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Einleitung

Von seinem Studium her Soziologe hat sich Fromm
Mitte der zwanziger Jahre - vermittelt durch seine
Freundin und nachmalige Frau Frieda Fromm-
Reichmann - der Psychoanalyse zugewandt. Durch
das Talmudstudium geprégt hat Fromm von An-
fang an die Psychoanalyse unter sozialpsychologi-
scher Perspektive rezipiert. Er betrachtete auf Grund
seiner judischen Religiositdt den einzelnen Men-
schen schon immer in seiner Bezogenheit auf ande-
re, und zwar nicht nur in seiner interpersonellen
Bezogenheit & la Buber oder der Existenzphiloso-
phie, sondern in seiner gesellschaftlich gepréagten
Bezogenheit. Fiir Fromm hat es nie die fiir das
Denken der Neuzeit seit Descartes Gibliche Trennung
von Indiduum und Gesellschaft gegeben. Gesell-
schaft ist fir Fromm nicht dem Individuum entge-
gengesetzt - so als ob hier das Individuum und dort
driben die Gesellschaft ist und die Gesellschaft ei-
nen gewissen - meist verhangnisvollen - Einfluss auf
den einzelnen hat, dem er sich nach Moglichkeit
entziehen sollte. Gesellschaft, das bin ich, das ist der
andere, das sind wir, insofern wir ein Lebensschick-
sal teilen. Gesellschaft gibt es psychologisch gesehen
nur als Gleichférmigkeit des leidenschaftlichen Stre-
bens vieler Einzelner, die sich auf Grund ihres ge-
meinsamen Lebensschicksals in gleicher Weise mit
den Erfordernissen des Zusammenlebens identifizie-
ren und hierbei mit Lust nach dem streben, was sie
entsprechend den Erfordernissen des Wirtschaften,

der Arbeitsorganisation und des Zusammenlebens
tun mussen.

Nicht nur, dass Fromm hier ein Verstandnis
von Gesellschaft entwickelt hat, das dem
Mainstream der Soziologie zuwiderlduft, auch sein
Verstandnis des Einzelnen ist ein anderes, als es zu-
meist in den Humanwissenschaften vertreten wird.
Der Einzelne ist nur zu verstehen, wenn er als ge-
sellschaftliches Wesen ernst genommen wird und
wenn erkannt wird, dass das, was den Menschen
treibt, nicht biologisch gegebene Triebe sind, son-
dern psychische Strebungen sind, die sich aus der
Identifizierung mit den historisch je wandelbaren
Erfordernissen des Wirtschaftens und des Zusam-
menlebens ergeben. Ich mdchte mich hier nicht
weiter mit diesem anderen psychoanalytischen An-
satz von Fromm theoretisch beschéftigen, der schon
immer ein sozialpsychologischer ist, sondern lieber
am Beispiel der Marketing-Orientierung seine Erkla-
rungskraft aufzeigen. Dass ich hierbei die Marke-
ting-Orientierung wahle, hat seinen einfachen
Grund darin, dass das Marketing heute jene Grund-
strebung des gegenwaértigen Menschen ist, die bei
den meisten Menschen der industrialisierten Gesell-
schaften zu beobachten ist. Darlber hinaus ist das
Marketing aber auch jene psychische Grundstre-
bung, die das Denken, Fihlen und Handeln des
Menschen von heute am stérksten bestimmit.
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1. Das Marketing
als Gesellschafts-Charakterorientierung

Dass das, was zahlt und einen weiterbringt, die
Verkaufsstrategie, das Marketing, ist, ist fir den Be-
reich der Giterproduktion und der Dienstleistungen
ganz offensichtlich. Doch spielt das Marketing in-
zwischen auch in der Politik, bei den Kulturschaf-
fenden und Kulturvermarktenden, in der Informa-
tionsindustrie, im Bildungsbereich, bei den Kirchen,
in den zwischenmenschlichen Beziehungen, ganz zu
schweigen von der Unterhaltungsindustrie, eine
zentrale, wenn nicht die zentrale Rolle. Uberall
geht es vorrangig um die Verpackung, das Ausse-
hen, das Image, den Showeffekt, die Vermittlung,
die Didaktik, die Performance, die Darstellung, das
Outfit, die Inszenierung. Es geht nicht mehr um die
Frage, was jemand faktisch tut und leistet, wer je-
mand ist, welche Fahigkeiten jemand tatséchlich
hat. Alles dreht sich darum, wie man am besten sei-
ne behauptete Leistung, sein gut verpacktes Pro-
dukt, seine gestylte Persdnlichkeit, sein selbstbe-
wusstes Image, seine gut in Szene gesetzte Botschaft
‘riberbringt und verkauft. Samtliche helfenden,
pflegenden, heilenden, beratenden, verwaltenden
Berufe sprechen inzwischen von Kunden, von Pro-
dukten, von Effektivitat, Effizienz und Qualitatssi-
cherung - begreifen also ihr Tun und ihr Leistungs-
angebot als Waren, die es zu verkaufen gilt.
Zweifellos ist diese fundamentale Verdnderung
in allen Lebensbereichen nur méglich, wenn viele
Menschen eine tiefe leidenschaftliche Strebung ent-
wickelt haben, die das Vermarkten und die Ver-
kaufsstrategie als eine ganz wichtige Charakterori-
entierung verinnerlicht haben und deshalb in all ih-
ren LebenséuBerungen danach streben, ihre Produk-
te und sich selbst gut zu verkaufen. Fromm selbst
hat dabei die wichtigsten Etappen der Entwicklung
zur gegenwadrtigen Marketing-Orientierung in sei-
nen Buchern Die Furcht vor der Freiheit (1941a, GA
1), Psychoanalyse und Ethik (1947a, GA 1l) und Ha-
ben oder Sein (1976a, GA 1l) beschrieben. Sein be-
sonderes Verdienst ist, die sich aus den Verédnde-
rungen der Wirtschaftsbedingungen und Produkti-
onsweisen ergebenden Verdnderungen in der psy-
chischen Struktur, sprich in der Dynamik der Cha-

rakterorientierung, im Detail aufgezeigt zu haben.

Fromm hat zunadchst 1941 das Phdnomen der
Marketing-Orientierung als Fluchtmechanismus ins
Konformistische im Kontext der Freiheitsfrage des
neuzeitlichen Menschen beschrieben. Die ,,L&sung®
»besteht, kurz gesagt, darin, dass der einzelne auf-
hort, er selbst zu sein; er gleicht sich vollig dem Per-
sdnlichkeitsmodell an, das ihm seine Kultur anbie-
tet, und wird deshalb genau wie alle anderen und
so, wie es die anderen von ihm erwarten. Die Dis-
krepanz zwischen dem >lch« und der Welt ver-
schwindet und damit auch die bewusste Angst vor
dem Alleinsein und der Ohnmacht.“ (E. Fromm,
1941a, GA 1, S. 325.) Ohne dass Fromm hier eigens
um einen Aufweis der sozio-6konomichen Pragung
dieser Grundstrebung bemiiht wére (sein Hauptan-
liegen in diesem Buch ist der Aufweis des autorité-
ren Charakters), wird doch in seiner Beschreibung
dieses Typus die ldentifizierung mit den Erfordernis-
sen der Massenproduktion und der zunehmenden
Automation von Arbeitsvorgéngen erkennbar.

