verhaltensweisen in Bewegung zu setzen. 3. Die Werbung
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kann dazu cingesetzt werden, um den Menschen auf gesundheitsgefihrdende
Verhaltensweisen hinzulenken.

Ich will smmmarisch darlegen, wie die Werbung unter diesen verschiedo-
nen Aspekten zu sehen ist.

1. Zum ersten Punkt 1st Folgendes zn sagen: Unsere Lebensmittelgesctz-
gebung wirkt der Maglichkeit der Vortiuschung gesundheitlich fordernder
Kigenschaften von Produkten rigoros entgegen. Es heisst in der einschligigen
Verordnung: «Fiir Lebensmittel im allgemeinen sind verboten Hinweise ir-
gendwelcher Art auf krankheitsheillende oder -verhiitende Wirkung, sowie
Hinweise, die auf eine giinstigere gesundheitliche Wirkung schliessen lassen
als sie das betreffende Lebensmittel von Natur aus besitzt. Anpreisungen der
letzteren Art bediirfen der Bewilligung durch das Eidg. Gesundheitsamt»,
Angesichts der restriktiven Praxis, die das Eidgenossische Gesundheitsamt
befolgt, kann festgestellt werden. dass i diesem Punkt keme ungelosten
Probleme bestehen,

2. Als zweites stellt sich die Frage, welche Moglichkeiten bestehen, um
durch Werbung die Menschen dazu zu veranlassen, Verhaltensweisen zu
pflegen, die sich auf thre Gesundheit positiv auswirken. Kann das Gesund-
heitsbewusstsein des Menschen durch Werbung aktiviert werden !

Es gibt Fachleute des Kommunikationswesens, die der Werbung unter
dem in Betracht stehenden Punkt nur eine geringe oder gar keine Chance zu-
billigen. Sie argumentieren, die grosse Mehrheit der Menschen neige dazu,
sich in bezug auf thre Gesundheit passiv zu verhalten und sich erst dann posi-
tiv darum zu bekiimmern, wenn sie akut gefihrdet ist oder bereits tatsich-
lichen Storungen unterliegt, Als Beweis fiir diese Auffassung wird der geringe
Erfolg der Aktionen gegen das Zigarettenrauchen, den Drogenmissbrauch
und die Zahnkaries angefiihrt.

Mir scheint indessen, diese Argumentation sehe die Dinge allzu siniplifi-
ziert, d. h. einseitig negativ. Beobachten wir genau und differenziert, was
sich uns in der Wirklichkeit darbietet, dann kénnen wir doch manche Ansatz-
punkte zur Entwicklung eines zunehmenden Gesundheitshewusstseins er-
kennen und dabei feststellen, dass Werbung hierzu einen gewissen Beitrag
geleistet hat. Zur Untermauerung dieser These michte ich die folgenden Tat-
sachen anfiithren:

- Im Felde des Verbrauchs von Fetten sind viele Hausfrauen durchaus gesundheits-
sensibel geworden. Von der Gesamtheit des Verbrauchs von Speisefett (ohne Butter)
entfallen heute mehr als 509, auf Reformprodukte.

— In Marktuntersuchungen hat sich gezeigt. dass viele Hausfrauen den mit Cholesterin
und ungesittigten Fettsiuren verbundenen Problemen Aufmerksambkeit entgegen-
bringen, wobei freilich ihre Kenntnisse hieraber sehr vage geblichen sind.

= Im Laufe einer lingeren Entwicklung ist dic Kenntnis von der Bedeutung der Vit-
amine zum Allgemeingut geworden.

- Neue Zigarettenmarken, die mit dem Argument des geringen Teerriickstands operie-
ren, hatten innert kurzer Frist einen nachhaltigen Markterfolg zu verzeichnen,

- Man kann auch feststellen, dass Fragen der Krankheitsvorbeugung bzw. der recht-
zeitigen Krfassung von einer wachsenden Zahl von Menschen durchaus ernst genom-
men werden.
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Es diirfte kaum zu bezweifeln gein, dass die Werbung im weiteren Sinne
des Wortes zu diecsen Entwicklungen einen Beitrag geleistet hat. Worin be-
steht dieser Beitrag!?

