aus
politik
un

zZeit
oeschichte

B 48/72
25. November 1972

e

beilage
Zur
wochen

zeltung
das parlament

Heidrun Abromeit

Zur Identitit
von politischer und
wirtschaftlicher Werbung

Verbandswerbung in der
Bundesrepublik Deutschland

!




Heidrun Abromeit, geboren 1943 in
Zoppot, Studium der Politikwissenschaft in
Marburg und Berlin, 1971 Promotion zum Dr,
phil.; seitdem Assistentin am Institut fir So-
zialwissenschaften der Universitat Mannheim.
Verbffentlichungen: Das Politische in der Wer-
bung. Wahlwerbung und Wirtschaftswerbung
in der BRD, Opladen 1972.

|| i Herausgegeben von der Bundes-
zentrale fiir politische Bildung,
| 53 Bonn/Rhein, Berliner Freiheit 7.

Leitender Redakteur: Dr. Enno Bartels, Redak-
tionsmitglieder: Paul Lang, Dr. Gerd Renken,
Dipl.-Sozialwirt Klaus W. Wippermann.

Die Vertriebsabteilung der Wochenzeitung
DAS PARLAMENT, 2 Hamburg 36, Génse-
markt 21/23, Tel. 341251, nimmt entgegen:
Nadhforderungen der Beilage ,Aus Politik und
Zeitgeschichte";

Abonnementsbestellungen der Wochenzeitung
DAS PARLAMENT einschlieBlich Beilage zum
Preise von DM 9,— vierteljahrlich (einschlieB-
lich DM 0,47 Mehrwertsteuer) bei Postzustel-
lung;

Bestellungen von Sammelmappen fiir die Bei-
lage zum Preis von DM 5,50 zuziglich Ver-
packungskosten, Portekosten und Mehrwert-
steuer.

Die Verdffentlichungen in der Beilage ,Aus
Politik und Zeitgeschichte" stellen keine Mei-
nungsdulerung des Herausgebers dar; sie
dienen lediglich der Unterrichtung und Urteils-
bildung.




Werbung hat sich offensichtlich nicht nur auf
den wirtschaftlichen, sondern auch auf den
politischen Massenmarkten zum unentbehrli-
chen und umfassenden Kommunikationsmittel
entwickelt. Hier wie dort erhebt sie dabei den
Angpruch, Vermittlerin zwischen Anbietern
und Nachfragern zu sein, durch Lieferung
sachdienlicher Informationen dem Umworbe-
nen die sonst kaum noch iberschaubaren
Mirkte transparent zu machen und ihm bei
seiner Meinungs- und Willensbildung zu hel-
fen.

Dieser auch von den meisten Werbelehren
behauptete Nutzen der Werbung fiir den
Umworbenen steht und fdllt damit, inwieweit
die Werbung in praxi sachlich informiert, ob
ihre Hauptfunktion tatsdchlich darin besteht,
.in sachlicher Beweisfithrung die Vorteile der
eigenen Leistung hervorzuheben"?!). Zweifel
an derartigen Thesen scheinen angebracht,
denn der Zeitpunkt der Werbe-Explosion fallt
im dkonomischen Bereich zusammen mit dem
Aufkommen der Massenproduktion — die zur
Uberproduktion zu werden droht, wenn nicht
Mafinahmen der steten Nachfragestimulie-
rung ergriffen werden —, mit der Oligopolisie-
rung der Mirkte — die den Preiswettbewerb
zur Existenzgefahrdung fiir die einzelnen Oli-
gopolisten werden 1d8t und darum ,ungefdhr-
lichere” Wettbewerbsmethoden erforderlich
macht — und mit der Entwicklung kapitalin-
tensiver Grofunternehmen — die, um Kapital-
verluste durch unerwartet notig werdende
Produktionsumstellungen zu vermeiden, ein
Interesse daran haben, Nachfrageschwankun-
gen zu verhindern und also ,Nachiragepla-
nung” zu betreiben, Vor allem Nachfrage-
stimulierung und Nachfrageplanung dirften
kaum mit Mitteln bloBer sachlicher Unter-
richtung zu bewerkstelligen sein, sondern
eher den Einsatz moglichst effektiver Psy-
thotechniken erfordern: Nicht auf die Bei-
hilfe zur rationalen Entscheidungsfindung des
Umworbenen kommt es der zu diesen