Die automatisierte oder mit Hilfe eines Flie3-
bandes ermoglichte Massenproduktion lasst ein
Produkt wie das andere und einen Arbeitsvorgang
wie den anderen aussehen, macht also das Gleich-
férmige zum Erfolgsrezept. Verinnerlicht resultiert
aus dieser Produktionsweise die Attraktivitat eines
chaméleonhaften Konformismus und die Grund-
strebung, wie ein Automat zu funktionieren. Die
Lust am Konformismus und Gleichférmigen ist den
Menschen oft nicht bewusst, lasst sich aber am fak-
tischen Verhalten beobachten. Man will nicht mer-
ken missen, dass mit dem Konformismus jedes Ei-
gene und Unverwechselbare verloren geht, so dass
es kein authentisches eigenes Denken, Fihlen und
Wollen mehr gibt. Vielmehr werden diese Grund-
akte der Selbsttétigkeit durch Pseudo-Akte ersetzt:
Man Gbernimmt die Rolle und hélt das Gbernom-
mene Denken, Fithlen und Wollen als sein ureigens-
tes. ,, Tatsachlich aber ist (der Mensch) in allen die-
sen Rollen das, wovon er glaubt, dass man es von
ihm erwartet, und bei vielen Menschen, wenn nicht
gar bei den meisten, wird das urspriingliche Selbst
vom Pseudo-Selbst erstickt.“ (E. Fromm, 1941a, GA
1, S.336.)

Sechs Jahre nach der Veroffentlichung von Die
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Furcht vor der Freiheit formulierte Fromm in sei-
nem Buch Psychoanalyse und Ethik (1947a, GA 1l)
seine  Gesellschafts-Charaktertheorie aus. Dabei
thematisierte er auch den Prégungszusammenhang
fur die konformistische Charakterorientierung und
gab ihr den Namen ,Marketing-Orientierung®.
(Leider wurde bis 1980 Fromms Begriff der marke-
ting orientation vollig irrefihrend mit ,,Markt-
Orientierung® Ubersetzt.) Der neue Begriff, den
Fromm offensichtlich einflihrte, noch bevor in der
Betriebswirtschaft jemand von ,Marketing” sprach,
hat den Vorteil, dass er zugleich die zentrale 6ko-
nomische Erfordernis und die leidenschaftliche
Grundstrebung zutreffend kennzeichnet: Das Mar-
keting wurde zunehmend zum Motor der Wirt-
schaft, weil es die Nachfrage steigern half, und das
Marketing kennzeichnet exakt das, was die Men-
schen zunehmend attraktiv finden und in ihrem
Verhalten erstreben und realisieren.

In dem MaBe, in dem sich der Markt auf
Grund der Massenproduktion (ermdglicht durch
neue Maschinen, Produktionstechniken, Materia-
lien, Formen der Arbeitsorganisation etc.) nicht
mehr am Bedarf der Menschen ausrichtet, orientiert
sich der Wert einer Ware an der Verkéuflichkeit in
Abhéngigkeit von Angebot und Nachfrage und
konzentriert sich alles auf die Frage, wie die Ver-
kauflichkeit gesteigert werden kann. Damit wird das
Augenmerk vom Gebrauchswert, den eine Ware fiir
den Menschen hat, weggelenkt, wéhrend die Frage
der Verkaufsstrategien immer mehr Aufmerksamkeit
bekommt. Mit dieser 6konomischen Erfordernis
kapitalistisch-marktwirtschaftlicher Produktionswei-
se identifiziert sich der Mensch. Er erlebt sich selbst,
seine Personlichkeit, als eine Ware, die es zu ver-
kaufen gilt. ,,Die Charakterorientierung, die in der
Erfahrung wurzelt, dass man selbst eine Ware ist
und einen Tauschwert hat, nenne ich Marketing-
Orientierung. (...) Erfolg hangt weitgehend davon
ab, wie gut sich jemand auf dem Markt verkauft,
wie gut er seine Personlichkeit einbringt, sich in net-
ter »Aufmachung:« prasentiert: ob er freundlich, tiich-
tig, aggressiv, zuverldssig, ehrgeizig ist, welche Fa-
milie hinter ihm steht, welchen Clubs er angehort
und ob er mit den richtigen Leuten bekannt ist.“ (E.
Fromm, 1947a, GA I, S. 48.) Die zugrunde liegen-

de leidenschaftliche Orientierung ist immer, sich gut
‘riberzubringen, gut drauf zu sein, in jene Rolle
schlipfen zu kénnen, die in“ ist, fir die es einen
Markt gibt, mit der man erfolgreich ist und gut an-
kommt.

2. Charakterziige der Marketing-Orientierung

Die Charakterorientierung am Marketing zeigt sich
in einer Reihe von Charakterziigen, die ihre beson-
dere Attraktivitét erst dadurch bekommen, dass sich
in ihnen die Grundstrebung des Marketing manifes-
tiert. Dartiber hinaus l&sst sich auch zeigen, dass die-
se am Marketing orientierten Charakterziige Wider-
spiegelungen zentraler Erfordernisse einer markt-
wirtschaftlichen Produktionsweise sind. Einige die-
ser marketing-orientierten Charakterziige mochte
ich aufzeigen. Ein erster Zug ist die Anpassungsfa-
higkeit bzw. Flexibilitat.

a) Anpassungsfahigkeit und Flexibilitat

Wenn nicht der Mensch und seine Bedurfnisse,
sondern der Markt und das, was sich verkaufen
lasst, das Subjekt des Wirtschaftens sind, dann ist
das A und O jedes Wirtschaftens die Anpassung an
die Marktsituation und eine sie ermdglichende Fle-
xibilitat aller am Produktionsprozess beteiligter Fak-
toren. Marktgerechtes Verhalten als ékonomische
Erfordernis spiegelt sich in dem Wert und im lei-
denschaftlichen Streben des gegenwaértigen Men-
schen wider, in jeder Hinsicht anpassungsfahig und
flexibel zu sein. (Vgl. zu diesem Aspekt bei Fromm
vor allem den Abschnitt ,Flucht ins Konformisti-
sche* in Die Furcht vor der Freiheit, 1941a, GA |, S.
325-337.) Statt zu seiner Individualitat und zu sei-
nen Uberzeugungen zu stehen, ,.sei es gelegen oder
ungelegen®, gilt es, sich den Erwartungen entspre-
chend zu verhalten nach dem Motto: ,Ich bin, was
ihr wollt.“ Wichtig und richtig ist, was ,man* tut,
liest, anzieht, kauft usw. Entsprechend gibt es keine
bleibenden Werte und Orientierungen mehr. Werte
lassen sich statistisch oder durch Verkaufszahlen und
Bestsellerlisten ermitteln. Wertvoll ist, was geht,
was sich verkaufen l&sst. Und was heute in der
Wertschatzung ganz oben steht, kann morgen be-
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reits wieder ,,out* sein. In der Folge kommt es zu
einem Werte-Relativismus und zu Orientierungslo-
sigkeit, weil es eben kaum noch bleibenden Werte
mehr gibt.