Er besteht meiner Auffassung nach darin, dass die Werbung eine bereits
vor ihr bestehende Disposition vieler Zeitgenossen, sich mit Gesundheitsfra-
gen zu befassen, durch Verstirkung der Motivation aktiviert und auf als sinn-
voll anerkannte Ziele hingelenkt hat. Die Werbung ist nicht der unheimliche
Dimon, als den man sie oft hinstellt. Sie kann vielmehr immer nur auf

srundlage schon vorhandener Neigungen des Menschen wirken. Unsere
letzten Anschauungen und Tendenzen kann die Werbung nicht bestimmen.
Dies hat sich bei der Uberfremdungsabstimmung deutlich gezeigt.

Dabei ist zu vermuten, dass sich das gesundheitliche Moment in der Wir-
kung der Werbung oft mit anderen Lebenszielen — so demm Wunsch nach
Schlankheit, schinem Teint und Erhaltung der Leistungskraft — verbindet.
Der Wunsch nach Gesundheit wirkt kaum je fiir sich allein; er verbindet sich
mit anderen Strebungen. Wenn diese stark aktiviert werden, kann dies dem
Gesundheitsstreben indirekt zugute kommen.

Im weiteren ist zu sagen, dass Werbung - wie schon die Pioniere dieses Be-
rufs im 19. Jahrhundert erkannt haben — nur dann Erfolge zeitigt, wenn sie
kontinuierlich eingesetzt wird. Sie erreicht ihre Ziele oft erst iiber Jahre,
wenn nicht gar Jahrzehnte, Dies gilt besonders dann, wenn es darum geht,
(tewohnheiten umzuformen. Von kurzfristigen Aktionen in solchen Fillen
nachhaltigen Erfolg zu erwarten, ist absurd.

Nun ist zu betonen, dass wir iiber den Wirkungsprozess der Werbung noch
schr wenig wissen. Ks gibt diesbeziiglich noch sehr viel zu erforschen. Was
aus solcher Forschungstéiitigkeit als Erkenntnis resultieren kann, méchte ich
am Ergebnis einer Rethe von Untersuchungen illustrieren, iiber die kiirzlich
im amerikanischen «Journal of Marketing» berichtet wurde.

Iis ging dabei um die Frage, ob es sinnvoll sei, Menschen durch Erweckung
von Angst vor Gefahren dazu zu veranlassen, sich gesundheitlich richtig zu
verhalten,

Auf den ersten Blick wiirde man annehmen, dass Menschen Warnungen
von Gefahren um so ernster nehmen, je mehr sie tatsichlich davon bedroht
sind. Die Autoren gelangen in ihrer Untersuchung zu folgendem Ergebnis:

a) Appelle an die Furcht - z. B. Warnung vor Lungenkrebs als Folge des
Rauchens — wirken bel jenen Menschen am stérksten, die dazu am wenigsten
Grund haben - die Nichtraucher oder schwachen Raucher —, wihrend umge-
kehrt jene Personen, fiir die die Gefahr wirklich akut ist, sich von solchen
Appellen umso weniger beeindrucken lassen, je drastischer sie gestaltet sind.

b) Allgemein sind es folgende Typen von Menschen, die sich von Warnun-
gen vor Gefahren am chesten beeinflussen lassen: Menschen mit niedrigem
Furchtpegel, solche mit starkem Selbstbewusstsein, solche, die sich den Tat-
sachen stellen und ihnen nicht ausweichen.

