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, Was die Gesellschaft auf Kosten des
Menschen gelingen lisst.”

Dr. Rainer Funk schreibt:

«Die Marketing-Orientierung —
auf Kosten des Identititserlebens. (2)

Die Psychodynamik des Marketing-
Charakters weist eine gewisse Ver-
wandtschaft zum autoritiren Charakter
auf. Bei beiden gibt es ein Gegentber,
an dem man sich orientiert. Bei der
Marketing-Orientierung  ist  dieses
jedoch keine autoritire Person oder
Institution, sondern die anonyme und
sich permanent verdndernde Autoritit
des Marktes. Thr kann man sich nicht
unterwerfen. Mit ihr kann man auch
keine bestindige emotionale Bindung
aufbauen. Wer etwas oder sich verkau-
fen will, der kann nur hellwach sein fiir
die Trends, die der Markt jetzt gerade
zeigt, und seine Produkte bzw. seine
Personlichkeit ganz an den Wiinschen
des Marktes ausrichten.

Diese Anpassung gelingt umso bes-
ser, je weniger man durch etwas Ei-
genes — durch individuelle und eigene
Strebungen, Wiinsche, Gefiihle, Inte-
ressen, Eigentiimlichkeiten — bei der
chamileonartigen Anpassung an die
Wiinsche, Interessen, Erwartungen
des Marktes beeintrichtigt ist. Um
beim Vergleich mit dem Chamileon
zu bleiben: Das Besondere am Chamai-
leon ist, dass es nicht an seiner Farbe
identifizierbar ist, sondern immer die
Farbe seiner Umwelt annimmt. Was
beim Chamileon nur hinsichtlich der
Hautfarbe gilt, gilt beim Marketing-
Charakter hinsichtlich vieler Iden-
tifizierungsmerkmale. Es gibt kaum
Bestindiges und eindeutig Identifi-
zierbares, wodurch der am Marketing
Orientierte etwas unverwechselbar Ei-
genes hitte. Er will das sein, was der
Markt — die gesellschaftliche Umwelt,
das ,Man“ — aus ihm macht. Durch
die Anpassung an das ,Man“ hort ,der
Einzelne auf, er selbst zu sein®.

Der Marketing-Orientierte will sich
dessen ent-eignen, was ihn als eine
unverwechselbare individuelle Person-
lichkeit auszeichnen konnte. Sein Ei-
genes wird ihm fremd und steht ihm
als Rolle und Personlichkeit gegeniiber,
in die er hineinschliipft, um am Markt
erfolgreich sein zu kénnen. Damit aber
ist es thm unmdglich, seine Identitit
noch als etwas ithm Eigenes zu spiiren
und sich als Individualitit zu erleben.

Bei der Marketing-Orientierung steht
der Mensch seinen eigenen Kriften als
einer ihm fremden Ware gegentber. Er
ist nicht mit ihnen eins, vielmehr treten
sie ihm gegentber in einer Rolle auf;
denn es kommt nicht mehr auf seine
Selbstverwirklichung durch ihren Ge-
brauch an, sondern auf einen Erfolg bei
ihrem Verkauf. Beides, die Krifte und
das, was sie hervorbringen, sind nichts
Eigenes mehr, sondern etwas, das an-
dere beurteilen und gebrauchen kon-
nen. Daher wird das Identititsgefiihl
(...) durch die Summe der Rollen be-
stimmt, die ein Mensch spielen kann:
»lch bin so, wie ihr mich wiinscht®.

Es muss an dieser Stelle nicht im Ein-
zelnen aufgezeigt werden, wie sehr
unser gegenwirtiges Wirtschafts- und
Gesellschaftssystem den am Marketing
orientierten  Gesellschafts-Charakter
fiir das eigene Gelingen braucht. Ohne
die ausgefeilten und aufwindigen Mar-
keting-Strategien — man denke nur an
die Ausgaben fiir Werbung — wiirde das
wirtschaftliche System kaum tberle-
ben. Jede Dienstleistung, Institution,
Organisation, jeder Verein und jedes
Lebenshilfeangebot muss auf sich auf-
merksam machen, sich in Darstellung
bringen, in der Offentlichkeit prisent
sein, das Image pflegen und um das
Image besorgt sein. Bis in die person-
lichsten Bereiche von Partnerschaft
und Intimitit bestimmt der Wunsch,
gut drauf zu sein und beim anderen
anzukommen, die Beziehung und das
Selbsterleben. Nicht Macht und Herr-
schaft sind das Hochste der Gefiihle,
sondern erfolgreich zu sein und zu den
Gewinnern zu gehéren.