!) Carl Hundhausen, Wesen und Formen der Wer-
bung, Essen 1954, S, 46.

t 3

Heidrun Abromeit

Zur Identitat

von politischer und wirtschaftlicher Werbung

Verbandswerbung in der Bundesrepublik Deutschland

Charakteristika heutiger Werbung

Zwecken eingesetzten Werbung an, sondern
auf deren wirksame Beeinflussung. Aber auch
die auf den oligopolistischen Mdrkten zu be-
obachtende Tendenz zur Verlagerung des Wett-
bewerbs auf das Gebiet der Werbung weist in
diese Richtung, zwingt doch die Wettbewerbs-
situation zum 6konomischsten Mitteleinsatz —
und das heiBt hier zur Kommunikation mit
dem leichter beeinfluBbaren UnterbewuBten
an Stelle rational argumentierender An-
sprache und sachlicher Information (die bei den
weitgehend aneinander angeglichenen Produk-
ten auf dem Konsumgiitersektor den Werben-
den ohnehin kaum niitzen kénnte) %),

Werbung ist darum nicht in erster Linie Infor-
mationsmittel, sondern Beeinflussungsmetho-
de, ,Fithrungsmittel" %), der Inbegriff indirek-
ter Steuerungsmethoden. Dies gilt nicht nur
fiir die Wirtschaftswerbung; auch im politi-
schen Bereich ist Werbung eher Ausdruck
.Sozialstrategischer Bemiihungen" der Anbie-
ter ) als Ausdruck der Riicksichtnahme auf
die Informationsbediirfnisse der Umworbe-
nen. Mit zunehmender Professionalisierung
auch der politischen Werbung geht diese
zudem wie die Wirtschaftswerbung nach dem
,okonomischen Prinzip" und damit nach dem
Prinzip der bequemsten Beeinflussungstechni-
ken vor; die aber bestehen allemal im
.circumventing of reason” %), in der Vermei-
dung rationaler Argumentation, ruft diese
doch ,samtliche kritischen Fahigkeiten eines
Menschen wach" ). Ein Vorgehen, das dem der
Wirtschaftswerbung gleichartig ist, bietet sich
schlieBlich um so mehr an, als man es wohl als
erwiesen betrachten kann, daB die Struktur
der Meinungsverteilung im sozialen Feld

) Vgl. dazu u. a. Giinter Friedrichs, Verkaufswer-
bung, Berlin 1958, S. 58,

3) Peter Bruickner, Die informierende Funktion der
Wirtschaftswerbung, Berlin 1967, S. 11.

4) Vgl. dazu Rolf Berth, Wahler- und Verbraucher-
beeinflussung, Suttgart 1963, S. 399.

5) Edgar H. Henderson, ,Toward a Definition of
Propaganda” in: The Journal of Social Psychology,
Bd. 18, 1943, 5. 79.

) Pierre Martineau, Kaufmotive, Diisseldorf 1959,
S. 209.
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bereichsindifferent ist, daB also die Reaktion
des Publikums auf einen Meinungsgegenstand
im Fall einer weltanschaulichen Idee oder
einer politischen Personlichkeit nicht prinzi-
piell anders verlauft als im Fall eines Marken-
artikels 7). Bei Wahlern und Verbrauchern

Politische Werbung

1. Parteienwerbung

JPolitische” Werbung ist zunichst die der
Akteure im politischen System — genauer: der
politischen Eliten. In parlamentarischen Syste-
men sind dies in allererster Linie die Partei-
fihrungen, die Werbung als Mittel in ihrem
Kampf um Macht und Machterhaltung einset-
zen; der Begriff der politischen Werbung wird
darum vielfach auf den der Wahlwerbung der
Parteien eingeengt.

