medien

Kommunikation in Vergangenheit und Gegenwart

Thema:
Propaganda im Zeitalter
der Weltkriege

Kauft osterreichische Waren!”

Johann Plenge: Organisation
durch Propaganda

~Innerbetriebliche Werbung”
bei Junkers




medien )
zeit

Impressum

Medieninhaber,
Herausgeber und Verleger:
Verein ,Arbeitskreis fiir historische Kommunikationsforschung

(AHK)*, Schopenhauerstrafle 32, A-1180 Wien
http://www.medienundzeit.at

© Die Rechte fiir die Beitrige in diesem Heft liegen beim
»Arbeitskreis fiir historische Kommunikationsforschung (AHK)“

Vorstand des AHK:

Univ.-Prof. Dr. Wolfgang Duchkowitsch (Obmann),
a.0. Univ.-Prof. Dr. Fritz Hausjell (Obmann-Stv.),
Mag. Gaby Falbéck (Obmann-Stellvertreterin),

Mag. Bernd Semrad (Geschiftsfiihrer),

Mag. Christian Schwarzenegger (Geschiftsfiihrer-Stv.),
Mag. Gisela Sickl (Schriftfiihrerin),

Dr. Erich Vogl (Schriftfiihrer-Stv.),

Mag. Marion Linger (Kassierin),

Dr. Norbert P. Feldinger (Kassier-Stv.)

Redaktion:
Rainer Gries

Lektorat und Layout:
Bernd Semrad

Redaktion Buchbesprechungen:
Gaby Falbéck (gabriele.falboeck@univie.ac.at)

Korrespondenten:

I n h a It Prof. Dr. Hans Bohrmann (Dortmund),
Univ.-Prof. Dr. Hermann Haarmann (Berlin),

Univ.-Prof. Dr. Ed Mc Luskie (Boise, Idaho),

Univ.-Prof. Dr. Arnulf Kutsch (Leipzig),

Dr. Markus Behmer (Miinchen),

Aufbruch in eine bessere Welt: Prof. Dr. Rudolf Stsber (Bamberg)
,Kauft osterreichische Waren!” )
Druck:
Politische Produktkommunikationen Buch- und Offsetdruckerei Fischer,
1010 Wien, Dominikanerbastei 10

der Zwischenkriegszeit ... 4
Erscheinungsweise:
Andrea Morawetz medien & zeit erscheint vierteljahrlich
. . Bezugsbedingungen:
Organisation durch Propaganda Einzelhefc (exkl. Versand): € 4,80
.. . Doppelheft (exkl. Versand): € 9,60

Zur Begriindung der Massenbeeinflussung
bei Johann Plenge ... 15 5 _J:?rilsi/bon:)e?;n;;
sterreic InkKi. versand): 5

Michael Busch Ausland (inkl. Versand auf dem Landweg): € 24,00

Studentinnenjahresabonnement:

_ H Osterreich (inkl. Versand): € 12,80
Propaga nda a IS tOtaIer PSyCho Krleg Ausland (inkl. Versand auf dem Landweg): € 19,20
JInnerbetriebliche Werbung” bei Junkers

in den letzten Kriegsjahren ...

. . Bestellung an:
Dlrk SCh I ndel beCk medien & zeit, A-1180 Wien, Schopenhauerstrale 32

oder iiber den gut sortierten Buch- und Zeitschriftenhandel

Rezensionen ... 48 ISSN 0259-7446

Info und Bestellung unter abo@medienundzeit.at



mé&z 2/2007

Editorial

ropaganda“? Bis etwa Mitte der neunziger Jahre

des vergangenen Jahrhunderts war das im
deutschsprachigen Raum ein emotional hoch aufge-
ladener Begriff. Wer das Wort ,,Propaganda® benutz-
te, rief sogleich ein umfassendes Panorama von
Zuschreibungen mit pejorativem Charakter auf. Die
Vokabel wurde im deutschsprachigen Raum unwill-
kiirlich mit dem Nationalsozialismus in Verbindung
gebracht und beschwor einen eingeschriebenen
Kanon von Bildern herauf: Adolf Hitler und Joseph
Goebbels in den bekannten Posen als Redner, Mas-
senaufmirsche und Massenappelle anlisslich der
Niirnberger Reichsparteitage der NSDAP, Inszenie-
rungen des antisemitischen und antibolschewisti-
schen Feindbildes: Szenen aus Propagandafilmen wie
»Der ewige Jude oder Fratzen aus dem Streicher-
Blatt ,Der Stiirmer®. ,Propaganda® rief damit ein
weites und zugleich eingeschrinktes Feld auf, nahm
gewdhnlich einige wenige Akteure und prignante
Inhalte in den Blick.

Unter dem Signum ,Propaganda® hatte die poli-
tisch-administrative, die wissenschaftliche und die
publizistische Beschiftigung mit Phinomenen
moderner Massenkommunikation seit dem Ersten
Weltkrieg einen rasanten Aufschwung genommen.
Bis in die dreifliger Jahre hinein verstand man unter
diesem Begriff jedoch nicht nur Formen politischer,
sondern auch 6konomischer ,Werbung®. Der Erste
Weltkrieg muss als die ,,Urkatastrophe des zwanzig-
sten Jahrhunderts* gelten, die gesellschaftlichen und
kulturellen Umgestaltungen, die er in Gang gebracht
hat, der ,Traditionsverzehr® (Lutz Niethammer),
den er befordert hat, macht ihn aber zugleich zum
Urvater bedeutsamer gesellschaftlicher, kultureller
und nicht zuletzt auch kommunikativer Umwilzun-
gen. Die Gesellschaftsgeschichte des Ersten Welt-
krieges ldsst sich daher nicht nur als Vorgeschichte
der politischen Revolutionen von 1918 verstehen,
sondern, damit untrennbar verbunden, auch als Vor-
geschichte einer Revolution der Massenkommunika-
tion, welche sich in der Zwischenkriegszeit vollends
Bahn brach. Sowohl die politische Propaganda wie
die werbliche Produktkommunikation erfuhren mit
den zehner und zwanziger Jahren des vorigen Jahr-
hunderts einen bedeutenden Aufschwung.

Bereits die Umstinde des Ersten Weltkrieges selbst
machten eine Hinwendung gesellschaftlicher Eliten
zu ,den Massen® vermittels politischer Propaganda
und Offentlichkeitsarbeit notwendig: Die Soldaten
an der Front und die Arbeiterinnen an der Heimat-

front mussten mobilisiert, Kampagnen fiir die Kriegs-
anleihen mussten in Szene gesetzt werden. Mehr
noch: Der Durchbruch der Moderne und der demo-
kratischen Staatsform seit 1918/19 mit dem nun-
mehr allgemein wahlberechtigten, souverinen Biirger
zeitigte bereits unmittelbar nach dem Krieg einen
erhohten offentlichen Informations- und Kom-
munikationsbedarf, der unter anderem auch durch
einen Aufschwung der persuasiven Kommunikati-
onsformen befriedigt wurde. Die Zwischenkriegszeit
brachte daher einen qualitativen und quantitativen
Sprung in der politischen Offentlichkeitsarbeit,
bekanntermaflen aber auch in der Propaganda von
Rechts und von Links — und in der Werbung mit
sich. Die Wirtschaftswerbung verzeichnete von Mitte
der zwanziger Jahre an einen quantitativen Take-off,
was sich teilweise mit 6konomischen Stabilisierungen
in diesen Jahren erkliren lisst, aber auch damit, dass
das Prinzip des Markenproduktes mittlerweile
serlernt® war und Produkte seit den zwanziger Jahren
begannen, das Spektrum derjenigen kulturellen Lei-
stungen in modernen Gesellschaften darzustellen,
welches wir noch heute von ihnen erwarten.

Hinzu kam, dass in den zwanziger Jahren ein Schub
in der Verwissenschaftlichung von Propaganda und
Werbung stattfand. Wiederum war es vor allem der
Krieg, der den Antrieb dazu gegeben hatte. Die Nie-
derlage der Mittelmichte im Ersten Weltkrieg wurde
in Deutschland der iiberlegenen Propaganda des
Gegners und der unterentwickelten Massenkommu-
nikation der eigenen Ideen zugeschrieben. Der
Soziologe und Nationalokonom Johann Plenge ver-
suchte an der Universitit Miinster, ,Propaganda®
wissenschaftlich zu erfassen und zu systematisieren.
LFiir uns bedeutet der Weltkrieg nach innen und
auflen eine Reihe verpasster Propagandagelegenhei-
ten®, schrieb er. Wie hitte das Deutsche Reich
dagestanden, so Plenge weiter, wenn ,die Ideen von
1914“ ,im Stil der groflen Ideenpropaganda und mit
der Sachkunde des iiberlegenen Praktikers herausge-
stoflen (worden) wiren, um innen und auflen zu
wirken.“ Noch aber sei es nicht zu spit: , Wir wollen
mit der ,deutschen Propaganda’ siegen.“ Und diesen
Sieg wolle man fortan wissenschaftlich untermauern
und vorbereiten. Plenge, der Okonomieprofessor, in-
tegrierte in sein ,System der Propaganda’ Strategien
und Taktken der Wirtschaftswerbung. Und seine
Ideen flossen nicht nur in die Arbeiten seiner Schiiler
ein. Von dem Miinsteraner Professor und ,,Staatswis-
senschaftler” lernten auch die Nationalsozialisten.
Michael Busch ordnet in seinem Beitrag Plenges Pro-
paganda-Verstindnis in dessen Vision von Staat und
Gesellschaft ein. Dabei wird augenfillig, dass Plenges
ynationaler Sozialismus® keineswegs eine pluralisti-
sche Demokratie anvisierte.



Der Propagandabegriff, welcher im allciglichen wie
im wissenschaftlichen Gebrauch in der zweiten Half-
te des zwanzigsten Jahrhunderts zur Anwendung
kam, erweist sich aus heutiger Sicht als stark einge-
engt. Er bezog sich nahezu ausschlieflich auf ésthe-
tisch-politische Gewinnungsstrategien des National-
sozialismus und wurde zuweilen — unter der Perspek-
tive des Vergleiches der ,braunen® mit der ,roten
Diktatur® — mit Gewinnungsstrategien des real exi-
sticrenden Sozialismus parallelisiert. Die einschnei-
dende Sprachlenkung und die propagandistisch-ter-
roristischen Praxen des Nationalsozialismus haben die
Semantik von ,Propaganda“ also iiber ein halbes
Jahrhundert hinweg geprigt: Noch immer benutzen
wir das Wortfeld ,Reklame — Propaganda — Wer-
bung“ geradezu im Sinne der Nationalsozialisten.

»Propaganda“ im Zeitalter des ,, Dreifligjihrigen Krie-
ges“ des zwanzigsten Jahrhunderts (Raymond Aron),
mithin vom Ausbruch des Ersten bis zum Ende des
Zweiten Weltkrieges, ldsst sich nicht in Ginze erfas-
sen, wenn man das wissenschaftliche Augenmerk nur
auf vermeintlich klassische Ausformungen oder nur
auf den italienischen Fascismus und den deutschen
Nationalsozialismus richtet. ,,Propaganda® implizier-
te wihrend jener Periode autoritirer und totalitirer
Staatsgebilde in Europa nicht blof§ einen Kanon mas-
senkommunikativer Formen, sondern vielmehr ein
ganzes Welt- und Menschenverstindnis, das der
demokratischen Idee entgegen gesetzt war. Eine sol-
che Propaganda als Paradigma erwies sich gerade in
diesen entscheidenden Jahren nicht nur als eine
Bedrohung der neuen Staatsform seitens der radika-
len Rechten oder Linken — sondern entsprang ,der
Mitte’ mitteleuropdischer Gesellschaften. Das macht
nicht nur der Beitrag iiber den biirgerlichen Univer-
sititsprofessor Plenge deutlich.

Den analytischen Zugriff auf Propaganda zu erwei-
tern, bedeutet daher,

* einerseits ein solches umfassendes Verstindnis von
Propaganda zu gewirtigen und zu operationalisieren.
Die dazugehérigen Praxen von Massenkommunikati-
on sollten wir nicht mehr nur an den politischen
Extremen beobachten, sondern in der Mitte der euro-
piischen Gesellschaften aufspiiren und bearbeiten.

* Andererseits umfasste Propaganda in dieser Epoche
mehr als den bislang definierten Kanon bestimmter
Formen von Massenbeeinflussung. Propaganda als
Medium politischen Weltverstindnisses durchdrang
weitere Gattungen persuasiver Kommunikation und
stellte sie in Dienst.

Dass wir unsere analytischen Zuginge zu politischer
Propaganda insoweit 6ffnen und erweitern miissen,
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machen die Beitrige von Andrea Morawetz und von
Dirk Schindelbeck zu diesem Themenheft deutlich:
Andrea Morawetz zeigt, wie sich das Paradigma der
Propaganda des Formenkanons der Wirtschaftswer-
bung zu bedienen vermochte. Mit der Gemein-
schaftswerbung hatte sich wihrend der Zwi-
schenkriegszeit eine charakeeristische Zwitterform
ausgebildet, die Wirtschaftswerbung und Politikpro-
paganda amalgamierte. Gemeinschaftswerbungen
wurden in dieser Epoche nicht nur in Europa in den
Dienst der politischen Sache gestellt. Der Appell der
Ersten Republik: ,Kauft osterreichische Waren!®
kam als autoritativer Imperativ daher. Solche Pro-
duktpropaganda stilisierte einheimische Waren und
Erzeugnisse zu nationalen Symbolen. Die Schwingen
des AUSTRIA-Adlers sollten dem Kauf eines so
beworbenen Produktes die Dignitit eines hoheitli-
chen Aktes verleihen.

Dirk Schindelbeck fiihrt eine weitere Zwitterform
politischer Propaganda vor: Sein Beitrag zeigt, in
welchem Ausmaf§ die ,innerbetriebliche Werbung®
in einem deutschen Riistungsbetrieb wihrend des
Nationalsozialismus vom Paradigma der Propaganda
durchdrungen, ja durchherrscht war. Propaganda
erweist sich hier nicht als kommunikatives Handeln
seitens der nationalsozialistischen Fiihrung oder sei-
tens berufsmifliger Politpropagandisten. Vielmehr
war es der eher unscheinbare Werbeleiter der Jun-
kers-Werke, der mit neuen Formen experimentierte
— und damit ebenfalls zu einem Protagonisten einer
nationalsozialistischen Propaganda aus ,der Mitte’
heraus wurde: Kriegspropaganda und Produktions-
propaganda wurden hier in Form von ausgekliigelten
Spielen in die Belegschaft hinein getragen.

Propaganda & Wirtschaftswerbung, Propaganda &
innerbetriebliche Kommunikation: Solche propa-
gandistischen Ausgestaltungen — abseits allbekannter
Hauptformen — verweisen auf den durchdringenden
und durchherrschenden Impetus einer ,Propaganda
als Paradigma’. Die Kommunikationsgeschichte tut
gut daran, zunechmend diesen systemischen Charak-
ter von Propaganda wahrzunehmen: Sie dufSerte sich
keineswegs nur als ,Grofle Kunst’, sondern auch als
Jtagtigliches Handwerk’. Zum ,System Propaganda’
gehérten nicht nur die multimedialen Spekrakel dik-
tatorischer Fiihrerfiguren, sondern auch unzihlige
unspektakulire Aktionen unbekannter Regisseure.
Mehr noch: Integraler Bestandteil einer so verstan-
denen Propagandamaschinerie waren auch durchaus
unpolitische Botschaftsofferten. Es gilt also, ,,Propa-
ganda“ kiinftig in Ginze wahrzunehmen und zu
beobachten.

RAINER GRIES
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Aufbruch in eine bessere Welt:
Kauft osterreichische Waren!”

Politische Produktkommunikationen der Zwischenkriegszeit

Andrea Morawetz

rithjahr 1927: Zum vierten Mal in der

Geschichte der Ersten Republik steht den
Osterreicherinnen und Osterreichern die Ent-
scheidung iiber die Zukunft des Landes bevor.
Plakate pflastern die Strafen und werben um die
Gunst der Wihler. Am 24. April 1927 ist es
schlie8lich soweit: Die Nationalratswahl fillt
zugunsten der ,Einheitsliste®, in der unter ande-
rem die christlichsoziale und die grofideutsche
Volkspartei zusammen geschlossen sind, aus, und
Ignaz Seipel wird wiederholt Bundeskanzler. Der
,Prilat ohne Milde“ ist es demnach auch, der die
Geschicke des Staates lenke, als der Justizpalast im
Juli jenes Jahres in Flammen aufgeht. Ein
Moment, in dem der Riss, der die Nation durch-
zieht, sichtbar grofler wird.

Szenenwechsel: Im Herbst desselben Jahres fin-
den sich auf den Straflen Wiens und Osterreichs
erneut Plakate, die eine politische Grundfirbung
enthalten und 4hnlich den im Friihjahr affichier-
ten Wahlkampfplakaten das Drohgespenst der
Armut thematisieren und inszenieren.! Wieder
scheint sich ein Wahlkampf anzukiindigen.
Anders als noch wenige Monate zuvor wird dem
Betrachter allerdings nicht die Entscheidung fiir
die christlichsoziale, grofideutsche oder sozialde-
mokratische Partei abverlangt. Die nun eingeldu-
tete Plakat-Schlacht, die Besserung der Handels-
bilanz und Verringerung der Arbeitslosigkeit ver-
spricht, soll nicht zu einer Entscheidung in der
Wahlkabine, sondern an der Ladentheke — direkt
an der Konsum-Front — fiihren. ,Kauft &ster-
reichische Waren!“ tént es in den folgenden Jah-
ren eindringlich von Plakaten, Inseraten, Flug-
blittern, aber auch aus den Rundfunkgeriten
jedem Biirger und jeder Biirgerin entgegen. Die
hier beworbene , Partei® hief3: ,,Osterreich.2

Mit einem Schlag waren die ,Anderen® jetzt

Beispielsweise hief§ es hier auf Plakaten dringend, wenn
nicht sogar befehlend: ,Die Kinder wachsen und miissen
Arbeit finden!* Kontakt7-8/1930, S. 13.

> Vgl. Die Industrie 31/1927, S. 4.

3 Vgl. Osterreichische Reklame 311927, S. 29.

Vgl. auch die Ausfithrungen in: Gries, Rainer/Morawetz,
Andrea: ,, Kauft dsterreichische Waren! Die Zwischen-

auflerhalb der Grenzen Osterreichs und nicht im
Lager der ,gegnerischen Parteien zu suchen. Das
tiberrascht und erstaunt angesichts der Entwick-
lungen der vorhergehenden Monate. Umso mehr,
wenn deutlich wird, dass die Aktion ,,Kauft 6ster-
reichische Waren!“ (K6W) auf den Konsens und
die Unterstiitzung der Grofiparteien bauen konn-
te. Mehr noch, diese flichendeckende Kampagne
war paradoxerweise auf die Initiative eines hoch-
rangigen grofldeutschen Politikers zuriickzu-
fithren, den Minister fiir Handel und Verkehr
und spiteren Obmann der Partei, Hans Schiirff?
So aufklirungsbediirftig dieser Umstand zunichst
auch erscheinen mag, so offen liegt andererseits
auf der Hand: Konsum war in den ausklingenden
zwanziger Jahren zu einer Staatsangelegenheit
erklirt worden. Jeder ,gute® Osterreicher und
jede ,gute“ Osterreicherin sollte nun zugunsten
des Aufbaus der heimischen Wirtschaft, der
Bekidmpfung der Arbeitslosigkeit und der Aus-
sicht auf eine glinzende Zukunft dazu angehalten
werden, inlindische Waren gegeniiber auslindi-
schen Erzeugnissen zu bevorzugen. Eine Forde-
rung, die zu Beginn der dreifliger Jahre zudem in
Form einer eigens kreierten Schutzmarke visuell
bezeugt wurde: Die ausgezeichneten osterreichi-
schen Produkte stellte man sichtbar unter die
schiitzenden Fittiche eines amtlich anmutenden
Adlers. Wirtschaftswerbung und nationale Propa-
ganda verschmolzen somit im Rahmen dieser
Kampagne zu einer Einheit, die wiederum Ein-
heit — in Form der Konzeptionierung eines Wir-
Gefiihls und Bewusstseins fiir Osterreich —
gebiren sollte.!

Aus kommunikationshistorischer Perspektive
erscheint es besonders bemerkenswert, dass
anhand dieser 1927 ins Leben gerufenen und bis
1938 wihrenden propagandistischen ,,Werbe-

kriegszeit im Medialisierungsprozess der Produkt-
kommunikation. In: Breuss, Susanne/Eder, Franz X.
(Hrsg.): Konsumieren in Osterreich. 19. und 20.
Jahrhundert (= Querschnitte. Einfithrungstexte zur Sozial-,
Wirtschafts- und Kulturgeschichte, Bd. 21).
Innsbruck/Wien/Bozen 2006, S. 212-232.



OSTERREICHISCHES
ERZEUGNIS

Abb. 1: Der Austria-Adler: Beschiitzer des
osterreichischen Marktes und Botschafter eines
osterreichischen Wir-Gefiihles.

Quelle: Kontakt. Fachzeitschrift fur Reklame und Verkaufskunst,
1931

Aktion® fiir Osterreich sowohl quantitative als
auch qualitative Entwicklungen auf dem Gebiet
der Produktkommunikation aufgezeigt werden
kénnen.” Damit fiigt sich die Kampagne in jenen
Prozess, den der Historiker Rainer Gries als
»Medialisierung der Produktkommunikation®
fasst. Dieser bereits im 19. Jahrhundert ansetzen-
de und sich wihrend des Ersten Weltkrieges und
der Zwischenkriegszeit weiter ausbildende Pro-
zess gelangte im Laufe der fiinfziger und sechziger
Jahre zu seiner Vollendung: Produkte wurden zu
Medien.® Eingebettet in diese Entwicklung voll-
zog sich in den Jahren der Zwischenkriegszeit die
ysozial und politisch hdchst relevante Encwick-
lung® einer zunehmend bewussten Ansprache der
Mittel- und Unterschichten.” Doch nicht nur der
Ansprache der ,Vielen® wohnte ein politisches
Moment inne. Auch die offene Indienststellung
von Produktkommunikationen fiir politische
Zwecke war generell in der ersten Hilfte des 20.
Jahrhunderts nicht ungewdhnlich.® Besonders
deutlich wird dies anhand der Kampagne , Kauft
dsterreichische Waren!“, die sich nicht nur ohne
Umschweife an ein grofles Publikum wandte,
sondern ungeniert politische Anliegen — gepaart
mit wirtschaftlichen Interessen — transportierte.

Unter Produktkommunikation sind tiber Werbung hinaus
simtliche Kommunikationsakte zu verstehen, die iiber
Produkte vermittelt werden. Vgl. Gries, Rainer: Produkte
als Medien. Kulturgeschichte der Produktkommunikation in
der Bundesrepublik und der DDR. Leipzig 2003, S. 84-87.
¢ Somit werden Produkte nicht nur konsumiert, iiber diese
wird auch kommuniziert. Vgl. ebd., S. 87-93.
7 Vgl. Gries, Rainer: Produkte & Politik. Zur Kultur- und
Politikgeschichte der Produktkommunikation. Wien 2006,
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Wie sich zeigen wird, kam ihr dabei nicht nur das
zeitliche Umfeld zugute, sondern auch die struk-
turelle Beschaffenheit, durch die sich ,Buy natio-
nal“-Kampagnen wie ,Kauft 6sterreichische
Waren!“ auszeichnen.

~Mit vereinten Kraften”

it der ersten ,Osterreichischen Woche*

wurde die Kampagne ,Kauft 8sterreichi-
sche Waren!“ im November 1927 eingeliutet.
Schaufensterwettbewerbe, Radiovortrige, Plaka-
tanschlige, Zeitungsbeitrige und Flugzettel rie-
fen die Konsumenten in der Folge zu volkswirt-
schaftlich verantwortlichem Handeln auf.’ Dabei
wurden auch Angste thematisiert, die in den
Képfen der Bevolkerung noch duflerst lebendig
waren. Die kollektive Erfahrung der Kriegs- und
unmittelbaren Nachkriegszeit, die durch knappe
Lebensmittel und die Abhingigkeit von Impor-
ten aus dem Ausland charakeerisiert war." Gleich
ob jung oder alt, ob reich oder arm: Mit verein-
ten Kriften sollte nun ein Ruck durchs Land
gehen und Osterreich mit einem beispiellosen
Akt der Selbsthilfe aus seiner misslichen wirt-
schaftlichen Lage befreit werden. Ein Vorhaben,
das an den einstigen Wahlspruch Kaiser Franz
Josephs 1. erinnert: ,viribus unitis“. Die Beto-
nung des Gemeinsamen prigte sodann die
gesamte Kommunikation der Kampagne und
damit auch das Plakat der ersten ,Osterreichi-
schen Woche“: Darauf ist bezeichnenderweise zu
erkennen, wie sich die kleine Alpenrepublik in
den Farben rot-weifi-rot deutlich von den im
Dunkeln liegenden europiischen Staaten abhebt
und unverkennbar Flagge zeigt. Der Aufruf,
wenn nicht sogar Befehl zum nationalbewussten
Einkauf, dringt sich hier dem Betrachter entge-
gen und lisst die Verkniipfung von wirtschaftli-
chen und politischen Interessen deutlich hervor-
treten.'!

So unverfilscht 6sterreichisch diese Initiative
auch wirken mochte, eine originir 6sterreichische
Erfindung war sie ihrem Wesen nach nicht. Lin-
der wie Dinemark, Frankreich, GrofSbritannien,

S. 62.

8 Vgl ebd. S. 117f.

° Vgl. Die Industrie 38/1927, S. 6.

1 Vgl. Volkswirtschafilicher Auflelirungsdienst 211934, S. 3f.

' Siehe auch: Bilddatenbank der Flugblitter-, Plakate- und
Exlibris-Sammlung der Osterreichischen
Nationalbibliothek;
heep://www.fotomarburg.de/bilder/gaestedatenbanken/
oenb/0/on1301050.jpg (3.1.2007).
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OSTERREICHISCHE WOCHE 3-1L.NOV. 1997

.,  KAUEFT
OSTERREICHISCHE
WAREN!

Abb. 2: Hoch die Flagge! Schaufensterplakat zur
ersten , Osterreichischen Woche”, 1927.

Quelle: Flugblatter-, Plakate- und Exlibris-Sammlung der
Osterreichischen Nationalbibliothek

die Niederlande oder auch die Schweiz hatten
bereits vor und wihrend des Ersten Weltkrieges
diverse wirtschafts- und kommunikationspoliti-
sche Méglichkeiten zur Steigerung inlindischen
Konsums durchexerziert. Bereits 1887 — und
damit vierzig Jahre vor der Aktion ,Kauft dster-
reichische Waren!“ — waren in Groflbritannien
mit dem ,Merchandise Marks Act® zahlreiche
auslindische Produkte zum Schutz des heimi-
schen Marktes einem Markierungszwang unter-
worfen worden." Es iiberrascht daher nicht, dass
Groftbritannien von 6sterreichischer Seite als
Ursprungsland und Vorbild wirtschaftspatrioti-
scher Bewegungen erachtet wurde.”

=

Vgl. Paulsen, Sigurd: Der Kampf um den einheimischem
Markt im Ausland (= Schriftenreihe des Volks-
wirtschaftlichen Aufklirungsdienstes, Bd. 1). Berlin 1931,
S. L.

Vgl. Arbeitsgemeinschaft wirtschaftlicher Kérperschaften
»Kauft 8sterreichische Waren!* (Hrsg.): Kauft
agsterreichische Waren! Wirtschaftlicher Leitfaden fiir
Lehrpersonen. Wien 1934, S. 65f.

Paulsen, Der Kampf um den einheimischen Markt im
Ausland, S. 40.

Vgl. ebd.

=

Ein Vorbild stellte auch die nationale Wirt-
schaftspropaganda in der Schweiz dar. Bereits zu
Beginn des Jahres 1914 war hier die ,Neue Hel-
vetische Gesellschaft“ gegriindet worden, deren
erklirtes Ziel es war, ,das nationale Erbgut zu
wahren, den vaterlindischen Gedanken zu stir-
ken und der Schweiz eine wiirdige Zukunft zu
sichern®."* Wihrend des Ersten Weltkrieges, ab
1916, wurde schliefllich der ,Schweizer
Wochen®“-Verband titig, der die Kenntnis und
Wertschitzung einheimischer Arbeit férdern und
den Absatz schweizerischer Erzeugnisse sowohl
im In- als auch im Ausland forcieren sollte.”” Die
Férderung des Konsums Schweizer Waren erwies
sich dabei zu groflen Teilen als Kind des Krieges.
Die dadurch bedingten Versorgungsengpisse, die
Blockierung zahlreicher Exportwege, somit die
verinderte Konstellation im internationalen
Waren-, Finanz- und Personenverkehr hatten
notgedrungen eine stirkere Hinwendung zu ein-
heimischen Erzeugnissen bewirke.'s Wirt-
schaftsprotektionistische Mafinahmen waren
jedoch iiber den Krieg hinaus weit verbreitet,
wozu eine extensive Zollpolitik, Quotenregelun-
gen und auch ,psychologische Zollmauern® in
Form sogenannter ,Buy national“-Kampagnen
gehdren konnten.” Im Verlauf der zwanziger
Jahre griffen daher zahlreiche Linder die Idee
nationaler Wirtschaftspropaganda auf und pas-
sten sie den jeweiligen kulturellen Gegebenheiten
an: von den skandinavischen Lindern bis hin zu
Italien, von Spanien bis in die Tiirkei und sogar
in Japan oder Staaten Siidamerikas.'®

So unterschiedlich all diese Kampagnen in ihrer
jeweiligen kulturellen Ausprigung auch sein
mochten — die strukturelle Nihe zum Konzept
der Gemeinschaftswerbung war ihnen gemein-
sam. Sie wiesen damit, wie ich punktuell aufzei-
gen werde, eine Tendenz zur Verwendung von
Sprichwortern und Lebensweisheiten, zur Verfol-
gung ,hehrer Ziele®, zur Etablierung von Giite-
zeichen und zur Institutionalisierung auf. Insbe-

16 Vgl. Konig, Mario: Von der wahren Nationalitiit der Waren.
Schweizerische Wirtschafispropaganda im 20. Jahrhundert.
In: Pellin, Elio/Ryter, Elisabeth (Hrsg.): Weiss auf Rot. Das
Schweizer Kreuz zwischen nationaler Identitit und
Corporate Identity. Ziirich 2004, S. 129-140, S. 130f.

Vgl. auch Kiihschelm, Oliver: Konsumieren und die
diskursive Konstruktion nationaler Gemeinschaft. In:
Breuss/Eder, Konsumieren in Osterreich, S. 189-211, hier S.
194-199.

Vgl. Paulsen, Sigurd: Der Kampfum den einheimischen
Markt im Ausland. Berlin 1931.
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sondere die Biindelung der an der Gemein-
schaftswerbung beteiligten Krifte in einer Hand
sollte hier auch die Instrumentalisierung fiir poli-
tische Zwecke bedeutend erleichtern.” Ein
Umstand, aus dem vor allem autoritire oder gar
totalitire Systeme Nutzen zu ziehen vermochten.

Es kommt sprichwoértlich auf jeden
einzelnen an...

Jeder und jede Einzelne sollte zur Mitwirkung an
der Kampagne ,Kauft 6sterreichische Waren!®
aufgerufen sein und deren Ziele aufnehmen —
moglichst eindriicklich und nachhaltig. Daher
bediente sich diese mit Vorliebe vershafter Propa-
ganda und stellte Sprichwérter in den Dienst der

groflen Sache:

»Was die Heimat schafft

Aus eigener Kraft,

Verdient wohl auch Dir zu gefallen!
Laf} Fremdes in Ruh’

Und greife hier zu,

So hilfst Du Dir selbst und uns allen!“*

Der verstirkte Riickgriff auf gereimte Propa-
ganda in der &sterreichischen Kampagne
wurde mit dem Hinweis begriindet, damit bereits
gute Erfahrungen bei der Abstimmung fiir den
Verbleib Kirntens bei Osterreich im Jahr 1920
gemacht zu haben.?’ Da sich Gemeinschaftswer-
bung aber grundsitzlich durch eine Tendenz zur
Anonymitit auszeichnet, erscheint die Indienst-
stellung von Lebensweisheiten und Sprichwér-
tern nicht weiter ungewdshnlich.?? Markige
Spriiche und eingiingige Reime stellten daher
iiber Osterreich hinaus ein beliebtes Element
nationaler Wirtschaftspropaganda dar. So war
auch auf Plakaten des in London ansissigen
»Empire Marketing Board*, auf denen , National
Mark Eggs“ beworben wurden, zu vernehmen:

LAll British / all tested / all graded / all clean®.*

1 Siehe Schindelbeck, Dirk: Werbunyg fiir alle? Kleine
Geschichte der Gemeinschafiswerbung von der Weimarer
Republik bis zur Bundesrepublik Deutschland. In:
Wischermann, Clemens/Borscheid, Peter/Ellerbrock, Karl-
Peter (Hrsg.): Unternehmenskommunikation im 19. und
20. Jahrhundert. Neue Wege der Unternehmensgeschichte (=
Untersuchungen zur Wirtschafts-, Sozial- und
Technikgeschichte, Bd. 19). Dortmund 2000, S. 63-97.

* Paulsen, Der Kampfum den einbeimischen Markt im

Ausland, S. 33.

Vgl. ebd.: ,Was wir gesiet in Kirnten, / Das wollen wir

auch ernten! Wir bleiben Kirnten treu!* Bilddatenbank

der Flugblitter-, Plakate- und Exlibris-Sammlung der

Osterreichischen Nationalbibliothek:

http://www.fotomarburg.de/bilder/gaestedatenbanken/
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Besonders eindriicklich signalisierte jedoch der
Leitspruch fiir die ungarische Kampagne den
Anspruch, weit iiber den betriebswirtschaftlichen
Horizont hinaus grofle Ziele zu verfolgen. Dieser
lautete in der Ubersetzung: »Der ungarische
Kaufmann kann die ungarische Industrie grof§
machen. Die ungarische Industrie kann Ungarn
grof§ machen.“*

Hehre Ziele

Wenn Gemeinschaftswerbung fiir sich geltend
macht, hoheren Zielen zu dienen und damit in
der Regel ein volkswirtschaftlicher Zweck ange-
deutet ist, so gehen ,,Buy national“-Kampagnen
einen Schritt weiter. Sie setzen dariiber hinaus
moralische Maf3stibe und kommunizieren die
Verpflichtung, als Konsument politisch im Sinne
des Systems zu handeln. Sie forderten im Interes-
se des groflen Ganzen, zugleich Konsument und
Staatsbiirger zu sein (Stichwort: ,citizen consu-
mer“). Die territorialen Grenzen des Staates wur-
den damit gleichsam zu Grenzen eines zulissigen
Konsums definiert. Dieser so markierte Konsum-
Raum wurde inhaltlich mit politischen Zielen
und Forderungen aufgefiillt. Diese politischen
Aufladungen konnten in der Zwischenkriegszeit
naturgemifl von Land zu Land variieren. In
Osterreich propagierte man  beispielsweise auf
diesem Wege, dass Selbsthilfe notwendig und
erfolgreich sei und erteilte damit den Diskussio-
nen um die ,Lebensfihigkeit“ der Ersten Repu-
blik eine Abfuhr.” Die Kampagne zur Forderung
des Konsums inlindischer Waren in Japan stand
hingegen in engem Zusammenhang mit dem
Wiederaufbau Tokios nach dem verheerenden
Kanto-Erdbeben im Jahr 1923.% , Empire Buying
means Empire Building” hieff es wiederum im
Einflussbereich der britischen Krone. Die
Zukunft des Weltreiches, so die sinngemifie Bot-
schaft, liege in den Hinden des Volkes.” Vor
allem aber die (welt-)friedenstiftende Wirkung,

oenb/o/on2560047.jpg (3.1.2007).
? Vgl. Schindelbeck, Kleine Geschichte der Gemeinschafis-
werbung, S. 67.
Vgl. Paulsen, Der Kampfum den einheimischen Marks im
Ausland, o.S.
* Vgl. ebd. S. 37.
Siehe auch Bruckmiiller, Ernst: Nation Osterreich.
Kulturelles BewufSisein und gesellschaftlich-politische Prozesse
(= Studien zu Politik und Verwaltung, Bd. 4). 2. erginzte
und erweiterte Auflage. Wien/Kéln/Graz 1996, S. 306.
Vgl. Paulsen, Der Kampfum den einheimischen Markt im
Ausland, S. 72.
7 Vgl. Constantine, Stephen: Buy & Build. The Advertising
Posters of the Empire Marketing Board. London 1986,
S. 13.
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die der Kauf und Konsum von Erzeugnissen aus
dem Empire hervorrufen sollte, zihlte zu den
zentralen Argumenten dieser Kampagne: , The

« 9g

Empire stands for peace®.

Im Falle der Nichtbeachtung dieser Forderungen
drohten aber durchaus auch Sanktionen: Italieni-
sche Konsumenten und Biirger sahen sich bei-
spielsweise mit der Stigmatisierung als ,wirt-
schaftliche Deserteure“ konfrontiert, sollten sie
auslindischen Waren den Vorzug geben. Das
Schlagwort der ,wirtschaftlichen Desertion®, das
ein weiteres Mal den Charakter dieser Kampa-
gnen unterstreicht, prigte allerdings nicht nur die
italienische ,battaglia economica®. Eine solche
Argumentation wurde zu Beginn des ,Austrofa-
schismus® und damit in den Jahren der Annihe-
rung beider Systeme auch auf das ésterreichische
Pendant iibertragen.” Doch welche Waren konn-
ten als einheimische und daher als auszuzeich-
nende gelten — und welche nicht? Diese Grund-
frage zu beantworten war kein leichtes Unterfan-
gen, wenn man bedenkt, dass heimische Erzeug-
nisse nicht immer klar ersichtlich als solche aus-
gewiesen wurden. Ein Umstand, dem Ende der
zwanziger, Anfang der dreifliger Jahre in zahlrei-
chen europiischen Lindern Abhilfe geschaffen
werden sollte.”