Konformistisch und flexibel zu sein, sind heute
mit Lust besetzte Wertvorstellungen. Der Mensch
von heute liebt die Flexibilitat, die Abwechslung,
das Je Neue und Andere, das Nicht-
Festgeschriebene, die Herausforderung. Seine Flexi-
bilitdt zeigt sich vor allem in seiner Fahigkeit, m&g-
lichst viele Personlichkeitsrollen spielen zu kénnen,
fur die es auf dem Markt eine Nachfrage gibt. ,,Die
Auswechselbarkeit der Haltungen®, sagt Fromm
(1947a, GA I, S. 53) ,,ist das einzig Bestandige einer
solchen Orientierung... Dominant ist keine beson-
dere Haltung, sondern das Vakuum, das sich am
schnellsten mit der jeweils gewiinschten Eigenschaft
ausfullen lasst. Dies ist jedoch nicht mehr eine Ei-
genschaft im eigentlichen Sinne des Wortes. Es ist
héchstens eine Rolle oder die Vorspiegelung einer
Eigenschaft, die in dem Augenblick ausgewechselt
wird, in dem groBerer Bedarf nach einer anderen
besteht.

b) Mobilitat

Eine weitere zentrale Erfordernis marktwirtschaftli-
cher Produktionsweise ist die Mobilitat, und zwar
nicht nur der Arbeitenden, sondern auch der Pro-
duktionsprozesse. Mobilitét ist angesichts der Glo-
balisierung der Produktion zur Heiligen Kuh der
Marktwirtschaft geworden wird. Wenn sich das Pa-
pier fir den Buchdruck am billigsten in Brasilien
herstellen l&sst, weil dort keine Kosten fiir die Rein-
haltung der Umwelt zu beriicksichtigen sind, dann
wird das Papier dort hergestellt und auf die Philip-
pinen geschafft, weil dort die Arbeitslohne fiir die
Buchherstellung am giinstigsten sind. Den Versand
der Schulblcher nach Deutschland Gbernimmt
schlieflich die nigerianische Tochterfirma eines
amerikanischen Transportunternehmens, weil dort
keine Steuern anfallen und die Sicherheitsbestim-
mungen nicht kontrolliert werden. Eine Recherche
des Wuppertaler Verkehrs-Institut erbrachte, dass
ein Joghurt im Schnitt insgesamt 8000 km hinter
sich gebracht hat, bis er beim Verbraucher an-
kommt.

Bei so viel Wertschatzung der Mobilitdt des
Produzierten, der Produktion und der Produzieren-
den nimmt es nicht wunder, dass der Drang zur
Mobilitdt zu den stdarksten Antriebskréften beim
heutigen Menschen gehért und ,,Mobilitédt” ein
ganz zentraler Wert geworden ist. Der ,,moderne*
Mensch fiihlt sich nicht mehr ortsgebunden und
festverwurzelt, sondern kann Uberall - und nirgends
- zuhause sein. Darum kann dem Auto-mobil-isten
oder dem Jet-Setter nichts Schlimmeres passieren,
als dass er - etwa aus gesundheitlichen Griinden -
nicht mehr reisefahig ist, ihm der Fihrerschein ent-
zogen wird oder dass ihm die GRUNEN durch ei-
nen Erhéhung der Mineraldlsteuer seine Mobilitat
einschrénken.

¢) Freiheit als Bindungslosigkeit

Neben Konformismus, Flexibilitdt und Mobilitat
wird heute eine als Freiheit erlebte Bindungslosig-
keit als zentraler Wert angesehen und leidenschaft-
lich erstrebt. Die Soziologen haben hierfiir den Beg-
riff der ,Individualisierung“ geprégt. Unter psycho-
logischer Perspektive verbirgt sich hinter diesem als
Freiheits- und Unabhéngigkeitsstreben erlebten
Wunsch nach Individualisierung vor allem die
Wertvorstellung eines Bezogenseins ohne emotio-
nale Bindung. Wie lasst sich dieses leidenschaftliche
Streben als Leitwert marktwirtschaftlicher Produkti-
onsweise erklaren?

Sowohl Leitende Angestellte als auch die Mit-
arbeiter werden heute auf eine ,,corporate identity*
eingeschworen, das heifit, es wird von ihnen erwar-
tet, dass sie eine bestimmte Art von ,,positiver” Zu-
gehorigkeit zum Betrieb und von ,,positiver” Bezo-
genheit auf die Arbeit entwickeln, bei der niemand
tiefergehende Bindungswiinsche mit der beruflichen
Position und der Arbeit spirt. Das, was im Leben
des Menschen und bei der Entwicklung menschli-
chen Lebens eine ganz zentrale Rolle spielt, ndmlich
die Fahigkeit des Menschen, sich binden und sich
trennen zu kénnen, ware fiir die am Markt orien-
tierte Wirtschaft todlich. Angestellte auf welcher
Ebene auch immer miissen jederzeit ersetzbar und
austauschbar sein, eingestellt und entlassen werden
kénnen. Wer sich bindet oder wen eine drohende
Trennung l&hmt, der stellt eine Belastung dar. Wor-
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auf es ankommt, ist die Féhigkeit zu einer Art von
Beziehung, die keinen Tiefgang hat, keine Bindung
wiinscht und kein weitergehendes Interesse zeigt,
sondern jederzeit zur Disposition steht. Im privaten
Bereich zeigt sich der Wunsch nach Bindungslosig-
keit nicht nur in der Zunahme der Single-Haushalte
und der erhéhten Scheidungsrate. Auch innerhalb
der Beziehungen ist die Frage von Bindung, Néahe,
Intimitat dort, wo sie nicht durch eine zeitlich be-
grenzte sexuelle Attraktivitdt voriibergehend herge-
stellt wird, meist ein Problem.

d) Unverbindlichkeit und Gleichgtiltigkeit

Die marktwirtschaftliche Erfordernis einer Bezogen-
heit ohne Bindung spiegelt sich in der Psyche der
Menschen nicht nur in einem zunehmenden
Wunsch nach Bindungslosigkeit, sondern auch in
der Wertschdtzung einer Beliebigkeitshaltung und
Unverbindlichkeit wider. Freilich wird dieser Wert
meist nicht eigens proklamiert, aber doch faktisch
gesucht und gelebt. Denken Sie an den Erziehungs-
alltag, wo einfach nicht mehr gilt, was die Eltern
sagen und statt dessen jedes Mal von Neuem aus-
gehandelt werden muss, wer diese Woche die
Spllmaschine auszurdumen hat, oder dass zuerst die
Hausaufgaben zu machen sind, bevor der Fernseher
angemacht wird. Es gibt nichts, was einfach Ver-
bindlichkeit hatte; vielmehr muss alles je neu ver-
handelt oder in Familienkonferenzen nachverhan-
delt werden. Freilich zeigt dieses Beispiel, dass noch
immer ein Anspruch auf Verbindlichkeit erhoben
wird; in vielen Familien haben die Eltern den
Kampf um Verbindlichkeiten aufgegeben und (ber-
lassen das Geschehen wie auf dem Markt dem frei-
en Spiel der Kréfte - mit dem oft traurigen Ergebnis,
dass sich Jugendliche vollig bindungslos durch die
Szene bewegen und keinen Bock auf etwas haben,
was Verbindlichkeit bedeuten wirde.

