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Die Werbung hat bereits zur Jahrhundertwende vorweggenommen, 

was heute in Zeiten ›sozialer Medien‹ unübersehbar geworden ist: 

Medien im Allgemeinen sind soziale Institutionen der Vergemein-

schaftung. Seit dem Zeitalter der entfesselten Massenkommunikation 

ist das Beziehungsmanagement westlicher Gesellschaften grundsätz-

lich gründlich in Bewegung geraten. Und die Werbung hat einen ganz 

entscheidenden Anteil an dieser Entwicklung. Werbung betreiben 

heißt unter den Bedingungen posttraditionaler Verhältnisse, Bezie-

hungen zwischen Akteuren herzustellen, die wechselseitig fremd 

füreinander geworden sind. Die Werbung hat sich in den vergangenen 

200 Jahren zu einem der wichtigsten gesellschaftlichen Produzenten 

sozialer Güter entwickelt. Die Sozialität der Werbung ist daher eines der 

zentralen Themen der Werbeforschung.