Die schiitzende Kraft des Zeichens

em Freiburger Historiker Dirk Schindel-

beck zufolge iiben Schutzmarken, die
anstelle von Markensymbolen auftreten, einer-
seits eine disziplinierende Funktion nach innen
aus: Sie bestimmen Qualititsstandards, die nicht
unterschritten werden diirfen. Andererseits repri-
sentieren sie wiederum nach aufen hin deutlich,
dass ein bestimmtes Produkt und eine bestimmte
Marke zum groflen Ganzen gehért.®" Ein solches
Giitesiegel, das die enge Verbundenheit zwischen
Wirtschaft und Politik eindringlich visualisierte,
stellte die in Osterreich geradezu hoheitlich
dsthetisierte Schutzmarke dar. Sie zeigte das tradi-
tionelle Wappentier, den Adler, dessen Gefieder
hier aus der Herkunftsbezeichnung AUSTRIA
bestand. Diese 1931 geschaffene Marke sollte
nicht nur auf Werbematerialien, sondern auch
auf der Produktverpackung zur Anwendung

» Vel. Paulsen, Der Kampfum den einheimischen Markt im
Ausland, S. 5f.

0 Vgl. Volkswirtschafilicher Auflelirungsdienst 1/1934, S. 8.

* Vgl. Paulsen, Der Kampfum den einheimischen Markt im
Ausland.

' Vgl. Schindelbeck, Kleine Geschichte der

kommen. Damit wurde nicht nur die Herkunft
des jeweiligen Erzeugnisses angezeigt. Produkte
wurden auf diese Weise selbst zu Trigern der wirt-
schaftspolitischen respektive der politischen Bot-
schaft der Kampagne.”

Ebenfalls zu Beginn der dreiffiger Jahre war die
Schweiz zur Etablierung eines Warenkennzei-
chens, einer stilisierten Armbrust, iibergegan-
gen.” Der entscheidende Anstoff dazu war — vor
dem Hintergrund der Weltwirtschaftskrise — wie
bereits in Osterreich durch eine Frauenorganisati-
on erfolgt, die ein solches Erkennungszeichen als
zusitzliche Orientierungshilfe gefordert hatte.”
Doch nicht nur in Osterreich oder der Schweiz
gaben die mit nationalen Emblemen versechenen
Ursprungsmarken den Kampagnen ein vertrautes
Gesicht. Auch die in England und Wales einge-
fithrte ,National Mark® war unverkennbar mit
dem ,Union Jack® ausgestattet und damit von
offizieller Seite akkreditiert.” Nicht immer aber
wurde auf den ersten Blick deutlich erkennbar fiir
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Abb. 3: VNF - ,Vereeniging Nederlandsch
Fabrikaat”. Eine nationale Ursprungsmarke
im Deckmantel.

Quelle: Paulsen, Sigurd: Der Kampf um den einheimischen Markt
im Ausland. Berlin 1931

Gemeinschafiswerbung, S. 67.
* Vgl. Die Industrie 32/1932, S. 6.
» Vgl. Konig, Von der wahren Nationalitiit der Waren, S. 136.
* Vgl. Die Industrie 34/1931, S. 6.
» Vgl. Paulsen, Der Kampfum den einheimischen Markt im
Ausland, S. 3.



das jeweilige ,Vaterland® geworben. Frankreich,
die Niederlande oder Norwegen iibten sich viel-
mehr im Verzicht typisch nationaler Insignien bei
der Gestaltung ihrer Giitezeichen. So wurde die
niederlindische Kontrollmarke beispielsweise von
den drei Buchstaben VNF dominiert, die fiir das
Namenskiirzel der verantwortlichen Organisation
(,,Vereeniging Nederlandsch Fabrikaat®) standen.
Ein Vorgehen, das darauf schlieffen lisst, dass die
im Inland zwar hinreichend bekannte Marke im
Ausland méglichst unauffillig agieren und nega-
tiven Auswirkungen auf den Export vorbeugen
sollte.®

Im gemeinsamen Verbund

Die fiir Gemeinschaftswerbungen charakeeristi-
sche Institutionalisierung erleichtert politische
Einflussnahmen erheblich. — Diese Form zwi-
schen Wirtschaftswerbung und politischer Propa-
ganda lisst geradezu punktgenaue Zugriffe zu.
Kollektive Werbemafinahmen kommen damit
den  politischen
Anspriichen autoritirer Systeme entgegen.” Es
iiberrascht daher auch nicht, dass wihrend der
Zeit des ,Austrofaschismus® die Bedeutung der
Gemeinschaftswerbung fiir politische Ziele hoch-

und  propagandistischen

gehalten wurde.”® Als eine solche administrieren-
de, zentrale Organisation fiir die dsterreichische
Kampagne diente die im Friihjahr 1927 gegriin-
dete ,Arbeitsgemeinschaft fiir wirtschaftliche
Korperschaften®. Diese setzte sich unter Vorsitz
der Vereinigung der Industriellen aus Vertretun-
gen des Handels, des Gewerbes, der Landwirt-
schaft, der Arbeitnehmer sowie aus politischen
Frauenorganisationen unterschiedlicher Couleur
zusammen.” Die bunt zusammengewiirfelte
Besetzung glich damit jener des 1926 gegriinde-
ten ,Empire Marketing Board“ (EMB). Auch
hier erfolgte eine Biindelung unterschiedlichster
Interessen, getragen von einem bemerkenswerten
Konsens zwischen den Fiihrungspersonlichkeiten
der groflen Parteien.®

Zu den wenigen europiischen Staaten, die in den
zwanziger Jahren iiber keine derartigen Propagan-
da-Organisationen verfiigten, war allerdings
Deutschland zu zihlen. Aus Anggst vor einer Schi-
digung des Exports sah man beim groflen Nach-

“ Vgl. ebd., S. 25.

7 Vgl. Gries, Produkte & Politik, S. 79f.

Vgl. Contacr4/1936, S. 9.

* Vegl. Osterreichische Reklame 311927, S. 29. Ab 1934 trat
zudem zunehmend das ,Amt fiir Wirtschaftspropaganda,
das dem Bundesministerium fiir Handel und Verkehr
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barn in diesen Jahren von einer expliziten ,Kauft
deutsche Waren!“-Kampagne ab.” Uberdies
fiirchtete man negative Auswirkungen auf den
deutschen Export, die eben durch solche nationa-
le Wirtschaftspropaganda anderer Linder entste-
hen wiirden. Ein Beispiel fiir derartige Angste
fand sich in einem Artikel der ,Kélnischen Zei-
tung” just aus dem Jahr 1927, der auf die Pla-
nung der ersten ,,Osterreichischen Woche* Bezug
nahm. Der Kommentator fand es hier zwar ein-
leuchtend, dass die 6sterreichische Industrie nach
der Schrumpfung des Marktes auf sechseinhalb
Millionen Menschen wirtschaftspatriotisch agier-
te. Dennoch sollte ,nicht aufler acht gelassen
werden, daf§ dieses Vorgehen, wenn es auch gegen
Deutschland beabsichtigt wire, in dem Verhiltnis
zwischen Oesterreich und Deutschland, den bei-
den Staaten des deutschen Volkes, die wieder ver-
eint sein wollen, schwere Triibungen hervorbrin-
gen miiffte“.? Die an ,Kauft 6sterreichische
Waren!“ federfithrend beteiligte osterreichische
Industrie reagierte umgehend und betonte, nicht
gegen auslindische und vor allem gegen deutsche
Waren agitieren zu wollen. Hilfestellung bot
dabei eine Umfrage der ,Arbeitsgemeinschaft
wirtschaftlicher Kérperschaften aus dem Jahr
1927. Diese ergab, dass Deutschland von der
Mehrheit der Respondenten ohnehin nicht als
JAusland“ empfunden wurde und lieferte damit
eine zusitzliche Rechtfertigung fiir die geplante
wirtschaftspatriotische Aktion.*

Erziehung zum ,richtigen”
Konsum

Nicht nur die strukturelle Nihe zur Gemein-
schaftswerbung war all diesen Kampagnen
gemein, sondern auch die Ansprache der ,Vie-
len®, die Konstruktion und Konstituierung eines
Wir-Gefiihls via Produktkommunikation, das
Versprechen eines zukiinftigen geteilten Wohl-
standes. Wie der Wiener Historiker Oliver Kiih-
schelm betont, agitierten bereits in der Habsbur-
germonarchie — insbesondere seit den achtziger
Jahren des 19. Jahrhunderts — slawische Natio-
nalbewegungen gegen Produkte und Geschifte
der Deutschsprachigen. Mehr noch, die Auffor-

derung zum nationalbewussten Konsum als

unterstellt war, in Erscheinung. Vgl. Volkswirsschafilicher
Aufklirungsdienst 1/1934, S. 8.

© Vgl. Constantine, Buy ¢ Build, S. 3.

Vgl. ebd., S. 81.

2 Kilnische Zeitung vom 25. August 1927.

Vgl. Die Industrie 36/1927, S. 3f.
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einem ,Instrument der Selbstverteidigung® lisst
sich gar bereits zu Zeiten der ,Boston Tea Party®
orten. Und dennoch: Gestalt und Intensitit der
wirtschaftsprotektionistischen Kampagnen der
Zwischenkriegszeit sind mit diesen Vorlidufern
nur bedingt vergleichbar. So traten diese inner-
halb kurzer Zeit grofiflichig in unterschiedlich-
sten Lindern auf und wurden nicht selten auf
Geheifl — oder zumindest mit Genehmigung —
staatlicher Institutionen durchgefiihrt. Sie waren
daher nicht durch einen subversiven, sondern
vielmehr

durch einen affirmativen Charakeer, wodurch
die eigenen territorialen wie konsumtiven
Grenzen bestimmt wurden, und

durch einen defensiven Charakter geprigt,
indem eine eindeutige 8konomische, morali-
sche und konsumtive Abgrenzung nach auflen
vorgegeben wurde.*

Dazu kam in der Zwischenkriegszeit die Mog-
lichkeit, auf eine sich zunehmend ausdifferenzie-
rende Medienpalette zuzugreifen, welche die
systematische und umfassende Propagierung der
Inhalte und Ziele erlaubte.

m ausgehenden 19. Jahrhundert und inmitten

zunehmender Industrialisierung hiuften sich
zudem verstirkt Bewegungen, die die Propagie-
rung sozialer Werte in den Vordergrund riickten.
So forderten nicht nur amerikanische Gewerk-
schaften die Verwendung von Giitezeichen, die
eine Produktion unter sozialen Vorzeichen garan-
tieren sollten. Sogenannte ,Soziallabels®, die
einer ,weitgehenden Wehrlosigkeit der sozial
Schwicheren“ Abhilfe schaffen sollten, existierten
auch in der Schweiz — selbst wenn dort derartige
Bewegungen in den ersten Jahrzehnten des 20.
Jahrhunderts nicht mit dem Héhenflug nationa-
ler Warenpropaganda zu konkurrieren vermoch-
ten.” In Osterreich wiederum hatten sich im Ver-
lauf des 19. Jahrhunderts und zu Beginn des 20.
Jahrhunderts Konsumgenossenschaften etabliert,
von denen insbesondere der ,,Grofleinkaufsgesell-
schaft fiir 6sterreichische Consumvereine® (G6C)
eine gewichtige Rolle zukam. Diese bediente sich
in den zwanziger Jahren des 20. Jahrhunderts
ebenso wie ,, Kauft dsterreichische Waren!* umfas-

“ Vgl. auch Kiihschelm, Konsumieren und die diskursive
Konstruktion nationaler Gemeinschaft, S. 196-199.

© Vgl. Kénig, Von der wahren Nationalitiit der Waren, S. 130.

“ Vgl. Ellmeier, Andrea: Konsumentinnen. Einkaufen in
Wien 1918-1933 (I1). Eine Analyse
konsumgenossenschaftlicher Frauen(presse)Politik und

10

sender WerbemafSnahmen und strich vor allem
die bedeutende Rolle der Frau als Konsumentin
heraus. G6C-Produkte sollten die bevorzugte
,Marke der Hausfrau“ und mehr noch, deren
Waffe sein. Diesen Schluss legte zumindest ein
1927 in der Zeitschrift ,,Die Hausfrau® publizier-
ter Ausspruch nahe, der folgendermafien lautete:
,In diesem Zeichen wirst Du siegen“.* Eine For-
mulierung, die wenige Jahre spiter anlidsslich der
Propagierung des neucingefiihrten Giitezeichens,
des AusTRIA-Adlers, leicht abgewandelt wieder
aufgegriffen wurde. Nun hief§ es aber: ,In diesem
Zeichen werden wir siegen“.¥” Es war somit von
einem groflen, starken ,,Wir die Rede, von einer
Gemeinschaft ,Aller”, die unter den schiitzenden
Fittichen des 6sterreichischen Adlers verbiindet
sein sollte. Nicht mehr die Hausfrau allein stand
hier im Vordergrund, auch wenn sie die mit
Abstand bedeutendste Ansprechperson blieb.*
Simtliche sieben Millionen Einwohner sollten als
Konsumenten und Staatsbiirger synchronisiert,
koordiniert und letztlich uniert sein, womit der
Imperativ: ,Kauft osterreichische Waren!* iiber
alle Klassenzugehdorigkeit hinaus eine integrieren-
de Wirkung intendierte.

Dabei ging es allerdings nicht nur darum, eine
womdglich verbreitete Unwissenheit iiber die
Herkunft der zum Verkauf stehenden Waren zu
beseitigen. Vielmehr sollten Gewohnheiten ver-
indert werden, vor allem die bereits seit Jahr-
zehnten kritisierte Vorliebe der Osterreicher fiir
auslindische Waren.” Besondere Bedeutung
wurde daher der ,Erziechung® beigemessen, die
bereits in der Schule ansetzen sollte. 1934 hatte
man eigens einen Leitfaden fiir Lehrer zur Unter-
richtsgestaltung herausgegeben und eine Vielzahl
von Plakaten und anderen Werbemitteln zur Ver-
fiigung gestellt, die in Schulzimmern, in Gingen
und bei Schulfeiern verwendet werden sollten.
Ein Schulplakat jener Zeit belehrte die Jugend
wie folgt:

»Je mehr &sterreichische Waren verkauft werden,
desto mehr muf§ erzeugt werden. Je mehr erzeugt
wird, desto mehr Arbeiter und Angestellte kon-
nen beschiftigt werden. Auch unsere Viter und
Briider erhalten dadurch Arbeit und Verdienst.
Darum: KAUFT OSTERREICHISCHE WAREN!

biirgerlicher Frauen- und Kundenzeitschrifien, Dipl.-Arb.,
Univ. Wien, 1990, S. 135f.

7 Vgl. Die Industrie 4/1932, S. 13.

“ Vgl. ebd., 29/1927, S. 8.

© Vel. Volkswirtschaftlicher Aufklirungsdienst 4/1934,
S. 4.



Bereits in jungen Jahren sollte ein waches Bewus-
stsein fiir die Bedeutung des Konsums heimischer
Waren geschaffen werden — insbesondere durch
Aufzeigen des Kreislaufes, der durch den Kauf
heimischer Produkte — zum Wohle eines jeden
einzelnen — in Gang gesetzt wiirde.”

Jeisy 1}
KAUFT OSTERREICHISCHE WAREN!

Abb. 4: Man staune und lerne - die Zukunft in
den eigenen Handen. Plakat zum Aushang
in den Schulen.

Quelle: Kauft ésterreichische Waren! Wirtschaftlicher Leitfaden
fiir Lehrpersonen, 1934

Besonders im ,,Austrofaschismus®“ wurde ein ver-
stirktes Augenmerk auf die Propagierung heimi-
scher Erzeugnisse gelegt, wobei die Kampagne im
zunchmend autoritiren Klima den urspriingli-
chen Charakter der Freiwilligkeit einbiiffite und
mehr und mehr gesetzlich ausgestaltet wurde.
Wirtschaftspropaganda wurde nun wie selbstver-
stindlich als eine Funktion des Staates verstan-
den, koordiniert von einem dem Bundesministe-
rium fiir Handel und Verkehr unterstellten ,,Amt
fiir Wirtschaftspropaganda® und unterstiitzt von
einem ,,Wirtschaftswerberat“.”" Das Konzept der
Aufklirung und Erziehung der Biirger war jedoch
iiber die Grenzen des Erzichungssystems hinaus
weiter gefasst. Beispielsweise sollten auch Graphi-
ker mit kiinstlerisch wertvollen Werbematerialien
nicht nur auf inhaltlicher, sondern auch auf for-
maler und isthetischer Ebene erzieherische Arbeit
leisten. Doch auch Journalisten zihlten zu zentra-

2

Bei alledem hoffte man natiirlich auch darauf, iiber die
Kinder und Jugendlichen zugleich auf die Eltern
einwirken zu kénnen. Vgl. Arge wirtschaftlicher
Korperschaften, Kauft dsterreichische Waren! S. 68-72.
Vgl. Contacr5/1935, S. 9.

Siehe auch Gries/Morawetz, ,, Kauft dsterreichische Waren!*,
S.225-227.

Vgl. Kontakr10/1928, S. 15.

Vgl. Die Industrie 1211927, S. 7; ebd. 24/1935, S. 6; ebd.
5/1934, S. 14.
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len Ansprechpartnern der verantwortlichen
Organisatoren und waren mehr oder weniger in
den patriotischen , Erziehungsauftrag” eingebun-
den. Vor allem auflagenstarke Wiener Tageszei-
tungen wie die biirgerlich-liberale ,Neue Freie
Presse®, das ,Neue Wiener Tagblatt“ oder die
katholische ,,Reichspost® propagierten die Aktion
mittels eigener Leser- und Sonderrubriken. Dar-
iiber hinaus wurde der direkte Kontakt zum Ver-
braucher bei Ausstellungen, vorrangig bei den
Wiener Messen, gesucht. Mithin sollte eine
umfassende, den gesamten Alltag durchdringen-
de Erziehung zum Kauf &sterreichischer Waren
gewihrleistet werden.”

Vertraut - gekauft — versagt?

ie zeitgendssischen Reaktionen und die

Bewertungen der Kampagne waren viel-
schichtig. Reklamefachleute kritisierten die
Schwerpunktsetzung auf die als wirkungslos
erachteten zentralen Argumente ,Patriotismus®,
JArbeitslosigkeit® oder ,volkswirtschaftlich ver-
antwortliches Handeln®.” Teile der Hindler- und
Verbraucherschaft hingegen gaben sich aus
Furcht vor staatlichen Eingriffen und Einmi-
schungen misstrauisch. Noch Mitte der dreifSiger
Jahre waren zahlreiche Konsumenten nicht von
der volkswirtschaftlich positiven Wirkung der
Bevorzugung heimischer Waren iiberzeugt. Auch
zahlreiche Markenartikelhersteller sahen — aus
nicht &ffentlich diskutierten Griinden — davon
ab, sich an der Kampagne zu beteiligen.” Zwar
hatte die Einfithrung eines 8sterreichischen Mar-
kenzeichens Anfang der dreiffiger Jahre neuen
Aufschwung gebracht und zur Durchsetzung der
Bezeichnung ,,AUSTRIA-Marke® im allgemeinen
Sprachgebrauch gefiihrt.”” Doch selbst zehn Jahre
nach ihrem Start hatte diese konzertierte Aktion,
so jedenfalls eine denkbare Wahrnehmung von
Zeitgenossen, die gegebenen Versprechen nicht
einzulésen vermocht. Ein kriftiger und nachhal-
tiger Aufschwung der Wirtschaft war augen-
scheinlich ausgeblieben und die Arbeitslosigkeit
befand sich nach wie vor auf einem hohen
Stand.*® Im Jahr 1938 verschwand die Kampagne

% Zahlreiche Firmen waren zudem dazu iibergegangen, in
Anlehnung an das Zeichen ihre Erzeugnisse als ,, Austria-
Erzeugnisse® (z. B. ,Austria-Malzkaffee®) zu vermarkten.
Vgl. Die Industrie 11/1933, S. 7.

* Vgl. z.B. Mattl, Siegfried: Die Finanzdiktarur:
Wirtschafispolitik in Osterreich 1933-1938. In: Télos,
Emmerich/Neugebauer, Wolfgang (Hrsg.):
Austrofaschismus. Politik — Okonomie — Kultur. 1933-1938
(= Politik und Zeitgeschichte, Bd. 1). 5. iiberarbeitete und
erginzte Auflage. Wien 2005.
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schliefllich, ebenso wie ihr Referenzhorizont
,Osterreich®, vollends von der Bildfliche.
Der ethoffte Erfolg blieb allerdings nicht

allein diesem nationalkonsumtiven Appell
,Kauft osterreichische Waren!“ verwehrt. In der
Zwischenkriegszeit war aus absatzpolitischen
Griinden erstmals fiir zahlreiche Produktgattun-
gen ein breiteres Publikum angesprochen wor-
den. Die Erwartungen, in rascher Folge weitere
Kiuferschichten in den unteren Segmenten der
Gesellschaft zu erschlieffen, wurden aufgrund der
mangelnden Kaufkraft jedoch zumeist ent-
tiuscht. Dennoch konnte in diesen Jahren
zumindest ein Erfolg verbucht werden: Die Pro-
dukthorizonte unterer Schichten waren infolge
der neuen Produktpolitik auf lange Sicht ent-
scheidend erweitert worden. Die nunmehr ver-
mittelten utopischen Produke-Welten fanden in
die Vorstellungs-Welten der Menschen Eingang
und iibertauchten sowohl den Zweiten Weltkrieg
als auch die unmittelbare Nachkriegszeit.”” Das
osterreichische ,Institut fiir Industrieforschung®
(IfI) bestitigte in einer 1948 durchgefiihrten
Befragung von 821 jungen Verbrauchern im Alter
von bis zu 25 Jahren, dass das ,Markenbewusst-
sein® auch bei der jiingeren Generation noch
auflerordentlich lebendig war. Besonders die
Markenkenntnis bei Genussmitteln (40,1 Pro-
zent) und Kérperpflegeprodukten (30,8 Prozent)
wurde als gut ausgeprigt beschrieben, was nicht
zuletzt auf die ,intensive Vorkriegswerbung® der
fiir diese Artikel ,charakteristischen Markenfir-
men® (beispielsweise ,Schicht®, ,Henkel“ oder
»Chlorodont®) zuriickgefiihrt wurde.®® Ob nun
Zufall oder System: Zumindest die dem &ster-
reichischen ,Schicht“-Konzern zuzuordnende
»Wiener Parfiimerie GesmbH Elida“ hatte in der
Zwischenkriegszeit mit dem Slogan ,Kauft dster-
reichische Waren!* geworben.”

Der Gedanke ,Kauft 6sterreichische Waren! war
mit dem ,,Anschluss® im Frithjahr 1938 freilich
nicht endgiiltig verabschiedet. Er wurde von der
Ersten in die Zweite Republik transferiert und
nach Kriegsende vor dem Hintergrund eines nun
durchwegs positiv konnotierten Osterreichbe-
wusstseins revitalisiert. Das grofle Versprechen
eines allgemeinen Wohlstandes schien nun doch
noch — wenn auch erst ab den sechziger Jahren —
eingeldst.

7 Vgl. Gries/Morawetz, ,, Kauft dsterreichische Waren!*, S.
218f.
% Vgl. Die Industrie 50/1948, S. 7-9.
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Abb. 5: Werben im Schutz des Imperatives:
.Kauft 6sterreichische Waren!” ,Elida”-Vitrinen-
Plakat aus den dreiBiger Jahren.

Quelle: Kontakt. Fachzeitschrift fir Reklame und Verkaufskunst,
1931

Bis heute wird zudem die Osterreich-Idee in
Form des vertrauten ,Austria Giitezeichens®,
einem rot-weifl-rot gestreiften ,A“, propagiert.
Selbst das Anfang der dreifliger Jahre geschaffene
Warenzeichen findet nach wie vor in einigen
Varianten des aktuellen Giitezeichens Verwen-
dung — eine kleine Reminiszenz an die Anfinge
in der Zwischenkriegszeit und an das Bemiihen,
zur Ausbildung eines sterreichischen Selbstbe-
wusstseins und wirtschaftlicher Prosperitit beizu-
tragen.®

Chancen und Wahrscheinlich-
keiten

Letztendlich konnte also die hinter ,Kauft
dsterreichische Waren!“ stehende Idee des
Wohlstandes einen — wenn auch Jahrzehnte spi-
ter umgesetzten — Erfolg erzielen. Inwieweit die

» Vgl. Kontakt4/1931, S. 44.
© Siehe auch Kiihschelm, Konsumieren und die diskursive
Konstruktion nationaler Gemeinschaft, S. 194-199.



Kampagne selbst einen Beitrag zu héherem
Lebensstandard leisten konnte, mag umstritten
sein. Zumindest plidiere ich dafiir, sie als Indika-
tor einer ab der Zwischenkriegszeit geinderten
Kommunikationspolitik zu betrachten. Dabei
stellt sich nach wie vor die eingangs erwihnte
Frage, warum ein fiihrender Politiker der Grof-
deutschen Volkspartei wie Hans Schiirff Interesse
an der Etablierung einer Kampagne gezeigt haben
konnte, deren erklirtes Ziel nicht nur die Stir-
kung der Wirtschaft, sondern auch des National-
bewusstseins der Osterreicher war. Dazu lassen
sich abschlieflend folgende MutmafSungen anstel-
len: Zuallererst ging es wohl um das existentielle
wirtschaftliche Uberleben der &sterreichischen
Volkswirtschaft — und hier insbesondere der
Industrie, die als treibende Kraft hinter dieser
Bewegung stand. Das Veto eines Handelsmini-
sters — gleich welcher Parteizugehorigkeit — wiire
in diesen wirtschaftlich prekiren Zeiten wohl nur
schwer zu argumentieren gewesen. Dazu kom-
men die prigenden Mangelerfahrungen aus der
Kriegszeit und den ersten Nachkriegsjahren, die
das Bewusstsein fiir ein gewisses Maf§ an wirt-
schaftlicher Autonomie scheinbar geschirft hat-
ten.

Des weiteren sollte ,Kauft 6sterreichische
Waren!“ zwar dezidiert den Absatz heimischer
Produkte fordern, allerdings nicht gegen auslin-
dische und vor allem nicht gegen deutsche Pro-
dukte gerichtet sein. Diese Haltung konnte belie-
big interpretiert werden und auch einem grofi-
deutschen Politiker Spielraum zur Argumentati-
on bieten. Einen solchen bot wohl auch die oben
genannte Umfrage der ,Arbeitsgemeinschaft
wirtschaftlicher Korperschaften® aus dem Jahr
1927, die zu dem Ergebnis kam, dass die Mehr-
zahl der Respondenten Deutschland ohnehin
nicht als Ausland empfinden wiirde. Aber noch
ein weiterer Grund mag aus der Sicht eines Grof-
deutschen fiir die Kampagne gesprochen haben.
Ein saniertes Osterreich kénnte als starker Part-
ner und nicht nur als schwaches Anhingsel in
eine ,deutsche Volksgemeinschaft® eingehen.
Sprich: Die ,Braut® sollte noch ,,schén“ gemacht
werden, ehe sie feilgeboten wiirde. — Schon in der
ersten, demokratischen Phase der Ersten Repu-
blik entwickelte sich ein &sterreichisches Selbst-

' Vgl. auch. Liebert, Tobias: Der Take-off von
Offentlichkeitsarbeit. Beitriige zur theoriegestiitzen Real- und
Reflexionsgeschichte offentlicher Kommunikation und ihrer
Differenzierung (=Leipziger Skripten fiir Public Relations
und Kommunikationsmanagement, Bd. 5). Leipzig 2003.
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bild, das nicht in Konkurrenz zum Anschluss-
postulat stand, sondern es gewissermaflen er-
ganzte.

Doch auch ein Blick auf die Makroebene lisst das
Zustandekommen einer fiir Osterreich auf den
ersten Blick unwahrscheinlichen Aktion nach-
vollziehbar erscheinen. So waren ,Buy national“-
Kampagnen in den Jahren der Zwischenkriegszeit
nicht nur in Europa, sondern iiber die Grenzen
des Kontinents hinaus weit verbreitet und stellten
ein zusitzliches Instrument der Zollpolitik dar.
Sie reprisentieren zudem einen zeitgendssischen
Trend zur ,Demokratisierung® des Konsums,
oder zumindest der Produktwahrnehmungen —
beférdert durch ein sich weiter ausdifferenzieren-
des Medienspektrum. In der unbeirrten Anspra-
che der ,Vielen“ wurde damit konsequent — von
einer sich zunehmend etablierenden und profes-
sionalisierenden Kommunikations-,Industrie® —
fortgefiihrt, was wihrend des Ersten Weltkrieges
entscheidenden Aufschwung erfahren hatte.®
Befiirchtungen, demgegeniiber ins Hintertreffen
zu geraten, mdgen ein schlagendes Argument fiir
»Kauft dsterreichische Waren!“ dargestellt haben.
Entsprechend grofd diirfte somit der Anreiz gewe-
sen sein, Ideen und Erfahrungswerte anderer
Kampagnen zu iibernehmen und den hiesigen
kulturellen Gepflogenheiten anzupassen.

rundsitzlich standen all diese politischen

Produktkommunikationen  der  Zwi-
schenkriegszeit fiir ein kaum auszuschlagendes
Angebot: Die Chance der Verbesserung des
Lebensstandards fiir jedermann und jede Frau.
Aber auch heute noch bergen diese Kampagnen,
die nicht nur in der Schweiz oder Grofibritanni-
en, sondern auch in Polen, der Tschechoslowakei
oder Ungarn Umsetzung fanden, eine Chance.
Sie geben einen Werte-Kanon wieder, der nicht
nur damals, sondern auch heute als ,Orientie-
rungshilfe” dienen kann — fiir eine Anniherung
an die Kommunikationsgeschichte des jeweiligen
Landes. Dariiber hinaus eréffnet der Umstand,
dass diese Form einer nationalen Wirtschaftspro-
paganda nahezu in simtlichen Lindern Europas
praktiziert wurde, weitere transkulturelle For-
schungsméglichkeiten. So kénnten die in den
letzten Jahren in der Geschichtswissenschaft dis-

Morawetz, Andrea: ,Kontakt in der , Osterreichischen
Reklame*. Reklamefachzeitschrifien der 20er und 30er:
Zwischen Wissensvermittlung und Selbstvergewisserung.
Dipl.-Arb., Univ. Wien 2004.
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kutierten Konzepte des ,Vergleiches® und des
» Iransfers auch fiir eine europiische Kommuni-
kationsgeschichte der Zwischenkriegszeit frucht-
bar gemacht werden.” Die Beobachtung des
Wandels und der Konstanten von ,Buy natio-

Andrea MORAWETZ

nal“-Kampagnen in verschiedenen nationalen
Kulturen — sowohl in der Zeit als auch mit der
Zeit — konnte einen Beitrag zu einer europiischen
Kulturgeschichte persuasiver Kommunikationen
leisten.

Mag. phil.; geboren 1979 in St. Polten (Niederosterreich); Studium der Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft sowie der Politikwissenschaft. Tutorin und Doktorandin
am Institut fur Publizistik- und Kommunikationswissenschaft der Universitat Wien.
Hauptforschungsgebiet: Kulturgeschichte persuasiver Kommunikationen in Osterreich,
Tschechien, der Slowakei und Ungarn. Thema der Dissertation: ,In aller Munde... Eine
kulturhistorische Untersuchung der Produktkommunikationen des Sektes, des Peszgd

und des Sumivé Vino”.

Veroffentlichung: , Kauft ésterreichische Waren!” Die Zwischenkriegszeit im
Medialisierungsprozess der Produktkommunikation (gem. mit Rainer Gries).
In: Breuss, Susanne/Eder, Franz X. (Hrsg.): Konsumieren in Osterreich.

19. und 20. Jahrhundert. Innsbruck/Wien/Bozen 2006; S. 212-232.

Kontakt: morawetz.andrea@gmx.at

¢ 7Zu den Diskussionen siehe: Kaelble, Hartmut: Die
Debatte iiber Vergleich und Transfer und was jetzt?
http://hsozkult.geschichte.hu-berlin.de/forum/
type=artikel&id=574 (5.1.2007); und Gries, Rainer:

Kulturgeschichte des Kommunizierens. Konjunktionen,
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Konjunkturen und Konnektivititen, in: medien & zeit,
Jg. 22 (2007), Heft 1 (= Themenheft ,, Theoretische
Perspektiven zur Kommunikationsgeschichte®), S. 31-44,
S. 37ff.
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Organisation durch Propaganda

Zur Begrindung der Massenbeeinflussung bei Johann Plenge

Michael Busch

Wie wir es sehen, stebt die ,,Idee iiber dem allen. Die I d e e
schafft die Organisation, wenn siesich durch
Propaganda auswirkt, und hilt die Organisation
lebendig, wenn sie durch Erziehung und Werbung danernd
an alle einzelnen herangetragen wird [... ]!

Johann Plenge

er Nationalskonom und Soziologe Johann

Plenge (1874 bis 1963) galt in der histori-
schen Forschung lange Zeit als weitgehend unbe-
kannt. Wohl wurde er hiufig genannt, doch ging
seine Bedeutung kaum iiber den Rahmen einer
»Erwihnungsgrofle® hinaus. Seit wenigen Jahren
wird jedoch Plenges intellektuelles Engagement
wihrend des Ersten Weltkrieges wieder verstirkt
untersucht.”> Es ist somit nicht verwunderlich,
dass in diesem Zusammenhang auch andere Wis-
senschaftsdisziplinen auf die Ausfithrungen des
zu seiner Zeit wirkmichtigen Professors zuriick-
greifen. So haben auch die Kommunikationswis-
senschaften Plenges frithe Ausfithrungen zur
theoretischen Begriindung von Propaganda fiir
sich entdeckt.?

Dieser Aufsatz hat sich zum Ziel gesetze, die
Bezichung zwischen Plenges Organisationsmo-
dell und seinen Ausfiihrungen zur Propaganda
vertiefend zu betrachten. Der Historiker Thymi-
an Bussemer aus Frankfurt an der Oder hat auf
diesen Zusammenhang bereits hingewiesen. Dar-
tiber hinausgehend soll hier jedoch dargelegt wer-
den, dass Organisation und Propaganda bei Plen-
ge keine getrennten Systeme bildeten. Vielmehr
ist zu zeigen, dass die Propagandakonzeption
Plenges — sowohl in ihrem Ansatz als auch in
ihrer Struktur — einzig aus seiner Organisations-

' Plenge, Johann: Deursche Propaganda. Die Lehre von der
Propaganda als praktische Gesellschafislehre. Bremen 1922,
S. 15.

> Vgl. hierzu Hoeres, Peter: Krieg der Philosophen. Die
deutsche und die britische Philosophie im Ersten Weltkrieg.
Paderborn 2004; Bruendel, Steffen: Volksgemeinschaft oder
Volksstaat. Die ,Ideen von 1914 und die Newordnung
Deutschlands im Ersten Weltkrieg. Berlin 2003; Miiller,
Joachim: Die ,,Ideen von 1914 bei Johann Plenge und in
der zeitgendssischen Diskussion. Ein Beitrag zur
Ideengeschichte des Ersten Weltkrieges. Neuried 2001 (=
Deutsche Hochschuledition); Beflich, Barbara: Wege in
den ,, Kulturkrieg“. Zivilisationskritik in Deutschland 1890 —
1914. Darmstadt 2000; Flasch, Kurt: Die geistige
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lehre heraus verstanden werden kann und dass die
Integration  dieses
allein aus einer systematischen Neujustierung sei-

Kommunikationsansatzes

ner Gesamtkonzeption notwendig wurde.

Um dieser These nachzugehen, wird im Folgen-
den versucht, einen theoretisch-systematischen
Zugang mit dem historischen Rahmen und den
gewonnenen Erfahrungen Plenges zu verkniip-
fen. Auf der Folie von Plenges Organisationsleh-
re und seinen Vorstellungen vom Individuum sol-
len zu Anfang die konzeptionellen Grundlagen
seiner Sozialtheorie aufgezeigt werden. Hier las-
sen sich bereits strukturelle Voraussetzungen ver-
orten, die einen kommunikationstheoretischen
Ansatz notwendig machten. Unter Bezugnahme
auf den Briefwechsel mit dem Unternehmer Lud-
wig Roselius (1874 bis 1943) werden daran an-
schliefend die Umstinde dargelegt, die Plenge
auf das Feld der Propaganda verwiesen. Im
Anschluss daran wird anhand der inhaltlichen
wie strukturellen Elemente von Plenges Propa-
gandavorstellung deren fundamentale Verflech-
tung mit seiner Organisationslehre verdeutlicht.
Seine theoretische Entwicklung wird am Ende
mit den Erfahrungskontexten Plenges in Bezie-
hung gesetzt, um die systematische Neujustie-
rung — als deren Ausdruck die Integration von
Propaganda zu verstehen ist — auch historisch zu
begriinden.

Mobilmachung. Die deutschen Intellektuellen und der Erste
Weltkrieg. Berlin 20005 Verhey, Jeffrey/Bauer, Jiirgen: Der
»Geist von 1914 und die Erfindung der Volksgemeinschafi.
Hamburg 2000.