Dieses Untersuchungsergebnis scheint von grosser praktischer Bedeutung
zu sein. Es ergibt sich daraus, dass jene Menschen, denen eine gesundheits-
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schidigende Verbrauchsgestaltung zur Gewohnheit geworden 1st, durch dra-
stische Angstappelle nur wenig beeinflusst werden kiénnen. Solche Menschen
reagieren wahrscheinlich, wenn iiberhaupt, am ehesten auf indirekte, um-
schleichende, unterschwellige Beeinflussung.

3. Nun noch kurz zum dritten Punkt: Was 1st von jener Werbung zu hal-
ten, die gesundheitsgefihrdende Verhaltensweisen suggeriert 2 Es scheint mir
unumginglich zu sein, hier folgendes festzuhalten: Kin wirklich stichhaltiger
Nachweis dafiir, dass unerwiinschte Erscheinungen mm Genussmittelver-
brauch wesentlich durch die Werbung verursacht seien, liegt meines Wissens
nicht vor. Auch hier gilt, was ich bereits darlegte:

Die Werbung kann nur auf Grundlage bereits vorhandener Bereitschaften
und Neigungen wirken. Man kann dabei darauf hinweisen, dass schidliche
Verhaltensweisen wie Rauschdrogenkonsum und Tablettensucht sich ohne
Werbetitigkeit ausbreiten. Ohne damit fragwiirdige Methoden der Genuss-
mittelwerbung bagatellisieren zu wollen, mochte ich feststellen, dass das Pro-
blem des Missbrauchs durch Einschrinkung oder Verbot der W erbetatlgkelt
keineswegs geldst wiire. Die Wurzel des Problems liegt tiefer: sie liegt in der
menschlichen Schwiiche, in einer falsch verstandenen Freiheit, in den mensch-
lichen Spannungen, die unsere Zivilisation mit sich bringt.

Zusammenfassung

Unter Werbung verstehen wir jede Art von seelischer Beeinflussung, durch
die eine Person cine andere dazu veranlassen will, im Gefiihl freier Entschlies-
sung irgendwelche geistigen Inhalte in sich J,llfnlut*hmf'n in sich lebendig
werden zut lassen und thr Handeln danach auszurichten. Jede Werbebotschaft
enthélt zwei Wesensclemente : Sachinformation iiber ein Gut und Kinwirkung
des Werbenden auf die Wertvorstellungen und das Begehrungsvermaogen des
Umworbenen,

Die Werbung kann dem Verbraucher gesundheitlich férdernde Wirkungen
von Produkten vortiuschen. Indessen wirkt das Eidgendssische Gesundheits-
amt durch restriktive Interpretation der Lebensmittelgesetzgebung solchen
Tendenzen rigoros entgegen.

Die Erfahrung zeigt, dass Werbung cine vor ihr bestehende Disposition des
Menschen, der Gesundheit Aufmerksamkeit zu schenken, durch Verstarkung
der Motivation aktivieren und auf bestimmte Ziele hinlenken kann. Dagegen
kann sie die letzten Anschauungen und Wertvorstellungen des Menschen
nicht bestimmen. Um zu erkennen, wie die Werbung in den Dienst gesund-
heitspolitischer Ziele gestellt werden kann, bedarf es grundlegender Unter-
suchungen iiber ihren W 1rkunﬂ'¢-:-pr0?e=4q Fiir die Behauptung, wonach uner-
wiinschte Erscheinungen im Bereiche des Genussmittelverbrauchs wesent-
lich durch Werbung verursacht seien, liegen iiberzeugende empirische Nach-
weise nicht vor, Die Werbung entfaltet ihre Wirkung immer nur auf Grund-
lage hestimmter Neigungen und Anschauungen des Menschen, die nicht ihrem
Einfluss unterliegen.
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Résume

Sous le terme de propagande, nous entendons toute espeéce d'influence
psychique, qui fait qu'une personne incite une autre personne & accepter
des notions nouvelles avec I'impression d’avoir ibrement choisi de le faire,
et sous ces nouvelles impressions de modifier sa maniére d’agir. Chaque
propagande renferme deux éléments: I'information sur un objet donné et
I'influence du propagandiste sur la maniére de penser du client de maniére
a éveiller son désir.