Lingst sind wir zu einer Zwei-Klassen-
Gesellschaft geworden: Die am Markt
Erfolgreichen — die Gewinner — stehen
den am Markt Erfolglosen — den Ver-
lierern — gegeniiber.

Unter gesellschaftlichen Mafistiben

gehoren die zu den Verlierern, die nicht

oder nicht mehr marktfihig sind und
die sich — aus welchen Griinden auch
immer — nicht anpassen kénnen und
vermarkten lassen wollen. In der Le-
bensschule nach Fromm zahlt aber nicht,
was die Gesellschaft gelingen ldsst, son-
dern was den Menschen gelingen lisst.

Fragen wir also, welche primiren Ten-
denzen bei dem am Marketing orien-
tierten Gesellschafts-Charakter auf der
Strecke bleiben und welche Defizite
an menschlicher Produktivitit Marke-
ting-Orientierte zeigen. Auch hier gilt,
tiberhaupt erst wieder ein Gespiir dafiir
zu bekommen, was verloren geht oder
gegangen ist, wenn sich alles im Leben
an der Marktgingigkeit von Arbeit
und Personlichkeit misst. Erst dann ist
es moglich, jene produktiven Eigen-
krifte wieder einzuiiben, die durch die
gesellschaftlich erzeugten Strebungen
im eigenen Inneren behindert wurden
und werden.

Beginnen wir mit Verhaltensauffallig-
keiten, die Marketing-Orientierte im
Umgang mit anderen und mit sich zei-
gen, denn diese geben Hinweise darauf,
welche inneren psychischen Strukturen
geschwicht sind. Ganz offensichtlich
ist es eine gewisse Oberflichlichkeit
der Beziehungen, die Fromm dazu
brachte, den Begriff der Entfremdung
in seiner klinischen Relevanz vor allem
am Marketing-Orientierten aufzuzei-
gen. Die Menschen sind und bleiben
einander fremd, weil das Bezogensein
auf andere durch keine tiefer gehenden
Gefiihle und durch kein wirkliches In-
teresse am anderen gestaltet ist. ,Sie
stehen nicht mehr als Einzelperson-
lichkeit, sondern als austauschbare
Ware miteinander in Beziehung und
sind weder gewillt noch imstande, das
Einmalige und Besondere des anderen
zu erfassen”.

Liebesbeziechungen basieren auf einem
wechselseitigen Fairplay, dass jeder fiir
den anderen o. k. zu sein hat. Liebesfa-
higkeit meint nicht, die andere Person
um ihres Eigenseins willen attraktiv
und liebenswert zu finden; liebesfihig
ist vielmehr, wer es versteht, sich fir die
andere Person attraktiv zu machen, um
bei ihr anzukommen (was eine perma-
nente Anstrengung — Werbung — er-
fordert). Marketing-Orientierte sind
gerne berechnend. Andere Menschen
und die Umwelt werden kaum noch
um ihrer selbst willen, vielmehr in in-



strumentalisierender, verzweckender
Weise wahrgenommen, das heif3t unter
dem Aspekt des eigenen Erfolgs, Nut-
zens, Vorteils. Beziehungen unterste-
hen dem Urteil, ob sie sich ,rechnen®
— fiir den eigenen Erfolg. Hier hat der
allseits beklagte Egoismus des Marke-
ting-Orientierten seine Wurzeln.

Die Auffilligkeiten im zwischen-
menschlichen Verhalten lassen sich alle
psychologisch mit Defiziten des Mar-
keting- Orientierten beim Bezogensein
auf sich selbst und beim Selbsterleben
(Identititserleben) in Zusammenhang
bringen. Das, was der Mensch tatsich-
lich ist, was er wirklich fithlt und denkt
und will, sein authentisches Selbster-
leben, seine tatsichlichen Bediirfnisse,
Strebungen und Sehnstichte — dies alles
steht ihm, so haben die Uberlegungen
zur Psychodynamik gezeigt, als etwas
Fremdes gegentiber und wird nicht als
etwas Eigenes gesptirt.»

(Fortsetzung folgt)

Wir werden Mitte Mirz 2015 diesen Brief mit-
einander besprechen. Wenn Sie an der Zusam-
menkunft teilnehmen mochten, erfragen Sie
bitte den genauen Termin bei:

Oskar Jiggi-Zimmermann
Brandenbergstrasse 9, CH-8304 Wallisellen
Tel. 044 / 883 16 13 E-Mail ojrj@wwg.ch

Diskussionsbeitrige sind willkommen!

Unsere Rundschreiben tiber «Authentisch Le-
ben», «Den Vorrang hat der Mensch» und die
«Direkte Begegnung» finden Sie im Inter-
net www.erich-fromm.de unter Arbeitskreis
Schweiz.