3 Vgl. Liebert, Thomas: Offentlichkeitsarbeit, Propaganda,
Werbung in der Zeitungs- und Publizistikwissenschaft sowie
Propagandasoziologie der 1920er und 1930er Jahre. In:
Liebert, Thomas (Hrsg.): ZTazke-off von Offentlichkeitsarbeir.
Beitriige zur theoriegestiitzten Real- und Reflexions-
Geschichte iffentlicher Kommunikation und ihrer
Differenzierung. Leipzig 2003 (= Leipziger Scripten fiir
Public Relations und Kommunikationsmanagement, 5);
besonders auch Bussemer, Thymian: Propaganda. Konzepte
und Theorien. Wiesbaden 2005.
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Biographisches Schnittmuster

Johann Plenge’, 1874 in Bremen geboren, stu-
dierte in Leipzig Nationalokonomie und erhielt
durch die Vermittlung des Soziologen Max Weber
(1864 bis 1920) und des Historikers Hans Del-
briick (1848 bis 1929) im Jahr 1913 eine ordent-
liche Professur fiir wirtschaftliche Staatswissen-
schaften an der Westfilischen Wilhelms-Univer-
sitdt in Miinster. Wihrend des Ersten Weltkrieges
beteiligte sich Plenge rege am ,,Kulturkrieg®, dem
intellektuellen Engagement der deutschen kultu-
rellen und geistigen Eliten. In diesem Zusam-
menhang avancierte er zum Stichwortgeber der
JAdeen von 1914 Unter dem Eindruck der Aus-
einandersetzungen veréffentlichte er seine schon
vor dem Krieg skizzierten Gedankenginge in
ynationalisierter Form — unter dem Rubrum
ynationaler Sozialismus“. Von dem Willen ange-
tricben, mit seinen Gedanken auch praktische
Wirkungen zu erzielen, versffentlichte Plenge bis
in die frithen zwanziger Jahre hinein in kurzen
Abstinden politische Schriften und Aufrufe.
Noch wihrend des Krieges hatte er enge Verbin-
dungen zum Herausgeber der sozialdemokrati-
schen Zeitschrift ,Die Glocke', Konrad Haenisch
(1872 bis 1925), gekniipft. Als dieser zum
preuflischen Kultusminister aufstieg, ermdglichte
er Plenge 1920 die Griindung des Staatswissen-
schaftlichen Instituts an der Universitit Miinster.
Nachdem sich Plenge jedoch mit der Fakuleit
tiberworfen hatte, wurde diese Einrichtung schon
1923 wieder aufgeldst. Eine erneute Wirkungs-
stitte erhielt er 1925 als Leiter des Forschungsin-
stituts fiir Organisationslehre und vergleichende
Soziologie, ebenfalls in Miinster. In der zweiten
Hilfte der zwanziger Jahre blieb Plenge politisch
jedoch zuriickhaltender. Erst die ,,Machtergrei-
fung® der Nationalsozialisten erweckte erneut
sein Interesse. In deren politischem Programm
entdeckte er nunmehr sein eigenes Konstruke
wieder, worauthin er jetzt seine Urheberschaft am
Nationalsozialismus einforderte. Nicht zuletzt die

* Weiterfithrende biographische Einfithrungen in: Schildt,
Axel: Ein konservativer Prophet moderner nationaler
Integration. Biographische Skizze des streitbaren Soziologen
Johann Plenge. In: Vierteljahrshefie fiir Zeitgeschichte, Jg. 35
(1987), S. 523-570; Schiifers, Bernhard: Johann Plenge.
Stationen seines Lebens; Momente seines Wirkens. In: Wiese,
Leopold von/Schifers, Bernhard (Hrsg.): Soziologie und
Sozialismus, Organisation und Propaganda. Abhandlungen
gum Lebenswerk von Johann Plenge. Stuttgart 1967, S. 1-
16, und ebenso die Einfithrungen in Beflich, Wege, S.
2671f., oder Kriiger, Dieter: Nationalikonomen im
wilhelminischen Deutschland. Géttingen 1983 (= Kritische
Studien zur Geschichtswissenschaft, 58), S. 22ff.
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Vehemenz und Insistenz, mit der Plenge auftrat,
filhrte 1934 zu seiner Zwangsemeritierung und
zur wiederholten Schliefung seines Instituts.
Doch bereits 1946 gelang es Plenge erneut, die
westfilische Kultusbehorde fiir sich einzunehmen
und in seinem Haus eine ,Ersatzstelle” seines
Instituts zu erdffnen. Eine weitere Wirkung blieb
ihm jedoch versagt. Plenge verstarb 1963 in
Miinster.

»Cogito ergo sumus”:
Organisation und

Individuum
Die Grundziige seiner vorerst als ,,organisato-

rischer Sozialismus“ bezeichneten Sozial-
theorie entwickelte Plenge bereits 1911 in seinem
bis dahin ideengeschichtlich wichtigsten Werk, in
»Marx und Hegel“.> Sein Ziel war es, die ideali-
stische Denktradition Hegels mit den 6kono-
misch-gesellschaftlichen Wandlungen des begin-
nenden 20. Jahrhunderts zu verkniipfen. Wie vie-
len seiner Zeitgenossen ging es ihm dabei auch
um eine Auseinandersetzung mit den Ideen von
Karl Marx.® Nicht nur die dialektische Herange-
hensweise, sondern auch der von Plenge im
Marxschen Werk verortete Realismus lieflen ihn
auf diesen Theoretiker zuriickgreifen. In der Hin-
wendung zum Materiellen und im ,Protest®
gegen den isolierten Gedanken Hegels, der die
yokonomisch-technische Unterlage jeder Gesell-
schaft® vernachlissige, erkannte er den Wert der
Marxschen Herangehensweise.” Hegel habe hin-
gegen in seiner Absonderung des Geistigen die
Durchsetzung der kapitalistischen Wirtschafts-
ordnung, welche die sozialen Institutionen ,vor
die Aufgabe einer griindlichen Verjiingung stellen
sollte, nicht erkannt.® Fand aus dieser Perspekti-
ve auch die Marxsche Sichtweise Eingang in Plen-
ges Denken, ging es ihm doch keineswegs darum,
dessen politische Ansichten zu vertreten. Vehe-
ment wandte er sich gegen den Anspruch der ega-

° Vgl. Plenge, Johann: Marx und Hegel. Tiibingen 1911;
Voraussetzungen skizzierte Plenge in kiirzerer Fassung in
Plenge, Johann: Realistische Glossen zu einer Geschichte des
Deutschen Idealismus. In: Archiv fiir Sozialwissenschaft
und Sozialpolitik, Jg. 32 (1911), S. 1-35. Die in Marx
und Hegel dargelegten Grundlagen zogen sich durch
Plenges gesamtes Lebenswerk und sollen deshalb hier
verstirkt herangezogen werden.

¢ Schifers, Bernhard: Einleitung. Johann Plenge: Stationen
seines Lebens. Momente seines Werkes. In: Wiese/Schifers,
Soziologie und Sozialismus, S. 1-16, S. 5.

7 Vgl. Plenge, Marx und Hegel, S. 46.

¢ Vgl. ebd., S. 50.



litiren Freiheitsvorstellungen und gegen die
Marxsche ,agitatorische Predigt vom Klassenbe-
wusstsein des Proletariats“. Diese sei letztendlich
darauf ausgerichtet, die biirgerliche Ordnung
umzureiflen.’ Vielmehr nutzte Plenge Marx
dazu, die Hegelsche Staats- und Subjektkonstitu-
tion zu modernisieren' — er nahm Hegel und
stellte mit ihm Marx ,,auf den Kopf™.

Johann Plenges Denken, insbesondere seine Vor-
stellungen von ,Organisation®, sind allein aus
dieser versuchten Synthese heraus zu verstehen.
Das dialektische Zusammendenken von , materi-
ellem® Aufleren und ,ideellem® Inneren'?, von
Objektivem und Subjektivem, von Sozialem und
Individuellem, bestimmte jegliche Form seines
Gedankengebiudes. Der Organisationsbegriff
bildete von vornherein die Projektionsfliche die-
ser Dialektik.” Hier lieffen sich fiir Plenge die ski-
zzierten Gegensitze einfassen, ohne sie jedoch
auflésen zu miissen. ,,Organisation bedeutete fiir
Plenge: ,Bewufte Einheit aus bewufiten Tei-
len.“" Hier waren die Seiten des Aufleren und des
Inneren miteinander verkniipft. In der bewussten
Einheit spiegelte sich zum Einen das soziale
Gebilde in seiner Ausformung, wobei in der
Bezeichnung ,Einheit® auch der Anspruch an
dessen Gefiige lag. Hier fanden sich alle Organi-
sationsformen wieder, ganz gleich, welches Bei-
spiel Plenge dafiir gebrauchte. Dies konnten
sowohl Jugendgruppen als auch Vereine oder Par-
teien sein; auf die Gesamtgesellschaft bezogen,
stand an dieser Stelle der Staat. Die institutionel-
le Struktur ergab sich fiir Plenge demnach aus
dem Zweck des Zusammenschlusses von Indivi-
duen. Die bewussten Teile symbolisierten zum
Anderen die Individuen selbst. In Plenges Auffas-
sung ordneten sie sich aus eigenem Antrieb in die
Struktur ein und handelten im Rahmen einer
ausgebildeten, gemeinsamen Zielorientierung.
Dass dieses Zusammenspiel in der Organisation

° Ebd., S. 126.

Plenges Kritik an Marx steigerte sich bis zu
antisemitischen Verunglimpfungen. Vgl. ebd., S. 117£.
Insofern trifft die Einschitzung von Dieter Kriiger,
Plenges Schrift liefe auf ein ,,Hegel gegen Marx!* hinaus,
den Kern der Aussage nicht genau. Vgl. Kriiger,
Nationalékonomen, S. 65. Den Wert einer ,modernen®
Bewusstseinsbildung, den Plenge Marx zugestand, hob er
dafiir zu stark hervor. Vgl. Plenge, Marx und Hegel, S. 54
und 143. Zugleich miindete Plenge nicht in einer reinen
Marx-Verurteilung. Vielmehr schwankte er zwischen jener
und einer enthusiastischen Bewunderung.

Vgl. hierzu auch Plenges Tafel ,Soziale Lebensreiche®, in:
Nachlass Plenge, Universititsbibliothek (UB) Bielefeld.
Diese Deutung erklirt auch die vielfache Verwendung von
Organisation, welche Barbara Beflich hervorgehoben hat.
Der Begriffsinhalt Plenges geht aber somit iiber die
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dennoch als etwas Geistiges zu verstehen war?,
lag in Plenges Auslegung des Hegelschen Geist-
und Staatsverstindnisses begriindet. Die Annah-
me von Descartes, dass das Denken allein die Exi-
stenz des Individuums ausmache, bildete Plenge
zu der Formulierung um: ,Cogito ergo sumus.
Ich denke, also bin ich Glied eines gesellschaftli-
chen Ganzen, das in solchen allgemeinen Bestim-
mungen lebt, wie ich sie denkend erfasse.“' Das
Denken spiele sich zwar im individuellen Bewus-
stsein ab, doch sei es nicht individuell zu verste-
hen. Es sei eigentlich objektive Geistesanlage."”
Der sich im intersubjektiven Zusammenspiel
ergebende objektive Geist strukturiere von vorn-
herein das Denken der Individuen.'® Die indivi-
dualpsychologischen Prozesse des Subjekts seien
durch ein Wechselspiel im Rahmen der histori-
schen Entwicklung in einen ,iibergeordneten
Lebenszusammenhang®  eingebunden. Zum
Einen wurde durch den sozial iibergeordneten —
und damit objektiven — Geist das Individuum
von Beginn an sozial definiert.” Zum Anderen
fand sich hier die Schnittstelle, die zwischen dem
individuellen Inneren und dem sozialen Aufieren
— den Teilen und der Struktur — vermittelte. Mit
der Annahme, Soziales als objektiv zu setzen,
bewegte sich Plenge ganz in der soziozentrischen
Sichtweise der Gesellschaftswissenschaften des
beginnenden 20. Jahrhunderts.?
In Anlehnung an Hegel fanden sich fiir Plenge
im objektiven Geist die sich entwickelnde Frei-
heit sowie die auf sittlicher Vernunft beruhende
Institution wieder. Deren Weiterentwicklung war
im historischen Prozess begriindet.’ Um nun das
Wesen des Objektiven richtig zu erfassen, miisse
das Individuum ,Verzicht auf sich tun.“> Der
Geist offenbare sich in der Vergesellschaftung als
reale Ausformung des sozialen Organisationsge-

bildes — des Staates. Die Stufe der Gesellschafts-

Argumentation Befilichs hinaus, die hier ein Prinzip teils
wahlloser Verwendung sah. Vgl. BeSlich, Wege, S. 277.
Vgl. Plenge, Johann: Drei Vorlesungen diber die allgemeine
Organisationslehre. Essen 1919, S. 9.

Vgl. ebd.

. Plenge, Marx und Hegel, S. 24.

.ebd., S. 23.

. ebd.

.ebd., S. 75, hierzu auch Beflich, Wege, S. 278.

. Bruckner, Willi/Fischer-Kowalski, Marina/Jorde,
Tristan/NEMO: Entwicklungsprogramm fiir ein Nationales
Emissionsmonitoring. Wien 1998 (= Iff Social Ecology
Working Paper, Nr. 53). In:

htep://www.iff.ac.at/socec/ publs/publs_downloads/socec18
0.pdf, (22.2.2007), S. 34.

Vgl. ebd.

2 Vgl. Plenge, Marx und Hegel, S. 24.
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entwicklung ergab sich fiir Plenge nun aus der
Bezichung zwischen Individuum und Staatsform.
Nur iiber diese Beziehung liefle sich die Stufe der
Verwirklichung des objektiven Geistes ermit-
teln.? Das Individuum erkenne die Anlage an,
die schon in ihm sei, und handle danach. Denn
jeder ,hat notwendig den Geist seiner Zeit, und
jede Zeit steht notwendig im Entwicklungspro-
zef**. In diesen Prozess sei der Einzelne hinein-
geboren, miisse sich ,nach dessen Anforderungen
[...] bewuflt oder unbewuflt formieren“*. Mit
der Fixierung auf den Einheitsgedanken ging
Plenge gleichsam iiber eine Hegelinterpretation
hinaus. In der Uberbetonung der einheitsbilden-
den Form als ausschlaggebendem Kriterium stell-
te er nicht mehr die Entwicklung des Geistes in
den Vordergrund. Vielmehr konstruierte Plenge
die Einheits- und Gemeinschaftsbildung als
Gegenstand und Ziel in den historischen Prozess.
Der Hegelsche objektive Geist wurde in dieser
Perspektive ein rein einheitsstiftendes Moment.

* "Tber den Staat — die Organisation der Orga-
nisationen® — fand demnach der Organisa-
tionsgedanke auf gesellschaftlicher Ebene Ein-
gang. ,Ich denke also bin ich eingeordneter Teil
in einer organisierten Gesellschaft, oder wie
Hegel es glaubte fassen zu miissen: ich bin Biirger
des Staates.“” Die Weiterentwicklung der Freiheit
bei Hegel iibertrug Plenge auf sein Organisati-
onsschema. Mithilfe dieser Konstruktion sollte es
den Individuen méglich werden, Subjekt zu blei-
ben und iiber den Staat gleichsam Teil des Objek-
tiven zu sein.? Verniinftige Freiheit war somit nur
innerhalb des Staates als Triger des objektiv Ver-
niinftigen moglich. Grundlage war die Sichtwei-
se, dass die subjektive Freiheit — fiir Plenge die
Freiheit der Aufklirung und Kants® — allein die
erste Stufe der Freiheit sei, die ihre Vollendung im
Staat erreiche. Mit Hegel konnte Plenge argu-

» Vgl. ebd., S. 42.

* Vgl. ebd., S. 118.

» Vgl. ebd., S. 75.

* Vgl. Plenge, Drei Vorlesungen, S. 17.

7 Vgl. Plenge, Marx und Hegel, S. 24.

* Vgl. ebd., S. 117.

» Vgl. Plenge, Johann: 1789 und 1914. Die symbolischen
Jahre in der Geschichte des politischen Geistes. Berlin 1916,
S.92.

Zum Bezug auf das Hegelsche Freiheitskonzept vgl.
Cobben, Paul: Staat. In: Cobben, Paul u.a. (Hrsg.): Hegel-
Lexikon. Darmstadt 2006, S. 423-427, S. 424. Ebenso
verstindlich wie iiberzeugend legte Jean Jaures diese
Sichtweise aus der Auflenperspektive des zeitgendssischen,
franzosischen Beobachters dar. Vgl. Jaures, Jean: Die
Urspriinge des Sozialismus in Deutschland. Luther, Kant,
Fichte und Hegel. Frankfurt am Main 1974, S. 79f.

Vgl. Plenge, Johann: Christentum und Sozialismus. Uber

mentieren, dass diese erste Form von Freiheit als
abstraktes Recht eine unbestimmte Freiheit sei.”
Verstanden als Freiheit von Beschrinkungen,
konzentriert auf die ,willkiirlichen, individuel-
len Bediirfnisse, wirke sie gegen soziale Bindun-
gen. Plenge stilisierte diese Entwicklung als
»oelbstvergstterung der freien Personlichkeit*?,
deren Hohepunke sich im Hochkapitalismus rea-
lisiere.”> Hier werde der Mensch zum ,,ohnmich-
tigen Lebensatom“®. Das Erreichen dieser Frei-
heit sei als Ausgangspunkt wohl notwendig, doch
gehe die Entwicklung weiter, hin zu einer wirkli-
chen, bestimmten Freiheit, die das Wohl aller im
Staat impliziere. Plenge als Nationalskonom ver-
stand sich dabei nicht als Antikapitalist. Er ent-
deckte im Kapitalismus durchaus den Antrieb zu
sozialer Entwicklung und technischem Fort-
schritt. Aus dieser Einsicht trennte er auch hier in
einen realen, dufleren Kapitalismus als Sozialidee
— somit als konomisches Handlungssystem —
und einen kapitalistischen Geist als innerem Wil-
lenssystem.* In letzterem sah er die noch unbe-
stimmte — und in seinen Augen selbstsiichtige —
individuelle Freiheit begriindet. Hier sollte die
Weiterentwicklung ansetzen, indem Plenge
anstelle des 6konomischen Willens den Willen
zur Gemeinbetitigung setzte.” In dieser Setzung
liegt die antiindividuelle Logik, die der geistig-
sozialen Subjektkonstitution entsprach. Wenn
ihm der Staat als reale Ausformung des objektiven
Geistes galt, so musste sich dieses Verhiltnis auch
in der Bezichung zwischen Staat und Staatsbiirger
ausprigen. Wohl sah Plenge in seiner Subjeke-
konstitution die Hegelsche Einheit verwirklicht,
die eine identitire Einheit hinter sich gelassen
hatte.*® Gerade an Marx kritisierte Plenge scharf,
dieser habe Subjektives und Objektives in einer
Identitit vereint.”” Er glaubte den Ausweg darin
gefunden zu haben, dass jedes Individuum im
Sinne des Objektiven aber seiner individuellen

einen Vortrag von Max Scheler. Miinster 1919, S. 28.

Vgl. Plenge, Realistische Glossen, S. 12.

Plenge, Johann/Strecker, Arthur: Individualismus und

Sozialismus. Ein Streitfall zwischen Johann Plenge und

Arthur Strecker. In: Plenge, Johann (Hrsg.): Zur Vertiefung

des Sozialismus. Leipzig 1919, S. 3-34, S. 18.

Vgl. Plenge, Johann: Die Revolutionierung der

Revolutioniire. Leipzig 1918, S. 82f.

> Vgl. Plenge, Christentum, S. 16.

% Vgl. Vos, Lu de: Einheir. In: Cobben, Hegel-Lexikon, S.
189-191, S. 191. Plenge selbst machte diese Form der
starren Komposition Marx zum Vorwurf, indem er
ausfiihrte, Marx hitte iibersehen, ,dafl der Mensch auch
als bewufites Glied in der Gesellschaft nicht authéren
kann, Individuum zu sein®. Vgl. Plenge, Marx und Hegel,
S. 124

7 Vgl. ebd., S. 106.
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Aufgabe entsprechend eigenverantwortlich 6ko-
nomisch titig sein konne: ,,[S]telle dich aus eige-
ner Kraft an deinen Platz! Handle als Teil des
Ganzen, in dem Du stehst!“*® Auf diese Weise
gelang es Plenge auch, die sich ausdifferenzieren-
de Gesellschaft und deren wissenschaftliche
Erschliefung in sein Konzept einzubezichen.”
Die Problematik lag freilich in der geforderten,
inneren Willensausrichtung begriindet, die Plen-
ge als ,hochstbewusste Gesinnung der Pflicht“®
verstand. Selbst wenn, wie er betonte,” in dieser
Pflichtforderung die Hegelsche Interpretation zu
suchen war, welche Pflicht nicht als Beschrin-
kung, sondern als Befreiung begriff,*> muss den-
noch hinter der Version Plenges eine freiwillige
Kapitulation des individuellen Willens gegeniiber
demjenigen der Vielen verortet werden. In der
geforderten Willensanstrengung aller fiir das
Ganze wurde Plenges Wille zur Gemeinbetiti-
gung zum Rousseauschen wvolonté génerale. Der
Weg zur vollendeten Freiheit im Staat fiihrte tiber
die Willensidentitit der Vielen. Individuelle Frei-
heit fand das Individuum allein in der wirtschaft-
lichen Betitigung. Die biirgerliche Gesellschaft,
welche bei Hegel in relativer Selbstindigkeit
neben dem Staat stand und so Freiheit und
Gleichheit der Biirger sicherstellte,” war bei Plen-
ge allein der Garant des 6konomischen Systems.*
Besonders offensichtlich wurde diese Trennung
zwischen sozialer Willensgleichheit im Inneren
und iuflerem 6konomischen Handeln immer
dann, wenn Plenge versuchte, seine Gedanken
durch kurze Schlagwérter zu verdeutlichen. Nur
so war die Formulierung zu verstehen, sein Kon-
zept bedeute innerer Sozialismus und GdufSerer
Individualismus® — dem ich dien sei immer das
ich verdien beigefiigt.* Und nur so lief§ sich auch
die implizite Wertung interpretieren, welche

* Vgl. Plenge, 1789 und 1914, S. 119.

» Schon Renate Mayntz hob hervor, dass bei Plenge die
praktisch-priskriptive Perspektive, in welchem sich
gemeinschaftsideologische Elemente wiederfanden, die
theoretisch-analytische nicht verdringte. Doch bestand
hierin fiir Plenge kein Widerspruch. An die reale Seite von
Organisation sollte sehr wohl analytisch herangegangen
werden. Er betonte nur zu hiufig den Nutzen der
wissenschaftlichen Analyse bei Aussagen iiber die
Gesellschaft. Doch da Organisation beides war — Gebilde
und Gesinnung — musste sich ebenso die Gemeinschaft
wiederfinden. Vgl. Mayntz, Renate: Johann Plenges
Organisations- und Propagandalebre. In: Kilner Zeitschrift
fiir Soziologie und Sozialpsychologie, Jg. 18 (1966), Nr. 3, S.
611-613, S. 612.

Vgl. Plenge/Strecker, Individualismus und Sozialismus, S.
7.
Vgl. ebd., S. 20.

Vgl. Hegel, Georg Wilhelm Friedrich: Grundlinien der
Philosophie des Rechts oder Naturrecht und
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Plenge in einer Richtigstellung an den Publizisten
Arthur Moeller van den Bruck (1876 bis 1925)
vornahm. Letzterer hatte in einem Brief zuvor

geschrieben, Plenge habe ihm gezeigt, dass

»es zwischen Konservatismus und Liberalismus,

ebenso wie zwischen Liberalismus und Sozialis-

mus, eine Verséhnung [...] nie, zwischen Konser-

vatismus und Sozialismus dagegen sehr wohl
«

geben kann.

Plenge antwortete darauf, er wolle nicht missver-
standen werden; in eine endgiiltige Synthese
gehére auch ein ,Einschuss® Liberalismus.”
Denn, so formulierte er in einem Riickgriff auf
militirische Strukturen:

»Es ist doch selbstverstiindlich, dass die Organisa-
tion grundsiitzlich wie das Heer auch die aufge-
loste Ordnung kennt, die sich im Kampffeld des
Wirtschafislebens aus guten Griinden vielfach
empfiehlt. “**

Dieser Aussage lag nicht nur die zeitgendssische
Kriegssemantik zu Grunde. Vielmehr zeigte sich
in der Analogie von ,Organisation® und ,Heer®
auch ein Anspruch an den Einsatz des Einzelnen.
Der ,Finschuss“ Liberalismus fand sich allein in
der aufgeldsten Ordnung wirtschaftlicher Indivi-
dualbetitigung, die ein nur uniformes Handeln
ablehnte.

Die Bejahung der 6konomisch-kapitalisti-
schen Entwicklung im Aufleren als ,,6kono-
misch-technische [...] Unterlagen des sozialen
Lebens® miindete bei Plenge in die Befiirwor-
tung der rational-effizienten Gestaltung aller
sozialen Prozesse. Schon Hegel sei darauf aus

Staatswissenschaft im Grundrisse. Mir Hegels eigenhiindigen

Notizen und den miindlichen Zusiitzen. Frankfurt am Main

1995, § 149, S. 297.

Vgl. Cobben, Staat, S. 424.

Vgl. Plenge, Marx und Hegel, S. 40.

> Vgl. Plenge/Strecker, Individualismus und Sozialismus, S.
7. Insofern konnte Plenge auch weiterhin argumentieren,
dass die individuelle Freiheit der Aufklirung in seinem
Sozialismus enthalten sei und seine Konzeption eben keine
Uberwindung derselben anstrebre.

“ Vgl. ebd., S. 12ft.

7 Vgl. UB Biclefeld, Nachlass Plenge, Brief vom 27.9.1918,
Plenge an Moeller van den Bruck.

% UB Bielefeld, Nachlass Plenge, Brief vom 15.9.1918,

Moeller van den Bruck an Plenge.

Vgl. Plenge, Marx und Hegel, S. 83. Allein die

Begriffswahl der Organisation fiir die Prozesse und die

Ordnung sozialer Gebilde kann hierbei als Ansatzpunke

gelten.

&

&
S

&

49



mé&z 2/2007

gewesen, ,seine Zeit zu rationalisieren.“® In die-
ser Annahme steckte der Versuch, Hegel auch fiir
die moderne Gesellschaft zu empfehlen.” Hegels
Selbstbewusstsein und Vernunft offenbare den
wahren Menschen. Wahre Menschheit bedeute
aber ,fiir uns Heutige® ,eine hoch rationale,
arbeitsteilige und gegliederte, ihre Organisation
beherrschende Gesellschaft” #nd die Entwicklung
zu verallgemeinerndem Geistesleben.” Plenge
erkannte in der Rationalisierung das die Wirk-
lichkeit ordnende Prinzip der Moderne an. Im
Rahmen des sich notwendig entwickelnden
Geschichtsprozesses war Rationalisierung ver-
niinftig. Hier wurde die moderne Industriegesell-
schaft nicht nur in das Projekt eingebunden; mit
der Anerkennung der ihr innewohnenden Ver-
nunft waren analog Sinnhaftigkeit und Legiti-
mitit begriindet. Rationalitit war demnach bei
Plenge iiberall dort anzutreffen, wo er Wirklich-
keit beschrieb. So verstand er sich nicht nur als
offensiver Befiirworter 6konomisch-kapitalisti-
scher Systemprozesse, sondern zugleich einer
rational-versachlichten Asthetik der mechanisier-
ten Welt.”

Plenges Staatsvision

Mangetreten, die sozialen Institutionen zu
yverjiingen®. Er projizierte diese Vorstellungen
auf ein antiparlamentarisches, technokratisches

it diesen Kriterien war Plenge vor allem

und zweckrational handelndes Staatsmodell, wel-
ches direkte Analogien bei wirtschaftlichen
Unternehmen suchte. Ein anonym-biirokrati-
scher Machtstaat sollte im Idealfall inmitten der
Gesellschaft iiber die Primate von Ordnung und
Disziplin wachen.” Die Regierung sollte den
Staat dhnlich dem Vorstand einer Aktiengesell-
schaft fiihren; sie sei durch langfristige Anstel-
lungsvertrige an ihn zu binden.” Eine neutrale,
allein dem Staat verpflichtete Biirokratie werde
durch héchste Sachkompetenz und rationale Ent-
scheidunggskriterien ,der sozialen Funktionire®

3

* Vgl. Plenge, Marx und Hegel, S. 40.

Vgl. ebenso Befilich, Wege, S. 276.

? Vgl. Plenge, Marx und Hegel, S. 41.

Vgl. Befilich, Wege, S. 285.

* Vgl. Plenge, Johann: Durch Umsturz zum Aufbau. Eine
Rede an Deutschlands Jugend. Miinster 1918, S. 31.

» Vgl. ebd., S. 66f.

Vgl. Plenge, Marx und Hegel, S. 180. Angemerkt sei hier,

dass Plenge in der Unterrichtsanstalt fiir praktische

Volkswirte, welche er begriinden wollte, diesen Typus des

neuen Beamtentums vor Augen hatte und diesen

auszubilden gedachte.

8
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geprigt, ,jenes neuen Beamtentums®, welches
vorrangig ckonomisch geschult sei.® Einen sol-
chen Staat stellte Plenge ins Zentrum seiner Visi-
on von der Gesellschaft. Neben den Ordnungs-
aufgaben sollte die Biirokratie iiberwachend und
ausgleichend auf die Wirtschaft einwirken. Plen-
ge verfolgte keinen konservativen Staatssozialis-
mus, sondern propagierte eine korporative Wirt-
schaftsverfassung.”” Die zentrale staatliche Aufga-
be sah Plenge jedoch ,im aufbauenden Zusam-
menfassen®. Hier verlief§ Plenge das Hegelsche
Staatsmodell. Der Drang zur Willensidentitit
verkniipfte sich mit der Ansicht: ,Das Volk, die
Masse braucht politische Fiihrung [...] Allein
kann die Masse nicht handeln.“”® Die ,Staaten,
Vélker und Individuen® blieben hier nicht die
sbewusstlosen Werkzeuge® der Hegelschen Ver-
nunft in der Weltgeschichte.* Und auch die
Bezichung zwischen Staatsgebilde und den Indi-
viduen ergab sich nicht mehr allein aus der histo-
rischen Entwicklung. Vielmehr sollte der Staat
bei den Vielen den Willen zur Eingliederung
offensiv generieren. So kehrte sich Plenges Orga-
nisationsbegriff in die Gegenrichtung — nun
schaffte sich die institutionelle Ausformung die
passende Gesinnung der Individuen. Der Ent-
wicklung der Weltgeschichte und einer freiwilli-
gen Einsicht vertraute Plenge nicht.”! Der Staat
wurde zum aktiven Organisator der Gesellschaft
— doch nicht allein autoritirer, sondern vor allem
identitirer Machtstaat. In der Verkniipfung von
juflerer Rationalitit und innerer geistiger Sphire
ist hierbei ein Versuch Plenges zu schen, die Prin-
zipien der modernen Gesellschaft mit einer
,deutschen Innerlichkeit zu versshnen. Letztere
verkniipfte als historisch-kulturelles Denkmuster
von Vornherein die Notwendigkeit der individu-
ellen Weiterbildung mit einer identititsstiften-
den, sozialen Ausrichtung.® In dem bekannt
dichotomen Verstindnis des Soziologen Ferdin-
and Tonnies (1855 bis 1936) bedeutete demnach
Plenges Organisation auf sozialer Ebene: dufiere
Gesellschaft und innere Gemeinschaft.

Vgl. Bruendel, Volksgemeinschaft oder Volksstaat, S. 110,
ebenso BefSlich, Wege, S. 288.

Vgl. Plenge, Umsturz, S. 20.

Vgl. ebd., S. 3.

Vgl. Hegel, Grundlinien, § 344, S. 505.

Insoweit war die durch den Staat verbreitete
Willensidentitit eben doch keine Selbstbeschrinkung, wie
Stephan Bruendel sie bei Plenge herausgelesen hat. Vgl.
Bruendel, Volksgemeinschaft, S. 113.

Vgl. Dumont, Louis: German Ideology. From France ro
Germany and back. Chicago, London 1994,

S. 20f.



Wege zur Massen-
kommunikation

iir Johann Plenge hatte Wissenschaft von

Beginn an praktische Wirkungen zu bean-
spruchen.® Soziologie war somit immer auch
Sozialismus — Organisationslehre sollte zum theo-
retischen ,,Unterbau“ der gesamten Gesellschaft
werden.® Bewusst wandte er sich gegen die von
Max Weber schon friiher vertretene Werturteils-
freiheit von Wissenschaft.” Noch bevor Plenge
sich niher mit Propaganda beschiftigte, hatte er
den Willen zur praktischen Umsetzung schon
vielfach formuliert. Seine Betitigungen in der
Wissenschaft waren immer auch aus diesem
Umsetzungsdrang zu verstehen.® Schon seit
1912/13 wollte Plenge das preufische Kultusmi-
nisterium davon iiberzeugen, seine ,,Unterrichts-
anstalt fiir prakeische Volkswirte® zu eréffnen. Als
dies misslang, suchte er Unterstiitzung in indu-
striellen Kreisen.” In diesem Institut sollte der
rational agierende, neue Typus des Beamten her-
angebildet werden, ein Ziel, das Plenge von 1920
an auch in seinem Staatswissenschaftlichen
Unterrichtsinstitut verfolgte. Unter dieser Maf3-
gabe sind auch seine spiter durchgefiihrten
Gewerkschaftskurse zu verstehen.® Waren diese
Projekte auf die Vorbereitung der kommenden
Eliten gerichtet, so setzten sich seine theoreti-
schen Ausfithrungen unmissverstindlich mit der
Willensbildung der Vielen auseinander. Beson-
ders deutlich wurde dies in Plenges Beschiftigung
mit dem Christentum.” Im christlichen Glauben
erkannte er einen ,Durchgeistigungsprozess”,
wie er ihn auch fiir die gesellschaftliche Sphire
erwartete. Aus dieser Analogie heraus versuchte
er, eine Synthese aus Christentum und seinen
Sozialismusvorstellungen zu bilden. Auf dem
Boden der streng hierarchischen Strukeur der
katholischen Kirche entwarf Plenge ein universa-

Besonders deutlich wird dies, da die theoretische
Ausformulierung der Organisationslehre nach der
Entwicklung seines Sozialismuskonzepts entstand. Vgl.
Schifers, Bernhard: Soziologie und Wirklichkeitsbild.
Plenges Beitrag zur deutschen Soziologie um 1930. In:
Wiese/Schifers, Soziologie und Sozialismus, S. 61-122, S.
89, ebenso Kriiger, Nationalikonomen, S. 14.

Vgl. Plenge, Johann: Drei Vorlesungen iiber die allgemeine
Organisationslehre, Essen 1919, S. 5f.

Vgl. ebd., S. 83f.

© Vgl. Schiifers, Soziologie und Wirklichkeitsbild, S. 93.
Vgl. Kriiger, Nationalskonomen, S. 104f.

Vgl. hierzu Reichling, Norbert: Johann Plenge und die
JAkademischen Gewerkschafiskurse in Miinster. In: Kunz,
Lothar (Hrsg.): 200 Jahre zwischen Dom und SchlofS. Ein
Lesebuch zu Vergangenheit und Gegenwart der Westfilischen
Wilhelms-Universitit Miinster. Miinster 1980, S. 65-76.
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Abb. 1: Die Idee steht liber allem. — Der
Miinsteraner National6konom, Soziologe und
Propaganda-Professor Johann Plenge
Quelle: Universitétsbibliothek Bielefeld, Nachlass Plenge

le Weltkirche, die sich den selbsttitigen und dies-
seitig orientierten Christen der Reformation als
Ziel setzte.” Diese sei fiir die Gegenwart ,[v]iel-
leicht die Krénung und der vollendete Abschluf§
ihres geistigen Aufbaus.“”? Die Objektivitdt
wurde nun zu Gott selbst und in adventlicher
Erwartung” schrieb er in einem Brief an den
Jesuitenpater Anton Deimel:

9
3

<

N

74

Ach bete in meiner Weise: in denkender
Anniihrung und in der Versenkung in die For-
mel: durchgeistige mich, lass mich aus innerer

Kraft meine Pflicht tun [...]. "

Vgl. hierzu Plenge, Christentum und Sozialismus, als auch,
darauf aufbauend, den Briefwechsel mit dem Jesuitenpater
Anton Deimel am Instituto Biblica in Rom seit 1920.

Vgl. UB Bielefeld, Nachlass Plenge, Brief vom
20.11.1920, Plenge an Deimel.

Vgl. ebenda, S. 39. An der katholischen Kirche kritisierte
er die Interpretationshoheit Roms, die zu viele ,,positive
Einzelheiten“ vorgibe. Vgl. UB Bielefeld, Nachlass Plenge,
Brief vom 20.11.1920, Plenge an Deimel.

Vgl. Plenge, Christentum und Sozialismus, S. 7.

Eine Haltung Plenges, die Barbara Befilich auch schon in
Bezug zu seinem Zukunftsstaat festgestellt hatte und
welche die friihe Charakterisierung von Plenge durch Axel
Schildt als ,,Propheten® nur verstindlicher erscheinen lisst.
Vgl. Befilich, Wege, S. 287.

Vgl. UB Bielefeld, Nachlass Plenge, Brief vom
20.11.1920, Plenge an Deimel.
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Auf diese Weise strebe der menschliche irdische
Geist dem ,gottlichen Pneume® entgegen.”
Neben dem Anspruch des religiosen Universalis-
mus’ faszinierte Plenge besonders die individuel-
le Handlungsstruktur des Glaubens; die Teilnah-
me am ,gdttlichen Gliick® sei ohne Mittitigkeit
kaum denkbar.”” In dieser entdeckte er sein
gemeintitig-selbstindiges Individuum wieder.
Denn Glaube war durch die christliche Solida-
ritit und Mitverantwortung sozial orientiert,”
kam jedoch als zielgerichtete und willentliche
Leistung auf individueller Ebene zum Tragen.
Neben der erhofften Handlungsorientierung
diente ihm die kirchlich gebundene Religion
besonders als exemplarischer Kommunikations-
zusammenhang. In diesem Idealtypus fand Plen-
ge die Verbindung von Kommunikation und
Handlung innerhalb einer organisatorischen
Gesellschaft begriindet. Im Riickgriff auf die hier-
archische Struktur der katholischen Kirche ver-
deutlichte sich sein Anspruch, die Vielen von
einem zentralen Punkt aus zur aktiven Teilnahme
zu bewegen. Die angestrebte Synthese vermischte
zudem bewusst religivse und sozialpolitische
Deutungsmuster. Hinter der religiosen Aufla-
dung seines Projekts standen demnach Struktur-
elemente, welche DPlenges Gedankenginge
erstaunlich nahe an das Konzept der politischen
Religion riicken lassen.” Hinter der Ausrichtung
auf das Glaubenskonzept, in welchem Plenge
gleichermaflen individuelle Haltung und inhaltli-
chen Transport verortet sah, ist des Weiteren ein
strategischer Briickenschlag zu vermuten. Hier
sollte die geforderte Individualorientierung mit

7 Vgl. ebd.

76 Dieser religios motivierte Universalismus spiegelte
durchaus den Willen Plenges wieder, iiber den nationalen
Kontext hinauszugehen, ,,um eine neue Lebensform
wesentlich zu gestalten, die sich iiber den Vilkerkreis
auswirken soll“. Vgl. Bahr, Hermann/Plenge, Johann: Um
die Ideen von 1914. Eine Erirterung ohne Unparteiischen
zwischen Hermann Bahr und Johann Plenge. In: Plenge,
Johann (Hrsg.): Zur Vertiefung des Sozialismus. Leipzig
1919, S. 38-83, S. 85.