La propagande peut donner au consommateur I'impression qu'un produit
a des effets favorables pour sa santé. Le Département fédéral de la santé
publique restreint de facon rigoureuse de telles tendances en donnant des
directives trés strictes sur la loi de la déclaration des aliments.

L’expérience montre que la propagande, en incitant 'homme & préter
plus d’attention a sa santé, ce qui est une tendance naturelle, peut réactiver
sa motivation et le diriger dans un sens déterminé. Par contre, elle est in-
capable de donner a 'homme sa philosophie de la vie et le sens des valeurs,
Si I'on veut se rendre compte comment la propagande peut étre mise au
service d'un programme pour la santé, il faut d’abord étudier ses possibilités
d’agir. On ne trouve pas de preuve convaincante pour confirmer les asser-
tions disant que la propagande provoque des répercussions ficheuses dans
le domaine des biens de consommation. La propagande ne fait que souligner
certaines tendances et convictions de 'homme, sans toutefois lui donner ces
tendances ni lui inculquer des convictions nouvelles,

Riassunto

(QQuando parliamo di propaganda intendiamo ogni forma di influenza sul
piano psichico, mediante la quale una persona vuole indurre un’altra ad
accettare un certo numero di idee intellettuali nello spirito di una decisione
libera, ¢ fa si che queste diventino viventi e che la persona influenzata
agisca secondo quest’idea. Ogni annuncio propagandistico contiene due ele-
menti essenziali: informazione obbiettiva su di un determinato tema e in-
fluenza del propagandista sulla valutazione ed i desideri di colui per cui la
propaganda & fatta.

La propaganda é in misura di simulare qualita salubri inesistenti dei pro-
dotti. Al contrario, I'Ufficio federale sanitario combatte rigorosamente tali
tendenze, grazie ad un’interpretazione restrittiva della legge sulle vivande.

L’esperienza dimostra che, sottolineando la motivazione, la propaganda
¢ in grado di attivare e di dirigere 1a tendenza dell’'uomo di fare attenzione
alla propria salute, disposizione che d’altronde esisteva gia prima della pro-
paganda. Al contrario, non pud influenzare né l'intuizione, né la valuta-
zione ultima dell'uomo. Allo scopo di rendersi conto 1n qual modo la propa-
ganda possa essere usata per degli scopi di politica sanitaria, sono necessari
degli studi approfonditi sul modo in cul essa & in grado di agire. Non esistono
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delle prove empiriche convincenti in grado di sostenere I'affermazione che
certi fenomeni indesiderati, osservati per il consumo degli alimenti stimo-
lanti, siano causati essenzialmente dalla propaganda. La propaganda agisce
sempre sulla base di certe determinate tendenze ed opinioni dell'uomo, che
non sono controllaie dalla sua volonta.

Summary

Under the term propaganda we understand every sort of influencing of
one person by another with the object of causing him to adopt, with the
feeling of doing so of his own free will, some mental attitude and then to
act accordingly. All propaganda material contains two components: factual
information and the attempt to influence the judgment and desires of the
vietim.

Propaganda may deceive the consumer as to the effects of the product
advocated upon health. Here the Confederal Ministry of Health has made
rigorous restrictions in the interpretation of the laws governing foodstuffs,

Experience shows that propaganda can direet the tendency of people to
be concerned with their health towards certain results. But it cannot deter-
mine the final attitudes and judgments of people. In order to understand
how propaganda can be used for the promotion of health, it is necessary to
make a thorough study of the way in which 1t acts. The notion that un-
desirable trends in the use of luxury eatables 18 mainly due to propaganda
is not in fact convineingly proved. Propaganda can only exert its influence
upon the basis of already existing urges and attitudes which are not created
by the influence of propaganda.

Adresse des Autors: Prof. Dr. O. Angehrn, Dittingerstrasse 8, CH-4000 Basel.
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