Die zunehmende Beliebigkeitshaltung und Un-
verbindlichkeit kénnen wir auch an uns selbst beo-
bachten: Die meisten unter uns haben alle Schwie-
rigkeiten, sich noch wirklich auf jemanden einzulas-
sen, sich wirklich fiir den anderen zu interessieren
und zu spiiren, was da eigentlich im eigenen Kind
oder im Gesprachspartner vor sich geht. Auch die
sogenannten ,,persdnlichen” Beziehungen werden

wie Geschéftsbeziehungen erlebt, wo es nicht um
den anderen als Menschen geht, sondern um eine
Sache, ein Geschéft, um das Funktionieren und dar-
um, dass es sich fiir einen selbst rechnet. Wir haben
kaum noch eine innere Verbindung, fiihlen keine
Verpflichtung und Verbindlichkeit, eben weil wir
nicht zum anderen hintberreichen und mit ihm
nicht gefiihlsmagig, sondern geschéftlich verbunden
sind.

Ein weiterer Aspekt dieser Unverbindlichkeit ist
der Charakterzug der Gleichgiiltigkeit. Diese zeigt
sich gegenliber dem Leben ebenso wie gegeniiber
den Folgen unseres Tuns. Um Fromm selbst zu
Wort kommen zu lassen: ,Da der Marketing-
Charakter weder zu sich selbst noch zu anderen ei-
ne tiefe Bindung hat, geht ihm nichts wirklich nahe,
nicht weil er so egoistisch ist, sondern weil seine
Beziehung zu anderen und zu sich selbst so dunn
ist. Das mag auch erkldren, warum sich diese Men-
schen keine Sorgen Uber die Gefahren nuklearer
und 6kologischer Katastrophen machen, obwohl sie
alle Fakten kennen, die eine solche Gefahr ankin-
digen. ... lhre CGleichgiltigkeit gegeniiber dem
Schicksal ihrer Kinder und Enkel ... ist eine Folge
des Verlusts an emotionalen Bindungen, selbst je-
nen gegeniber, die ihnen am ‘néachsten’ stehen. In
Wirklichkeit steht dem Marketing-Charakter nie-
mand nahe, nicht einmal er selbst.“ (E. Fromm,
1976a, GA 11, S. 375.) Hierin unterscheidet sich der
Marketing-Charakter ganz wesentlich vom Narziss-
ten, der zwar auch nicht auf die Welt auflerhalb
von sich bezogen ist, dafiir aber ganz auf sich und
seine liberzogenen Vorstellungen von sich. Fromm
selbst (a. a. O., S. 376) parallelisiert den Marketing-
Charakter mit dem schizoiden Typus.

Die Gleichgtiltigkeit zeigt sich in einer Null-
Bock-Mentalitat ebenso wie im Nachlassen der Sen-
sibilitadt fur die atomaren, 6kologischen und sozia-
len Bedrohungen der Menschheit. (Vgl. hierzu mei-
nen Beitrag ,,Existenzweise des Seins und umweltge-
rechtes Handeln® in diesem Band.) Die Zeit der
grolen Bewegungen - der alternativen Bewegung,
der Umweltbewegung, der Griinen Bewegung, der
Friedensbewegung - wo sich noch Hunderttausende
bewegt haben, ist vorbei und hat einer Gleichgiil-
tigkeitshaltung Platz gemacht. Engagierte Menschen
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stehen im Geruch, Neurotiker zu sein. Es gilt nur
noch, geschéftstiichtig und erfolgreich zu sein.

e) ,,Coolness*
Eine weitere Auswirkung marktwirtschaftlicher Pro-
duktionsweise ist die Ent-Emotionalisierung, die sich
im Verdréngen, Verleugnen und Abspalten der Ge-
fihle zeigt und in der Wertvorstellung und im Cha-
rakterzug der ,,Coolness“ in Erscheinung tritt. (Die
»Coolness“ des Marketing-Charakters unterscheidet
sich dabei wesentlich von der Kélte (,,coldness“) des
Nekrophilen, der die Gefilhle ,totschlagen® muss,
weil Geflihle ein Indiz fur die Biophilie, fir die Lie-
be zum Leben sind.) Gefiihle werden insofern als
hinderlich erlebt und sollen vermieden werden, als
sie Attribute der Bezogenheit und der Bindung sind.
Geflihle sind ,,Sand im Getriebe®, stéren die Leis-
tungsfahigkeit, werden mit Irrationalitédt gleichge-
setzt. Weil der Produktionsprozess von Gitern und
Dienstleistungen, aber auch von Kunst und Wissen-
schaft angeblich etwas ganz Rationales und Emoti-
onsloses zu sein hat, ist ,Coolness* und Ent-
Emotionalisierung angesagt. Was zahlt ist der klare
Kopf, der kiihle Verstand, das Rein-Cerebrale, die
vom Emotionalen nicht belastete Intelligenz.
Psychologisch fiihrt das ldeal der ,,Coolness®
und Gefiihllosigkeit zu einer Reihe von mehr oder
weniger krankhaften Phdnomenen, die hier wenigs-
tens angedeutet werden sollen:
* Wenn das Erleben und Ausleben von Gefiihle ins-
gesamt vermieden werden muss, dann betrifft
dies alle Gefiihle, also auch das Erleben positiver
Gefiihle der Genugtuung und Befriedigung durch
die Arbeit, des Gliicksgefihls und der Gefiihle
von Freude und Begeisterung fiir das, was man
tut.
Eine zweite mogliche Folge ist die Intellektualisie-
rung, bei der an die Stelle des Gefiihlserlebens die
Gehirnarbeit tritt mit unendlichen Argumenten,
Spitzfindigkeiten, Rationalisierungen, nur um ja
nichts fihlen zu missen und eine Geflihlsreaktion
Zu zeigen.
Eine dritte Moglichkeit ist das Denken von Gefiih-
len, die Entwicklung von Pseudogefiihlen und
von falschen Gefiihlen. Wenn wir Geflihle den-
ken, dann nehmen wir an, ein Gefiihl zu haben,

aber wir fiihlen und spiren in Wirklichkeit nichts.
(Vgl. die Beispiele in E. Fromm, 1958d, GA 1X, S.
326f. und in E. Fromm, 1966g, GA IX, S. 429f.)
Die Entwicklung von Pseudogefiihlen l&sst sich am
besten am Phadnomen der Sentimentalitdt ver-
deutlichen. Sentimentalitat, sagt Fromm, ,ist Ge-
fihl unter der Voraussetzung vélliger Distanziert-
heit... Man fihlt zwar, aber man ist nicht wirklich
und konkret auf etwas in der Realitdt bezogen.
Eben dann ist man sentimental. Die Gefiihle quel-
len Uber und treten irgendwo in Erscheinung...
Sentimentale Menschen vermitteln den Eindruck,
ziemlich distanziert, zurlickgezogen und ohne rea-
le Beziehung auf etwas Bestimmtes zu sein, und
gleichzeitig findet man bei ihnen diese Ge-
fuhlsausbriiche. Sie treten bei Filmen, bei Fuf3ball-
spielen oder anderen Gelegenheiten auf, wo sich
dann plétzlich eine groe Emotion, eine grof3e Er-
regung oder eine starke Reaktion zeigt, die sich
wie Freude oder wie Trauer in den Gesichtern
gebédrdet, und doch ist der Gesichtsausdruck bei
ndherem Hinsehen zugleich leer.“ (E. Fromm,
1991b, S. 73-75.)