77 Vgl. UB Bielefeld, Nachlass Plenge, Brief vom 5.11.1920,
Plenge an Deimel.

® Vgl. Plenge, Christentum und Sozialismus, S. 13.

7 Als Elemente seien hier angefiihrt: 1. Die Verkniipfung
von politischen Zielen mit religidsem Glauben — klar auf
das Heilsversprechen in der diesseitigen Welt ausgerichtet.
2. Die Gleichsetzung der Objektivitit im
Geschichtsprozess mit dem Géttlichen fithre zu einer
Verfliissigung der sonst klaren Grenzen zwischen Diesseits
und Jenseits. 3. Der universale Anspruch als
» Weltmission. 4. Der eindeutige Gegenpol in der
liberalen ,geistigen Vergottung des Individuums® und
dessen Protagonisten. 5. Die Annahme, durch das
Handeln der Individuen die Menschheit von den ihr
innewohnenden Fehlern zu befreien. 6. Die politische
Organisation des Staates wird in dieser Verkniipfung selbst
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schon vorhandenen Handlungsmustern ver-
kniipft werden. Dies ist auch als Versuch zu deu-
ten, eine Losung der Kommunikationsproblema-
tik herbeizufiihren, die Plenge bisher noch nicht
gefunden hatte. Doch ergab sich aus diesem Syn-
theseversuch noch kein Vehikel, welches die am
Staat vollzogene Umkehr des Organisationsver-
hiltnisses nachvollziehen konnte. Dies sollte er
erst in der Propaganda erkennen.

ie vorteilhaft er dieses Instrumentarium

beurteilte, lisst sich an der fiir Plenge
nicht typischen, schnellen und unkritischen
Ubernahme von Gedanken erkennen, die sich
aus dem Briefwechsel mit Ludwig Roselius ergab.
Der Bremer Groftkaufmann und Generalkonsul
Ludwig Roselius gehorte als Mitbegriinder der
,Kaffee-Handels-Aktiengesellschaft* — Kaffee
Haag' — zu den frithen und erfolgreichen Mar-
kenstrategen des Kaiserreichs.® Er vertrat die
Auffassung, Deutschland habe den Ersten Welt-
krieg wegen seiner kaum entwickelten Propagan-
da verloren. Nachdem Plenge Roselius’ Veréffent-
lichung seiner ,Briefe“® gelesen hatte, lief§ er ihm
einige seiner Kriegsschriften zukommen. In den
Gedanken Roselius’ entdecke er sogleich einen
yParallelismus®, ,den Sozialismus so zu fassen,
dass er dem Individuum ein Maximum an Frei-
heit ldsst.“® Diese Orientierung sah Plenge
besonders in der gemeinsamen Forderung nach
senergetischen Imperativen® begriindet. Hierbei
handelte es sich um eine Wendung des Chemi-
kers und Philosophen Wilhelm Ostwald (1853 bis
1932)®, die Plenge bereits 1916 in seiner Kriegs-

zum sakralen Raum und zum Ort der Selbsterlésung. Vgl.
Riegel, Klaus-Georg: Der Marxismus-Leninismus als
wpolitische Religion®. In: Besier, Gerhard/Liibbe, Hermann
(Hrsg.): Politische Religion und Religionspolitik. Zwischen
Totalitarismus und Biirgerfreiheit. Gottingen 2005 (=
Schriften des Hannah-Arendt-Instituts fiir Totalitarismus-
forschung), S. 15-48, S. 15f.; ebenso Birsch, Claus-
Ekkehard: Der Nationalsozialismus als ,politische Religion
und die ,, Volksgemeinschaft . In: Besier/Liibbe, Politische
Religion und Religionspolitik, S. 49-78, S. 52f.

Vgl. Bussemer, Propaganda, S. 113.

Vgl. Roselius, Ludwig: Briefe. Bremen 1919.

Vgl. UB Bielefeld, Nachlass Plenge, Brief vom 25.5.1919,
Plenge an Roselius.

Mit diesem Konzept wurde versucht, die Soziologie auf die
Grundlage der Energetik zu stellen. Einen hohen
Nutzeffekt von Energie erreiche man durch deren
zweckmiflige Nutzung. Deren Nutzen sei fiir eine
Gesellschaft, die sich durch soziale Konformitit
auszeichne, erheblich hoher, als fiir eine Gesellschaft, in
welcher die Energie zu ,gegenseitiger Schidigung und
Vernichtung® vergeudet werde. Vgl. Ostwald, Wilhelm:
Der energetische Imperativ (1911). In: Ostwald, Wilhelm
(Hrsg.): Der energetische Imperativ. Erste Reibe. Leipzig
1912, S. 81-97, S. 86f.
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vorlesung Der Krieg und die Volkswirtschaft bein-
haltet sah, ohne den Begriff jedoch zu nennen.®
Roselius antwortete ihm, es sei in Plenges Gedan-
ken vieles, was ihn fessle. Doch entdecke er eben-
so ,ecinige Flussldufe, die von lhnen [Plenge,
M.B.] noch nicht abgestellt worden sind.“® Diese
Hindernisse sche er besonders in Plenges Beto-
nung von Kapitalismus und Religion, ,Stréme®,
»die den Gleichklang der Menschheit am emp-
findlichsten stéren®, die aber ,richtig geleitet, an
sich durchaus geeignet sind, den Gleichklang her-
beizufiithren.“** Wohl habe auch Plenge im
yselbsttitigen und selbstindigen Zusammenwir-
ken der Teile® das richtige Ziel erkannt, doch
ergibe sich hieraus die

»Notwendigkeit, der Ueberredung, des Sich-Ver-
stiindlich-Machens, — der Propaganda, fiir das
Ziel, [...] bis der Gleichklang wieder hergestellt
ist und der grosse Rhythmus des Lebens anliiuft.
Das Wort ,Propaganda eriffner der Wissenschaft
dasjenige Arbeitsgebiet, das bisher von ibr gemie-
den wurde. %

Und er fiigte an:

»Propaganda ist also das einzige Mittel, das uns
zu Gebot steht, um dem Volke Freiheit und Rhy-
thmus zu belassen, das beisst, den berechtigten

Anspruch auf Individualismus und den ersehnten

auf Sozialismus zu erfiillen. “*

Plenge griff dies in seiner Riickantwort sofort auf.
Er wolle versuchen nachzuvollziehen, ,,0b in der
Tat die Wasser, von denen sie sprechen, meine
Miihlen noch nicht drehen helfen.“® Nach ver-
schiedenen Punkten, in welchen er sich von Rose-
lius falsch verstanden sah, erklirte er:

~Im Reich des Geistes ist allerdings Propaganda

notwendig, um Organisation zu schaffen. So

gehirt auch das zusammen.

Er hoffe zudem auf einen Vortrag von Roselius
iiber Propaganda in Miinster.

# Vgl. UB Bielefeld, Nachlass Plenge, Brief vom 25.5.1919.
# Vgl. UB Bielefeld, Nachlass Plenge, Brief vom 25.7.1919.
5 Ebd.

7 Ebd.

5 Ebd.

# Vgl. UB Bielefeld, Nachlass Plenge, Brief vom 15.8.1919,
Plenge an Roselius.

* Vgl. ebd.

* Vgl. UB Biclefeld, Nachlass Plenge, Brief vom 9.3.1920,
Plenge an Roselius. Hier wird deutlich, dass Plenge Propa-
ganda auch als Propagierung seines Organisationsgedan-
kens verstand. Vgl. ebenso, Bussemer, Propaganda, S. 114.
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An dieser Stelle soll nicht der gesamte Briefwech-
sel zwischen Roselius und Plenge thematisiert
werden. Zwischen beiden entwickelte sich eine
iiber die gemeinsame Zielstellung hinausgehende,
freundschaftliche Beziehung. Uber Fragen der
Politik zog Roselius Plenge zunehmend in
geschiftlichen Dingen zu Rate. Plenge wiederum
befragte Roselius besonders in Prisentationsfra-
gen des Instituts und konnte ihn iiber die Dauer
des Kontakts zunehmend von seinen Gedan-
kengiingen iiberzeugen. Roselius nutzte daraufthin
schon friih sein eigenes Kapital wie auch seine
Bezichungen, Plenge mit finanziellen Mitteln
auszustatten.

Rz)selius deckte in Plenges Organisationsver-
tindnis nicht nur die instrumentelle Leer-
stelle auf, sondern lieferte ihm mit dem Stichwort
,Propaganda‘ offenbar auch gleich das notwendi-
ge Konzept. Nun stand Plenge das Mittel zur Ver-
fiigung, sein Projekt, welches mit der Umkehr zur
Gesinnungsbildung auf Massenbeeinflussung
ausgerichtet war, auch kommunikationstheore-
tisch zu erginzen. Dieses bot sich umso mehr an,
da sich Propaganda augenscheinlich mit den for-
mulierten sittlich-moralischen Grundsitzen ver-
einbaren liefS. Plenge, der offenbar zuvor mit dem
Phinomen ,Propaganda‘ nicht in Berithrung ge-
kommen war, verwandte diese Bezeichnung nun
auch fiir sein eigenes fritheres Engagement.”” Ne-
ben einem kurzen Austausch iiber Werbung und
Markenartikel fand eine weitere Auseinanderset-
zung iiber Propaganda bis 1921 nicht statt. Erst
im Mai 1921 schrieb Roselius, die Bremer Kauf-
mannschaft habe eine Art ,Propaganda-Stelle®
begriindet und er dichte hierbei an eine Zusam-
menarbeit mit dem Miinsteraner Institut auch in
diesem Aufgabenfeld.” In diesem Rahmen sah
Plenge gleich fiir das Wintersemester eine Vor-
tragsreihe vor. Er empfahl auflerdem, fiir dieses
Thema einen Ausschuss zu griinden, welchem er
selbst fiir die allgemeine Gesellschafts- und Orga-
nisationslehre, ein experimenteller Psychologe
und seine Assistenten fiir die unterschiedlichen
Propagandaformen angehoren sollten.” Allein

” Vgl. UB Bielefeld, Nachlass Plenge, Brief vom 16.5.1921,
Roselius an Plenge.

Vgl. UB Bielefeld, Nachlass Plenge, Brief vom 17.7.1921,
Plenge an Roselius. Als Assistent an Plenges Institut
befand sich zu dieser Zeit auch Friedrich Schénemann, auf
dessen Ausfiihrungen zur Propaganda sich spiter Joseph
Goebbels bezichen sollte. Vgl. Schieder, Wolfgang/Dipper,
Christof: Propaganda. In: Brunner, Otto/Conze,
Werner/Koselleck, Reinhart (Hrsg.): Geschichtliche
Grundbegriffe. Historisches Lexikon zur politisch-sozialen
Sprache in Deutschland. Band 5, Stuttgart 1994, S. 69-
112, hier S. 108.
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anhand dieser Aufstellung wurde von Beginn an
ersichtlich, auf welche Weise Plenge Propaganda
verstanden wissen wollte. Er schrieb dazu weiter
an Roselius:

,» Grundsitzlich muss die Sache im Rahmen der
allgemeinen Gesellschafislehre gepflegt werden. Es
ist zweckmiissig, die Formel ,Organisation und
Propaganda’ fiir den Ausschuss [und, M.B.] fiir
die wissenschaftlichen Arbeiten zu wihlen, auch
wenn Dein Interesse und Deine Mitarbeit in
Jjeder Form vor allem dem Gebiet der Propagan-
da gilt. Aber gerade aus Propagandagriinden ist
die Formel ,Organisation und Propaganda‘ bes-

ser. “%

Aus dieser Perspektive kann die Beschiftigung
Plenges mit Propaganda nicht — wie es bei Thy-
mian Bussemer anklang” — als taktischer Zug
Plenges gelten, Roselius fiir die Finanzierung sei-
nes Instituts zu gewinnen.”® Vielmehr nutzte
Plenge die Propaganda, weil sie fiir ihn besonders
auf theoretisch-systematischem Gebiet die
Losung seines Problems der Bewusstseinsbildung
darstellte. Im Kern seines Projekts stand jedoch
weiterhin der Organisationsgedanke als soziale

Grundlage.

Johann Plenges Propaganda

Propaganda war fiir Plenge demnach nur vom
Standpunkt der Organisationslehre aus zu verste-
hen. Beziiglich des Anfangszitats stand so die Idee
tatsidchlich iiber allem — nimlich in Form von
Plenges Gedankengingen. In seiner Schrift Deuz-
sche Propaganda fihrte er 1922 aus:

»Es kann die Organisation durch Herrengewalt
geschaffen oder erzwungen werden oder die ein-
zelnen miissen bei ihren Interessen, bei ihrer

* Vgl. ebd.

» Vgl. Bussemer, Propaganda, S. 114.

* In diesem Zusammenhang ist nochmals zu betonen, dass
es Plenge wihrend der Korrespondenz gelang, Roselius
auch von seinen Organisationsgedanken zu iberzeugen.
Roselius sagte schon Ende 1919 die Einfassung des
Gicebelfeldes fiir Plenges Institut in Miinster als Spende zu,
als eine Zusammenarbeit in der Propagandathematik noch
nicht geplant war. Hier tauchte auch erstmals das
Institutszeichen der ,,Sonne iiber dem Kreuz® auf. Die
Gestaltung war mehrfach Thema zwischen beiden und
Roselius hatte verschiedene Entwiirfe anfertigen lassen.
Vgl. UB Bielefeld, Nachlass Plenge, Brief vom
19.12.1919, Roselius an Plenge. Zur Erklirung des
Symbols vgl. die Anzeige ,Das staatswissenschaftliche
Verlagsprogramm®, in: Plenge, Johann: Deutsche
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Gesinnung geweckt werden, dafS sie freiwillig
und aus Ueberzeugung in gemeinsamer Arbeit in

und an der Organisation mitwirken. "’

erade aus dem Verstindnis der Gesinnung

heraus musste Propaganda als die Verbrei-
tung von sozialen Antrieben — den schon erwihn-
ten ,energetischen Imperativen“ — verstanden
werden. Sie seien Imperative, welche an die Ein-
zelnen jedoch niche als Befehl herangetragen wiir-
den, aber auch nicht wiinschend als Bitte.”® Bei
diesen Antrieben handele es sich vielmehr um
versteckte oder offene Aufforderungen, die der
Zielgruppe die Offenheit einer Entscheidungssi-
tuation suggerierten, an deren Ende jedoch die
Sicht stiinde: ,bejahe dies, verneine sein Gegen-
teil”. Die so durch das Individuum vollzogene
Entscheidung solle sich dann in einer entspre-
chenden Handlung widerspiegeln. Von Beginn
an war der Erfolg dieser Antriebe durch eine opti-
mierte Technik zu unterstiitzen. Eine sachver-
stindige Vereinfachung der Inhalte sowie eine
schlagkriftige Aufmachung und Zuspitzung f6r-
dere demnach die Aufnahmefihigkeit. Durch das
Mittel der Wiederholung solle Propaganda eine
dauernde Wirkung entfalten, ohne jedoch ableh-
nenden Uberdruss hervorzurufen. Eine iibersitti-
gende, stindige Wiederkehr der gleichen Formeln
sei demnach zu vermeiden.'” Zudem definiere
sich Propaganda immer iiber die Zielgruppe. Je
nach Adressaten sei die Ansatzweise differenziert
zu wihlen.'”!
Wohl hatte Plenge hiermit eine grundlegende
Idee vermittelt, wie Propaganda wirken sollte.
Und dennoch erklirt sich diese Argumentation
vollends nur, wenn seine Vorstellung des freiwil-
lig fiir das Ganze handelnden Individuums zu
Grunde gelegt wird. In Plenges Propagandaidee
fanden sich somit seine soziologischen und mora-
lischen Vorstellungen wieder. Die zentrale Kon-
zentration auf die individuelle Bewusstseinsbil-

Propaganda. Die Lehre von der Propaganda als praktische
Gesellschafislehre. Bremen 1922, S. 77.

Die von Bussemer erwihnten 5.000 Reichsmark erhielt
Plenge erst im Februar 1920 durch die Vermittlung von
Roselius von der Auflenhandelsstelle der Bremer
Kaufmannschaft. Die Zusammenarbeit mit der
Auflenhandelsstelle bezog sich dabei aber noch eindeutig
auf internationale Wirtschaftsfragen. Vgl. amtliches
Schreiben vom 27.2.1920, Plenge an Roselius, Nachlass
Plenge, UB Bielefeld.

Plenge, Propaganda, S. 14.

.ebd., S. 15.

.ebd., S. 25.

.ebd,, S. 35.

.ebd., S. 21ff.

. Bussemer, Propaganda, S. 116.



dung unter Verzicht auf die Ausiibung von
Zwang sollte zur Einsicht der Individuen fiihren.
Einsicht konnte jedoch nur erzeugt werden,
indem man die gewiinschten Inhalte in der rich-
tigen Weise kommunizierte. Auf Letzteres hatte
Ludwig Roselius Plenge hingewiesen. Propaganda
wurde fiir Plenge demnach allein zur praktischen
Auswirkung der Organisationslehre und somit zu
deren kommunikativem Instrument. Der Unter-
titel seiner Propagandaschrift verdeutlichte diesen
eindeutigen Bezug — Die Lehre von der Propagan-
da als praktische Gesellschafislehre. Wie tief sie
dabei mit Plenges Grundiiberzeugung verkniipft
wurde, zeigte die Forderung, sie miisse ,ecine
kluge sachgemiifle Darstellung der Wahrheit wer-
den.“!” Der letzte Sieg der Propaganda® liege in
der ,letzten und tiefsten Wahrheit.“' Es wurde
schon gezeigt, dass sich Plenges Wahrheit als eine
rational handelnde Industriegesellschaft bei
gleichzeitiger Willensidentitit darstellte. Da die
Wahrheit aus der gesellschaftlichen Entwicklung
herauswachse, miisse dies auch fiir die Propagan-
da gelten. In der modernen, individualistischen
Gesellschaft betreibe jeder Propaganda — sie sei

wsozusagen der geistige Kampf aller gegen alle.“'™

»Und je mehr die Gesellschaft an die Stelle der
Gemeinschaft tritt, je mebr der einzelne auf sich
steht und sich durchsetzen mufS, je mehr die
Interessen im Krafisystem gegeneinander stehen,
je mehr wm Ideen neuer Lebensgestaltung gerun-
gen wird, je wogender sich die Unruhe der Mas-
sen hebt, je vielgestaltiger die Gliederung sich
schichtet, wumso mehr nimmt das Krafifeld der
Propaganda an Umfang und an Aktivitit zu.
Sagen wir: ausgleichende Ordnung, zusammen-
fassende Organisation soll in freiem Zusammen-
wirken aus dem Chaos wieder den Kosmos
machen, so rufen wir nach Propaganda von

stéirkster Uéerzeugungskmﬁ. 106

Daraus leitete Plenge verschiedene historische
»Propagandaereignisse“'”” ab, aus deren Entwick-
lung die Forderung nach Organisationspropagan-
da erwachse. Aus dieser ergab sich die Aufgabe,
»daf§ eine in die stirksten Gegensiitze zerrissene

ebd., S. 36.

ebd., S. 42.

ebd.

ebd.

ebd., S. 53ff.

ebd., S. 63.

1 Vgl. ebd., S. 13.

1 Vgl. ebd. Nur in dieser Verbindung wurde Propaganda zur
Grundtatsache und nur aus dieser Perspektive konnte
Plenge auch vom dominierenden Propagandadiskurs

103 Vgl
104 Vgl
105 Vgl
106 Vgl
107 Vgl
108 Vgl
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Gesellschaft innerlich zur Einheit und Ordnung
kommt. [...] Staatswissenschaftliche Erneue-
rung!“'®® Propaganda gehére demnach ebenso ,zu
den Grundtatsachen des menschlich-gesellschaft-
lichen Zusammenlebens“'”. Doch den Grund
dieser Tatsachen bildete fiir die moderne Ent-
wicklung die Erkenntnis der Organisationslehre,
menschliche Willen zur Einheit zusammenzufas-
sen und als Einheit zu bestitigen.“!"® So fand sich
in Plenges Propaganda die aktive Beeinflussung
der Vielen mit den weltgeschichtlichen Notwen-
digkeiten verkniipft und unter dieser Bestim-
mung gingen ,Antriebsmittel® und ,Antriebs-
zweck” eine feste Verbindung ein, wie Plenge es
forderte." Denn da sich Propaganda in den
historisch-gesellschaftlichen Gegebenheiten ent-
wickele, kimen in ihr zum Einen die inhaltlichen
Forderungen, zum Anderen die geeigneten For-
men der Zeit zum Ausdruck. Und wie fiir Plenge
der Staat als geistiges Willenszentrum das Wil-
lensleben der Gesellschaft zu gestalten hatte,'?
sollte auch ,systematische Propaganda fiir einen
groflen Zweck selbst System und Organisation
haben®."” Hier klang eindeutig die geforderte
zentrale Ausrichtung von Propaganda an, die
Plenge in seiner Schrift an spiterer Stelle in der
Staatspropaganda fand. Mit dieser erreiche man
»die seelische Gewinnung der Biirger fiir den
Staat“."" Auf privatwirtschaftlicher Ebene sollte
weiterhin wirtschaftliche Propaganda betrieben
werden konnen," da in der Okonomie das kapi-
talistische Handlungssystem bestehen bleiben
werde. Nach Plenge spielten wirtschaftliche Inter-
essen auch in der Propaganda cine wesentliche
Rolle, aber es sei mit diesem Zugang auch mag-
lich, , tiefer einzudringen und mit diesem Antrieb
in das tiefste Wesen der Menschlichkeit zu wir-
ken,“'6

|

als auch der Verkniipfung mit der gesellschaftli-

n den beiden angefiihrten Komponenten, der
individuellen Funktionslogik von Propaganda

chen Entwicklung, lassen sich die systematischen
Grundlagen der Organisationslehre wieder erken-
nen. Bewusst bezeichnete Plenge demgemif$
gesellschaftliche Zielstellungen und Auswirkun-

abweichen. Gerade weil er die Propaganda allein fiir die
kommunikative Logik seines Ansatzes nutzte, wich er
letztlich ab.

" Vel. Plenge, Propaganda, S. 40.

"2 Vgl. Plenge, Revolutionierung, S. 121.

'3 Vel. Plenge, Propaganda, S. 27.

1 Vgl. ebd., S. 50.

15 Vgl. ebd., S. 55.

¢ Vgl. ebd., S. 14.
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gen als ,iduflere Propaganda“, wihrend er den
Zusammenhang der gewihlten Art und Technik
und der individuellen Wirkung als ,innere Pro-
paganda“ verstand.'” Auf diese Weise gelang es
ihm auch, die von Thymian Bussemer hervorge-
hobenen kommunikationswissenschaftlichen
Erkenntnisse der Informationsverbreitung und -
aufnahme mit seinem Ziel der gesellschaftlichen
Zusammenfassung zu verbinden. Am Ende der
Propaganda stand so die Versshnung der Vielen
mit den Notwendigkeiten der historischen Ver-
nunft — die ,Masse“ sollte im ,verniinftigen®
Sinne beeinflusst werden. Dieser Zusammenhang
zeigt sich wohl am deutlichsten, wenn man den
senergetischen Imperativen Wilhelm Ostwalds
folgt, die erst von Roselius und dann auch von
Plenge gefordert wurden. Hierbei habe man es

»mit einem Naturgesetz zu tun, welches sich
nicht als eine unverstindliche Gewalt dem Wil-
len und dem Sein des Menschen, der dem Gesetz
untersteht, entgegensetzt, sondern das befolgt
wird, sowie man es begriffen hat, weil es iiber-
haupt keine Moglichkeit auflerhalb des Gesetzes

“«118

gibt.

Propaganda als Moment
historischer Anpassung

Q us historischer Perspektive stellt sich nun-

ehr die Frage, was Plenge zur Umstruktu-
rierung seiner Systematik und somit zur notwen-
digen Einbeziechung von Massenbeeinflussung
veranlasste. Aus der Perspektive der intellectual
history soll hier auf die Verkniipfung zwischen
individualhistorischer Erfahrung und individuel-
len Denkmustern geblickt werden. Wie gezeigt
werden konnte, hatte Plenge die Grundlagen sei-
nes Gedankengebiudes bereits 1911 in ,Marx
und Hegel“ aufgezeichnet."” Doch ergibt sich ein
differenzierteres Bild, wenn man auf die sich aus
den Ausfithrungen ergebenden Forderungen
schaut. Zentral ist hierbei, dass in ,Marx und
Hegel“ die Entwicklung der Organisation noch
vornehmlich auf die weltgeschichtliche Entwick-
lung zuriickgefithrt wurde. Diese zeige sich im
yiberindividuellen Lebensprozess®, ,in allen
Sphiren des Lebens, in der wirtschaftlichen Ver-

7 Vgl. ebd., 52f.

"8 Vgl. Ostwald, Imperativ, S. 96.

19 Vgl. hierzu auch Schildt, Konservativer Philosoph, S. 532,
ebenso Befllich, Wege, S. 205.

120 Vgl. Plenge, Marx und Hegel, S. 75.

2 Vgl. ebd., S. 107.
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sorgung, in politischem Zusammenwirken und in
der sozialen Bewusstseinsbildung“.’* Wie schon
dargelegt wurde, habe sich das Individuum
,bewusst oder unbewusst* in diesem Prozess zu
formieren. Selbst wenn sich diese Formierung nur
als subjektive Annidhrung an das Objektive ver-
stehen lief}"?' — die Notwendigkeit der Massenbe-
einflussung ergab sich aus dieser Sichtweise nicht
zwingend. Die iiberindividuellen Entwicklungs-
zusammenhinge seien ,durch die Generationen
hindurch erst den Nachgeborenen durch den
Ablauf grofler Verinderungsreihen erkennbar®
und wiirden ,als die immer reichere Entfaltung
anfinglich gegebener triebhafter Entwicklungs-
anlagen vergesellschafteter Gruppen® erschei-
nen.'? Neben der fortschreitenden Vergesellschaf-
tung im Rahmen der historischen Entwicklung
zeigte sich in dieser Feststellung auch eine syste-
matische Aussage. Soziale Erkenntnis ergebe sich
nur aus einer ex post-Perspektive, welche die
schon geschehenen historischen Entwicklungen
mit der Gegenwart abzugleichen habe. Aus die-
sem Ansatz erklirte sich der zu dieser Zeit von
Plenge vertretene Anspruch, keine absoluten Aus-
sagen iiber die Zukunft zu treffen. Allenfalls wiir-
den sich Wahrscheinlichkeiten behaupten las-
sen.'? In seinen eigenen Formulierungen spiegel-
te sich dieser Anspruch wider. Aus der ,,organisa-
torischen Periode des Grofikapitalismus“® ent-
stiilnde — wie er ,glaube® — eine ,Welt der Orga-
nisation®. Er komme ,von dem Glauben nicht
los®, dass die anhaltenden Konzentrationsprozes-
se fortschreiten wiirden. ,,Und wenn das der Fall
ist", sei ,das innere Bewusstsein dieser zu grofien,
planmifligen Einheiten zusammen gefaflten
Gesellschaft Sozialismus“.'” Gegeniiber Marx
klang bei Plenge immer auch der Vorwurf an, er
habe unter nur selektiver Betrachtung sozialer
Phinomene ,nach seinem Belieben unvereinbare
Vorziige® zusammengedichtet und ,blofle Triu-
me als das notwendige Ziel wahrhaft menschli-
chen Strebens® aufgestellt.'” Es zeigt sich somit,
dass Plenge 1911 die von ihm skizzierte Entwick-
lung durchaus noch als — wenn auch sehr wahr-
scheinliche — Entwicklungsvariante darstellte.
Die Form der Kapitalismuskritik und der Ruf
nach einer Reform des Staates lassen sehr an die
bildungsbiirgerliche Herangehensweise und Kri-

tik erinnern, wie sie seinerzeit bei der jiingeren

ebd., S. 75.

ebd., S. 107, ebenso S. 147.
ebd., S. 148.

ebd., S. 178.

ebd., S. 123.

122 Vgl
1 Vgl.
124 Vgl
5 Vgl.
2 V.



Generationen im |, Verein fiir Socialpolitik® hiufig
anzutreffen waren.”” Auflerdem erinnerte eine
solche Position der Orientierungsgebung fiir
Staat und Gesellschaft in hohem Mafle an die
Gelehrtenpolitik des Kaiserreichs.!?

Vermisste Plenge bei Marx noch die umfas-
sende Betrachtung sowohl sozialer wie auch
individueller Prozesse, so sollte der Kriegsaus-
bruch mit der verbundenen Gemeinschaftserfah-
rung eine reale Entwicklung bieten, Plenges eige-
ne Prognose unter der Beriicksichtigung beider
Ebenen verwirklicht zu sehen. Dieses Ereignis
wurde von ihm als Beweis seiner Hypothesen in
der sich notwendig entwickelnden Weltgeschich-
te gedeutet. Im zunehmenden wirtschaftlichen
Engagement des Staates erblickte er eine Form
sich konzentrierender Wirtschaftsorganisation.
Im ,Augusterlebnis® 1914 und den folgenden
politischen Auswirkungen des sogenannten
»Burgfriedens“ erkannte er das zuvor erhoffte,
innere Bewusstsein des Sozialismus wieder. Der
Kriegsausbruch bot sich somit geradezu fiir eine
schicksalhaft-religiose Aufladung an, in welcher
sich die ,,Vorsehung® der Weltgeschichte ,offen-
barte“ und Plenge zu ihrem ,Propheten® stilisier-
te. Hier kniipften die Erwartungshaltungen der
Vorkriegszeit an die historischen Ereignisse an
und bildeten fiir Plenge die Projektionsfliche sei-
ner eigenen Theorie. Endlich schien der Organi-
sationsgedanke auch auf sozialer Ebene Fufl zu
fassen, schienen sich die Vielen freiwillig in den
Dienst des Ganzen zu begeben. Die Bedeutung
dieser Erfahrung — das Erkennen der eigenen Pro-
gnose in der Realitit — erhielt somit fiir die Wei-
terentwicklung Plenges zentrale Bedeutung. Sie
bildete den Ausgangspunke fiir die weiteren theo-
retischen Ausfithrungen wie auch fiir sein prakti-
sches Bemiihen.

Doch in weiten Teilen der Bevolkerung ebbte die
anfingliche Aufbruchsempfindung schnell wie-
der ab, zumal die Empfindung selbst zu einem
Grof3teil bildungsbiirgerliche Konstruktion war.
Auch Plenges ,,/deen von 1914 miissen demnach
als Versuch gesehen werden, die zu Anfang emp-

7 Vgl. Mommsen, Wolfgang: Biirgerliche Kultur und
kiinstlerische Avantgarde 1870-1918. Kultur und Politik im
deutschen Kaiserreich. Frankfurt am Main, Berlin 1994, S.
91.

1 Vgl. Vgl. Schmidt, Gustav: Gelehreenpolitik und politische
Kultur in Deutschland — Zur Einfiibrung, In: Schmidt,
Gustav/Riisen Jorn (Hrsg.): Gelehrtenpolitik und politische
Kultur in Deutschland 1830-1930. Referate und
Diskussionsbeitrige. Bochum 1986, S. 5-38, S. 12.
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fundene Gemeinschaft erneut zu beleben, indem
man sie intellektuell unterfiitterte.'” In seinem
1916 veroffentlichtem Werk ,, 1789 und 1914 —
Die symbolischen Jahre in der Geschichte des politi-
schen Geistes“wurde der Kriegsausbruch zu einer
,Revolution des Aufbaus und des Zusammen-
schlusses aller staatlichen Krifte im 20. Jahrhun-
dert” stilisiert.’ Durchdrungen vom Sendungs-
gedanken wurde das deutsche Volk fiir Plenge
zum Volk der Organisation und der Krieg zu
einem ,Kreuzzug im Dienste des Weltgeistes” —
»der Welt zum Heile“."”" Der kapitalistische Geist
des Westens sei in Deutschland iiberwunden,
indem hier ,Staat und Wirtschaft zu dem stirk-
sten und freiesten, sittlichsten und geistigsten
politischen Lebensganzen verschmolzen®.'*? Diese
Gedankenginge hatten durchaus beschwérenden
Charakter. So rief er im Bewusstsein, dass
Deutschland eine neue Stufe der historischen
Entwicklung erklommen habe, enthusiastisch
aus: ,,In uns ist das 20. Jahrhundert.“*** Dennoch
ist festzuhalten, dass auch diese Ausfithrungen
Plenges auf eher priskriptivem Niveau blieben.
Die Entwicklung war fiir ihn noch nicht abge-
schlossen. Dennoch sprach aus diesen Worten
nicht die Notwendigkeit, dass die Deutschen
endlich im Sinne der Weltgeschichte handeln
miissten, sondern die Sicherheit, dass sie es
bereits taten. Und da es aus eigener Perspektive
Plenge selbst war, der diese Prognose aufgestellt
hatte, schrieb er 1915 als Begriindung, einen
bereits angekiindigten Aufsatz noch nicht fertig
gestellt zu haben, an Heinrich Braun (1854 bis
1927), den Herausgeber der ,,Annalen fiir soziale
Politik und Gesetzgebung™:

w1789 und 1914 ist ja sehr stirend dazwischen
gekommen, und da es ausserdem die Periode
abschliesst, die mit ,Marx und Hegel* beginnt, ist
ein fiiblbarer Lebensabschnitt da. ">

nd doch wurde die weitere Erfahrung des
Krieges und die Anerkennung des Fehl-
schlags seiner eigenen Bemiihungen zu einem,
um in den Metaphern Plenges zu bleiben, ,,Pfing-
sten ohne Erfiillung“."” In dieser Umschreibung

2 Vgl. Mommsen, Biirgerliche Kultur, S. 123.

130 Vgl. Plenge, 1789 und 1914, S. 15.

1 Vgl. Plenge, Krieg und Volkswirtschafi, S. 200.

132 Vgl. ebd., S. 96f.

1 Vgl. Plenge, 1789 und 1914, S. 20.

134 UB Bielefeld, Nachlass Plenge, Brief vom 27.3.1914,
Plenge an Braun.

15 Vgl. UB Bielefeld, Nachlass Plenge, Brief vom 4.12.1917,

Plenge an Haenisch.
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schwang im Sinne der sich gerichtet entwickeln-
den Weltgeschichte ein irreversibler Entwick-
lungsgang mit und er machte sich nun daran,
nach den Griinden zu suchen, wieso man diesen
schon eingeschlagenen Weg wieder verlassen
hatte.” Dies zeigte sich in der Analyse Plenges.
Seiner Einschitzung nach seien die Organisa-
tionsprozesse im Weltkrieg der richtige Weg
gewesen, doch hitten sie zu sehr unter der Ein-
wirkung von Zwang seitens der staatlichen Stellen
gelitten.’” Als Folge forderte er nun eine konse-
quente staatliche Neugestaltung. Plenge kniipfte
hier an die fritheren Uberlegungen an, indem er
schon 1917 in seinem an die Sozialdemokratie
gerichteten Buch, ,, Die Revolutionierung der Revo-
lutiondire®, verstirkt ein ,weitsichtiges, tatbereites
Volksbeamtentum“'*® einforderte. Erst dieses
kénne den Organisationsgedanken im richtigen
Mafle durchsetzen. In diesem Zusammenhang
riickte Plenge nun auch die Durchsetzung der
sozialen Orientierung auf der Individualebene ins
Zentrum seiner Aufmerksamkeit. Der Krieg sei
besonders durch den inneren ,Mangel an Ein-
heit“® verloren gegangen. Diese Feststellung
miindete in eine Abwandlung der sogenannten
Dolchstof$legende, das Heer sei iiber die ,,Unei-
nigkeit der Heimat® zerbrochen.'™ Somit sei die
eigentliche Niederlage in der ,geistigen Niederla-
ge“'" zu finden, die sich nun in der Ubernahme
der westlich-liberalen Ideen auch auf politischer
Ebene verdeutliche. Dem entgegen zu wirken
und somit ,zuriick zur Einheit“'** zu finden, sah
Plenge als dringlichstes Ziel. Hierzu sei jedoch
eine ,sozialistische Organisationserzichung des
ganzen Volkes“'* notwendig. Nach seiner Deu-
tung musste die bereits 1914 gefundene Einheit
wieder erlangt werden, indem nun ein auf Diszi-
plin und Ordnung beruhender Staat die Einheit
der Vielen wiederherstellte. Erst im Sinne dieser
Erzichungsforderung wurde der Staat mit der
Aufgabe des ,Zusammenfassens® betraut. In dem
Moment also, da die Vielen der Notwendigkeit

1% Joachim Miiller sah Plenge hierbei zurecht als Vertreter
einer Mentalitit, die in ihren ,Dennoch“-Theoremen die
zuvor gepriesenen ,Ideen von 1914 als weiterhin giiltig
erkennen wollten. Vgl. S. 84.

157 Vgl. Plenge, Revolutionierung, S. V.

1% Vel. ebd., S. XI.

