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Jorg Tropp: Die Verfremdung der Werbung.

Eine Analyse zum Zustand des Werbewirtschaftssystems

Opladen: Westdeutscher Verlag 1997 (Studien zur
Kommunikationswissenschaft, Bd. 25), 270 S., ISBN 3-531-12961-9, DM 48 —

,Die Werbung wird zum Interface der modernen Gesellschaft™: so Jorg Tropp im
dritten und letzten Kapitel seines Buches Die Verfremdung der Werbung (S5.224).
Diese Deutung, daB nimlich die Hybridisierung der Beobachtungen des
Werbe(wirtschafts)systems , die Wirtschaft und die medienkulturelle Gesellschaft
in der werblichen Kommunikation gleichzeitig erfabrbar macht”, was laut Tropp
auch ,,als Entwicklung der Werbung zum Interface der modernen Gesellschatt in-
terpretiert werden® kann (S.224). engt der Autor mit der Frage ein, ob die Wer-
bung wirklich in der Lage ist. jene Kompatibilitit zwischen dem Wirtschaftssystem
und nahezu allen anderen funktional ausdifferenzierten Sozialsystemen herzustel-
len, die letztlich zu einem ,,intersystemischen *Verstehen’ in der modernen Gesell-
schaft fihren konnte(n)™ (S.224).

Jorg Tropp stellt Fragen zum Werbe(wirtschafts)system (so sein system-
theoretischer Terminus fiir massenmediale Werbung), seiner Bedeutung oder aber der
Kompatibilitidtsfunktion mit anderen Systemen. Die Analyse zeigt, daff das
Werbe(wirtschafts)system cbenso selbstreferentiell operiert wie das Wissenschafts-,
Rechts- oder Politiksystem.

Den theoretischen Rahmen der Arbeit liefert das erkenntnistheoretische Pro-
gramm des Konstruktivismus. Die Systemtheorie Niklas L.uhmanns flief3t dabei kri-
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tisch in die Diskussion cin und bewirkt in der Auseinandersetzung Lerneffckte, wel-
che die Formulierung cines systemtheoretischen Konzeptes ermoglichen, mit des-
sen Hilfe die heutige Werbung in unserer Gesellschaft beobachtet und analysiert
werden kann.

Tropps Ziel ist es, den heutigen Systemzustand der Werbung, der ., mafigeblich
vom Sinnzusammenhang der werblichen Kommunikation bestimmt wird™ (S.24),
zu erfassen und der Frage nachzugehen, ,,wie ¢konomisch [...] der Skonomische
Sinnzusammenhang der Werbung [ist]. (S.25) Diese Fragestetlung impliziert, da3
sich die klassische Werbung durch die derzeitigen Kommunikationstormen von dem
thr oblicgenden tkonomischen Autfirag entfernt hat. Dabei kristallisiert sich her-
aus, daf die Kommunikation selbst zum Werbeprodukt wird und die Kommunika-
tion tiber das Produkt, d. h. scine Gebrauchseigenschatten und sozialen Distinktions-
werte, dem Verbraucher in letzter Instanz vorenthalten wird.

Beate Otto (Sicgen)
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