* Eine vierte mogliche Folge bei der Vermeidung
von Gefihlen ist schliefflich die Somatisierung der
Gefiihle, bei der nicht die Gefiihle, sondern der
Korper erlebt wird, wie er schmerzt, sticht, ver-
krampft, sich verspannt, driickt, erlahmt usw.
(Werden hierbei Gefiihle ,,nur” verdrangt, kommt
es zu den bekannten Konversionssymptomen und
funktionellen Stérungen, bei denen in der kdrper-
lichen Dysfunktionalitdt das verdréngte Geflhl
und der vermiedene Affekt seinen Ausdruck fin-
det. Kommt es zu einer Verleugnung und zu ei-
nem Abspalten der Affekte, versteckt sich das
Emotionale in Psychosomatosen, die sich gerade
dadurch auszeichnen, dass das korperliche Sym-
ptom (zum Beispiel das Asthma bronchiale) in der
Abspaltung verharren muss und psychotherapeu-
tisch viel schwieriger zu behandeln ist.)

f) Egoismus als Verkaufsstrategie

Ein letzter Charakterzug, den ich erwdhnen méchte
und der fur die Marketing-Orientierung besonders
typisch ist, ist der Egoismus als Verkaufsstrategie.
Der Marketing-Charakter hat ein tiefreichendes Be-
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dirfnis, sein Ego zu vermarkten: sich zu présentie-
ren, sich wortgewandt und selbstbewusst zur Dar-
stellung zu bringen, sich attraktiv und unwidersteh-
lich zu machen, sein Outfit zu stylen, mit seiner Per-
sonlichkeit gut anzukommen. Jeder versucht, sich
selbst so gut wie mdglich zu verkaufen: mit seiner
Bildung, seinen Zeugnissen, seinen bisherigen Stellen
und Erfolgen, seinen Fortbildungskursen, seiner All-
gemeinbildung, seinen Sprachkenntnissen, seinem
sicheren und selbstbewussten Auftreten oder auch
mit seinen spleenigen Ideen.

Wer sich verkaufen will, der muss sich erfolg-
reich zeigen und als Kénner préasentieren oder als
Bester, als Gliicksfall, als GroRter, als Kompetentes-
ter, als Vetrauensvollster usw.. Der Zwang, sich
verkaufen zu miussen, fihrt zu einem starken egois-
tischen Wunsch, sich immer und tberall gut zu pra-
sentieren, dadurch gut anzukommen und von an-
deren anerkannt und bewundert zu werden. Dieses
Buhlen um Anerkennung und Bewunderung kommt
im Gewand narzisstischer Selbstaufblahung daher,
ist aber (meist) kein Narzissmus, sondern Egoismus
als Verkaufsstrategie. Es geht ja darum, beim ande-
ren anzukommen, und eben nicht um eine narzissti-
sche Selbstaufblahung.

Dieser marketing-orientierte Egoismus l&sst sich
in allen Bereichen beobachten, weil es nichts mehr
gibt, das nicht zur Ware gemacht werden kann.
Selbst Gott, das eigene Ich, Aspekte des Selbst, die
Geflihle, die Tradume, die Phantasien werden zu
Waren, zu einem Teil meines Ego und also zu et-
was, das ich habe, verkaufe oder mir aneigne. Um
Fromm zu zitieren (1968a, GA 1l, S. 323): ,,Wenn
ich mein ‘Ego’ erlebe, dann erlebe ich mich als ein
Ding, als den Korper, den ich habe, als die Erinne-
rungen, die ich habe - als das Geld, das Haus, die
gesellschaftliche Stellung, die Macht, die Kinder, die
Probleme, die ich habe. Ich betrachte mich als Ding,
und meine gesellschaftliche Rolle ist fiir mich nur
ein weiteres Attribut meines Dingseins.“ Der Marke-
ting-Charakter zeichnet sich gerade dadurch aus,
dass er ,leicht die Identitat des ‘Ego’ mit der Identi-
tat des ‘Ich’ oder ‘Selbst’* verwechselt (a. a. O.).

Diese Art von Egoismus als Vermarktung der
Personlichkeit soll noch an einem Beispiel verdeut-
licht werden, das besonders eindriicklich zeigt, dass

das Marketing dann erfolgreich ist, wenn man vor-
gibt, am anderen interessiert zu sein. Aus drei von-
einander unabhangigen psychologischen Studien,
die alle der Frage nachgingen, wie man beim ande-
ren am besten ankommt, lassen sich folgende sie-
ben Empfehlungen formulieren (hier zitiert aus ei-
nem Zeitungsartikel von Udo Flade in der Sid-
westpresse, Ulm, vom 20. 7. 1994, S. 26):

1. ,Machen Sie Komplimente! Der Mensch kann
nie genug davon horen, aber ehrlich gemeint
sollten sie sein. Sagen Sie lhrem Gegenliber ganz
offen, was lhnen an ihm/ihr gefallt. Vielleicht ist
es die neue Frisur, ein neues Kleidungsstiick, die
Art, wie lhr Gegentiber auf Sie eingeht.

2. Interessieren Sie sich fiir andere! Nehmen Sie An-
teil an den kleinen und groflen Problemen ihrer
Freunde, Kollegen und Nachbarn, stellen Sie
mehr Fragen. Man wird lhr Leben und Sie selbst
ebenfalls interessant finden.

3. Aktivieren sie Kontakte! Haben Sie neue Leute
kennengelernt, die lhnen sympathisch sind,
dann pflegen Sie die Verbindung. Telefonnum-
mer und Adresse notieren, mal anrufen und sich
melden, einen Termin zum Wiedersehen ver-
einbaren: zum Spaziergang, zum Wochenend-
ausflug, zum Glas Wein. Menschen, die Initiative
zeigen, mag man.

4. Schenken Sie Anerkennung! Es ist leicht, ehrlich
zu sagen; ‘Ich finde es toll, wie Sie mit lhren
Kindern umgehen, wie Sie Beruf und Haushalt in
Einklang bringen.” Oder: ‘Das haben Sie aber gut
und schnell gemacht.” Das Lob schafft ein gutes
Klima.

5. Zuhoren! Nicht immer mit eigenen Geschichten
glanzen wollen. Nein, den anderen animieren,
von sich zu erzahlen.

6. Lacheln - das kostet nichts und ist doch so wirk-
sam. Lacheln stimuliert, baut Aversionen ab,
macht einfach gute Stimmung.

7. Seien Sie aufmerksam! Auch wenn lhre Partner-
schaft schon langer dauert: Uberraschen Sie den
anderen immer wieder mal...“

Vermutlich kommen die sieben Empfehlungen ganz
unterschiedlich beim Leser an. Manche werden sich
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gesagt haben: ,Endlich mal ‘was Verninftiges, das
einen praktischen Nutzen hat und wo man etwas
lernen kann.” Andere wird vielleicht ein unheimli-
ches Gefilihl beschlichen haben: ,,Genau so l&uft es,
keep smiling, immer das Positive denken, sich dem
anderen gegeniiber interessiert zeigen, Komplimen-
te machen® - und in Wirklichkeit weifl man Uber-
haupt nicht, wer der andere ist, was er fiihlt und
wirklich denkt und fir wen er einen halt. Auch
ddmmert es einem, dass dieses positive Ritual Gber-
all und in allen Beziehungen vollzogen wird, egal
ob dem Betreffenden das Wasser zum Halse steht
oder er eigentlich stinksauer auf mich sein musste.
Er ist nicht mehr er selbst. Er ist die Person, die er
inszeniert, und er inszeniert jenes Personlichkeits-
profil, mit dem er beim anderen am besten an-
kommt und auf Grund seines guten Ankommens
dann auch ein gutes Selbstgefiihl hat.