19 Vgl. Plenge, Umsturz, S. 1.

1 Vgl. ebd., S. 29.

1 Vgl. ebd., S. 36.

12 Vel. ebd., S. 1.

1 Vgl. ebd., S. 58.

1 Vgl. Bussemer, Propaganda, S. 133. Schon Axel Schildt
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der Weltgeschichte offenbar ihre Einsicht versag-
ten, war es Zeit, ihnen ,,Fiithrung® zu geben. Hier
setzte die oben dargestellte Umkehr im Organisa-
tionsverstindnis ein und aus dieser ergab sich
auch der notwendige Einbezug von Massenbeein-
flussung. Thymian Bussemer fiihrte in seiner
Untersuchung bereits an, dass die Erfahrungen
des Ersten Weltkrieges bei Plenge als Ursache fiir
die Beschiftigung mit Propaganda gelten.' Diese
Aussage muss spezifiziert werden. Die Gemein-
schaftserfahrung zu Beginn des Krieges, welche
fest mit seinen theoretischen Ausfiihrungen ver-
kniipft wurde, fithrte erst im Zusammenhang mit
der Niederlage und der daraus resultierenden
politischen Entwicklung zu der Forderung Plen-
ges, dass Massenbeeinflussung notwendig sei.
Nicht zuletzt ist dabei in der Umkehr des Orga-
nisationsverhiltnisses und den daraus erwachsen-
den Forderungen auch eine strategische Mafinah-
me Plenges zu schen, an seinen grundlegenden
Ausfiithrungen festzuhalten, auch wenn sie den
realen historischen Gegebenheiten nicht mehr
entsprachen.

Propaganda als Ausdruck
politischer Kulturvorstellung

ic dargestellc ist der Propagandabegriff

Johann Plenges nur aus dem Ansatz seiner
Sozial- und Organisationstheorie zu verstehen. In
diesem Zusammenhang ergab sich die Hinzunah-
me der Propaganda aus der systematischen
Neuausrichtung des gesamten Theoriegebildes.
Indem der Staat nicht mehr als reale Ausformung
des intersubjektiven und damit objektiven Gei-
stes verstanden wurde, sondern — nun entgegen-
gesetzt — bei den Vielen den Willen begriinden
sollte, sich in den objektiv begriindeten Staats-
korper einzugliedern, brauchte Plenge einen
Jkommunikativen* Zugang. Er bekam ihn von
Ludwig Roselius in Form der ,Propaganda‘ ange-

deutete hierbei die ,negativen Erfahrungen® des
Weltkrieges fiir Plenge sowie fiir Edgar Stern-Rubarth an.
Schildt, Konservativer Prophet, S. 557. Schildt jedoch hob
noch mehr auf die Argumentation von Roselius, spiter
auch Plenges ab, indem er die Erfahrungen mit dem
offensichtlichen ,Sieg“ der gegnerischen Propaganda
verkniipfte. Wie dargestellt, beschiftigte sich Plenge
jedoch zuvor nicht mit Propaganda, da dies aus seiner
Perspektive nicht notwendig war. Auch Miiller sah ,einige,
kleine Gewichtsverschiebungen® in Plenges

Synthesebildung.



boten. Dabei erwies sich Plenges Konzept in der
theoretischen Begriindung wie auch in der Syste-
matik von Beginn an zutiefst mit seinen Organi-
sationsvorstellungen verflochten. Uberzeugungs-
art und Technik der Propaganda gingen auf Plen-
ges durch Hegel motivierte Subjektkonstitution
zuriick. Inhalt und Form fanden ihre Begriin-
dung in der Forderung der historischen Entwick-
lung zur Einheit. In Plenges Verstindnis beinhal-
tete Propaganda somit einen engeren — inneren —
und ein weiteren — dufleren — Begriffsinhalt.
Wenn also Thymian Bussemer feststellte, Plenge
habe die Propaganda in ,ein sehr schmales funk-
tionales Korsett“'® gepresst, so mag das aus dem
heutigen Verstindnis heraus begriindet sein, Pro-
paganda als eine Form von Massenkommunikati-
on zu verstehen, welche inhaltsneutral angewandt
werden konne. Diese Deutung wire dann in
Plenges engerem Begriffsinhalt zu finden. Doch
da dessen Propagandakonzeption als integrierter
Teil der Organisationslehre ebenso der histori-
schen Entwicklung folgte, ergaben sich fiir Pro-
paganda auch notwendig inhaltdiche Zielstellun-
gen sowie historisch begriindbare Wirkungskon-
stellationen.

Der Kommunikations- und Medienwissen-
schaftler Thomas Liebert fithrte aus, Plenge
habe nicht auf eine totalitire Gesellschaftskon-
zeption hingearbeitet.'® Er zitierte hierbei dieje-
nige Kommunikationssituation, die Plenge fiir
die zeitgendssische Gesellschaft diagnostizierte,
und in deren ,Kriftesystem“ von ,verschiedenen
Seiten her die Antriebe gegeneinander dringen
und untereinander ringen.“'¥” Hier leuchteten die
,Schaufenster” als ,Musterfall von Demonstra-
tionspropaganda“ gegeneinander und wetteifer-
ten die Annoncen in der Zeitung miteinander.'®
Doch ist aus dem dargestellten Organisationsver-
stindnis festzustellen, dass Plenge eine solche
grundlegend pluralistische Kommunikationsge-
sellschaft ablehnte. Vielmehr wurde die Kommu-
nikation der modernen Industriegesellschaft
hauptsichlich im Rahmen des dufleren 6kono-
misch-kapitalistischen Handlungssystems veror-
tet. Eine offentliche Kommunikationssituation
sollte auch im ,kommenden® Gesellschaftsmodell

1 Vel. Bussemer, Propaganda, S. 120.
1 Vgl. Liebert, Take-Off; S. 107.

"7 Vgl. Plenge, Propaganda, S. 37.

1 Vgl. ebd., S. 42.

' Vel. Plenge, Revolutionierung, S. 121.
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der Organisation im Sinne der dkonomischen
Werbung weiterhin bestehen — Schaufenster soll-
ten auch weiterhin gegeneinander leuchten.
Doch eine Offentlichkeit, die sich als politische
Offentlichkeit im Sinne von unterschiedlichen,
gegeneinander stehenden ,Ideen der Lebensge-
staltung® verstand, konnte in Plenges Willensi-
dentitit nicht mehr enthalten sein. Diese wurde —
dhnlich dem voll entwickelten Kapitalismus — auf
der Ebene des Individualismus verortet und war
zu iiberwinden. Das Ringen um politische Ideen
musste zwangsliufig authoren, wenn der Staat als
ymachtvolles Willenszentrum“'* auch das kom-
munikative Zentrum bildete. Der organisatorisch
handelnde Staat wurde demnach zum ,ersten
Propagandisten® der Gesellschaft. Die ,Riickbin-
dung” an die ,realen gesellschaftlichen Verhilt-
nisse“," die Thymian Bussemer in Plenges Bezug
auf die ,Masse” feststellte, war so nur aus dem
Wansch zu deren kommunikativer Uberwindung
zu verstehen. Erst musste das Stadium einer gene-
rellen Offentlichkeit erreicht sein, bevor diese
yorganisiert werden konnte. Als Teil einer ratio-
nal-effizienten Gestaltung des sozialen Aufleren
wurde die ,,Gesellschaft® somit auch zur kommu-
nikativen Grundlage von Organisation. Die uni-
versale Ausrichtung auf die Durchdringung der
Vielen trug dabei durchaus totalitire Ziige. Bus-
semers Argumentationsrichtung, Plenges Propa-
ganda als ,nicht-demokratisch® einzuschitzen,"
trifft demnach unter der Mafigabe einer liberalen
und reprisentativen Demokratievorstellung zu.
Diese lehnte Plenge als ,,ideenpolitischen Angriff
des Westens“"*? vehement ab. Demokratie jedoch
— verstanden als politisches Handeln im iiberein-
stimmenden Willen der Vielen — sah er in seinem
identitiren Staatsmodell durchaus verwirklicht.
Wie dargestellt, war dieser Staat Teil einer Neuju-
stierung seiner Systematik, die aus den Erfahrun-
gen des verlorenen Weltkriegs erwuchs. Mit ihm
sollte die Gemeinschaftsempfindung des ,August
1914 erneut realisiert werden. Durch Propagan-
da ergab sich dabei die Méglichkeit, seine auf
Hegel zuriickgehenden, theoretischen Grundla-
gen und seine technokratisch-effizienten
Fithrungsvorstellungen mit gesellschaftlichem
Kommunikationsmanagement'®® zu verbinden.

" Vgl. Bussemer, Propaganda, S. 132.

51 Vgl. ebd., S. 133.

2 Plenge, Umsturz, S. 37.

15 Vgl. Liebert, Take-Off; S. 108, dhnlich Bussemer,
Propaganda, S. 134.
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Mit der Integration von Propaganda schloss Plen-
ge demnach die Neujustierung seines Konzepts
auch kommunikativ ab. Mit dem Ziel der
Gemeinschaftsbildung bei gleichzeitiger Verwer-
fung liberal-demokratischer Verfassungsgrundsit-

Michael BUSCH

ze kann Plenge somit als frither Vertreter des poli-
tischen Kulturwandels der Weimarer Republik
gelten, in welchem Interessenpluralismus und
Reprisentativitit zunechmend durch identitire
Legitimation abgelst werden sollten.!™

geboren 1979 in Gera (Thuringen/Deutschland); Studium der Geschichte und Politik-
wissenschaft. Wissenschaftlicher Mitarbeiter der Senatskommission zur Aufarbeitung
der Universitatsgeschichte im 20. Jahrhundert an der Friedrich-Schiller-Universitat Jena.
Hauptforschungsgebiet: Politische Kultur- und Ideengeschichte Deutschlands. Dokto-
rand am Historischen Institut der Universitat Jena; Thema des Dissertationsvorhabens:
.Johann Plenge. Das Einheitlichkeitsdenken in der Moderne”.

Kontakt: michael.busch@uni-jena.de

154 Vgl. Raulet, Gérard: Unfall oder strukturelles Problem?
Uberlegungen zum antiparlamentarischen Denken in der

Weimarer Republik. In: Bialas, Wolfgang/Gangl, Manfred

30

(Hrsg.): Intellektuelle im Nationalsozialismus. Frankfurt am
Main 2000 (= Schriften zur politischen Kultur der
Weimarer Republik, 4), S. 56ff.
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Propaganda als totaler Psycho-Krieg

~Innerbetriebliche Werbung” bei Junkers in den letzten Kriegsjahren

Dirk Schindelbeck

chon mit dem Beginn von Hitlers Vier-Jahres-

Plan im Oktober 1936 nahmen aufmerksame
Beobachter im 6ffentlichen Raum schleichende
Umstellungen von Friedens- auf Kriegskommu-
nikation wahr. Der Stil der Annoncenspalten und
Anschlagsiulen wurde zunehmend von Imperati-
ven wie ,Efft mehr Fisch!“ ,Spart Zucker! oder
,Kampf dem Verderb! beherrscht, was mit
Kriegsausbruch 1939 drastische Verschirfungen
mit sich brachte. Jetzt sollten einschneidende Ver-
knappungen selbst bei Giitern des tiglichen
Bedarfs jeden echten Wettbewerb abwiirgen, der
Lebensalltag der Bevilkerung wurde fortan von
anhaltenden Bewirtschaftungsmafinahmen dik-
tierc. Was unter diesen Bedingungen noch wie
Wirtschaftswerbung aussah, sollte in Wahrheit
kaum mehr zum Kauf real vorhandener Waren
stimulieren', sondern trug zunehmend den
Charakter von Erinnerungswerbung mit oft-
mals geradezu flehenden Unterténen ,,Vergessen
Sie uns nicht!“ oder: ,Einmal sind wir wieder

da!®

Dessen ungeachtet waren Werbefachleute keines-
wegs von heute auf morgen arbeitslos. Film- und
Theaterplakate, Messe- und Ausstellungsankiin-
digungen wollten gestaltet sein — ebenso wie
Kalender oder Kochrezepte, Aufrufe zu Wert-
stoff-Sammlungen oder Gebrauchsanweisungen
fir den Umgang mit Ersatzstoffen. Die Palette
der Moglichkeiten, ihren Beruf auch unter
Kriegsbedingungen auszuiiben, war — zumindest
in den ersten Kriegsjahren — noch durchaus breit,

! Das folgende Beispiel illustriert plastisch, welche Probleme

der Handel bei der Warenprisentation im Schaufenster
unter Kriegsbedingungen hatte: ,In dem einen Fall hatte
cin Leder- und Galanteriewarengeschift ein Schaufenster
mit Einkaufstaschen aus Werkstoff dekoriert und
gleichzeitig ein einzelnes Exemplar aus Leder aufgestellt.
Die Abgabe dieses Exemplars wurde mit der Begriindung
abgelehnt, es handele sich um ein einzelnes Stiick, das als
Schaufensterexemplar diene. Gleichzeitig wurden die
Kundinnen aufgefordert, Taschen aus anderem Material zu
kaufen. In einem anderen Fall hatte ein Seifenspezial-
geschiift in der Friihjahrshausputzzeit den letzten
vorhandenen langen Besen im Schaufenster ausgehangen.
Da zur gleichen Zeit auch die anderen Fachgeschifte
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Abb. 1: Das Schaufenster als Propaganda-
instrument: Unsympath Kohlenklau auf
Diebestour (1943)

Quelle: Gebrauchsgraphik, Nr. 4, 1943, S. 23

ob es nun galt, , propagandistisch wertvolle® Wer-
befiguren wie ,Groschengrab, das Ungeheuer,
,Kalkteufel“ oder ,Kohlenklau“ (Abb. 1) zu er-
finden und zu betreuen oder als Gebrauchsgra-
phiker Stadtpline englischer Grofistidte reinzu-
zeichnen, um Bomberpiloten Kartenmaterial an
die Hand zu geben.?

Gerade die Kenntnis von Beeinflussungsstrategi-
en und -techniken war es ja, welche dieser Funk-
tionselite weitaus bessere Chancen erdffnete, von
mdrderischen Fronteinsitzen viel linger ver-
schont zu bleiben als dies anderen Berufsgruppen
vergonnt war — um am Ende gar den Krieg an der

dieses Hauptverkehrsviertels lange Besen ausverkauft
hatten, bildete das ausgestellte Stiick einen besonderen
Anziehungspunkt fiir die voriibergehenden Hausfrauen.
Diesen wurde die Abgabe verweigert und zugleich der
Kauf anderer Besen und Reinigungsmittel angeraten. In
beiden Fillen liegt eine unlautere Schaufensterwerbung
vor, die gegen die gesetzlichen Bestimmungen verstoft.
Korrespondenz fiir Verkaufsforderung + Werbung KVW,

2. Jg., 27/1940 vom 3. Juli 1940.

2 So zeichnete etwa der Zeichentrickfilmer Hans
Fischerkoesen — wie manche seiner Kollegen — solche
Karten fiir das Oberkommando der Luftwaffe; zit.
nach der TV-Dokumentation: Der deutsche Disney. WDR
1997.
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Heimatfront zu {iberstehen.’ Erst mit der Jahres-
wende 1942/43 waren 80 Prozent aller Werbe-
fachleute schliefflich zur Armee oder berufsfrem-
den Titigkeiten abkommandiert worden’. Ein
Bereich vermochte besonders wirksam und lange
Schutz vor Einberufung zu bieten: die sogenann-
te ,innerbetriebliche Werbung®, insbesondere in
einem als kriegswichtig geltenden Betrieb.

Paradebeispiel innerbetrieblicher
Werbung: Die Junkers Flugzeug-
und Motorenwerke in Dessau

chon lange vor Kriegsbeginn galten die Jun-

kers-Flugzeugwerke in Dessau in Hinsicht auf
den Standard ihrer innerbetrieblichen Werbung
als musterhaft. Hier kam man der Vorgabe, den
,2Kampf um die Seele des Gefolgschaftsmitglieds”
anzugehen und mit den ,eingesetzten werblichen
Mafinahmen den Gefolgsmann werbend zu zwin-
gen, bis zum letzten fiir das Werk seine Pflicht zu
erkennen®, besonders engagiert nach. Der dafiir
verantwortliche Mann war zwischen 1938 bis
1941 Paul Michligk®, der ab September 1939
nicht nur die jetzt geforderte ,kriegsmiflige Aus-
richtung der innerbetrieblichen Werbung® als
Werbeleiter (,,Junkersmann, auf dich kommt’s

3 Ein anderes herausragendes Beispiel, wie es einem
Werbefachmann durch geschicktes Ausnutzen seiner
Verbindungen gelang, sich bis Kriegsende vor einer
Einberufung und dem Kriegseinsatz zu driicken, lieferte
der 1936 durch seine Asbach-Werbung (,Im Asbach Uralt
ist der Geist des Weines!“) bekannt gewordene
Werbeberater Hanns W. Brose (1899 bis 1973). Aufgrund
alter Verbindungen zu der 1935 in Niirnberg gegriindeten
,Gesellschaft fiir Konsumforschung' (GfK) und der
,Wirtschaftsgruppe Bergbau gelang es ihm, 1942 sein
 Werbewerk Gliickauf™ zu installieren und 1.440.000
Reichsmark bewilligt zu bekommen. Dessen werbliches
Ziel war es, die drohende Nachwuchsnot im deutschen
Bergbau durch 180 zu konzipierende, aber erst nach dem
Krieg zur Verdffentlichung vorgesehene Anzeigen zu
beheben, wozu Brose eine Mannschaft von etwa 20
qualifizierten Mitarbeitern um sich versammelte. Vgl.
Schindelbeck, Dirk/Ilgen, Volker: ,, Haste was, biste was!
Werbunyg fiir die soziale Marktwirtschaft. Darmstadt 1999,
S. 23 u. 87f.

¢ Rechenschaftsbericht des dt. Werberates 1941, zit. nach
Westphal, Uwe: Werbung im Dritten Reich. Berlin 1989, S.
147.

° Paul Michligk, geboren 1899 zu Berlinchen (Kreis Soldin),
gestorben 1978 in Berlin, hatte — nach eigenen Angaben —
1920 eine Ausbildung zum Lehrer abgeschlossen, war
anschlieffend Redaktionsvolontir, Werbe- und
Anzeigenleiter, von 1927 bis 1934 selbstindiger
Werbeberater, 1934 bis 1937 Verlagsdirektor im
Deutschen Rechtsverlag und von 1938 bis 1941
Werbeleiter bei den Junkers-Flugzeugwerken. 1941 war er
Leiter des Amtes fiir Leistungsertiichtigung,
Berufserzichung und Betriebsfithrung der Deutschen
Arbeitsfront (DAF), spiter bis zum Kriegsende
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an!“) vorantrieb, sondern auch bald als deren aus-
gewiesener Vordenker galt. Ziel waren natiirlich
die Steigerung der Qualitit der Erzeugnisse, die
Verbesserung der Arbeitsabliufe, das Vermeiden
von Ausstoff sowie die Optimierung der betrieb-
lichen Organisation. Als geeignete Mittel dazu
wurden Werbezeitungen, Vortrige, Plakate, Wer-
behiuschen, Spruchbinder, Werbefunk, Be-
kanntmachungstafeln, Flugzettel und das Vor-
schlagswesen angesehen. Doch diese formalen
Mafinahmen waren freilich nur die Auflenseite
eines ideologischen Konzepts. Michligk ging es
um die nachhaltige Implantierung einer inneren
Identifizierung des Mitarbeiters mit seinem
Werk. Und diesen psychologischen Kénigsweg
zur ,Seele des Arbeiters“ meinte er gefunden zu
haben: ,Die Vorginge an der duf8eren Front fiihr-
ten zu einem starken Nachrichtenhunger an der
inneren Front. Seine Befriedigung schaffte
zugleich die Moglichkeit der intensiven Beein-
flussung, die den abtriglichen Eindruck (;man
will was von dir) nicht kennt. Bei Benutzung des
Nachrichtenhungers war es also nicht nétig,
einen Widerstand zu iiberwinden, sondern es war
eine giinstige positive Einstellung der Gefolg-
schaft vorhanden, eine ungewshnlich starke Auf-
nahmebereitschaft, die nur genutzt zu werden
brauchte. Aus der Erkenntnis dieser werbepsy-

Werbeleiter bei deren Lehrmittelzentrale (=
Werbemittelzentrale der Arbeitsgemeinschaft fiir
innerbetriebliche Werbung, Berlin-Lichterfelde). 1945/46
als Straf8enfeger, 1946 bis 1948 als Werbeleiter einer
Spielwarenfabrik und 1949 bis 1952 in einem
Adressbuchverlag titig. Ab Juli 1952 war er wieder als
selbstindiger Werbeberater titig. Als sein Spezialgebiet
nannte er, laut Werberundschan 7/1954, Fragen der
innerbetrieblichen Werbung einschliefllich des
Vorschlagswesens.

Schon in den zwanziger Jahren war Michligk durch
werbefachliche Publikationen hervorgetreten — wie etwa:
»Dienen und Verdienen. Deutsche Experimente.
Amerikanische Erfolge“(1927), ein ,Markenartikel-
Handbuch*“(1931), ,,Ahnenforschung — leicht gemacht. Wege
gur Ahnentafel und Familienkunde“ (1934) oder ,,Schreibe
richtig — schreibe klar!(1936). Aus den Erfahrungen bei
Junkers entstand ,, Werbende Fiihrung im Betrieb*(1941),
nach dem Zweiten Weltkrieg wieder aufgelegt als
»Innerbetriebliche Werbung um Mitarbeit“(1953). Aus
demselben Themenkreis stammte auch ,, Die Praxis des
betrieblichen Vorschlagwesens“(1942), nach dem Krieg
iiberarbeitet und wiederaufgelegt als ,, Newe Praxis des
betrieblichen Vorschlagwesens und der Arbeitsvereinfachung”
(1953), ,, Bewertungsfragen beim betrieblichen
Vorschlagswesen (mit einem Vorwort von Reichsleiter Dr.
Robert Lay, 1943) oder ,, Was wir unseren Mitarbeitern zu
sagen haben(1955). In die erste Riege der deutschen
Werbefachautoren stieg Michligk endgiiltig mit seinem
Buch ,, Export-Werbung“ (1955) auf, mit seiner
volumindsen, noch heute zitierten ,, Elementaren
Werbekunde“(1958), mit dem Band ,, Das Richtige Tiun
(1960) und mit der Publikation ,, Geheimnisse der
Werbesprache (1967).



chologisch aufierordentlich wertvollen Grundlage
erfolgte die kriegsmiflige Umstellung der inner-
betrieblichen Werbearbeit. Zu ihrer Achse wurde
die Nachricht, die durch das Tagesgeschehen stets
neu und immer wieder der Aufmerksamkeit
gewiss ist.““ Diese Form werbender Beeinflus-
sung, aus dem Geist des Nationalsozialismus ent-
wickelt, habe nicht im entferntesten etwas mit
Ideen US-amerikanischer Herkunft wie etwa
Public Relations zu tun: ,,Wenn wir uns mit der
innerbetrieblichen Werbung bei der Gefolgschaft
befassen, dann ist dafiir erst im nationalsozialisti-
schen Staat die weltanschauliche Voraussetzung
geschaffen worden. Public Relations und inner-
betriebliche Werbung sind so unterschiedlich wie
eine plutokratische Demokratie und der deutsche
Fiihrerstaat. Dort dreht sich alles um die Ware,
den Umsatz, den Profit, bei uns ist die Arbeit, die
Leistung, die Schaffensfreude der Angelpunke.

Was Paul Michligk unter dem Begriff ,Innerbe-
triebliche Werbung® theoretisch wie praktisch
angestofien hatte, wurde in den Junkerswerken ab
1942 bis zur Jahreswende 1944/45 von einem
Jiingeren weitergefiihrt und perfektioniert: Hans
Robert Noske (1914 bis 1992)°. Thm sollte es
durch seine Titigkeit als verantwortlichem Wer-
befachmann auch gelingen, bis wenige Monate
vor Kriegsende in diesem Betrieb zu verbleiben.
Dazu war freilich unumginglich, seine Unent-
behrlichkeit nachzuweisen, was angesichts der
sich dramatisch verschirfenden Kriegslage stets
steigende Anforderungen an ihn hinsichtich
immer phantasievollerer und spektakulirerer
Aktionen stellte. Wie es Hans Robert Noske
gelang, seine Stellung bei Junkers bis in die letz-
ten Kriegsmonate hinein zu behaupten, welche
Strategien und Mittel er dabei entwickelte, soll
im Folgenden ausgefiihrt werden. Auf der

¢ Westphal, Werbung im Dritten Reich, S. 148f.

7 Heinelt, Peer: ,,PR-Piipste*. Die kontinuierlichen Karrieren
von Carl Hundhausen, Albert Oeckl und Franz Ronneberger.
Berlin 2003, S. 47.

¥ Hans Robert Noske, am 10. September 1914 in Borna
geboren, starb am 11. Januar 1992 nach lingerer
Parkinson-Erkrankung in Stuttgart. Nach
Berufsausbildung als Setzer, Drucker und Fachkaufmann
besuchte er die Hohere Reichswerbefachschule in Berlin
und erlangte 1938 den Lehrausweis. Anschlieflend trat er
in die Werbeabteilung der Kupferberg-Sektkellerei in
Mainz ein. Nach eigener Aussage machte er sich 1944 als
Werbeberater selbstindig, was er auch nach dem Zweiten
Weltkrieg blieb. Als Werbeberater BDW war er von 1958
bis 1972 Mitinhaber der Europa-Werbeagentur Stuttgart
sowie Mitglied im ,,Gestaltungsring Klink + Partner in
Stuttgart. Lange Jahre arbeitete er fiir den
Versandhausgriinder Heinrich Heine, schrieb
Firmengeschichten und Unternehmerbiographien oder
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Grundlage seiner detaillierten Aufzeichnungen’
iiber seine Beeinflussungsarbeit lisst sich so erst-
mals ein differenziertes Bild aus der Sicht eines

Werbefachmanns ,vor Ort“ unter den Rahmen-

bedingungen des totalen Krieges zeichnen.

Erste Phase: Verdeckte Recherche
im Gefolgschaftskorper

wischen dem 10. und dem 27. Februar 1942
war Hans Robert Noske zum ersten Mal in
den Junkers-Flugzeug- und Motoren-Werken in
Dessau beschiftigt — eingestellt als Hilfsarbeiter
zu einem Stundenlohn von siebzig Pfennig. In

Wahrheit jedoch war er in diesen zwei Wochen

eine Art Agent, eingeschleust, um ,einmal die
Stimmung und die Arbeitsbedingungen von
unten her zu untersuchen, um so einen besseren

Weg zu den Gefolgsminnern zu finden, als er

durch die Werbe- und Druckmittel von oben her
eingeschlagen wird.“ (Abb. 2) Penibel protokol-
lierte er seine Erlebnisse in einem Tagebuch unter

Abb. 2: Propagandaparole am Werkstor der
Junkers Motorenwerke (1943)
Quelle: KWAF

konzipierte in den sechziger Jahren ein , Weltreise-
Skizzenbuch® fiir den Kugelschreibermienen-Hersteller
Schneider.

Wie so viele Werbefachleute seiner Generation betitigte
sich auch Hans Noske am liebsten ,,gebrauchslyrisch®; er
bezeichnete sich als Wort- und Reimakrobat. Nicht erst
zur Zeit seiner Mitgliedschaft im Freundeskreis der
Senioren der Werbung (gegr. 1980) zihlten zu seinen
Hobbys ausgedehnte Luxus-Weltreisen.

° Es handelt sich im Einzelnen um: Tagebuch ,,14 Tage

Jumo*® Februar 1942; Schnellhefter ,, Wir verbessern
weiter” September 1942; zwei Klemm-Mappen ,,Die
Werbemittel der innerbetrieblichen Werbung, Junkers-
Flugzeug- und Motorenwerke AG Dessau®, 1942/43;
Exposé ,,Junkers Bummelanten-Aktion 1943; Exposé
»Wige deine Worte®, 17. Juni 1944; Tagebuch Vierloch-
Ordner ,Wo liegt Werk X, September 1944; alle
dokumentiert im Kultur- und werbegeschichtlichen
Archiv Freiburg im Breisgau (KWAF).
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dem Titel ,,14 Tage Hilfsarbeiter in der Jumo®.
Fiir ihn sollten diese Erfahrungen bald zu einer
Fundgrube werden, aus welcher er sich wihrend
der folgenden knapp drei Jahre bediente, um
diverse Propagandaaktionen daraus zu ent-
wickeln. Von Haus aus Setzer, Drucker und Fach-
kaufmann, hatte Hans Noske zuvor die Hohere
Reichswerbeschule in Berlin besucht — mit dem
Ziel, sich zum Werbefachmann ausbilden zu las-
sen und den Lehrausweis zu erhalten.”* Mit
Bedacht hatte er bei seinem Eintritt zu Junkers als
angeblichen Beruf ,Buchdrucker” — nicht allzu
weit von seinem eigentlichen Werdegang entfernt
— gewihlt. Als solcher, so wurde nun gegeniiber
den Arbeitskollegen verlautbart, sei er vom
Arbeitsamt Borna dienstverpflichtet worden.
Unterkunft fand Noske auf eigenen Wunsch im
Werkheim (auch hier wollte er Studien iiber das
Denken und Fiihlen der Kameraden anstellen.),
sein Arbeitsplatz war zunichst das Stamm-Moto-
renwerk in Dessau.

chon beim ersten Kontakt am Arbeitsplatz

wird dem angeblichen Buchdrucker, da ja
»dienstverpflichtet® und schon deswegen allge-
mein bedauert, ein hohes Maf§ an Vertrauen ent-
gegen gebracht. Umgekehrt fillt sein erster Ein-
druck vom Geist der Belegschaft auch recht posi-
tiv aus. Zumindest oberflichlich herrschen grofle
Disziplin und Ruhe, auch wenn darunter vieles
zu giren scheint. Dass die Kollegen im Werkheim
in ihren Spinden ungeniert Aktfotos neben
Fithrerbilder geklebt haben, dass sie auf Messer
und Gabel verzichten und sich die Wurst mit
dem Taschenmesser lieber aus der Pelle kratzen,
verzeichnet er zwar, doch es stort ihn nicht.
Noske erfihrt aber auch schon am ersten Tag,
welche Tiicken sein Inkognito fiir ihn bereit hilt.
Schon die einfache Frage eines Meisters, wie viel
er denn zuvor als Buchdrucker verdient habe,
bringt ihn in Erklirungsnot. Hastig nennt er
einen Betrag, der dem Reallohn eines Druckers
offensichtlich in etwa entspricht — der Meister

10 Vgl. Zschiedrich, Alexander: Die hihere Reichswerbeschule
1932-1945. Hausarbeit zur Erlangung des Akad. Grades
,Diplom-Kommunikationswirt" an der Universitit der
Kiinste Berlin, Berlin 2005.

Nach Uwe Westphal war die Atmosphire an der ,Hoheren
Reichswerbefachschule’ relativ liberal gewesen und von
groflem berufsstindischen Elitebewusstsein geprigt. Hier
trafen sich Hérer aus dem gesamten Deutschen Reich, die
zumeist schon iltere Semester waren (das
Durchschnittsalter soll bei 35 Jahren gelegen haben!), um
im Geiste der nun ,deutschen Werbung” (im Gegensatz
zur ,jiidisch-versippten® amerikanischen Reklame)
unterrichtet zu werden und den Lehrausweis zu erhalten.
Die Einrichtung dieser Berufsfachschule dokumentiert

scheint keinen Verdacht geschépft zu haben.
Abends im Werkheim die nichste Klippe: Als er
seinen Schlafanzug aus dem Koffer holt, erregt
dies ungliubiges Staunen bei den Kollegen. Hier
schlift jeder in seiner Unterwische. Doch Noskes
Befiirchtungen, sein Verhalten kénnte ihn ver-
dichtig machen, bestitigen sich nicht. Er notiert:
,Ich unterhalte mich, wo mdglich, weiter mit den
Kameraden und erfahre manches interessante
Schicksal. Der Endeffeke fast jeder Unterhaltung
ist die Frage nach dem Ende des Krieges®“. Diese
Frage scheint viele im Tiefsten zu bewegen — offe-
ne Zweifel am Endsieg freilich wurden im Febru-
ar 1942 — nicht formuliert.

Nach nur zwei Tagen wird er angesprochen: ,Sag
mal, Kamerad, es heif3t, du wirst als Verwundeter
von Formosa hierher gekommen? Noske ist tiber
diese Frage geradezu perplex, doch er hiitet sich,
seine Verwunderung zu zeigen. Hier scheint er
auf ein Phinomen gestoflen zu sein, das ihn bis
zum Ende seiner Titigkeit bei Junkers nicht mehr
loslassen und dessen Bekdimpfung zu seiner wich-
tigsten Aufgabe werden wird: Geriichte,
Geschwitz und deren gefihrliche Folgen. Gleich
versucht er, die Entstehung des Geriichts zu
rekonstruieren: Der Meister hat irgendeinem
erzihlt, dass ein ,Neuer® angekommen sei, wobei
ihm eine Bemerkung herausgerutscht sein muss,
nach der angenommen werden musste, dass mit
dem Neuen nicht alles stimme. Es galt ja als aus-
gemacht, dass er — in den Augen seiner Kamera-
den — als gelernter Buchdrucker ungerechterwei-
se zum Hilfsarbeiter erniedrigt worden war. Viel-
leicht mag auch undeutlich das Wort , dienstver-
pflichtet gefallen sein. Noske jedenfalls schliefit:
,Als der Mann mich dann sieht und meine runde
(also Stamm-Marke) bemerkt, sagt er sich: dienst-
verpflichtet kann der nicht sein, das muss ich
wohl verhort haben. Der gehort ja zur Stammge-
folgschaft. Also ist mit dem etwas anderes los.
Vielleicht ist er eingezogen gewesen und irgend-
wo drauflen verwundet worden und nun (zur

auch die Wertschitzung werbender Beeinflussung durch
das NS-Regime. Umgekehrt wurde hier ein ganzer
Berufsstand darauf vorbereitet, zum willfihrigen
Instrument staatlicher Ordnungs- und Propagandapolitik
zu werden — vor allem in Hinsicht auf die vielen
anstehenden Gemeinschaftswerbungen, die im Zuge der
Bewirtschaftung die Einzelwerbungen der Markenartikel-
Industrie ab 1937 ablésten. Heinz Hartwig (1907 bis
1988), seinerzeit selbst Absolvent, charakterisierte die
Einrichtung in seinem Buch: ,, Geliebt — gelacht — geliistert”,
Gerlingen 1981, S. 81: ,Die Reichswerbe-Schule war eine
groffartige Aus- und Fortbildungsstitte, deren Dozenten
absolute Spitze waren ... Beruflich war iiberhaupt in
dieser Zeit nichts auszusetzen ...“



weiteren Verwendung in der Heimat, D.S.) ent-
lassen. Der nichste weiff es dann schon ganz
gewiss, dass ich verwundet und frontdienstun-
tauglich entlassen wurde. Durch einen weiteren
Hoérfehler, der sich von Mann zu Mann stindig
vergroflert und ausgeschmiicke wird, entsteht aus
Borna einfach Formosa, eine Insel, die jetzt in der
Zeitung dfters genannt wird. Wo sie liegt, inter-
essiert niemand. Jedenfalls ist dort Krieg — das
geniigt. So entsteht (innerhalb zweier Tage!) aus
dem Dienstverpflichteten aus Borna ein Verwun-
deter aus Formosa. Und zwar hat das Geriicht
schon derartigen Umfang angenommen, dass sich

einer entschlieflt, mich selber zu fragen.“"

Noske registriert vieles, was ihm reichhaltige
Ansatzpunkee gibt, in Zukunft Mafinahmen im
Bereich der innerbetrieblichen Werbung voranzu-
treiben. So hort er zum Beispiel verschiedene
Ansichten iiber die seit lingerem laufende Kam-
pagne ,Eisernes Sparen®. Sie kommt iiberhaupt
nicht an; selbst bei Verheirateten ist sie so gut wie
wirkungslos, selbst die Steuerbefreiung (,Wenn
Sie die Primie auf Ihr eisernes® Sparkonto iiber-
weisen lassen, dann kommt nach Kriegsende ein
schéner Betrag zusammen. Mancher grofle
Wunsch geht dann in Erfiillung...“) bietet kei-
nen Anreiz, sich daran zu beteiligen.

Nach wenigen Tagen geben die Gespriche an die-
sem Arbeitsplatz fiir Noske nicht mehr viel her:
Hauptthema sind ,die Weiber®, Politik, Krieg,
Arbeit oder gar Fortbildung werden kaum erér-
tert. Um an einer anderen Stelle im ,Gefolg-
schaftskorper” womdéglich ergiebigere Recher-
chen machen zu kénnen, betreibt er nach einer
Woche mithilfe eingeweihter Vorgesetzter seine
Versetzung in die Revolverdreherei. Gegeniiber
seinen Ex-Kameraden muss sein schnelles Aus-
scheiden natiirlich plausibel begriindet werden.
Also wird iiber ihn ausgestreut, dass er sich nicht
bewihrt habe, da er als Hilfseinholer nicht mit
dem Geld zurecht gekommen sei. Diese Argu-
mentation wiederum wird Noskes Wechsel an
einen anderen Arbeitsplatz allerdings kompliziert
machen. Sein neuer Vorgesetzter ist skeptisch.
Diesen Mann nehme er nur, wenn er dafiir einen
anderen (schlechteren!) von seinen Leuten abge-
ben kénne. Das Versetzungsprojekt scheitert ein-
zig und allein daran, weil schon Geriichte iiber
ihn, den Neuen, im Umlauf sind. Im Vorbeige-

Hans Noske: 14 Tage Hilfsarbeiter in der Jumo. Tagebuch
vom 10. bis 27. Februar 1942. maschinenschriftliches
Manuskript, KWAE

Die vollige Wirkungslosigkeit dieser Kampagne mag ein
Indiz dafiir sein, dass dem Versprechen, nach dem
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hen hére er Bemerkungen der Sekretirin iiber
ihn, die ihren Grund in seinem angeblichen Ver-
sagen (unter anderem wird kolportiert, er habe
auf diimmliche Art einen Besenstiel abgebro-
chen) am ersten Arbeitsplatz haben: ,Sicht zwar
ganz intelligent aus — kann aber eben doch nichts.
Nicht mal kehren — toll!*

AJuch ein zweiter Versuch, ihm im Entwick-
ungsbau cine Stelle als Materialausgeber zu
verschaffen, scheitert an seinem nun schon
schlechten Ruf®. Schliellich wird er Hilfsarbei-
ter ,Aujust® zugeordnet. Dieser, ein einfacher
Mann, meint es herzlich gut mit ihm. Also gibt er
Noske gleich ein paar praktische Tipps und Tricks
mit auf den Weg, die diesem das Leben bei Jun-
kers etwas erleichtern konnten. Grundregel sei,
stets stark beschiftigt auszusehen, dann habe man
die besten Chancen, so wenig wie méglich arbei-
ten zu miissen, natiirlich in den vorgegebenen
Grenzen: ,Aber wenn der Meister etwas will,
muss man alles stehn und liegen lassen und sofort
seinen Wunsch erfiillen. Dann freut er sich und
man kann spiter tun und lassen, was man will.“
Ein anderes ,Gesetz’, welches ,,Aujust® ihm eben-
falls warm ans Herz legt, lautet: , Tu ja den Kame-
raden keinen Gefallen, denn dann kannste immer
nur springen fiir die und bist der Ochse.“ Auch
teilt August ihm die Quintessenz seiner langjihri-
gen Erfahrung als Hilfsarbeiter mit: ,Bei Junkers
musst Du frech sein, dann bringst Du’s zu was!*
Abends hilt Noske in seinem Tagebuch simtliche
Driickeberger-Strategien seiner Kollegen penibel
fest. Deren praktische Solidaritit gegen die rigi-
den Leistungs- und Disziplinvorgaben von oben
aufzubrechen wird in den kommenden Jahren
sein Hauptarbeitsgebiet sein. Umso intensiver
wird er hier und jetzt noch in die Kunst einge-
wiesen, ,wie viel Zeit man unbedingt auch zum
kleinsten Gang brauchen muss, wie man es mog-
lich macht, private Dinge nebenher zu erledigen.
Man ermahnt mich, mich ja nicht zu sehr anzu-
strengen.

Was Noske aber ebenso sorgfiltig seinem Tage-
buch anvertraut, ist die Qualitit der Kantinen-
verpflegung; in Anbetracht der kriegsbedingten
Umstinde erscheint ihm das Essen bei Junkers
tiberaus akzeptabel (,,Bratwurst mit eingerdsteten
Kartoffeln und Kraut, stets sehr reichlich auf

siegreich beendeten Krieg sei durch die verzinsten
Spareinlagen die Erfiillung eines groffen Wunsches
mdglich, in Wahrheit schon im Friihjahr 1942 kaum
Glauben geschenkt wurde.
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unbeschidigten Porzellanschiisseln. Sehr ordent-
lich und schmackhaft...*). Hier lisst es sich aus-
halten. Nur als er einmal zwei Nachtschichten
hintereinander schieben muss, stellt sich Unmut
ein: , Wieder kein Mittagessen, nur Brot — Brot —
Brot!!!*

Alles, was ihm die ,kleinen Leute“ an ehrlichen
und gut gemeinten Ratschligen mitgaben, da sie
ihn fiir einen der ihren gehalten haben, wird
Noske in den kommenden zwei Jahren gnadenlos
ausnutzen und verwerten — um seine eigene Posi-
tion gegen ,die da unten® zu stirken und auszu-
bauen. Gleichwohl sind die meisten Menschen,
die er im Arbeitsprozess trifft, ehrlich bemiiht,
dem NS-System treu zu dienen. Der Zellenob-
mann der DAF beispielsweise tut sich mit Eifer
hervor, Meckerer zu erziechen, sowohl in politi-
scher Hinsicht als auch in Bezug auf eine bessere
Arbeitsleistung.

Einen héchst interessanten und zugleich beruhi-
genden Befund hilt Noske in seinem Tagebuch
fest: Immer dann, wenn seine Versetzung an
einen anderen Arbeitsplatz betrieben wird,
kommt es in Gesprichen zwangsliufig dahin,
dass er sein Inkognito liiften muss. Seine
Befiirchtungen jedoch, fortan mit dem Stigma
eines ,Agenten im Dienste des Propagandaappa-
rats behaftet zu sein und das ganze weitere Vor-
haben als bedroht ansehen zu miissen, erweisen
sich als véllig unbegriindet. Denn da jeder der
nunmehr neu FEingeweihten selbst eine kleine
Fithrungsposition innehat, mithin ein wohl funk-
tionierender Teil der Befehlspyramide ist, findet
die Idee seiner getarnten Recherche zur Erfor-
schung des ,wahren Fiihlens und Denkens® der
Belegschaft stets Beifall und Bewunderung. Ja,
die Kenntnis von Noskes beobachtender Spiona-
ge-Titigkeit wird von den neu Eingeweihten als
Bestitigung ihrer eigenen Bedeutung als Geheim-
nistriger empfunden: Man zwinkert sich fortan
im Flur zu...

Zweite Phase: Neuer Schwung
in der ,innerbetrieblichen
Werbung”

on Mirz 1942 bis Ende 1944 krempelt

Hans Robert Noske die innerbetriebliche
Werbung in den Junkers-Werken véllig um.
Dabei entwickelt er immer effizientere, der sich
verschirfenden Kriegslage exakt angepasste
Methoden und Formen, die Gefolgschaft sowohl
zu Héchstleistungen in der Produktion zu moti-
vieren als auch ideologisch ,auf Linie“ zu halten.
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Verbesserigs- Vorschlaguesen (funerbebtriebliche

Abb. 3: Nur zum internen Gebrauch:
Broschiire liber das Verbesserungs-
vorschlagswesen (Sommer 1942)
Quelle: KWAF

Hauptarbeitsgebiet des Fachmanns fiir innerbe-
triebliche Werbung in einem Riistungsbetrieb ist
von jeher das klassische Vorschlags- und Verbes-
serungswesen. (Abb. 3) ,Es besteht bei Junkers
schon seit etwa acht Jahren. Nach anfinglichen
Erfolgen ist es stark zuriickgegangen. Erst zu
Beginn des Krieges wurde sein Wert neu
erkannt.“ Noske betrachtet es als seine vordring-
liche Aufgabe, ,es zu neuem Leben zu erwecken®.
Jedoch: ,Die Widerstinde dagegen waren grof3,
weil die Gefolgschaft noch aus fritherer Zeit dem
Vorschlagswesen misstrauisch gegeniiber stand.
Verschleppte Bearbeitung  der
unsachgemifle Primierung, ja schliefSlich das
Aufhéren jeglicher Anerkennung hatten der

Vorschlige,

Gefolgschaft die Lust genommen, weitere Verbes-
serungen vorzuschlagen...“ Vom Friihjahr 1942
bis Ende 1943 entwickelt Noske drei grofle Kam-
pagnen, angefangen von der Aktion ,,Es ist so ein-
fach und man denkt nicht dran“ (Mai 1942) tiber
»Wir verbessern weiter” (Oktober 1942) bis hin
zu ,Einfacher und schneller (September 1943).
Schon sein erstes Konzept (Frithjahr 1942) fufit
auf sechs verschiedenen Elementen: Neben einem
Aufsatz in der Werkzeitschrift ,Der Propeller®
wird ein ,,Grundplakat ,Es ist so einfach und man
denkt nicht dran!™ ausgehidngt, erginzt durch
Anschlige, Appelle der Abteilungsleiter, Werk-
funk-Kurzdurchsagen sowie durch eine Schlager-



schallplatte. Schenkt man seiner durchgefiihrten
Werbeerfolgskontrolle Glauben, so sei eine Stei-
gerung der eingereichten Verbesserungsvorschli-
ge um 260 Prozent erfolgt. Gleichwohl sacke das
Interesse an der Aktion schon im Sommer 1942
wieder deutlich ab, sodass sich der Werbefach-
mann Gedanken um nachhaltigere Beeinflus-
sungsmethoden macht. Er kommt zu dem
Schluss, dass diese Werbung noch ,zu allgemein®
gewesen sei und in einer folgenden Aktion durch
eine ,personliche® vertieft und in ihrer Wirkung
potenziert werden miisse. SchliefSlich gebe es ja
auch kein Arbeitsgebiet, wo sich nichts verbessern
lieBe (selbst in der Verwaltung), wobei der
Hauptanreiz zur Beteiligung stets das Lob durch
den Betriebsfiihrer darstelle. Als geeignete
Methode schwebt Noske eine Ausstellung vor, die
den Wert des Verbesserungswesen anschaulicher
prisentiert sowie ein ,Sonderleistungs-Buch® fiir
auflergewdhnlich engagierte Gefolgschaftsmit-
glieder (,Erwirb es Dir!“). Die Kosten dieser
Aktion, zu welcher er auch einen Werbeplan aus-
gearbeitet hat, veranschlagt er mit etwa 13.000
Reichsmark.

ieses Konzept liegt auch seiner im Septem-

ber 1942 verfertigten Priifungsarbeit zur
Erlangung des Lehrausweises der Nationalsoziali-
stischen Reichsfachschaft Deutscher Werbefach-
leute (NSRDW) unter dem Titel ,, Innerbetriebli-
cher Werbeplan zur Belebung des Verbesserungs-
Vorschlag-Wesens der Junkers Flugzeug- und
Motorenwerke AG“ zugrunde. Programmatisch
fithrt er darin aus: ,Nicht um eine Ware soll hier
geworben werden, sondern um eine Leistung: um
die Vermehrung brauchbarer Verbesserungsvor-
schlige aus der Gefolgschaft. Diese Leistung soll
nicht der Umworbene kaufen oder bezahlen, son-
dern der Werbende belohnt sie. Der Erfolg zeigt
sich nicht als steigender Umsatz, sondern im
Gegenteil im Anschwellen der Primien-Aus-
schiittung an die Verbesserer. Diese aber steigern
durch ihre Vorschlige die Leistung ihres Betrie-
bes.“ Er schlief3t mit dem wohlkalkulierten Hin-
weis: ,,Dies rechtfertigt jeden Werbe-Etat.“?

Schon einen Monat spiter, im Oktober 1942, ist
Noske in der Lage, seine Ideen werbe- und publi-
kumswirksam vorzufiihren. Die grofle ,Sonder-
leistungsschau® im Junkers-Sozialhaus dokumen-
tiert in Form einer groflen Ausstellung anhand

13 KWAF, Innerbetrieblicher Werbeplan zur Belebung des
Verbesserungs-Vorschlagwesens der Junkers Flugzeug- und
Motorenwerke AG, Stammuwerk Dessau. Priifungsarbeit zur
Erlangung des Lehrausweises der NSRDW;,
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von Schautafeln und Fotos den Weg eines Ver-
besserungsvorschlags bis zu seiner Ubernahme in
den Betriebsablauf, zeigt Statistiken und Muster-
stiicke oder stellt verdiente Gefolgschaftsmitglie-
der heraus. Biisten von Prof. Hugo Junkers, Adolf
Hitler und Hermann Géring flankieren eine Aus-
wahl jener Verbesserungen, die schon als Reichs-
patent anerkannt wurden. Die Ausstellung (,ein
Markstein in der Entwicklung des Junkers-Vor-
schlagwesens...“) stellt iiberdies den Auftake zu
einer Werbewoche vom 5. bis zum 9. Oktober
1942 unter dem Titel ,,Wir verbessern weiter!“
dar. Allein in diesen fiinf Tagen werden 312 wei-
tere Verbesserungsvorschlige eingereicht — fiir
Noske ein iiberwiltigender personlicher Erfolg.
Selbst die Betriebsfiihrung, so stellt er zufrieden
fest, habe nun erkannt, ,wie viel ein stark ent-
wickeltes Verbesserungs-Vorschlagwesen zur
kriegsnotwendigen Leistungssteigerung beizutra-
gen vermag”“. Selbstverstindlich hat sich die
Kampagne auch ,,gerechnet”. Noske beziffert die
Einsparungen fiir die Junkers-Werke mit insge-
samt 45.300 Reichsmark: ,Damit ist auch der
Werbe-Aufwand und der Einsatz besonderer
Krifte selbst im vierten Kriegsjahr zu verantwor-
ten, ja geradezu kriegsbedingte Notwendigkeit.“!*

Eine Ubersicht iiber die Gesamtentwicklung des
Verbesserungswesens zwischen Januar 1942 und
Dezember 1943 (sowie der drei grofen innerbe-
trieblichen Werbeaktionen) gibt Noske in zwei
Mappen, welche — durch Fotos, Tabellen und
Werbezettel erginzt — zugleich ein Lehr- und
Nachschlagewerk fiir die Werksbibliothek sein
sollen. Sie dokumentieren unter anderem Kam-
pagnen wie die Propagierung der ,zehn Gebote
des Energieeinsparens”, (Abb. 4) die Aktion

10 Gebate zum Energie-5

Redalge alle Anardnungen milt Sargfalt
Ludh knlrie Meschine: unndtig lwee loufin
Schalte jede Gberilanigs Lomps ous
Entdunlde, sobold es erloubf lst
Brahe rechareltp die Hebrang ab und
Jolk il Fensrer 2
Libre 5o keurz wie miiglice.
Halte Tliren und Tore gaschliassen
Spare Wasser - puch Wossar kostet Kohis
Gelzn mit Gas. Sawsrsboff und Aznrylan
Vermelde sndichim PraBiuft-Lelrmgen

ren

DRAUF AN!

azzem

Abb. 4: Von zehn Geboten das dritte:
Junkers-Energiesparaktion (Sommer 1942)
Quelle: KWAF

Maschinenschriftliches Manuskript, September 1942.

' Es mag nicht von ungefihr kommen, dass ausgerechnet
ein Globus als Hauptpreis ausgelobt war — damit
zumindest die Gewinner lernen konnten, wo Formosa lag.
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Liebe
_ Arbeitskameradin}

Oir michten e Interesse an den Leibes
abuimgen wecken, il divse fiir Sie gesund-
heitlich vor drofem Nutzen sind.

Dt verind der Wdrper elastisch und iiderstands-
Jobig, da werden die winngenchmen Fuswic
kunden von etnseitiger trbeit wnd dumpfer
Bitralufi ausgeglichen, da wird gespiclt und
geturnl, gersdert und geschioommen, dafi es
e Freude ist, mitzumachen, Bitle, suchen
Sie sich auf der wmstebenden Seite die Sportart
ans, die Thnen i besten Zpsagt,

Abb. 5: Frohe Stunden im Leibchen der
Arbeitsfront: Leibesertiichtigung fiir
weibliche Gefolgschaftsmitglieder (1942)
Quelle: KWAF

,Helft den Neuen®, die Belebung des Betriebs-
sports, insbesondere fiir Frauen, (Abb. 5) die
Organisation und Durchfithrung von Dienst-
jubilien, Aufrufe zur Materialeinsparung bzw.
-schonung wie die Aktion ,Bohrer sparen!“ (, Wer
den Bohrer nicht ehrt, ist seines Lohnes nicht
wert!“). (Abb. 6) Uberdies unternahm man den
Versuch, das Vorschlagswesen auf Fremdarbeiter
auszudehnen, allerdings nur auf diejenigen nie-
derlindischer und franzésischer Herkunft.
Bemerkenswert war der differenzierte Ton
gegeniiber Fremdarbeitern unterschiedlicher
Herkunftslinder. So charmant und einfiihlsam
sich die franzésische Version gab, in der es hief3,
einen Bohrer abzubrechen, sei wie den ,Ballon‘ zu
zerbrechen, womit ein Rotweinglas gemeint war.
Geradezu drakonisch erschien die russische Vari-
ante. Den sowjetischen Fremdarbeitern gegen-
tiber hielt man die rohe Drohung fiir angemesse-
ner: ,Brichst du den Bohrer, folgt die Strafe!
(Abb. 7)

s blieb nicht aus, dass Noskes Arbeit auch
hoheren Orts wahrgenommen wurde und
reichsweit Furore machte. Auf der , Reichsausstel-
lung Vorschlagswesen® in Berlin vom 5. bis zum

13. September 1943 fiel der Junkers-Stand so

- Wie de baor niat geert,

15 zijn Joon niet weerd !

Ceepno cnomars-
Hakaszauue noimarn

/  le foret casse, '43
!_“ cest le ballon renversé - 1

Abb. 6: ,,Bohrer sparen!” international:
auf deutsch, niederlandisch, franzésisch und
russisch.

Quelle: KWAF

Abb. 7: Fremdarbeiter, wo bleibt dein Verbesse-
rungsvorschlag? Werbezettel in franzosischer
Sprache (dito in niederlandisch; 1942/43)

Quelle: KWAF



grof$ wie niemals zuvor aus. Auch die Gau-Aus-
stellung in Magdeburg unter dem Motto: ,,Wer
tiichtig ist, verbessert auch!“ vom 9. bis 3I.
Dezember 1943 verriet einen deutlichen Einfluss
der Aktionen, die bei Junkers liefen. Selbst die
Medien zeigten jetzt Interesse. Fiir die Sendereihe
»Zeitgeschehen® wurde eine Folge unter dem
Titel gedreht: ,Eine Kameradin und zehn Jun-
kers-Minner sprechen im Grof3deutschen Rund-
funk iiber den Erfolg unseres Wettbewerbs ,einfa-
cher und schneller’.“ Sie wurde am 27. Oktober
1943 ausgestrahlt.

Dritte Phase: Innerbetriebliche
Werbung als Wettbewerb und
Gesellschaftsspiel

och damit ist der Ideenreichtum des Fach-

manns fiir innerbetriebliche Werbung noch
lange nicht erschopft. Noske sinnt auf neue
Aktionen, die sich mit der Propaganda ,von
oben“ aus dem Goebbelsschen Ministerium
zwanglos verzahnen. Zunehmend fasziniert ihn
der Gedanke, Propaganda spannender und effizi-
enter zu gestalten, sie mit Unterhaltungselemen-
ten zu kombinieren oder als Wettspiel aufzuzie-
hen, das auch iiber viele Wochen attraktiv und
wirkungsvoll bleibt. Im Frithjahr 1944 ersinnt er
die ,Junkers Bummelanten-Aktion®. (Abb. 8) Sie
ist reine Produktionspropaganda in Form eines
Giinsespiels, das zur Jagd auf faule und siumige
Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen blist. Wie
schon bei der Bohrer-Spar-Aktion gibt es auch
hier ein ,Auslinder-Erliuterungs-Blatt™: ,Hans
und Liese, die unverbesserlichen Bummelanten,
sind lingst erkannt! Nachsicht und giitiges Zure-
den sind nicht mehr am Platze. Deshalb wird
jetzt Jagd auf die beiden und auf jeden, der es
ihnen gleich tut, gemacht ...“" Damit zahlt Hans
Noske auf seine Weise all jenen ,Aujusts® zuriick,
was diese ihm vor Jahresfrist an Driickeberger-
tricks verraten haben. Oberflichlich durch lustige
Zeichnungen und launige Verse durchaus Sympa-
thie heischend, liegt der Sinn des Spiels in Wirk-
lichkeit darin, den Druck auf die Belegschaft
massiv zu erhéhen — gemifl der im totalen Krieg
angesagten Maximierung der Riistungsprodukti-
on. Uber vier Wochen (mithin 24 volle Arbeits-
tage) hin wird das Anwesenheits-, Spiel durchex-
erziert und jedem Gefolgschaftsmitglied die Lek-
tion erteilt, sich nur ja nicht wie die beiden
Feindbild-Figuren ,Schlaf-Hans“ und ,Bummel-
Liese“ zu verhalten. Als Kontrollinstrument

15 KWAF, Junkers Bummelanten-Aktion, Maschinen-

39

mé&z 2/2007

8
O Zug, ot Buis; ob Stranlfentatn,
Seklaf-Lipe st shets zu spdt daroe. .
et cier Havief das Frishick s £
rernt sie sich oglich il 107, 3
Docir, e st cnachy v Bl it sotont | &
en Arrsclel e ttgciens werechunt, £
3
B C\__} £ Kinarn ft dlos Tageerk argedmifive,
) H schort wird ¢s Bmmel-Homg zier Qricil,
2 Dreerrr et v, kiwre sicht 2u verscininfen
2z Bl s, Bummrlonton - Stomemioker
(‘= 2 Hier wrterrcit it St GeiAtich

et ronechet clobel = Wi apockitichr. -

Fighiske der Devise:

WIR fofzes wit MANS wi' LIESE 1 s

sein
\CHT 5 zv " 3
v !

AFieed

Abb. 8: Das Junkers-Bummelanten-Parchen:
Die ,launigen” Zeichnungen und Verse
sind typisch (1943)

Quelle: KWAF

ﬂm‘ qgents

Abb. 9: Bummelanten-Jagd als Ganse-Spiel:
Schlechteste Betriebs-Abteilung an den
Pranger (1943)

Quelle: KWAF
erhilt jede Betriebsgruppe eine ,, Tabelle zur Bum-
melanten-Jagd®, nach welcher die prozentuale
Fehlquote ermittelt werden kann. Deren wahr-
heitsgetreue Angaben haben die jeweiligen Leiter
der Arbeitsgruppen durch Unterschrift zu bestiti-
gen. Wenn von siebzig Mitarbeitern eines
Betriebsteils beispielsweise einer (= 1,4 Prozent)
unentschuldigt fehlt, kénnen immerhin noch
neun von mdglichen zehn gelben Papierstreifen
auf die entsprechenden Leerfelder geklebt wer-
den, bei fiinf fehlenden (= 7,1 Prozent) noch drei,
fehlen sieben Gefolgschaftsmitglieder (= zehn
Prozent), darf nichts mehr aufgeklebt werden.
Nach vier Wochen sind die Fehlzeiten aller Abtei-
lungen offenbar und am schwarzen Brett abzule-
sen. (Abb. 9) Sieger sind jene Betriebsgruppen,

schriftliche Dokumentation mit Fortoillustrationen.
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die eine méglichst durchgehende ,gelbe Strafle®
vorweisen kénnen. Der Pranger-Effekt ist erreicht
und es ist Noske seinerseits gelungen, den Druck
von oben geschicke in den Druck des Kollektivs
gegeniiber den siumigen oder faulen Mitgliedern
umzumiinzen. Und dabei sieht alles aus wie ein
harmloses, unterhaltsames Spiel.'®

Vierte Phase: Spielend das totale
Schweigen lernen - ,Wo liegt
Werk x?"

ie Idee, Propagandaaktionen nicht langwei-
lig-belehrend, sondern iiber viele Wochen
hin unterhaltsam, spannend und darum umso
wirkungsvoller als Wettbewerb oder Wettspiel zu

gestalten, lisst Noske nicht mehr los. Im Juni
1944 hat er sich ein neues Projekt mit dem Titel
»Wige Deine Worte! Wo entsteht das neue
Werk?“ ausgedacht. Es ist ein Reflex auf die sich
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Abb. 10: Plakatentwurf zur Aktion
~Wo liegt Werk x? — Wage Deine Worte!”
(Sommer 1944)
Quelle: KWAF

16 Im Gegensatz zu den Verbesserungskampagnen der Jahre
1942/43 fille die ,humorige” Verpackung der
Bummelanten-Aktion durch Verse und Graphiken auf:
Noske verfolgt hier deutlich auch eigene schreiberische
Ambitionen. Wie so viele seiner Kollegen ist auch er ein
passionierter Verseschreiber. Mitten im Zweiten Weltkrieg
hatten Verse und Reime durchaus Konjunktur.
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zuschends verschirfende allgemeine Kriegslage.
Lingst sind ja Bombenangriffe, insbesondere auf
einen Riistungsbetrieb wie Junkers, alltiglich
geworden, lingst sind viele Fabriken verlagert
und produzieren an geheim gehaltenen Orten
unter Tage weiter. Dieses Thema transformiert er
zu einem ,unterhaltsamen® Wettspiel fiir die
gesamte Gefolgschaft (,Der Gewinner erhilt eine
interessante Broschiire.“). (Abb. 10) Die Idee
dazu mag von jenem tollen Geriicht angeregt
worden sein, welches Noske innerhalb von zwei
Tagen von einem Dienstverpflichteten aus Borna
zu einem Verwundeten aus Formosa werden lief3.
Schliefllich geht es auch in diesem Spiel um
Geriichte, Geschwiitz, Gerede und deren unkal-
kulierbare Folgen als ,Landesverrat®. Im aus-
gehingten Erliuterungsplakat wird die fiktive
und doch so alltigliche Ausgangslage so darge-
stellt: ,Am 20. September 1944, vormittags zwi-
schen 9 und 10 Uhr, griff ein nordamerikanischer
Bomberverband planmiflig das Riistungswerk X
bei Vesperburg (Name geindert) an. Gebdude-
und Maschinenschiden waren die Folge, die
Belegschaft hatte 32 Tote und Schwerverletzte zu
beklagen. Woher hatte der Feind so genaue
Kenntnis {iber den Standort des erst seit kurzem
in Betrieb genommenen und ausgezeichnet
getarnten Werkes X2

Eingehende Ermittlungen der Geheimen Staats-
polizei hitten in diesem Fall volle Klarheit
erbracht:

,»1. Die Gefolgschaft des Werkes X hatte die unter
dem Kennwort ,Pst!* stehende Warnung nicht
geniigend befolgt und weiterhin leichtsinnig Lage
und Aufgabe ihres Werkes ausgeplaudert.

2. Namentlich sechs Gefolgschaftsmitglieder, und
zwar Oberingenieur P, Sekretirin H., Schlosser
M., Transportmeister T., Arbeiterin Anna D. und
der Lehrling Fritz L., haben — wenn auch wider
ihren Willen — scheinbar nichts sagende Aufe-
rungen iiber den Standort des Werkes X getan,
nach denen der feindliche Nachrichtendienst auf
die tatsichliche Lage des Werkes schlieflen konn-
te.

3. Als gerechte Strafe wurden fiinf der ,Verriter
wider Willen® zu 2 bis 6 Jahren Zuchthaus verur-
teilt. Der Lehrling Fritz L. kam bei dem Bom-

Vermeintlich lustige Reime (Nach dem Motto: ,Davon
geht doch die Welt nicht unter”) wurden als wohlfeiles
Mittel angeschen, den immer harscher werdenden
Befehlston (Z. B. in dem Gedicht ,Mehr Hoflichkeit“
oder in Kohlenklaureimen) auch gegeniiber der
Zivilbevolkerung zu kaschieren und damit woméglich ein
wenig die Stimmung zu heben.



benangriff ums Leben und wurde somit ein
unmittelbares Opfer seiner eigenen Schwatzhaf-
tigkeit.

Aufgabe der Preisfrage sei nun, die im einzelnen
belanglos scheinenden Auferungen der sechs
LJVerriter wider Willen“ herauszufinden. Dazu
wiirden im Spielzeitraum von sechs Wochen ins-
gesamt sechs verschiedene ,Ermittdungsbogen®
ausgeteilt, einmal das Protokoll eines Telefonge-
spriches, ein anderes Mal der Brief eines Lehr-
lings. Die sich mit deren Hilfe einstellenden Teil-
ergebnisse seien am Ende so zusammenzusetzen,
dass auf der zur Preisfrage gehorenden Landkarte
die Lage des Werkes X ermittelt werden kénne:
»Wer glaubt, das richtige Kartenquadrat gefun-
den zu haben, der schreibe Zahl und Buchstabe
des von ihm ermittelten Quadrates (...) auf eine
6 Pfennig-Postkarte (...) und sende diese bis spi-
testens 31. Oktober 1944 an den Sicherheitsbe-
auftragten seines Werkes. Jeder Einsender der
richtigen Losung erhilt eine reichhaltige Samm-
lung hochinteressanter Tatsachenberichte aus
dem Arbeitsgebet der Geheimen Staatspolizei.
Der Aufwand, den diese Aktion bedingte,
stellte freilich alles in den Schatten, was bei
Junkers im Bereich der innerbetrieblichen Wer-
bung jemals stattgefunden hatte. Allein die zur
Durchfiihrung des Spiels nétigen Elemente
bedingten einen Einsatz von Material, das in die-
ser spiten Kriegsphase kaum zu beschaffen war:
Neben einer wetterfesten Landkarte zum Aus-
spannen an den Hauprausgingen des Werkes
(165 mal 220 Zentimeter) waren vorgesehen: ein
grofles ,,Bild-Telegramm ,an Alle! zum Aushin-
gen in den Werkhallen (DIN A 1), ein Erldute-
rungsblatt ,Wo liegt Werk X?“ an besonders
dafiir freigemachten Schwarzen Brettern (DIN A
2), sechs verschiedene ,,Ermittlungsblitter (ent-
sprechend den sechs fiktiven Personen, die durch
unbedachte Auferungen Hinweis auf die Lage
des Werks gegeben haben) zur Verteilung an die
Belegschaft, ferner Handzettel mit Erliuterungen
zur innerbetrieblichen Aktion, Plakate, Aushang-
listen fiir die Namen der sich aktiv am Spiel betei-
ligenden Einsender. Zusitzlich hatte Noske, um
die Spannung wihrend des sechswéchigen Spiel-
verlaufs in der Gefolgschaft wachzuhalten, sechs
Propaganda-Kurzgeschichten verfasst (siche die

7 Trotz intensiver Recherchen sowohl im Stadtarchiv Dessau
als auch im dortigen Junkers-Museum konnte nicht mit
letzter Sicherheit eruiert werden, ob das Spiel letzten
Endes doch noch durchgefiihrt wurde. Vieles spricht
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nachfolgend abgedruckten Quellen: ,Captain
Bradfords letzte Tat!“ und ,,Das verriterische Y),
die in Form von Faltbroschiiren unter den Mita-
beitern kursieren sollten und als Krénung Dreh-
biicher zu sechs vorgeschenen Propaganda-Kurz-
filmen (siehe die Quelle: ,,Das verriterische Mit-
tagessen®).

Fiinfte Phase: Heim ins Reich? -
.Vesperburg” ist tiberall

lle Indizien deuten darauf hin, dass dieses

Spiel letztlich nicht mehr durchgefiihrt wer-
den konnte.” Mehrfach wurde sein geplanter
Start in den Junkers-Werken verschoben, vermut-
lich weil die Werbemittelzentrale der Arbeitsge-
meinschaft fiir innerbetriebliche Werbung in Ber-
lin-Lichterfelde im Spitherbst 1944 das benotig-
te Material nicht mehr liefern konnte. Was hat
Noske, der sich natiirlich dariiber im Klaren war,
dass sein Spiel, wenn dessen Losung einmal
publik geworden war, nicht wiederholbar war, in
dieser Lage getan? Solange es noch nicht gelaufen
war, war es noch aktuell und ,propagandistisch
wertvoll“, nicht nur fiir die Junkers-Werke, son-
dern auch andernorts im Reich.

Noske trat die Flucht nach oben an und machte
sich fiir den reichsweiten Einsatz seines Spiels
stark (,fiir alle verlagerten Betriebe besonders
empfehlenswert®). Um die einzelnen Betriebslei-
ter mit der Aktion vertraut zu machen, konzi-
pierte er ein Werbefaltblatt, dem auch gleich eine
,Einsatzanweisung® beilag: ,Die Sonderaktion
,Wo liegt Werk X?* beginnt fiir alle Betriebe ein-
heitlich am 31. Oktober 1944. Die Aktion
erstreckt sich sechs Wochen und macht unbe-
dingt erforderlich, dass sie von allen Betrieben
gleichartig und gleichzeitig durchgefiihrt wird.
Am besten beauftragen Sie (also der jeweilige
Betriebsfiihrer beziehungsweise Unternehmer)
mit der Gesamtdurchfiihrung ihren Werbeleiter,
ihren Arbeits-Einsatz-Ingenieur oder Thren
Sicherheitsbeauftragten.®

Natiirlich war eine so grof8 angelegte Propaganda-
Aktion nicht zum Nulltarif zu haben. Die Auf-
stellung der Kosten spricht eine deutliche Sprache
— auch im Hinblick auf das Selbstbewusstsein

allerdings dagegen. Auch die Junkers-Werkszeitung ,,Der
Propeller” gibt keinen Aufschluss, da diese im
Frithsommer 1944 ihr Erscheinen einstellte.
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eines Werbefachmannes auf einer formal nachge-
ordneten Ebene. Wer sonst hitte es gewagt, noch
im Oktober 1944 vom Speerschen Riistungsmi-
nisterium fiinfzig Tonnen Papier zur Realisierung
einer solchen Kampagne zu fordern? Neben
15.000 Landkarten sah Noskes Plan die Produk-
tion von 180.000 Stiick Drucksachen wie Aufru-
fen, Ermittlungsblittern, Uberklebern und
Losungsblittern zum Gesamtpreis von 676.500
Reichsmark vor. Allein 8.000 Mark davon waren
an Honoraren fiir den Autor der Geschichten
und die Graphiker eingeplant! Noske konnte sich
sicher sein, dass die Aktion den Beifall nicht nur
im Propagandaministerium selbst, sondern auch
im Reichssicherheitshauptamt und andernorts
fand; nirgendwo sonst musste ja das propagandi-
stische Ziel der Aktion, ,die bisherige Abneigung
der Gefolgschaft gegeniiber dem Sicherheits-
dienst und seinen Aufgaben in Vertrauen und
Zusammenarbeit umwandeln zu helfen® auf
fruchtbareren Boden fallen als hier. Mittel freilich
zu ihrer Realisierung gab es nicht mehr.

Einen letzten zaghaften Versuch, sein Spiel doch
noch umzusetzen, machte Noske unter Einbezie-
hung der NS-Presse. In eine Nummer der ,,Berli-
ner Illustrierten Zeitung® vom 21. Dezember
1944 klebte er probeweise die ,Wige deine
Worte“-Aktion ein, nunmehr unter dem Titel
LFunf verrieten Fiinftausend: Wo liegt Werk X2,
offenbar gedacht als eine Fortsetzungsserie nun
auch fiir den zivilen Bereich. Auch dieses Projekt
kam nie zustande.

Bilanz: Der Propagandist tiber-
lebt in seiner ,Vesperburg”

n der Endphase des Zweiten Weltkriegs bietet

Hans Robert Noskes ,innerbetriebliche Wer-
bung® unter der Schlagzeile ,Wige Deine
Worte! in den Junkers Flugzeugwerken ein eben-
so beeindruckendes wie bedriickendes Dokument
einer Haltung, die, von tiefstem Opportunismus
getragen, sich anschickte, die staatliche NS-Pro-
paganda auf betrieblicher Ebene schlichtweg zu
iiberholen. (Abb. 11) Den nichsten Arbeitskolle-
gen, ja den langjihrigen Freund, von nun an als
potenziellen Agenten wahrzunehmen, ihn also
immer mit Vorbehalt, ja mit abgrundtiefem Miss-
trauen zu begegnen — bei gleichzeitiger gnadenlo-
ser Ableistung von (Arbeits-)Disziplin — diese in
seinem Spiel realisierte Zielstellung diirfte das
Maximum an Perfidie des NS-Systems und
zugleich der Endpunkt einer Propaganda sein, die
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Abb. 11: Lange Agenten-Ohren liberall: Plakat
von Theo Matejko im Rahmen der Kampagne

~Feind hort mit!” (1939)

Quelle: Deutsches Plakatmuseum Essen: Das politische Plakat der
Welt (in Zusammenarbeit mit dem Bundesarchiv Koblenz) Ausstel-
lungskatalog zur Ausstellung vom 14. Juni bis 29. Juli 1973

jeden einzelnen Adressaten nur noch zu absolu-
tem Schweigen verdammen wollte. Fiir Noske
selbst hingegen blieb als zihlbares Ergebnis: er
hatte in ,Vesperburg® (Nomen est omen) iiber-

lebt.

Denn nur ein einziges Mal sollte es fiir ihn in den
Tagen des Zusammenbruchs noch einmal brenz-
lig werden, wie er in einem Brief vom Januar
1982 an Rudolf Schiffmann, den Initiator des
1980 gegriindeten Freundeskreises der Senioren
der Werbung, gestand: ,Der Hohepunkt meines
Lebens waren zweifellos sieben Tage im Mirz
1945. Da war ich eine Woche lang oben Major
und unten Gefreiter. Man hatte mich nimlich
zum Volkssturm eingezogen und mir eine zwei-
teilige Montur verpasst: Uniformjacke von einem
Major, ohne Achselstiicke natiirlich, und die
Hose von einem einfachen Moschkot. Das alles
hinter Stacheldraht in Lichterfelde, weil man uns
wohl nicht recht traute. Dafiir durfte ich nachts
mit einer ungeladenen Panzerfaust, also mit einer
Attrappe, gegen die Russen Wache schieben.
Dann stellte ein mich ausbilden sollender SS-
Mann fest, dass ich nicht einmal wusste, wo beim
Gewehr das Schloss (er meint: Verschluss!) ist —
und entlieff mich mit einer entsprechenden



Bemerkung. Das hat mir das Leben gerettet,
denn alle die andern ,armen Schweine‘ mit mir
wurden nie wieder geschen.“!®

bschlieflend erscheint bemerkenswert: Zu
inem Zeitpunke, als sich Werberat und
NSRDW mangels Masse lingst aufgelost hatten,
lief ein einzelner Werbefachmann als Propagan-

Dirk SCHINDELBECK
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dist zu einsamer Hochform auf, nicht zuletzt des-
wegen, weil er sich im Spitherbst 1944 selbstin-
dig gemacht hatte und seine Ideen nunmehr aus
freien Stiicken anbot!” ,Wige deine Worte® war
jedenfalls Hans Robert Noskes grofite werbefach-
liche Leistung gewesen: Nach dem Zweiten Welt-
krieg ist er nicht mehr als fithrender Kopf der
deutschen Werbeszene in Erscheinung getreten.

geb. 1952 in Unna/Westfalen (Deutschland), Dr. phil., Germanist, Philosoph und
Historiker, Dozent an der Padagogischen Hochschule Freiburg (Breisgau) am Institut fr
deutsche Sprache und Literatur; Chefredakteur von Forum Schulstiftung, der Zeitschrift
fur die katholischen freien Schulen der Erzdidézese Freiburg.

Kulturwissenschaftler, Wissenschaftspublizist, zahlreiche Veroéffentlichungen zur Wirt-
schafts- und Kommunikationsgeschichte, zuletzt: Am Anfang war die Litfassséule.
lllustrierte deutsche Reklamegeschichte 1850-1950. Darmstadt 2006 (gem. mit V. llgen);
Eine Bank wie keine andere. 140 Jahre Volksbank Freiburg (gem. mit H. Siebold).