Was zum Schluss vom Marketing im Blick auf
die eigene Persdnlichkeit und das ldentitatserleben
gesagt wurde, ist nur ein Aspekt des Phdnomens.
Das Marketing - also die Frage, wie verkauft man
etwas und bringt es gut ‘riiber - beherrscht inzwi-
schen sdmtliche Lebensbereiche und Beziehungs-
strukturen. Mit Recht lasst sich von einer ,Herr-
schaft des Marketings® sprechen. und sicherlich las-
sen sich noch weitere Charakterzlige in Abhangig-
keit von Erfordernissen marktwirtschaftlicher Pro-
duktionsweise ermitteln wie etwa das Erfordernis
effektiven Funktionierens und der daraus resultie-
rende charakterologische Leistungswille.

Wie bei allen Charakterziigen erweist sich de-
ren den Menschen férdernde oder einschrénkende
Wirkung erst, wenn die in ihnen zum Zuge kom-
mende Charakterorientierung erkannt wird. Mit
Leidenschaft flexibel zu sein, sagt zunachst weder
etwas Uber die positive oder negative Wirkung die-
ses Charakterzugs aus noch ulber das, was mit der
Flexibilitat erstrebt wird. Flexibilitdt kann Ausdruck
von Toleranz und Demokratie, von Menschenliebe
und GroBmut sein. Steht sie im Dienst der Marke-
ting-Orientierung, dann ist Flexibilitdt Verkaufsstra-
tegie und driickt sich in ihr der Wunsch aus, durch
keine Uberzeugungen, Bindungen, Eigentiimlichkei-
ten gebunden zu sein, weil diese fur die Vermark-
tung der Arbeitskraft oder der Personlichkeit hin-

derlich waéren. Fir die Psychoanalyse gesellschaftli-
cher Phdanomene entscheidend ist deshalb immer
die Gesellschafts-Charakterorientierung, die die
Charakterziige und das konkrete Verhalten deter-
minieren. Deren Dynamik gilt es zu verstehen und
beziiglich ihrer produktiven bzw. nicht-produktiven
Wirkungen auf die Entwicklungspotentiale des
Menschen zu analysieren. Darum mochte ich kurz
nun von der Psychodynamik der Orientierung am
Marketing sprechen.

3. Die Psychodynamik
der Orientierung am Marketing

Fromm hatte die Wirkungen der (damals noch
Konformismus bezeichneten) Marketing-
Orientierung ansatzweise bereits in Die Furcht vor
der Freiheit skizziert, als er vom Verlust des Selbst
und der Ausbildung eines Pseudo-Selbst sprach. In
Psychoanalyse und Ethik hat er die Auswirkungen
der Marketing-Orientierung auf das Selbsterleben
und das Beziehungserleben analysiert. Die Eigen-
kréfte des Menschen ,und das, was sie hervorbrin-
gen, sind nichts Eigenes mehr, sondern etwas, das
andere beurteilen und gebrauchen koénnen. Daher
wird das ldentitatsgefihl (...) durch die Summe der
Rollen bestimmt, die ein Mensch spielen kann: ‘Ich
bin so, wie ihr mich wiinscht’.” Diese Missachtung
des Eigenseins und der Eigenkréfte hat zur Folge,
»dass auch die Beziehungen der Menschen unter-
einander oberfladchlich werden. Sie stehen nicht
mehr als Einzelpersdnlichkeiten, sondern als aus-
tauschbare Ware miteinander in Beziehung und
sind weder gewillt noch imstande, das Einmalige
und Besondere des anderen zu erfassen* (E.
Fromm, 1947a, GA 11, S. 50 und 51).

Die nicht-produktive Dynamik der Marketing-
Orientierung hat Fromm in den flinfziger Jahren
mit dem Begriff der Entfremdung zu prézisieren
versucht. (Vgl. hierzu vor allem E. Fromm, 1991e
[1953], GA Xl, S. 211-266 sowie 1955a, GA IV, S.
88-109.) Wenn der Marketing-Orientierung zufolge
der Mensch sein Eigensein und seine Eigenkréfte
verleugnen muss, um sich erfolgreich vermarkten zu
koénnen, dann l&sst sich fragen, wohin er diese le-
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bendigen und menschlichen Eigenkrafte projiziert,
denn Verleugnungen haben immer Projektionen zur
Folge. Die Antwort ist schnell gefunden: Den Pro-
dukten, das heifit, den von Menschen und Maschi-
nen geschaffenen Dingen werden menschliche Ei-
genschaften und Fahigkeiten zuerkannt. Das, was
eigentlich Attribute eines produktiven Lebensvoll-
zugs sind und nur aus der Praxis menschlicher Ei-
genkréfte hervorgehen kann - ndmlich Liebe, Ver-
nunft, Zartlichkeit, Vertrauen, Lebendigkeit, Aktivi-
tat, Freude, Zufriedenheit, Sicherheit usw. -, wird
auf die Produkte des Menschen, auf die kauflichen
Waren projiziert. Die Werbung macht diesen Pro-
jektionsvorgang anschaulich. Geworben wird nam-
lich nicht mit dem Produkt, sondern mit den auf
die Waren projizierten produktiven Eigenkréaften:
Mit dem Waschmittel lasst sich menschliche Frische
kaufen, mit dem Deospray Attraktivitat und Leben-
digkeit, mit der Versicherung Vertrauen, mit dem
Knabberzeug Fréhlichkeit, mit dem Schmuckring
Liebe, mit dem Weinbrand Zartlichkeit, mit den
Turnschuhen Erlebnisfahigkeit usw. In Wirklichkeit
sind Frische, Attraktivitat, Lebendigkeit, Vertrauen,
Frohlichkeit, Liebe, Zartlichkeit, Erlebnisféhigkeit
ausschlieBllich Eigenschaften von Lebendigem, ja
von gelungenem Menschsein.

Bei der Marketing-Orientierung entleert sich
der Mensch seines Eigenseins und seiner Eigenkréfte
und spricht sie den Produkten zu, die er haben und
sich aneignen kann. Diese Dynamik hat Fromm
1976 in seinem Buch Haben oder Sein ausfuhrlich
als ,,Existenzweise des Habens“ beschrieben. ,,Das
Subjekt bin nicht ich selbst, sondern ich bin, was ich
habe.* (E. Fromm, 1976a, GA I1l, S. 325.) Die Ent-
fremdung des Menschen von seinen Eigenkraften
und die mit ihr einhergehende Orientierung am
Haben statt am Sein zeitigt eine ganze Reihe von
nicht-produktiven Wirkungen. Dazu gehdren u. a.
der Konsumismus und die Suchttendenz, die Not-
wendigkeit, sich von auflen beleben lassen zu ms-
sen durch sinnliche Stimulationen und die Kompen-
sation der inneren Passivitat durch Geschéftigkeit
und Hektik. Auf eine schwerwiegende Wirkung soll
noch néher eingegangen werden: der mit der Mar-
keting-Orientierung gefdrderte schizoide Wirklich-
keitsbezug. Diese Wirkung wurde zwar von Fromm

bereits benannt, aber in ihren Ausmalen noch nicht
erkannt und beschrieben. Ich méchte deshalb an
dieser Stelle das von Fromm entwickelte Konzept
der Marketing-Orientierung etwas weiterfuihren.