Freiburg im Breisgau 2007.
Kontakt: Dirk.Schindelbeck@t-online.de

ANHANG

Das Propagandaspiel ,,Wo liegt
Werk x?"
Quellendokumentation

Nachfolgend dokumentiert medien & zeit drei Quel-
lendokumente aus der von Hans R. Noske fiir die Jun-
kers-Werke entwickelten mustergiiltigen Propagan-
daaktion. Die ersten beiden Texte stellen zwei von
sechs dramatischen Kurzgeschichten dar, die, von
Noske verfasst, im Rahmen der Kampagne ,Wige
Deine Worte® im Oktober 1944 an jedes zehnte
Gefolgschaftsmitglied — mit der Bitte um Weitergabe —
verteilt werden sollten, um die Spannung withrend des
sechs bis zehn Wochen dauernden Wettbewerbs auf-
recht zu erhalten.

Bei der dritten Quelle handelt es sich um einen von
sechs Drehbuchentwiirfen fiir Kurzfilme, die allerdings
im Spétjahr 1944 mangels Ressourcen nicht mehr rea-
lisiert werden konnten.

Zur Steigerung des Propaganda-Effekes bei seinem
Ratespiel ,Wige deine Worte!“ dachte sich Hans
Noske Filmsequenzen aus, die ,hellhérig machen (soll-
ten) fiir scheinbar harmlose Gespriche®. Zur Darstel-

lung sollten alltigliche Szenen aus einem Riistungs-
werk kommen. Der Clou jedes einzelnen Films bestand
darin, dass sich unter den Arbeitern des Betriebes ein
Agent in ,sechsmal wechselnder, unauffilliger Maske®
befand: ,Die Zuschauer werden aufgefordert, den
Agenten herauszufinden, der sich am Schluss des Kurz-
films stets auf {iberraschende Weise demaskiert — und
zum Erschrecken der Riistungsleute platzlich als Leiter
des Sicherheitsdienstes vor ihnen steht.”

Quelle: ,,Das verraterische Y”

Der Zeiger der elektrischen Ubr auf Bahnsteig 2 in L.
springt auf 17 Uhr 12. ,Einsteigen zum Eilzug nach
Wien, Tiiren schlieffen! Da stiirzt noch eine junge Dame
mit einem kleinen Handkoffer die Bahnsteigtreppe herauf:
» Vorsicht am Zuge!“ Schnell die Tiir auf und rein, fast im
Fahren schon: ,Gott sei Dank, das hiitte ich geschafft!
Erschipft sinkt Inge Neubert auf die Bank. ,Na, Friu-
leinchen, ging wohl nicht friiher? spricht sie ein dlterer
Herr an. ,Ach*, Inge ringt nach Atem, ,das hat so seine
Griinde*, und als sie sich ein wenig erholt hat, setzt sie

hinzu: ,, Wissen Sie, ich soll dienstlich nach Wien reisen,

aber eigentlich erst morgen frith und da dachte ich, es >>

KWAF, Brief Hans R. Noskes an Rudolf Schiffmann vom
12. Januar 1982.

1 Schon im Juli 1944 stellten zahlreiche dem Werberat
angeschlossene Organisationen, darunter der NSRDW;,
ihre Arbeit ein. Im September folgte das Aus fiir die

Werberatspublikation Wirtschafiswerbung. Der Joseph
Goebbels unterstellte Werberat der Deutschen Wirtschaft
selbst, tiber mehr als zwdlf Jahre hin allmichtiges
Kontrollorgan iiber alle werblichen T4tigkeiten im Reich,
16ste sich am 7. September 1944 auf.
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wiire doch nett, wenn ich schon heute Abend ankime. “ —
wHaben wobl dort einen Freund, Friuleinchen, wie?“ Der
alte Herr schmunzelt. Inge wird rot. ,,Das gerade nicht.
Aber man kann ja nie wissen. Damit verstummt die
Unterhaltung und Inge iiberdenkt begliickt, wie alles so
schnell gekommen war. Klingelte doch plotzlich bei ibr
auf dem Schreibtisch das Telefon und ibr Chef, Betriebs-
leiter Kiihl, teilte ibr mit, dass sie morgen friih in einem
sehr dringenden Aufirag nach Wien fahren miisse. Es
wiren da wichtige Zeichnungen bei einer Dienststelle
abzuliefern, was unbedingt durch eine vertrauenswiirdige
Person zu geschehen hitte. Und diese vertrauenswiirdige
Person war sie! GrofSartig, dieser Kiihl, dass er gerade auf
mich verfallen ist. Aber noch besser war die Idee von Mar-
got: gleich heute Abend noch zu fahren! Hoffentlich
klappt das mit dem Hotel ,, Donau in der Taborstrafe. ..

» Wien, Westbahnhof! Alles aussteigen! Erschreckt fubr
Inge hoch. Wie hatte sie nur schlafen und ibren Koffer mit
den wichtigen Schrifistiicken vergessen kinnen? Gott sei
Dank, da lag er noch iiber ibr im Gepiicknetz. Schnell
holte sie ihn herunter, machte sich rasch noch etwas
zurecht, stieg aus und ging der Sperre zu. Sie war ein
anzichendes kleines Persinchen, gut gewachsen, blond
und blauingig und schaute erwartungsvoll um sich. War
es da zu verwundern, dass sie von dem netten jungen
Mann angesprochen wurde, der hinter ihr durch die Sper-
re schritt? Bald stellte sich heraus, dass der junge Mann
leitender Ingenieur war in den S-Werken, Versuchsabtei-
lung, sich dienstlich in Wien aufhielt und erst am niich-
sten. Abend nach Prag zuriickfahren wollte. Nun hielt
auch Inge nicht mehr linger zuriick und erzihlte von
ihrer Mission. ,,Ach wissen Sie, mein Friulein, das ist alles
nur halb so schlimm! Was ich hier in meiner Aktentasche
habe, ist auch streng geheim, aber wer abnt das schon?
Sowas ist am besten bei der Gepiickaufbewahrung unter-
gebracht. ,Ja, aber...“
»Ach, kommen Sie nur, was soll denn passieren? Dann
haben wir doch die Hiinde frei und kinnen uns Wien
noch ein bisschen ansehen. Dauernd mit so einem Koffer
durch die Gegend ziehen, das ist doch nichis! Kennen Sie
iibrigens schon das neue Programm in der ,Femina? Inge

versuchte Inge einzuwenden.

strahlte vor Begeisterung. ,,Nein, aber ist es dazu nicht
schon zu spit? — ,Ach wo, ich habe ja schon zwei Kar-
ten! Ein Mitreisender, der heute Abend keine Zeit hat, bot
sie mir an. Das Programm soll diesen Monat besonders
gut sein. Na, geben Sie schon her! Damit nahm Herr
Mabhler ihr den Koffer sanft aus der Hand und iibergab
ihn zusammen mit seiner Tasche dem Beamten der
Gepiickaufbewahrung. ,,Hier, Ihr Aufbewahrungsschein.
Stecken Sie ibn gut weg, das Ding ist wertvolll“ sagte er zu
Inge: ,Nun aber los, damit wir nicht zuviel verpassen!”

Das Kabarett-Programm war wirklich wundervoll, die
Flasche Wein nicht minder. Die zweite schmeckte noch
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besser und einige Stunden spiter verliefen sie die ,Femi-
na'in wesentlich gehobenerer Stimmung. Als sie am Hotel
wDonau® anlangten, war aus der fliichtigen Reisebe-
kanntschaft inzwischen eine dicke Freundschaft gewor-
den. Kurt bat seine blonde Inge, wie er sie bereits scher-
zend nannte, um einen Augenblick Geduld, er wolle noch
schnell die Gepickstiicke abholen. ,,Denn, so meinte er,
wes ist doch ein bisschen gefibrlich, derartig wichtige
Dinge iiber Nacht auf dem Bahnhof zu lassen.” Inge
iiberliefS ihm widerstandslos ihren Hinterlassungsschein
und begab sich inzwischen auf ihr Zimmer, das die zuver-
lissige Margor ibr telefonisch bestellt hatte. Dort iiber-
priifie sie ihr Spiegelbild und lichelte sich vergniigt zu.
»Langsam kinnte Kurt kommen, “ dachte sie und blickte
auf die Ubr: ,, Was, schon halb zwdlf?“ Als er aber nach
einer Viertelstunde noch immer nicht da war, wurde sie
unruhig. ,Sollte er etwa. ..?* Sie wagte den Gedanken gar
nicht zu Ende zu verfolgen: ,Das wiire ja furchtbar, die
geheimen Zeichnungen!!“ In diesem Augenblick klopft es
an die Tiir und herein tritt Kurt mit Koffer und Akten-
tasche in der Hand. Er macht einen recht nervisen Ein-
druck. Auf die Frage, wo er denn solange geblieben sei,
entschuldigt er sich damit, dass am Gepiickschalter ein
fiirchterlicher Andrang gewesen wiire. Na Gott sei Dank,
der Koffer ist da, Kurt auch und alle Sorgen waren
umsonst.

Der Abschied am anderen Morgen nach dem Friihstiick
im Hotel war kurz, aber herzlich. Man wolle in Verbin-
dung bleiben und sich recht oft schreiben. Inge Neubert
erledigte ihren Aufirag so schnell wie maglich, verbrachte
den Nachmittag in einem Kino und fubr gegen sechs wie-
der nach L. zuriick.

Friulein Neubert, bitte nehmen Sie Platz! Ich habe Sie
wegen Ihrer gestrigen Reise nach Wien hierher gebeten.
Aufmerksam betrachtete sie der Chef des Sicherbeitsdien-
stes der H-Werke und erst als er ein erschrecktes Zucken in
Inges Gesicht sab, fubr er fort: ,Nicht wahr, Sie sind
gestern friih 8.02 Uhr hier abgefabren und abends gegen
9 wieder zuriickgekommen? Ganz so, wie es mit Ihrem
Chef, Herrn Kiihl, verabredet war?“

Inge schluckte und brachte nur ein undeutliches ., Ja“ her-
aus. ,Sie sind in Wien sofort zu der besagten Dienststelle
gegangen und haben die Zeichnungen abgeliefert? Inge
nickte. ,So, und wie erkliren Sie sich, — sein Ton ver-
schiirfte sich mit jedem Wort — dass diese Zeichnungen
vorher fotographiert worden sind? Das hat mir nimlich
gestern noch die Wiener Dienststelle per Fernschreiben
mitgeteilt. An der oberen Kante der einzelnen Zeichnun-
gen sind kleine Stiche festgestellt worden. Sie rithren von
einer Nadel her, mit der die Zeichnungen an die Wand
geheftet wurden, um sie besser fotografieren zu kinnen!”
Inges Augen weiteten sich. Mit einem wilden Aufschluch-
zen brach sie zusammen. ,,Nun, nun", sagte der Sicher-



heitschef, ,nehmen Sie sich zusammen und sagen Sie mir
endlich klipp und klar, was los war. Wir sind ja keine
Unmenschen!“ Sich fassend, dazwischen aber immer wie-
der aufheulend, beichtete Inge. Sie beschrieb Kurt Mahler
so gut sie konnte, aber die Augen der Liebe sehen anders
als die des Kriminalisten. Der Sicherbeitschef konnte aus
ihren Angaben nicht viel ersehen. ,, Wenn Sie ein Bild von
ihm hitten...“ — ,Aber ja, Inge schlug sich an die Stirn,
»kurz bevor wir uns trennten, gab er mir eins. Wo habe
ich es? Sie wiihlte aufgeregt in ihrer Handtasche und
brachte endlich ein kleines Passbild zum Vorschein.
Interessiert betrachtete es der Sicherheitschef von allen Sei-
ten. Plistzlich pfiff er leise durch die Zihne. ,,Da haben
wir’s ja! Konnen Sie Englisch?” Inge nickte und las: ,,5.
May 43 — ,Das Y verriit ibn, diese Aufnahme stammt
aus England! — Jetzt aber schnellll”

Und nun begann die grofSe Fabhndungsaktion, an deren
Ende es tatsiichlich gelang, des besagten Kurt Mablers, wie
er wirklich hiefS, habhaft zu werden, an der belgischen
Kiiste, gerade, als er mit einem Fischkutter iiber den
Kanal ansetzte. Er wurde dabei erschossen. Bei ihm fand
man unter anderem belastenden Material auch die Nega-

tive der Aufnahmen von den Geheimzeichnungen.

Inge erhielt einen scharfen Verweis, wurde strafversetzt
und musste eine empfindliche BetriebsbufSe ablegen. Wei-
tere Gelegenheiten zu interessanten Dienstreisen hatte sie

sich ein fiir allemal verscherzt.

WAGE DEINE WORTE!

Abb. 12: Captain Bradfords Spionageauftrag fliegt
auf: Faltblatt (,Lesen und weitergeben!”) im
Rahmen der Aktion ,,W&age Deine Worte!”
Quelle: KWAF

Quelle: ,Captain Bradfords letzte Tat!”
(Abb. 12)

»Damned!" fluchte Captain Bradford, als das Flakgeschoss
in unmittelbarer Nithe des Liberty-Bombers krepierte.
Einige Splitter durchschlugen die Kanzel und zogen sur-
rend an seinem Kopf vorbei. ,,Jiger von hinten! briillt
plotzlich eine Stimme durchs Kehlkopfmikrophon, und
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schon bohren sich die Geschosse in den Riesenleib des
Bombers. Jetzt, der zweite FeuerstofS. Da! Der Benzintank
brennt! Die Flammen greifen nach dem Fiihrersitz. ,,Aus-
steigen, boys!” ruft Bradford kurz nach hinten. Dann
schwingt er sich aus der steil nach unten schiefSenden
Maschine. Ein kurzer Ruck. Der Fallschirm dffnet sich.
Aus dem rasenden Fall wird ein sanfies Schweben. Tief
unten schligt der Bomber auf. Unziblige Scheinwerfer
tasten den Himmel ab. ,Sie suchen dich®, denkt er im
Stillen. Gliick gehabt, endlich Boden unter den Fiiften.
Bradford entledigt sich seines Fallschirms, fiiblt nach sei-
ner Brusttasche. Okay! Die Papiere waren gerettet. Seine
Augen versuchen die Dunkelbeit zu durchdringen und die
Obren lauschen angestrengt in die tiefschwarze Nacht.
Aber alles bleibt still. Nichts riihrt sich. Also raus aus der
Uniform! Der diinne Zivilanzug, den er darunter trigr,
hat seine Form fast verloren.

Fritz Heintze alias Bradford, Flugzeugschlosser und
Bordmechaniker, lange in Deutschland titig gewesen,
zieht frohgelaunt des Weges. Donnerwetter! Beinahe hiitte
es schief gehen kinnen. Haarscharf brauste der schwere
Wagen an ihm vorbei. Gleich darauf ein Radfabrer.
Nanu, er hiilt an? Was wollte der? Nur ein Streichholz fiir
die Zigarette. Es ist Paul Schippler, Bordwart in den
Flugzeugwerken E., der zur Schicht will. Man unterhiilt
sich tiber dies und jenes und vereinbart fiir den Abend ein
Wiedersehen im ,Goldenen Lamm*. Schlag acht Ubr
erscheint Paul und begriifSt den schon wartenden Fritz
mit einem kriftigen Handschlag. Die Unterbaltung ist
ungewohnlich lebhaft. Kein Wunder, beide sind vom glei-
chen Fach. Mit Feuereifer berichtet Paul von einer neuen
Flugzeugtype und ihren hervorragenden Flugeigenschaf-
ten. Fritz unterbricht ibn mit keiner Silbe, aber das, was
Fritz wissen wollte, sollte der nichsten Zusammenkunft
vorbebalten bleiben.

Fiinf Tage spéiter. Sonntagmorgen. Die Sonne durchbricht
den Wolkenvorhang und schickt ihre wirmenden Strahlen
auf die lichthungrige Industriestads. Fritz und Paul
schlendern durch die fast menschenleeren StrafSen. Fritz
weif das langsam hinpliitschernde Gespriich geschickt auf
die Industrieanlagen zu lenken und nach einer Stunde ist
er iiber alles informiert. Hier werden Kugellager gebaut,
dort Flugzeugzellen und dort Flugmotoren. Der Stadtplan
im Hauptbahnhof leistet gute Dienste. Gegen Mittag
erreichen die beiden einen Gasthof. Man setzt sich behag-
lich in den Stiihlen des weitriumigen Zimmers zurecht,
denn der lange Weg hat miide gemacht. Die Speisckarte
wird einer griindlichen Durchforstung unterzogen. Gern
wiirde sich Paul fiir Schweinebraten entscheiden, aber
100 Gramm Fleischmarken sind doch ein bisschen hap-
pig. Fritz dagegen hat sparsamer gewirtschafiet, so wenig-
stens behauptet er. Er kann sich den Braten leisten, sogar
noch mehr. Paul darf an den Geniissen teilhaben und
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seine Marken unangetastet lassen. Soviel Freundschaft
und Weitherzigkeit auf einem Haufen waren Paul noch
nicht begegnet. Wirklich, der neue Freund liisst sich nicht
lumpen und bezablen tut er die Zeche obendrein auch
noch. ,Den muss man sich eigentlich warm halten®,
denkt Paul im Stillen. Die zwei brechen auf. In der Tiir
trifft Paul auf Karl, den Bordmonteur des Einfliegers Sen-
ger. Zu dritt kehrt man zum Tisch zuriick. Bald ist ein
ziinfliger Drei-Minner-Skat im Gang. Fritz verliert das
erste Spiel, das zweite und das dritte. Der arme Junge
scheint unerhort Pech zu haben, lisst sich aber nicht aus
der Rube bringen, im Gegenteil, macht Witze iiber die
Leistungsfiihigkeit der neuen Flugzeugtype, der angeblich
schnellsten Maschine der Welt. Das gebt so lange, bis dem
Karl der Kragen platzt. Ein alter Bordmonteur kann so
etwas auf seiner Maschine nicht sitzen lassen. ., Beweise,
Beweise muss ich sehen®, schaltet sich Fritz wieder
ein. Gut, er soll sie haben. Morgen Vormittag wird
geflogen. Der Einflieger hatte gestern friih davon gespro-
chen.

Anderntags. Karl und Fritz treffen am Werkeingang
zusammen. , Will versuchen, Dich iiber die Besuchsan-
meldung durchzuschleusen®, fliistert Karl. Das Vibrieren
in seiner Stimme lisst deutlich die Evregung fiihlen. Dann
setzt er ein gleichgiiltiges Gesicht auf und heifst den ande-
ren, ihm zu folgen. ,Zur Besuchsanmeldung®, sagen die
beiden, als sie den Posten passieren. Durch eine hobe,
zweifliigelige Glastiir betreten Karl und Fritz den weiten
Raum der Anmeldung. Die Leute von der Abfertigung
haben alle Hinde voll zu tun, um den Strom der Kom-
menden und Gehenden ordnungsgemif§ zu registrieren.
Man reibt sich zwanglos ein und liisst sich geduldig wei-
terschieben. Jetzt ist Fritz an der Reibe. Klar und
bestimmt triigt er seinen Wunsch vor. ,Zu Einflieger Sen-
ger wollen Sie?” wiederholt der Angestellte und schiebt
ihm den gelben Anmeldeblock hin. Fritz Heintzes Hand
fliegt iiber das Papier. In wenigen Sekunden ist die Aus-
Siillung beendet. ., Hier ist der weifSe Anhinger, tragen Sie
ihn gut sichtbar!” fibrt der Angestellte fort und suchend
gleiten seine Augen durch den Raum. Fritz nickt fliichtig.
»Nehmen Sie einen Augenblick Platz, bis einer unserer
boys zuriickkommt!“ schaltet sich der Herr von der
Anmeldung wieder ein. ,Nicht nitig, hirt man Karl
sagen, der unauffillig neben Fritz getreten war. ,Mein
Name ist Breuer, Karl Breuer. Bordmonteur bei Einflieger
Senger. Ich bringe den Herrn schon hin. Karls Ausweis
tut ein iibriges. Der Angestellte nickte nur und
wandste sich im selben Moment dem ndichsten Besucher
zu.

Uber das Rollfeld jagt eisiger Wind. Der Himmel ist
bedeckt. Die beiden Freunde haben Miihe, voranzukom-
men. Die Hinde tief in die Taschen vergraben, stampfen
sie vorwirss. ,Eine tolle Waschkiiche®, sagt Fritz und
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macht eine Kopfbewegung nach oben. ,Hast recht,
brumme Karl. ., Kein rechtes Flugwetter heute. Mal sehen,
was der Chef von der Wetterberatung mitbringt. In einer
Stunde soll gestartet werden. Die Maschine wird schon
abgebremst sein. “ Fritz hat es plitzlich eilig, merkwiirdig
eilig. In weitausgreifenden Schritten strebt er der Maschi-
ne zu. Karl hat Miibe, ihm zu folgen. Fritz besteigt als
erster die Maschine. Karl ist ihm dicht auf den Fersen.
Hier der Steuerkniippel, da der Hohenmesser, dort ein
nenartiges Geriit. Karl gibt eingehende Erklirungen.
Beide hocken auf engstem Rauwm in der Kabine. Da,
plorzlich, ein Schlag. Karl taumelr. Blitzschnell, fast
instinktiv hat er die Situation erfasst. Eine Vierteldre-
hung. Er schaut in das wutverzerrte Antlitz seines Geg-
ners. Sekunden, die iiber Leben oder Tod entscheiden.
Karl weifS es. Ein unbarmberziges Ringen hebt an. Beide
kiimpfen wie die Liwen.

Angestrengt sucht Streifenfiibrer Holz mit seinem scharfen
Glas das Rollfeld ab. Dort, was ist das? Rangen da hinten
in der Versuchsmaschine nicht zwei Menschen? Er setzt
das Glas ab, reibt sich die Augen, schaut wieder durch.
Das kann unméglich ein Scherz sein! Also los! Das schwe-
re Beiwagenkrad braust ab! Stop! Absitzen! Die Gegner
haben sich gelist. Einer springt iiber Bord, um im néich-
sten Augenblick hinter dem Fahrgestell zu verschwinden.
Der andere bleibt leblos auf dem Kabinenboden liegen.
Schuss! Schuss! Holz nimmt mit seinen Leuten volle
Deckung. Verdammt, beinahe hiitte es ibn erwischt! Holz
gibt der Streife den Befehl, sich bis zum Leitwerk vorzu-
arbeiten. Schuss auf Schuss peitscht Holz entgegen, sobald
er sich auch nur eine Sekunde aus der Deckung hebt. Da,
Jetzt sind sie ran, die Kameraden. Fast zugleich blitzt das
Miindungsfeuer ibrer Pistolen auf. Der Fremde wirft die
Arme in die Luft und fillt vorniiber. Tot! Fritz Heintze
alias Bradford, Flugzeugschlosser und Bordmechaniker,
hat ausgespielt.

Zehn Tage spiter! Der Rundfunk meldet: ,GrofSerer
Feindverband im Anflug mit Kurs siidsiidost™. In der
Industriestadt E. heulen die Sirenen. Fliegeralarm! Der
Feindverband hiilt Kurs auf die Stadt. Hochste Alarmbe-
reitschaft! Nur noch wenige Minuten, und er muss das
Stadrgebiet erreicht haben. Jetzt — jetzt ist es soweit! Jeden
Augenblick miissen sich die Bombenschiichte iffnen!
Aber nichts geschieht!! Die Feindmaschinen drehen ab
und gehen auf Kurs nordnordwest. Die Gefahr ist

voriiber.

Was aber wiire geschehen, wenn es dem Streifenfiibrer
Holz nicht gelungen wiire, im letzten Augenblick das Vor-
haben Captain Bradfords, den Flug nach England anzu-

treten, zu vereiteln???!!

WAGE DEINE WORTE!



Quelle: ,Das versalzene Mittagessen”
(Ein Drehbuchentwurf)

Auf der Empore des groften Kameradschafts-Saales, in
dem die Gefolgschaft der Titan-AG ibhr Mittagessen ein-
nimmt, sitzen vorn am Rand mit guter Ubersicht iiber
den gangen Saal Direktor Meierschin und sein techni-
scher Leiter Dr.-Ing. Nagel. Beide sind beim Essen. Mei-
erschin wirft von Zeit zu Zeit einen Blick hinunter in
den Saal. ,Sehen Sie mal den Tisch dort links! Die
Kamera folgt seiner weisenden Hand.: ,Ist das nicht toll,
wie die sich unterhalten? — ,,Sicher wieder ein ziinftiger
Werk-Klatsch im Gange...“ — ,Das glaube ich kaum.
Sehen Sie doch mal, wie der eine dort am Kopf des Tisch-
es mit den Hiinden redet. Ich wette, der ist gerade dabei,
den anderen die neuesten Betriebsgeheimnisse klarsuma-
chen.

Die Kamera beobachtet den Tisch aus der Ferne. Man
versteht zwar nichts, was da gesprochen wird, aber aus
den Handbewegungen der scheinbar aufgeregt Debattie-
renden ist deutlich zu entnehmen, dass sie sich iiber tech-
nische Dinge streiten und der eine unter ihnen offensicht-
lich nicht einsehen will, was die anderen ihm eindringlich
vormachen.

»Das miisste unser Sicherheits-Chef, der Hallbach, sehen!
Der wiirde da richtig reinfunken — Schweinerei so was!!
~Sehen Sie nur, man wird schon aufmerksam. Ganze
Gruppen sammeln sich um den Tisch. Natiirlich kommen
da auch gleich die Herren Auslinder. Die miissen ja alles
ganzg genau wissen! —

SIch werde mal riibergehen, Herr Dircktor, und dem
Spuk ein Ende machen!” —

Dr. Nagel will sich erheben, aber Meierschin hilt ihn
zuriick: , Lassen Sie nur, Doktor, wie ich Hallbach kenne,
ist der schon lingst mitten drin!l* —

» Wo222? Ich kann ihn nirgends entdecken...  —

Jch sebe ibn auch nicht. Aber wissen Sie denn nicht, dass
der sich...“ —

»Nein! Was denn? Neugierig beugt sich Dr. Nagel vor.

»Passen Sie nur auf - - - sehen Sie?

Die Kamera fibrt niher an den Tisch heran, an dem
Monteur Schulze seinem Kameraden Fritz Werner erregt
zuruft: ,3.000 Umdrehungen, Du bist wohl bekloppt,
Fritzg! Mindestens sechse macht det Ding! Wat meinste,
wat meinste, wat det jiebt, wenn die Maschine demniichst
rauskommi?!“ — ,,6.000 Willem? Das wiire ja viermal so
viel wie bisher...??" —

LAu backe, wenn das der Tommy wiisste! Ein dritter
Zuhirer sagt das, grofSe Spannung klingt aus seiner Stim-
me. Bei diesen Worten wandert die Kamera um den Tisch
herum und blickt in die Gesichter der Zubirer. Die
Kiichenbilfe (Ostarbeiterin) riumt gerade die Schiisseln
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weg und sieht Schulze mit neugierigen, groffen Augen an,
ein paar Auslinder beugen sich interessiert vor.

»Gib mir mal Feuer!” Schulze hat eine Zigarette aus der
Brusttasche geholt und beugt sich zu einem anderen
Kameraden am Tisch hiniiber, der ihm bereitwillig seine
brennende Zigarette hinhilt. Dabei sagt Schulze iiber den
Tisch hin: ,,Ja, Kinder, wenn die erst mal in Serie geht,
dann ham wer’s bald jeschafft!!

Der Feuerspender sieht ibn scharf an:

» WeifSt du, was du dann geschafft hast?l“

Schulze blickr erstaunt auf’

»Dann bast du durch dein blides Quatschen wabrschein-
lich geschaffi, dass der Tommy uns das Werk iiber dem
Kopf zusammenschmeifSt, verstanden?!” —

»INa, halt mal de Luft an... Wer bist denn Duuu iiber-
haupt, hee?

Der andere nimmt die Miitze ab, wischt sich mit einem
Tisch den Schmutz und die Bartstoppeln aus dem Gesicht
und richtet sich langsam kerzengerade auf.

Erstaunen auf den Gesichtern der Umstehenden, das
schnell in jihes Erschrecken iibergeht, als einer plotzlich
sagt: ,, Teufel! Das ist doch der Hallbach, unser Sicherbeits-
Chefl*

Schulze: ,, Verflucht!“

Hallbach: ,Ja, verflucht, das sagen sie hinterher alle —
wenn'’s zu spét ist. Halter gefiilligst vorher die Schnauze! -
- - Wir sprechen uns noch, mein Lieber! —

Dabei wendet sich Hallbach zum Gehen. Hinter ihm
brandet die Erregung hoch. Witzworte prasseln auf Schul-
ze nieder. Wild redet und gestikuliert alles durcheinander.
Die Ausliinder verkriimeln sich.

Die Kamera fiibrt langsam zuriick, das Sprechgeriusch
wird schwicher und allmihlich ganz unverstindlich.
Meierschin und Dr. Nagel tauchen wieder auf’

»1oll, die Maske von dem Hallbach! Hitte ihn nie im
Leben erkannt!“ —

~Kann was, der Junge!“ Anerkennend sagt es Meierschin
und fihrt dann zum Publikum gewendet fort: ,, Und recht
hat er auch! Wird noch viel zu leichtsinnig mit den Werks-
Geheimnissen umgegangen, wo doch iiberall die Spiir-
hunde rumschniiffeln kénnen. Bin neugierig, wen er das
néichste Mal ertappt!

Schlussbild (Schrify): ., Fortsetzung ,Das Geburistagsge-
schenk folgt!

(Abspann): Langsam schiebt sich von unten rechts nach
oben links der Schattenmann iiber die Buchstaben, sie fast
verdeckend und dann wieder freigebend. Dann ver-
schwindet er ganz nach der oberen linken Ecke zu. In der
Mitte der Schattenbewegung macht es plotzlich gut ver-
nehmlich: PssssST!!!

Ausgewihlt und kommentiert von Dirk Schindelbeck.
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Rezensionen

VOLKER ILGEN / DIRK SCHINDELBECK: Am
Anfang war die LitfaBséule. Illustrierte
deutsche Reklamegeschichte. Darmstadt:
Primus Verlag 2006, 144 Seiten.

Hundert Jahre deutsche Reklamegeschichte auf
144 Seiten: Wie kann das zusammengehen? Wer
angesichts des Titels des Bandes, den Volker Ilgen
und Dirk Schindelbeck vorgelegt haben, einen
dicken Schméker erwartet, der wird jih ent-
tiuscht. Gilt dies doch umso mehr, wenn damit
der ereignisreiche Zeitraum von der Mitte des 19.
Jahrhunderts bis hin zu den fiinfziger Jahren des
20. Jahrhunderts beleuchtet werden soll. So
manch’ bése Zunge mag zudem bei erster
Betrachtung behaupten: zu wenig Text, zu viele
Bilder. Also doch wieder eine kuschelweiche Dar-
stellung der Geschichte der Reklame, aufgeziumt
an allseits bekannten Markenprodukten, die sich
tiber die Zeiten hinweg zum Kochen, Backen,
Waschen und Eincremen bewihrt haben?

Ilgen und Schindelbeck bieten auf den zweiten
Blick aber mehr, als man von einem populirwis-
senschaftlich aufbereiteten Band erwarten mag.
Sie geben aus unterschiedlichster Perspektive ei-
nen kohirenten Uberblick iiber grundlegende
Entwicklungen der Reklame. Somit behandeln
sie dieses Phinomen nicht allein aus der Sicht be-
kannter Markenartikelproduzenten, bedeutender
Reklamefachminner und Marken-, Techniker®
oder anhand der Entstehung diverser Werbemit-
tel. In anregender und abwechslungsreicher
Weise dokumentieren sie mit zahllosen Beispielen
unter anderem auch verschiedenste Entwicklun-
gen (und Verirrungen) auf dem Gebiet der Ge-
brauchsgraphik oder der Reklamepsychologie.
Vor allem aber steht ein Aspekt im Mittelpunkt
einer deutschen Reklamegeschichte wie jener
hier: die mentalen Befindlichkeiten der jeweiligen

Zeit.

Dariiber hinaus haben sich die Autoren offenbar
auch dazu entschieden, eine Geschichte der
Reklame mit deren eigenen ,Stilmitteln® zu
erzdhlen. Dies wird bereits anhand der originellen
Kapiteliiberschriften sichtbar, die zum Teil zeit-
gendssische Slogans wiedergeben und dabei
zugleich plakativ die thematische Ausrichtung des
jeweiligen Kapitels anzeigen. Augenfillig sind des
Weiteren 14 sogenannte ,Exkurse®, die nahezu
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wie Werbeblocke in die Sinneinheiten des Bandes
eingeschoben sind. Dabei werden beispielsweise
Geschichten zur Litfalsiule, den Liebig-
yFleiffkirtchen® oder der Entnazifizierung der
Salamander-Werbefigur ,Lurchi“ in kurzweili-
gen, zweiseitigen Ausfiihrungen erzihle. Vor
allem aber war es den Autoren offensichtlich ein
grofles — und berechtigtes — Anliegen, all diese
Erzihlungen mit umfassendem Bildmaterial (150
Abbildungen) zu erginzen. Dahinter stecke aller-
dings scheinbar mehr als nur eine Vorliebe fiir
ansprechende Illustrationen und die Moglichkeit
des Zugangs zu einem solch groffen Fundus an
Quellen. Vielmehr scheint dies aus der Uberzeu-
gung heraus zu geschehen, dass eine Geschichte
der Reklame, deren Charakter so wesentlich von
visuellen Elementen mitbestimmt wird, nur dann
addquat geschrieben werden kann, wenn diese
Ebene nicht ausgeblendet wird.

Trotz der zahlreich eingestreuten Geschichten
und Illustrationen sind Aufbau und Inhalt des
Buches allerdings nicht beliebig. Die Autoren
gliedern den Zeitraum entlang markanter histori-
scher Zisuren in fiinf grofle Abschnitte und zei-
gen dabei mafigebliche Entwicklungen auf. So
beschreibt das erste Kapitel die zunehmende Pro-
fessionalisierung in der Reklamebranche sowie
die Ausbildung der Idee des Markenartikels als
»Sicherheitsprodukt® in einem zunehmend un-
iibersichtlicher werdenden Markt (S. 29). Im
zweiten Kapitel, das den Zeitraum von 1900 bis
1918 erfasst, schildern Ilgen und Schindelbeck
einen Quantensprung in der graphischen Gestal-
tung des Plakates einerseits und die gravierenden
Auswirkungen des Ersten Weltkrieges anderer-
seits. Zwar hatte der Weltkrieg letztendlich zu
einer voriibergehenden Einstellung der Rekla-
metitigkeit gefithrt. Dennoch war es der Reklame
gerade durch den Krieg gelungen, sich zu profi-
lieren, indem sie sich in den Dienst nationaler
Propaganda zu stellen vermochte. Dabei sprach
sie nun nicht nur verstirke breitere ,Massen“ an,
sondern bezog auch vermehrt ,einfache” Biirger
und Soldaten (,Feldgraue®) als Testimonials mit
ein.

Die Reklame zur Zeit der Weimarer Republik
fiihrte den Paradigmenwechsel hin zur Ansprache
der , Vielen“ weiter fort, wie die Autoren im drit-
ten Kapitel ausfiithren. Dieser Schritt ging nicht



zuletzt mit einer ,,Okkupation des offentlichen
Raumes® (S. 101) durch die Reklame einher:
Technische Entwicklungen erméglichten einen
Aufschwung des Werbefilms, der Radio- und
nicht zuletzt der Lichtreklame, die Wahrneh-
mungsmuster nachhaltig verinderten. Zudem
wurde in der Zwischenkriegszeit ein Rationalisie-
rungsprozess in der Werbeorganisation und
-gestaltung sichtbar, der sich in das gesamte sozia-
le und wirtschaftliche Umfeld jener Zeit, geprigt
vom ,Zusammenbruch des alten Wertsystems®,
Versagensingsten und einem enormen Tempo der
Moderne einfiigte (S. 86).

Der Reklame im Nationalsozialismus widmet
sich dann der darauf folgende Abschnite: Hier
verweisen Ilgen und Schindelbeck erwartungs-
gemif$ auf die ideologische Ausrichtung persuasi-
ver Kommunikation, der geplanten Durchset-
zung einer ,,vollig neuen Begriffswelt im alltigli-
chen Sprachgebrauch (S. 111): Werbung und
Propaganda galten somit von nun an als system-
konform, wihrend Reklame als , Kennzeichnung
tiberwundener ,jiidisch-amerikanischer’ Verhilt-
nisse” dienen sollte (S. 113). ,,Als Prinzipienreiter
konnte man also das Weiterleben des Begriffs
,Werbung’ als eines der vielen Beispiele versium-
ter Entnazifizierung der Sprache geifleln®, bekun-
den die Autoren bereits in der Einleitung (S. 7).
Sie streichen zudem die bedeutende Rolle heraus,
die nun der Gemeinschaftsreklame zukam, da
sich diese als besonders geeignet fiir die politische
Instrumentalisierung erwies. Herausragende
Bedeutung wurde im Nationalsozialismus darii-
ber hinaus der Titigkeit der Werbefachminner
zugesprochen, was diesen eine bis dato nicht
gekannte, jedoch stets erhoffte Machtposition
einrdumte.

Zahlreiche Darstellungen zur Geschichte der
Reklame enden nun mit der Niederschlagung des
nationalsozialistischen Regimes oder setzen bei
der sich neu formierenden Werbetitigkeit nach
1945 an. llgens und Schindelbecks Geschichte
der Reklame erstreckt sich jedoch durchgehend
bis in die fiinfziger Jahre und verweist in einem
abschliefenden Kapitel auf die im Nationalsozia-
lismus gewachsenen Strukturen und Gestaltungs-
muster, die noch in der Zeit der Wirtschaftswun-
derjahre fortwirkten. Damit wenden sich die
Autoren gegen eine Vorstellung von der ,,Stunde
Null“ und dem Beginn einer neuen Epoche, einer
,neuen Zeit’ der Werbung nach dem 8. Mai 1945
und geben ein ambivalentes Bild von der Gesin-
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nung der Werbetreibenden (S. 133). Solange die
alte Funktionselite der Werbefachleute an den
Schalthebeln saff und die Sehnsucht nach friihe-
ren Machtpositionen am Wirken war, konnte die
deutsche Reklame zu groflen Teilen nicht an das
internationale Niveau anschlieflen; auch wenn
allgemein nach auflen hin eine Orientierung an
Organisationsstruktur und Werbestil der Sieger-
macht USA erfolgt war.