4. Marketing-Orientierung
und Inszenierung von Wirklichkeit

Bei der Marketing-Orientierung werden die
menschlichen Eigenkréfte auf die Produkte und Wa-
ren projiziert: Nicht mehr der Mensch ist zartlich,
sondern der Weinbrand. Die Werbung spiegelt da-
bei nur die bei der Marketing-Orientierung prakti-
zierte Wirklichkeitsverdrehung. Das Bestreben, die
Wirklichkeit verzerrt wahrzunehmen, ist eine tief-
greifende, weil den Wirklichkeitsbezug des Men-
schen selbst angreifende, nicht-produktive Wirkung
der Marketing-Orientierung. Denn in Wirklichkeit,
wenn auch meist unbewusst, erlebt sich der Mensch
durch den Ausverkauf seines Menschseins als totes

Ding. Er flhlt sich antriebslos, depressiv, angstlich,

innerlich leer und gelangweilt. Deshalb muss er in

der Erlebnisgesellschaft zu allem erst stimuliert wer-
den und bei allem, was er tut, etwas ,erleben®. Die
diese innere Leere und Leblosigkeit kompensierende

Wirklichkeitsverdrehung, bei der die vom ihm ge-

schaffenen Produkte, Dienstleistungen und Persén-

lichkeitsattribute lebensspendend sind, ist eine Art

Halluzination - die Inszenierung einer illusiondren

Wirklichkeit.

Im einzelnen werden heute vor allem folgende
lllusionen mit Hilfe der Inszenierung von Wirklich-
keit gesucht:

(1) Man mdchte sich der Illusion hingeben, dass der
Mensch jeder menschlichen Aktivitdt und An-
strengung enthoben ist und nichts selbst tun
muss, um seine eigenen Fahigkeiten und Kréfte
zu Uiben und zur Entfaltung zu bringen.

(2) Man gibt sich der lllusion hin, dass nicht das,
was aus dem Menschen hervorgeht, wertvoll ist,
sondern das, was in ihn hineingeht und was er
sich aneignen kann. Nicht ich bin aktiv, sondern
der Kaffee, das Erlebnisbad, der action-Film, die
Mébel, der links- oder rechtsdrehende Joghurt
aktivieren mich.
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(3) Man kann sich der lllusion hingeben, dass sich
die Ambiguitdt des Lebens vermeiden lasst und
will die Tatsache umgehen, dass menschliches
Leben im allgemeinen befriedigend und enttéu-
schend, lust- und schmerzvoll ist, durch Liebe
und Hal ausgezeichnet ist.

(4) Vor allem lasst sich mit der illusiondren Wirk-
lichkeit das Versagen, die Beschdmung (iber das
eigene Scheitern, die Begrenztheit und Endlich-
keit des eigenen Vermdgens und Lebens aus-
blenden.

(5) SchlieBlich bietet die Inszenierung illusion&rer
Wirklichkeit den groflen Vorteil unmittelbarer
und sofortiger Befriedigung. Wir missen weder
warten noch kommen wir zu kurz. Alles, was
wir zu tun haben, ist einzutauchen: in die Cy-
berwelt, in die Traum-, Erlebnis-, Phantasiewelt,
in die Welt von McDonalds und Disneylands, in
die exotische oder mittelalterliche Welt - und
uns darin zuhause zu fihlen.

In einer inszenierten, illusiondren Wirklichkeit zu
leben, war schon immer auch eine gesellschaftlich
praktizierte Moglichkeit, dem ,Jammertal” dieses
Erdenlebens zu entkommen. Friiher allerdings war
die Flucht aus der ambivalent oder destruktiv erleb-
ten Wirklichkeit nur der oberen Gesellschaftsschicht
vorenthalten, wéahrend sich die breite Masse mit
der Phantasie vom himmlischen Jenseits und seinen
Vergegenwaértigungen in den heiligen Bezirken, Ri-
tualen, Zeiten und Personen begniligen musste.
Dank des gestiegenen Lebensstandards in den In-
dustrienationen, vor allem aber dank der Marke-
ting-Orientierung ist die vom Menschen geschaffene
illusiondre Wirklichkeit ein ,,Heilmittel, das allen
zur Verfiigung steht, um die Entfremdung des Men-
schen von seinen Eigenkraften zu kompensieren.
Letztlich 1&sst sich die mit der Marketing-
Orientierung einhergehende Wirklichkeitsverdre-
hung nur erfolgreich und dauerhaft etablieren,
wenn sie nicht nur Phantasie ist, die von der Reali-
tét wieder eingeholt werden kann, und wenn sie
nicht mehr als Verdrehung wahrgenommen wird,
sondern als eine neue Wirklichkeit erlebt wird, in
der sich immer mehr Menschen zuhause fiihlen. Um
die Inszenierung solcher Wirklichkeiten (der Plural

ist richtig, denn die eine Realitét gibt es nicht mehr)
geht es denn auch heute den Marketing-Strategen
in Wirtschaft, Kultur und Gesellschaft.

Marktwirtschaft heifit in Zeiten des Verdran-
gungswettbewerbs nicht mehr, dass man sich auf
dem vorhandenen Markt behauptet und sich neue
Maérkte sucht, sondern dass man alle Anstrengungen
in die Hervorbringung eines Marktes, in die ,,Pro-
duktion® einer Wirklichkeit steckt, zu deren Ausstat-
tung die Produkte als selbstverstandliche Attribute
dieser produzierten Wirklichkeit gehéren. Erfolgrei-
che Wiirtschaftsunternehmen gehen mehr und mehr
dazu uber, sich selbst aktiv den Markt fir ihre Pro-
dukte zu erschaffen und alle Energie in die Produk-
tion dieser Bedirfniswirklichkeit zu investieren. Der
K&ufermarkt ist tot, es lebe der Verk&ufermarkt!

Ein Zauberwort der Marketing-Strategen in
Wirtschaft, Kultur und Gesellschaft heift ,,Kultmar-
keting“. Damit ist die Inszenierung von Lebenswel-
ten gemeint, mit denen sich bestimmte Zielgruppen
identifizieren und in denen sie sich zuhause fihlen
kénnen. Auch hier illustriert ein Blick auf die Wer-
bung die Entwicklung. Erfolgreiche Werbung schafft
heute Lebenswelten und vermittelt den Eindruck,
dass die Produkte Teil dieser Lebenswelten sind.
Der Werbespot erzeugt eine Welt von Erlebnis oder
siBem Traum oder faszinierend schéner Welt, in
der die Sehnsiichte der Menschen verwirklicht sind
und zugleich der Joghurt oder das Bier zuhause
sind. Man erzeugt eine Welt voller Abenteuer und
Jugendlichkeit, zu der die Tréger bestimmter
Schuhmarken dann gehéren. Die Gestaltung der in-
szenierten Wirklichkeiten und Markte richtet sich
nach den ,,emotional designs“, die die Werbepsy-
chologen Uber Tests und Trendaufsplirer ermitteln.

Marketing bedeutet heute Inszenierung von il-
lusiondrer Wirklichkeit. Marketing ist dann erfolg-
reich, wenn das Wunschdenken der Menschen als
gesunder Menschenverstand etabliert ist; wenn
Wunschwollen als authentische Bedurfniswahrneh-
mung gesplrt wird; wenn sentimentales Wunsch-
fuhlen als echtes Fiihlen und Betroffensein erlebt
wird; wenn die Grofitaten in Cyberwelten als eige-
ne Heldenleistungen verbucht werden.

Die Erzeugung illusiondrer Wirklichkeiten als
Verkaufsstrategie ist im Kern nichts anderes als die
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Etablierung einer Pseudo-Wirklichkeit unter Verlust
einer realen, von Geflihlen getragenen Wirklich-
keitsbeziehung. Freilich zeichnet sich diese illusiona-
re Welt dadurch aus, dass sie von vielen geteilt
wird, so dass man nicht fir verriickt erklart wird.
Mit der verzerrten Wirklichkeitswahrnehmung in
Psychosen hat sie gemeinsam, dass in ihr der Gro-
Benwahn und die Grenzenlosigkeit erlebt wird. Sie
unterscheidet sich dadurch, dass sie den faktischen
Lebensvollzug noch nicht dominiert und deshalb
auch nicht die einzige Wirklichkeit ist. Sie hat des-
halb meist nur partielle Glltigkeit, und die Alltags-
tauglichkeit der meisten Menschen ist noch weitge-
hend gewahrleistet. Auch kénnen die meisten Men-
schen noch steuern, ob sie sich einer illusiondren
Wirklichkeit hingeben oder in der realen Wirklich-
keit zu bestehen versuchen.

Der eben ausgefiihrte zunehmend schizoide
Wirklichkeitsbezug ist nur eine psychische Folge der
Marketing-Orientierung - vielleicht jene, die sich in
unseren Tagen besonders aufféllig und intensiv zu
erkennen gibt. Andere pathologische Wirkungen
sind die die suchthafte Abhéngigkeit von den Ob-
jekten des Habens; zum Teil panikartig auftretende
Selbstverlustédngste, die mit einem erhohten Sicher-
heitsstreben kompensiert werden; eine innere Leere
und Langeweile, die mit Aktivismus und Stimulatio-
nen aller Art kompensiert werden. Vielleicht driickt
die Tatsache, dass heute alle Menschen etwas erle-
ben wollen, am besten aus, wie sich die Menschen
in Wirklichkeit wahrnehmen: Wenn alles heute zum
Erlebnis gemacht werden muss - das Einkaufen, das
Schwimmen, der Urlaub, der Gottesdienst, die
Wartezeit auf dem Bahnhof usw. - dann spirt der
Mensch sich offensichtlich weitgehend leblos und
passiv, ohne innere Aktivitdt und Lebendigkeit.
Menschen leben nicht mehr, sondern wirden sie
nicht so auf die Erlebnisse abfahren.

Abschlielend ist deshalb zu fragen: Lé&sst sich
der durch die Herrschaft des Marketings ,entseel-
te“, weil seiner selbst entfremdete und leblos ge-
wordene Mensch wiederbeleben? Welche Aspekte
lassen Hoffnung schépfen, dass es zu einer Wieder-
belebung des Menschen als Menschen kommen
kann?

5. Aspekte zur Wiederbelebung des Menschen
als Menschen

Der entfremdenden Wirkung des allgegenwartigen
Marketings lasst sich nur gegensteuern, wenn der
Mensch wieder einen Bezug zu seinen Eigenkréften
bekommt und also eine produktive Bezogenheit zu
sich und zur Wirklichkeit auflerhalb von ihm lebt.
»Produktiv ist hierbei ganz wértlich zu verstehen:
dass etwas aus dem Menschen ,hervor-gefiihrt®
(pro-ducere) wird, das im Menschen und seinen
spezifisch menschlichen Fahigkeiten und Kréften
wurzelt. Das Marketing macht uns auf Schritt und
Tritt Glauben, dass den Menschen belebt, was er
sich aneignen kann, was also in ihn hineingeht, was
er konsumiert. In Wirklichkeit ist es aber gerade
umgekehrt. Alles, was wir iber die Eigengesetzlich-
keit des Psychischen wissen, spricht dafir, dass der
Mensch psychisch nur wéchst, wenn er seine seeli-
schen Eigenkréfte praktiziert und also das aus sich
hervorbringt, was in ihm als M&glichkeit steckt.

Die sich aus dem Zwang zum Marketing erge-
bende Entfremdung des Menschen von sich und
seiner Umwelt zeichnet sich ja gerade dadurch aus,
dass die Menschen in einer schizoiden Weise nicht
mehr wirklich auf sich und auf die Welt bezogen
sind, sich und die anderen deshalb auch nicht mehr
spiren und erleben kénnen, sondern sich und die
anderen am liebsten als gut funktionierende und
gedlte Maschinen begreifen. Wenn unsere Bezo-
genheit auf andere, auf uns selbst, auf die berufliche
Arbeit usw. nicht zu ,seelenlosen” Geschaftsbezie-
hungen verkommen soll, dann gilt es, jene Kréfte in
uns zu férdern, mit denen wir uns und das, was in
uns an Trieben, Wiinschen, Méachten, Gefihlen,
Kréften, Eigenheiten ist, wieder wirklich spiren
kénnen.

Dazu bedarf es auch einer bewussten Umorien-
tierung: Nicht das, womit jemand sich am besten
verkaufen kann, ist wertvoll und erstrebenswert,
sondern das, was er ist, was in ihm als Eigenheiten,
Gefuihlen, Neigungen, F&higkeiten steckt. Zu sein,
statt zu haben und sich zu verkaufen, wirklich mit
sich in Kontakt zu sein, bedeutet nicht nur, zu allen
Dimensionen der eigenen Personlichkeit eine posi-
tive Beziehung zu haben: zum eigenen Korper, zur
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eigenen Seele und zu den eigenen geistigen Kraften.
Vor allem im Bereich des Psychischen geht es um
eine umfassende Kontaktnahme mit allen Kréaften
und Ausdrucksweisen des Psychischen: mit den lie-
benden und den aggressiven Impulsen, der eigenen
Hochherzigkeit und dem Sadismus, der Eifersucht
und dem Einfithlungsvermdgen, mit den Begierden
und Winschen, auch wenn sie vor einem selbst
oder vor dem Partner nur schwer bestehen kdnnen.
Wer zu sich selbst eine produktive Bezogenheit
lebt, wer sich selbst spliren kann als Mensch, der
kann auch auf andere bezogen sein und einen emo-
tionalen Kontakt mit anderen zulassen. Wer nam-
lich Aspekte und Eigenschaften von sich tabuieren
und verdrangen muss, der wird sich vor dem ande-
ren nur angstigen, sobald er die bei sich verdréng-
ten Aspekte beim anderen entdeckt.

Dem durch das Marketing drohende Ausver-
kauf des Menschlichen kann nur gegengesteuert
werden, wenn es noch Menschen gibt, die sich
trauen, sie selbst zu sein und die menschlichen Ei-
genkréfte zu praktizieren. Nur der ist er selbst und
bleibt es auch, selbst wenn ihm maéchtig zugesetzt
wird, der auf eigenen Fiiflen steht, statt sich von der
Gunst anderer tragen zu lassen; nur wer seine eige-
nen Sinne wahrnimmt, statt sich vom Kitzel der
Sensation stimulieren zu lassen, wéchst menschlich.
Nur wer seine eigenen Geflhle spirt, statt sie zu

verdréngen oder durch Pseudogefiihle zu ersetzen,
ist wirklich auf sich und andere bezogen. Und nur
wer sich eine eigene Uberzeugung bildet, statt der
offentlichen Meinung zu huldigen, praktiziert seine
Eigenkrafte und wéchst menschlich.
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