Insgesamt ist ,Am Anfang war die Litfalsdule”
ein schon gestalteter Band, der einen in sich
schliissigen Uberblick iiber grundlegende Ent-
wicklungen auf dem Gebiet der Reklame geben
kann. Der Verzicht auf Fufinoten ist allerdings
bedauerlich und wer sich weiter in die eine oder
andere Thematik vertiefen will, ist hier auf die
Suche im — wenn auch wohl sortierten — Litera-
turverzeichnis angewiesen. Trotz der unterhaltsa-
men Aufbereitung vermittelt dieses Buch auch
ernste Anliegen oder zumindest Anregungen: den
Verweis auf das Fortwirken von Mentalititen
tiber die in die Kopfe der Menschen eingeschrie-
benen Zisuren wie 1945 hinaus oder das implizi-
te Plidoyer einer stirkeren Beachtung visueller
Kommunikation — ganz im Sinne eines ,iconic
turn®.

Andrea Morawetz

Kunst und Propaganda im Streit der
Nationen 1930 — 1945. Im Auftrag des
Deutschen Historischen Museums Berlin
herausgegeben von HaNns-JOrRG CzecH und
NikoLa DoLL, Dresden: Sandstein Verlag
2007, 536 Seiten, Katalog zur gleichna-
migen Ausstellung.

Politische Propaganda lebt von der bildlichen
Kommunikation: Fotographien, Zeichnungen,
Karikaturen, aber auch Gemilde und Skulpturen
sind bekanntlich bevorzugte Medien dieser Gat-
tung persuasiver Kommunikation. Wandzeitun-
gen, Wandgemilde und Wochenschauen, Plakate
und Presseorgane, Spielfilme und Zigaretten-
bildchen — Propagandabilder eroberten in der
ersten Hilfte des 20. Jahrhunderts nicht nur die
klassischen Medien, sondern iiberdies die 6ffent-
lichen Riume. Dass sich ein Museum der
Geschichte der Propaganda annimmt, eines
Sujets, das so sehr vom Visuellen lebt, war lingst
tiberfillig. Fiir ein solches Bilderthema ist eine
Ausstellung das gegebene Medium. Und das

zugehdrige Buch muss so konzipiert sein, dass es
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die Bilder zur Geltung zu bringen vermag. Das
Deutsche Historische Museum Berlin (DHM)
hat sich dieser Aufgabe gestellt und sie mit Bra-
vour gemeistert. Der Anstof§ dazu kam freilich
von aufierhalb, aus den Vereinigten Staaten, vom
Wolfsonian Museum in Miami Beach, einer
bedeutenden Sammlung von Propagandaobjek-
ten amerikanischer und europiischer Provenienz.
Bereits 1994 trat diese Institution an mehrere
grofle Museen auf dem alten Kontinent mit dem
Vorschlag heran, die politische Tkonographie in
der ersten Hilfte des 20. Jahrhunderts verglei-
chend auszustellen. Lange Zeit blieb dieses
Ansinnen unbeachtet in den Schubladen liegen.
Aber es bedurfte noch einiger Jahre, bis die Mog-
lichkeiten des Propagandasujets erkannt wurden.
Offenbar eréffneten sich erst Jahre nach der Auf-
l6sung der beiden politischen Lager des Kalten
Krieges neue Zuginge zur dieser Thematik. Zwi-
schenzeitlich wurde die Vokabel ,Propaganda’
auch wieder in der politischen Publizistik ver-
wendet. Hinzu kam, dass das Deutsche Histori-
sche Museum im Sommer des Jahres 2000 mehr
als 700 zum Teil groffformatige Gemilde und
Skulpturen iibernahm — einen Fundus von Wer-
ken nationalsozialistischer Kunst, die von 1937
bis 1944 auf den ,,Groflen Deutschen Kunstaus-
stellungen®, mithin auf den Leistungsschauen des
,Dritten Reiches® in Miinchen, gezeigt worden
waren. Aus diesen und den Magazinen weiterer
renommierter Kooperationspartner gelang es den
beiden Kuratoren, Hans-Jérg Czech und Nikola
Hille, eine fulminante Schau von Propagandabil-
dern zu gestalten — mit einem iiberzeugenden
Konzept im internationalen Vergleich. Die Aus-
stellung in Berlin ist vor wenigen Tagen zu Ende
gegangen — der Begleitband zur Exposition im
Katalogformat aber bleibt.

Ausstellung wie Begleitband basieren auf einem
Vergleich der nationalen Tkonographien im fascis-
tischen Iralien, im nationalsozialistischen
Deutschland, in der stalinistischen Sowjetunion —
und in den Vereinigten Staaten des New Deal. Die
prisentierten Bildquellen entstammen in der
Regel den Jahren 1930 bis 1945; vor allem die
einfiihrenden Beitrige rekapitulieren jedoch zu
Recht auch die Bildkulturen des Ersten Weltkrie-
ges und der Zwischenkriegszeit. So sicht Martin
Warnke in den propagandistischen Auseinander-
setzungen nach 1918/1919 ,die invertierte Hass-
bereitschaft des Kriegsfeindes“. Zumindest fiir
die Weimarer Republik konstatiert er eine ,,Inver-
sion oder Implosion der Propagandaziele: Die
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agitatorischen Energien, die auf den #ufleren
Feind gerichtet waren, werden zur Disziplinie-
rung, Einschiichterung und ideologischen Mobi-
lisierung im Innern umgelenke.” Dass die USA
unter Franklin D. Roosevelt in einen Vergleich
einbezogen werden, der diesseits des Atlantiks
totalitire Systeme in ihrer Bilderproduktion
beobachtet, ist auf den ersten Blick sicher
erklirungsbediirftig. Keineswegs werden mit die-
sem komparativen Konzept die strukturellen
Unterschiede zwischen einer Demokratie und
drei Diktaturen verwischt oder gar geleugnet.
Gleichwohl trigt der transatlantische Vergleichs-
horizont jedoch der Tatsache Rechnung, dass wir
mit Wolfgang Schivelbusch eine ,entfernte Ver-
wandtschaft“ von Kampagnen und Formen der
Selbstdarstellung dieser Systeme feststellen kon-
nen. Allein mit dieser Wahrnehmung ist ein
erster grofler Schritt getan.

Die Ausstellung hat das Paradigma des Ver-
gleiches denn auch konsequent umgesetze. In
vier themenzentrierten Riumen wurden die
Exponate aus den vier Gesellschaften verglei-
chend gegeniiber gestellt: Nach einem einfiihren-
den Raum folgte die Synopse der Portrits der
Staatsfithrer, der Bilder von Menschen und
Gesellschaft, der Bilder von Arbeit und Aufbau
und schliefllich der Bilder zum Krieg. Der beein-
druckende Band zur Ausstellung geht etwas kon-
ventionellere Wege, indem er diese vier Bilds-
phiren linderspezifisch prisentiert — kommen-
tierc und erginzt durch Aufsitze. Das Buch zur
Ausstellung, das weit mehr ist als ein Katalog,
ermdglicht also einen raschen Lindervergleich
und integriert gleichwohl einen Vergleich der
genannten Sujets.

Auf dem Weg zu einer Transfergeschichte politischer
Propaganda: Mit der Ausstellung und mit dem
hier vorzustellenden Buch ist eine erste verglei-
chende Bilanz eréffnet. Die wissenschaftliche
Aufarbeitung der zahlreichen bislang unbekann-
ten Exponate und die Aufklirung der Kommuni-
kationen zwischen den dokumentierten propa-
gandistischen Kulturen kann jetzt beginnen. Lei-
der geben die zahlreichen Autoren des Bandes
nahezu keine Hinweise zu den Interdependenzen
und Interaktionen der hier stellvertretend vorge-
stellten Propagandakulturen.

* Wir stellen frappierende formale Ahnlichkeiten
in den medialen Selbstinszenierungen der vier
Linder fest — und wissen doch nichts iiber die



Gedichtnisbilder, iiber die inneren Bilder, die
von den Vielen mit diesen Botschaften verkniipft
waren. Es fehlt also eine Aneignungsgeschichte,
sozusagen eine Geschichte der inneren Transfers
dieser Propagandaproduktionen.

* Wir stellen iiberraschende Ahnlichkeiten in den
visuellen Argumentationen dieser vier Prota-
gonisten fest — und wissen noch nichts tiber die
Medien und die Bedingungen des Bildaustau-
sches in der Epoche des ,,neuen Dreifligjihrigen
Krieges“. Martin Warnke deutet mit Recht die
Umwidmungsprozesse von Bildern des Ersten
Weltkrieges an — doch wie genau miissen wir uns
die politischen Transfers bestimmter Bildmuster
vorstellen? Welchen Bedingungen unterlagen sie?
Wer ,lernte durch welche Kanile von wem?
Wie ist es denn zu erkliren, dass bestimmte
Bildprogramme sowohl hier wie dort in den
Dienst einer politischen Kommunikation gestellt
wurden?

Der Ausstellung dieser Bildmonumente und dem
monumentalen Bildband sind zwei Verdienste
gutzuschreiben: Sie haben dazu bei getragen, das
zeitgendssische Verstindnis von Propaganda zu
erweitern, indem sie strukeurelle Ahnlichkeiten
ebenso wie bestimmte Unterschiede propagandis-
tischer Formate und Formeln komparativ doku-
mentieren. Und sie haben durch diese erste pro-
vokative Bilanz implizit dazu aufgefordert, kiinf-
tig nicht im Vergleich zu verharren, sondern die
Formen propagandistischer Transfers zu untersu-
chen.

Rainer Gries

CHRISTOPH V. UNGERN-STERNBERG: Willy Haas
1891-1973. ,Ein grosser Regisseur der
Literatur”. Minchen: Edition text+kritik
2007, 327 Seiten.

Willy Haas war einer der interessantesten und
vielseitigsten Schriftsteller seiner Zeit. Geboren
1891 in Prag als Sohn des Advokaten Gustav
Haas, gab er von 1911/12 an zusammen mit
Norbert Eisler die ,Herder-Blitter der 1910
gegriindeten Herdervereinigung heraus, die 1962
in einer Faksimile-Ausgabe neu zuginglich ge-
macht wurden. Unter den Autoren waren Franz
Kafka, Franz Werfel, Max Brod oder Robert
Musil. Finanziert wurden die ,Herder-Blitter”
von der B'nai B'rith, war doch Gustav Haas eines
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ihrer fiihrenden Mitglieder und zeitweise Prisi-
dent der Loge ,Bohemia®“. Mit dem Ziel der
Griindung, in den Worten von Gustav Haas —
zitiert in Luisa Valentinis Studie iiber Willy Haas
von 1986 —, eine ,,Vorschule fiir unseren Orden®
zu bilden und ,intelligenten jiidischen Jiinglin-
gen einen Sammelpunkt zu schaffen, wo sie an
ihr Judentum erinnert werden®, war die Herder-
vereinigung jedoch gescheitert.

Nach dem Abbruch seines Jusstudiums ging Haas
als Lektor des Kurt Wolff Verlags 1913 nach
Leipzig; tiber seine konkrete Titigkeit als Lektor
konnte auch der Autor des hier rezensierten
Buches, Christoph v. Ungern-Sternberg, nicht
viel herausfinden. Vor allem in Erinnerung blieb
Haas aber als Herausgeber der beriihmten Zeit-
schrift ,Die literarische Welt“, die von 1925 bis
1933 im Rowohlt Verlag in Berlin erschien und
von der ebenfalls eine leicht zugingliche, 1963
publizierte Anthologie existiert. In Berlin arbeite-
te Haas auch als Filmkritiker; dies blieb ebenfalls
nicht vergessen, wurden doch seine Filmkritiken
1991 nachgedrucke. 1933/34 gab Haas in Prag
zusammen mit Otto Pick die Zeitschrift ,Die
Welt im Wort“ heraus; die Griinde fiir deren
Scheitern werden von Ungern-Sternberg genauer
untersucht. Auch als Herausgeber trug Haas
wesentliches zur Literaturgeschichte bei. Milena
Jesenskd {ibergab ihm 1929 ihre Korrespondenz
mit Franz Kafka. Sie iiberlebte die NS-Zeit nicht;
Haas bewahrte die Briefe im Exil und veréffent-
lichte sie 1952. 1960 gab er Alma Mahler-Werfels
Erinnerungen ,Mein Leben heraus, wobei er auf
ihren Wunsch hin ,die ganze Judenfrage® aus-
sparte.

Eine als Dissertation entstandene Studie iiber
einen so produktiven und vielschichtigen Autor,
die als ,,die bisher einzige umfassende Darstellung
von Leben und Werk® beworben wird, erweckt
grofle Erwartungen. Leider werden diese nur zu
einem kleinen Teil erfiille. Die anfangs von
Ungern-Sternberg gestellte Frage ,,Welche Rolle
spielte seine jiidische Abstammung ...2“ wird
kaum beantwortet. Nur beildufig erwihnt der
Autor Haas” Konversion zum Christentum 1938.
Uber deren Hintergriinde erfahren die Leser
nichts und auch auf Haas’ Auseinandersetzung
mit der christlichen Theologie in zahlreichen
Essays wird in der Studie nicht eingegangen. Aber
auch am jiidischen Schicksal blieb Haas weiterhin
interessiert. So berichtete er 1965 fiir die ,, Welt*
von seiner Israelreise; leider werden die Berichte
nur erwihnt und nicht zitiert. Haas fiihlte sich
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explizit, wie er 1926 schrieb, der 6sterreichischen
und nicht der judischen Kulturtradition ver-
pflichtet. Seine Bezichung zu Hugo von Hof-
mannsthal, mit dem er einen intensiven Brief-
wechsel pflegte, ist in diesem Zusammenhang zu
verstehen. Als Haas 1922 fiir das von Gustav
Krojanker herausgegebene Buch ,Die Juden in
der deutschen Literatur den Beitrag iiber Hof-
mannsthal schrieb, interpretierte er ihn ironi-
scherweise als jiidischen Dichter: ,Er schafft
Dichtung, wie das Judentum Religionen schuf:
gegen sich selbst, gegen seine Bestimmung, als
Siinde. Schon in diesem Punke ist er reprisentati-
ver Jude.“ Hofmannsthal reagierte mit ,Erstau-
nen; er reduzierte sein jiidisches Erbe auf den
»Tatbestand®: ,[...] ich hinge mit dem Judentum
zusammen durch die Person meines im Jahre
1759 geborenen viterlichen Urgrofivaters®. Trotz
des Einwandes blieb er mit Haas in Kontakt.
1939 fliichtete Haas nach Indien, wohin ihn sein
Freund, der Komponist Walter Kaufmann, auf
eine Stelle als Scriptwriter vermittelte. Das Kapi-
tel iiber Indien ist das Beste des Buches. Ungern-
Sternberg recherchierte auch in Indien und konn-
te viele bisher unbekannte Details iiber Haas’
Lebensumstinde und Titigkeiten im indischen
Exil eruieren. Ein weiteres Verdienst des Bandes
ist die Quellenkritik an Haas’ Autobiographie
von 1957.

Haas war drei Mal verheiratet; dennoch scheint
tiber seine personlichen Lebensumstinde wenig
bekannt zu sein. Sein Sohn Michael lebte 1986 in
Prag, aber trotz einiger Erwihnungen im Buch
erfahren die Leser nichts iiber seinen Lebensweg.
Deutlich wird, dass die Studie in enger Zusam-
menarbeit mit Haas’s Witwe Herta entstand.
Deren Antipathie gegeniiber dem Schriftsteller
Rolf Italiaander, der von 1929 bis 1933 bei Haas
als Bibliothekar und Sekretir angestellt war, tiber-
trug sich auf den Autor. Obwohl Haas mit Ita-
liaander zeitlebens in einem gutem Einverneh-
men stand, wie auch Ungern-Sternberg einriu-
men muss, diffamiert er ihn als Nazi, ohne
genauer zu recherchieren oder zu differenzieren
und vermittelt auch zu Italiaanders Beziehung zur
Freien Akademie der Kiinste einen vollig einseiti-
gen und irrefithrenden Eindruck. Allein ein Blick
in Manfred Braunecks ,,Autorenlexikon® (1991)
revidiert das Bild. Dort steht iiber Italiaander:
»Wihrend des Nationalsozialismus war er politi-
schen Repressionen ausgesetzt und lebte zeitweise
im Untergrund in Holland und Italien.“ 1947
kehrte Haas nach Europa zuriick und trat in den
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Dienst der Briten als Controller der ,,Welt* und
der ,Welt am Sonntag®. In den fiinfziger Jahren,
nachdem die ,Welt“ von Axel Springer tibernom-
men worden war, wurde er deren Redakteur und
vielgelesener Kolumnist. Nach seiner Ubersied-
lung nach Hamburg erhielt er von Axel Springer
auflerordentliche Privilegien und blieb daher dem
Verleger bis zu seinem Tod 1973 dankbar ver-
bunden.

Haas war ein widerspriichlicher, aber auch heute
noch interessanter und lesenswerter Autor. Es
bleibt zu hoffen, dass er noch einmal seinen Bio-
graphen finden wird.

Evelyn Adunka

MARTINA ROEPKE: Privat-Vorstellung. Heim-
kino in Deutschland vor 1945. (=Medien
und Theater Band 7). Zurich, New York:
Georg Olms Verlag Hildesheim 2006, 236
Seiten.

LFilm® meint nicht nur Blockbuster oder Fern-
sehproduktionen mit halbherzig ausgebildeten
Protagonisten — es gibt auch Filme, die nicht fiir
das groffe Publikum bestimmt sind. Filme, die
von Privatpersonen fiir Privatpersonen gedreht
wurden und die unterschiedlichsten Darstellun-
gen und Sichtweisen zu Tage bringen. Martina
Roepke nimmt sich in ihrer Dissertation, die im
Jahr 2006 im Georg Olms Verlag erschienen ist,
sowohl der Beschreibung dieser Produktionen als
solches, als auch der Darstellung dieser hinsicht-
lich eines Beitrages zur Mediengeschichtsschrei-
bung an. Die mediale Praxis, also der Kontext in
dem Privat-Filme gedreht wurden, ist zentraler
Aspeke der vorliegenden Arbeit und wird von der
Autorin als Heimkino beschrieben. Varietés und
Theatervorfiihrungen waren Vorbild fiir diese Art
der Unterhaltung, die zu Beginn vor allem die
neuen technischen Méglichkeiten nutzen wollte,
um einem kleinen, ausgesuchten Personenkreis
die Welt des Kinos in den eigenen vier Winden
zu prisentieren. Weiters gab das Heimkino die
Méglichkeit, selbst zum Akteur zu werden und
sein Publikum durch die Illusion zu bezaubern —
eine Illusion, die sich im Laufe der Jahre mit fort-
schreitendem Einsatz technischer Hilfsmittel
immer weiter entwickelte. Martina Roepke
untersucht nicht nur das Ergebnis der filmischen
Arbeit, sondern auch ihren Entstehungsprozess,
dass ,,Sich-Abarbeiten am Medium* (S. 9.) Zeit-
liches Hauptaugenmerk wird auf die dreifliger



Jahre gelegt, da zu dieser Zeit das private Filmen
bedingt durch neue Technikschiibe zu einer weit
verbreiteten Freizeitbeschiftigung der so genann-
ten Mittelklasse wurde. Die Autorin stellt hier
Fragen nach dem Umgang mit dem Medium im
Privaten und technischen Tricks und Tipps, die
diese Form des Vergniigens iiberhaupt erst
ermdglichten. Neben eingehender Archiv-Arbeit
zihlen Interviews mit Filmern und Gefilmten
sowie Recherche einschligiger zeitgendssischer
Literatur zur Grundlage der vorliegenden Arbeit.
Ein wichtiger Punke ist dennoch, dass in der Dis-
sertation nicht auf zufillig gefundene und zusam-
mengetragene Funde zuriickgegriffen wird, son-
dern Filme aus einem bereits bestehenden Archiv
fir die Forschungsarbeit herangezogen wurden.
Dieser Umstand muss explizit erwihnt werden,
da durch die Zusammenstellung der Filme fiir
einen bestimmten Zweck bereits eine Selektion
des Materials vorgenommen wurde, die der Auto-
rin selbststindiges Festsetzen der Auswahlkriteri-
en unméglich machte. 16mm-, 8mm- und auch
35mm-Filme, die Ende der siebziger Jahre in Vor-
bereitung einer Fernsehproduktion zum ,Dritten
Reich® beim Siiddeutschen Rundfunk (SDR),
dem heutigen Stidwestrundfunk (SWR), in Stutt-
gart nach einem landesweiten Aufruf zusammen-
getragen wurden, bilden die Grundlage dieser
Studie. Im Folgenden wird die Sichtung des
Materials durch Redakteure des SDR beschrie-
ben, die zu dem Schluss kamen, dass ,Amateur-
filmer gestern wie heute dieselben privaten The-
men bevorzugt haben: die heranwachsenden Kin-
der, das eigene Heim, Ferien in den Bergen oder
am Wasser, Auto.“ (S. 16) Es schien, als ob die
individuellen Freuden des Daseins der Hauptas-
pekt des Heimkinos waren. Man hatte sich Auf-
mirsche, Reden oder eine sonstige Hervorhebung
der Allgegenwart des NS-Staates erwartet — und
war enttiuscht worden. Das Filmmaterial zeigt
dennoch immer auch die Wahrnehmung des Fil-
menden: Wichtig war die Familie und das Scho-
ne — das Unangenechme wurde aus dem Heimki-
no, das der Unterhaltung und der Erinnerung
diente, ginzlich ausgeklammert. Dennoch attes-
tiert die Autorin dem Amateurfilmer eine vollig
unbeeinflusste Zeugenschaft, die das Heimkino
gerade deshalb zu einer adiquateren Quelle wer-
den lisst, als dies professionelle Produktionen
vermdgen. Besonders nach der Machtiibernahme
der Nationalsozialisten wurden die immer besser
organisierten und erfahrenen Privat-Filmer und
Heimkinos als Propagandainstrument wichtig
und schon bald nach der Machtergreifung wurde
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der Bund der Filmamateure in die Reichsfilm-
kammer eingegliedert. Dies und die neue Zen-
surregelung wurde offiziell von den Amateurfil-
mern sehr begriifit. Offentlich vorgefiihrte Filme
wurden bereits vor 1933 zensuriert, neu war aller-
dings die so genannte Polizeizensur, die die
Anwesenheit der Polizei bei Vorfiihrungen bedeu-
tete. Propaganda sollte aber auch in privaten
Kreisen Anwendung finden, was einige Amateur-
filmer begriifiten. Man war von vielen Seiten
bestrebt, den Amateurfilmbetrieb aufrecht zu
erhalten, da die produzierten Filme Identifikati-
onspotentiale bereitstellten und zum Nacheifern
anregten, was zahlreiche Bilder von Filmaus-
schnitten, die heimische Idylle darstellen, bezeu-
gen. Nachdem es immer mehr Amateurfilmer
gab, die aber teilweise die technischen Fortschrit-
te nicht fiir sich zu nutzen wussten, beschlossen
die fortgeschrittenen Filmer Normen zu formu-
lieren, um Hilfestellung zu leisten und gaben in
den dreiffiger Jahren Handbiicher fiir das Heim-
kino heraus. Wichtig war vor allem, medienspezi-
fische Gestaltungsmittel zum Finsatz kommen zu
lassen. Martina Roepke widmet sich hier sehr
ausfiihrlich den Inhalten dieser Handbiicher, die
in ihrer Art und Gestaltung vielen Filmamateu-
ren entgegenkamen, doch nicht immer umgesetzt
werden konnten. Die Selbstdarstellung im Heim-
kino entwickelte zwischen Situation und Ambiti-
on immer eine eigentiimliche Dynamik, die die
Autorin  im dritten Kapitel systematisch
beschreibt. Das Heimkino wird als Ensemblespiel
an Hand vieler darstellender Figuren beschrieben,
die die Praktiken der Selbstinszenierung aber kei-
neswegs in feststehende Kategorien einteilen lisst.
Selbstinszenierung im Heimkino ist immer
sprunghaft, gebrochen und niemals einheitlich.
Dies sind auch die Dinge, auf die Martina Roep-
ke im Folgenden bei der Analyse einiger Famili-
enfilme aus dem ,Dritten Reich® ihr Hauptau-
genmerk legt: Die Erzihlung zwischen den Bil-
dern, die Darsteller und ihre Selbstdarstellung
sind zentrale Punkte ihrer Forschung, nicht die
Bilder selbst. Dies wird vor allem in Bezug auf das
Heimkino zur Zeit des ,,Dritten Reiches® immer
wieder betont. Im Zentrum stehen nicht die
scheinbar ungestalteten Familienfilme, sondern
vielmehr jene Filme, in denen die ,,Spannung von
Regelwissen, Formwillen und ideologischen Deu-
tungsmustern sowie deren Aneignung und Ausle-
gung in der Praxis fassbar wird — Filme, in denen
sich die Eigendynamiken des Familienensembles
Raum schaffen.“ (S. 177) In diesem Sinne analy-
siert die Autorin drei Filme, die diesen Kriterien
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entsprechen und sich durch eine hochgradige Ins-
zenierung sowie professionelle Nachbearbeitung
auszeichnen. Alle diese Filme inszenieren die
Wirklichkeit fiir das Heimkino und bewirken
durch Licht, Effekte, Schauspiel und Nachbear-
beitung gemifl der populiren Handbiicher
bewusste Akzentuierung, die sich auf die schein-
bar nicht hinterfragten, stereotyp itibernomme-
nen Versatzstiicke der NS-Ideologie nicht umle-
gen lisst. Interessant dabei ist, dass diese Deu-
tungsmuster wihrend des Films aber oft in den
Hintergrund treten, wenn nicht sogar ginzlich
vergessen werden. Durch die genaue Analyse der
Filme wird deutlich, dass privates Filmen keines-
wegs nur dem Bewahren und Festhalten von
Wirklichkeit dient, sondern dass es iiber die All-
tagswirklichkeit hinausgeht. Im Heimkino wer-
den Vorstellungen vom Selbst, der Familie und
dem Privaten produziert und reflektiert. Martina
Roepke kommt zu dem Schluss, dass das Heim-
kino als Praxis kultureller Aneignung und Selbst-
darstellung nicht als Spiegel der Wirklichkeit des
,Dritten Reiches®, sondern schlicht als ein Teil
seiner Kultur zu verstehen ist. Die Autorin hat in
ihrer Dissertation glaubhaft dargestellt, dass
Heimkino in den dreiffiger Jahren eine Praxis des
Experimentierens und Sammelns war, die sich im
Endeffeke vor allem als eigendynamisch, kreativ
und zugleich doch konventionell zusammenfas-
sen lisst. Die Beschreibung der technischen Még-
lichkeiten, eingebettet in den historischen Hin-
tergrund und die kulturellen sowie die politi-
schen Gegebenheiten dieser Zeit, machen dieses
Buch zur informativen Lektiire fiir alle, die sich
fiir das Medium Film interessieren. Martina
Roepke ist die abschlieffende Filmanalyse durch-
aus gelungen — der Leser ist im wahrsten Sinne
des Wortes ,,im Bilde“. Fiir die eingangs erwihn-
ten Szenen fehlte aber manchmal die genauere
Beschreibung, was es schwierig machte, die
Schlussfolgerungen der Autorin nachzuvollzie-
hen. Dass es sich hierbei immer um ein Fazit der
Autorin handelte, machte die durchgingig und
etwas aufdringlich verwendete Ich-Form unmiss-
verstindlich klar. Mit etwaigen Verstindnispro-
blemen wird aber in dem sehr kompakten Resii-
mee aufgeriumt, es bleiben keine Fragen mehr
offen bis auf jene, wie Martina Roepke am Ende
mit einem Satz so plétzlich eine Briicke vom
Heimkino zur Homepage und zum — ihrer Mei-
nung nach — nur einen Katzensprung entfernten

Weblog schligt. ..

Martina Novotny
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GABRIELA CHRISTMANN: Robert E. Park.
(=Reihe Klassiker der Wissenssoziologie
herausgegeben von Bert Schnettler,
Band 5). Konstanz: UVK Verlag 2007, 136
Seiten.

JFrither war nicht alles besser, aber, um mit
Johann Nestroy zu reden, der Fortschritt ist oft
geringer, als man denkt.“ Deshalb: ,Die Klassiker
zu kennen, entdramatisiert und befruchtet die
Debatte der Gegenwart.“ Diese Bonmots, die
Horst Péttker in der Einleitung zu seiner Antho-
logie klassischer Texte der Sozialwissenschaft zu
Journalismus und Medien anbringt, kénnte auch
dem Band von Gabriela Christmann zu Person
und Werk von Robert Ezra Park vorangestellt
werden. Wie die Autorin einleitet, gilt Park in der
amerikanischen Soziologie seit der Publikation
seiner ,griinen Bibel®, einem anno 1921 gemein-
sam mit Ernest W. Burgess verfassten Ein-
filhrungswerk in die Soziologie, das seinen Beina-
men aus dem einprigsam-griinen Einband ablei-
tet, als grundlegender Theoretiker des Faches. In
der deutschsprachigen Soziologie erlebten die
Ansitze dieses der 1. Generation der ,,Chicago
School® der Soziologie angehérenden Wissen-
schafters erst in den 80er Jahren des 20. Jahrhun-
derts eine Entdeckung. In den Fokus der hiesigen
Kommunikationswissenschaft gelangte Park vor
allem durch jene eingangs zitierte, 2001 erschie-
nene Textsammlung des Dortmunder Kommuni-
kationshistorikers Horst Pottker. Wer nach dieser
Lektiire eine tiefere Auseinandersetzung mit Park
anzustreben gedachte, war in seiner Recherche-
kompetenz gefordert, denn ein kompaktes Ein-
fiihrungswerk zu diesem Soziologen lieff der
deutschsprachige Buchmarke bislang vermissen.
Eben jenes Desiderat versucht der Band von
Gabriela Christmann einzulsen und leistet dabei
tatsichlich gute Dienste.

Zunichst wird das Profil des Denkers entwickelt:
Die biographische Skizze dieses sich selbst als
sintellektuellen Vagabunden® titulierenden For-
schers zeigt einen Menschen, der mit einem aus-
geprigten Interesse an und einem wachen Senso-
rium fiir seine Umwelt ausgestattet ist. Nach dem
Philosophiestudium zieht es ihn in die Praxis,
zunichst arbeitet er als Journalist, typologisch
dem Flaneur zuzuordnen, der vor allem beobach-
tet, beschreibt und analysiert, anstatt zu verin-
dern. Stets nach Abwechslung strebend, setzt er
sechs Jahre spiter sein Studium fort, geht nach
Berlin, um dort bei Georg Simmel und Friedrich



Paulsen zu studieren und nach Approbation der
Doktorarbeit wieder das Metier zu wechseln.
Seine publizistischen Erfahrungen wie seine Neu-
gier an fremden Lebenswelten pridestinieren ihn
fiir die Offentlichkeitsarbeit der »,Congo Reform
Association®, einer Organisation, die gegen die
Ausbeutung der kongolesischen Kolonien
ankimpft. Im beruflichen Kontext lernt er Wil-
liam I. Thomas, damals Professor fiir Soziologie
an der University of Chicago kennen. Der pro-
funde Eindruck, den Park bei Thomas hinterlis-
st, veranlassen den Soziologen, Park 1913 einen
Lehrauftrag anzubieten, womit der entscheiden-
de, wenn auch spite Schritt in Richtung akade-
mischer Karriere gesetzt wird. Es folgt eine Phase
reger Forschungs- wie Publikationstitigkeit. Erst
1923, im Alter von fast 60 Jahren, erlangt er die
Position eines Full Professors.

In Kapitel zwei arbeitet die Autorin heraus, wel-
che Impulse Park in sein Denken aufnahm, wel-
che Lehren seine intellektuelle Entwicklung pri-
gen sollten, welches theoretische Riistzeug er auf-
griff. In den folgenden fiinf Abschnitten liefert
Christmann nicht nur eine Einfithrung in die
zentralen Komplexe, die den Sozialwissenschafter
beschiftigen sollten, sondern fiihrt auch aus, dass
hier keine beliebig punktuellen, zusammenhang-
losen Arbeiten entstanden sind, sondern dass
tiber Parks Werk ein grofes Forschungsinteresse
schwebt: ,,Park beschiftigt sich mit dem Neben-
und Miteinander von Wissensvorriten kultureller
Gruppen: mit Vorurteilen, die soziale Distanzen
bewahren, und mit kulturellen Assimilationen,
die soziale Distanzen iiberwinden (...).“ (S. 32)
Nicht zuletzt stellt Christmann auch Parks ausge-
prigtes Interesse an Kommunikation vor: Stets
betont er die Rolle der Kommunikation und
bringt Kommunikation in Beziehung zu Kultur,
setzt in seinen spiteren Arbeiten Kultur und
Kommunikation gleich (vgl. S. 59). Nicht chro-
nologisch geordnet, sondern thematisch gebiin-
delt, stellen sich diese fiinf Kapitel zur Werkein-
fiihrung dar: Die ,,griine Bibel®, in der das theo-
retische Instrumentarium der amerikanischen
Soziologie der 20er Jahre definiert wird. Parks
Dissertation ,Masse und Publikum®, in der er
sich mit dem Begriff Offentlichkeit auseinander-
setzt, ohne ihn zu diesem Zeitpunkt schon als sol-
chen zu bezeichnen. Schliefllich weist die Autorin
in seine Arbeiten zu Kommunikation und Kultur,
zu Humanékologie und Lebensformen in der
Stadt wie zu Kulturkonflikten, Immigranten,
Rassen und dem , marginal man“-Konzept ein.
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Im Einwanderungsland Amerika wurde bald
Parks Interesse fiir die kulturellen Herausforde-
rungen durch die Einwanderungsstrome gewecke.
Die Ansiedlung kulturell und sprachlich homo-
gener Gruppen in abgegrenzten riumlichen Zir-
keln innerhalb der Grofistidte lisst die Metropo-
len zu einem Mosaik der Welt werden. Im Rah-
men einer Studie zur Immigrantenpresse attes-
tiert er diesen Zeitschriften eine wesentliche
Funktion zur kulturellen Assimilation. Die
Ansiedlung in Immigrantenbezirken hilft nach
Park in der ersten Phase des neuen Lebens. Die
Ordnung des Heimatlandes bleibt aufrechterhal-
ten, gewohnte Codes, bekannte Traditionen und
kulturelle Praktiken erleichtern das Einleben im
neuen Land. Denn: ,Auf diese Weise wird die
Kultur transplantiert, die sich in der neuen Hei-
mat unter etwas anderen Bedingungen selbst
erncuert.” (S. 84) Vorausgesetzt, der Einwanderer
pflegt Kontakt mit der Aufnahmegesellschaft, ist
sozial eingebunden, lernt er diese nach und nach
kennen, schwicht die nationale Identitit des
Ursprungslandes ab und durchliuft so den ausge-
dehnten Weg der Assimilation.

Wesentlich fiir die Migrationsforschung stellt sich
Parks Konzept des ,marginal man® dar. In Anleh-
nung an Georg Simmels Ausfiihrungen zum
yFremden® befindet sich auch der ,marginal
man® in einem Vakuum zwischen zwei antagoni-
stischen Kulturen. Wihrend Simmels , Fremder®
allerdings die Aufnahme in die Groflgruppen kei-
neswegs ansteuert, wiinscht sich Parks Wanderer
an einer der Welten voll zu antizipieren. Diese
Akzeptanz wird ihm allerdings verweigert. Ein
Umstand, der das Individuum in eine Krise
stiirzt, die bekanntlich eine entscheidende Wen-
dung mit sich bringt. Nach der Uberwindung des
problematischen Hohepunktes wandelt sich der
ymarginal man“ schliefflich zu einem scharfen
Beobachter, der frei von riumlichen und sozialen
Zwingen, unabhiingig und rational agiert. Damit
wird er zum konzisen Analytiker, mutigen Vorrei-
ter und kithnen Initiator von Verinderungen.
Nach einem Abschnitt iiber das methodische Ver-
stindnis des vor allem qualitativ arbeitenden For-
schers, versucht Christmann resiimierend Parks
Wirken auf und Einfluss in der Genese des Fachs
zu bestimmen: Als hervorragender Lehrer leitete
er viele Studenten zu groflen Leistungen an, ent-
wickelte doch etwa Herbert Blumer Parks Gedan-
ken zum kollektiven Verhalten weiter, als scharfer
Beobachter seiner Umwelt lassen sich — nach
Christmann — aus seinen Texten noch heute
Anregungen fiir Forschungsfragen finden. Ein
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kompaktes Theorem wird mit Park nicht assozi-
iert. Eben darum, um die Richtigstellung dieses
falschen Bildes, miiht sich schliefllich dieses
Buch.

Im Sinne des Selbstverstindnisses dieser Publika-
tion als systematische Einfithrung in die Lehren
Parks erweist sich Christmanns Schrift als wert-
volles Nachschlagewerk: FEine Gesamtliste der
Primirliteratur, eine Ubersicht der wichtigsten
weiterfiihrenden Literatur zu Park inklusive kur-
zer Kommentierung der Werke hinsichtlich ihrer
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Perspektiven und Herangehensweisen, eine
Gesamtliste der Sekundrliteratur, ein Personen-
wie ein Sachindex und eine kurze Zeittafel
machen das schmale Bindchen zu einem kom-
pakten Lehrbehelf. In einer klaren, unkomplizier-
ten, schnorkellosen Sprache verfasst, liegt somit
ein Buch vor, das Studierenden wie Lehrenden
einen raschen FEinstieg in die Denkgebiude
Robert Ezra Parks erméglichen sollte.

Gaby Falbock
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