Im Zeichen des in den meisten westlichen
Zwei- und ,Zweieinhalb"-Parteiensystemen zu
beobachtenden und z. B. von Downs f) unter-
suchten Zusammenriickens der Parteien zeigen
sich nun gerade bei der Wahlwerbung der Par-
teien die obigen Thesen bestéatigt. Zwar
scheint zur Vorbereitung der Wahlentschei-
dung, von der man annehmen sollte, daB sie
das Leben des einzelnen Wahlers intensiver zu
beriihren vermag als die Kaufentscheidung fir
ein bestimmtes Waschmittel, die Bereitstel-
lung entscheidungsrelevanter Informationen
besonders dringlich, doch widerspricht dies
den Interessen der politisch Werbenden: Da
die Parteien zum einen zwecks Slimmenmaxi-
mierung bestrebt sind, moglichst viele unter-
schiedliche Wahlergruppen gleichzeitig anzu-
sprechen, gehdren Vieldeutigkeit, Vagheit und
+Uberlappen” (im Hinblick auf Rechts-Links-
Positionen) in den programmatischen AuBe-
rungen zur rationalen Parteistrategie; da sie
zum anderen inhaltliche Festlegungen vor der
Wahl zu vermeiden trachten, um die Maglich-
keit zur Kontrolle ihrer Handlungen nach der
‘Wahl und damit das Risiko der Nicht-Wieder-
wahl zu vermindemn, werden sie ihre Aussa-
gen im Unverbindlichen, ,Allgemein-Mensch-
lichen* halten; wo schlieflich die Parteien

7) Vgl. Bernt Spiegel, Die Struktur der Meinungs-
verteilung im sozialen Feld, Bern/Stuttgart 1861,
S, 11,

5 Anthony Downs, Okonomische Theorie der De-
mokratie, Tithingen 1968.

¥) Dem widerspricht nicht, dabD der Parteienstreit
gleichwohl von groBer Schirfe geprdgt sein kann
— man denke etwa an die Polemiken der CDU/
CSU im Wahlkampf gegen die sozialliberale Koali-
tion, die sich bei aller Heftigkeit nicht eben durch
hohen Sachgehall auszeichneten,
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handelt es sich um dieselben Subjekte; dig =
Einstellungen und psychischen Gleichférmig-
keiten, auf die die Werbung zuriickgreift,
werden darum im Bereich der Politik und im’
Bereich der Wirtschaft in der Regel dig
gleichen sein,

sich so weil aneinander angleichen, daB sach-
liche Information tiber ihre politischen Vor-
stellungen kaum mehr zu ihrer Differenzie-
rung in den Augen des Wihlers beitragt, ver
bietet solche Information sich ohnehin von
selbst; an ihre Stelle tritt Marginaldifferenzie-
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len zu beobachten waren ). Ein Wahlkampf
ist fiir die, die ihn fithren, nicht mehr als eine
,Schlacht um die Konsumenten von Poli-
tik* ), mit der Konsequenz, daB die Wahl-
kampffilhrung von der politischen Willensbil-
dung und von den politischen Entscheidungen
seitens der Parteien weitgehend unabhdngig
wird 1*). An die Stelle politischer Inhalte in
der Art der Information und der sachlichen
Darstellung von Alternativen treten darum
Beeinflussungstechniken wie die Berufung auf

| allgemeinste menschliche Ziele (,Sicherheit”
vor allem), das Arbeiten mit dem Glanz der
Fiihrerpersonlichkeit (,Auf den Kanzler
kommt es an”) und das Herausstellen der eher
.privaten” Tugenden der zu wahlenden Kandi-
daten (sind sie doch ,Menschen wie du und
ich“), der Appell an das Statusbediirfnis der
Umworbenen (,Prominente sagen Ja zur
SPD"), an ihre latenten Unsicherheitsgefiihle
(,Was wird morgen?"”) und an ihr Bediirinis, in
der Anlehnung an eine starke Vaterfigur
sowohl das Gefiihl eigener Ohnmacht verdran-
gen als auch eigene Verantwortung fir die
politischen Geschehnisse abschieben zu kon-
nen. Auch die Auseinandersetzung mit dem
politischen Gegner vollzieht sich weniger auf
der Ebene der Information und Argumenta-
tion als auf der der Diffamierung, indem etwa
dem Gegner stdndiges Versagen oder nacktes
Machtstreben vorgeworfen oder sogar indem
er durch Weckung negativer Assoziationen im
Lager der eingeschworenen Feinde des Vater-
landes angesiedelt wird.

Solche Techniken sind kaum dazu geeignet,
dem Wahler zu rationaler politischer Willens-
bildung zu verhelfen, sondern dienen eher
dazu, zum Zweck abstrakter Herrschaftslegiti-
mierung Emotionen zu mobilisieren sowie die
Mentalitat des Unpolitischen, Vorurteile und
private” Ressentiments auszunutzen. Damit
stellt die Werbung der Parteien sich zwar als
weitgehend entpolitisiert dar, beweist aber
gleichwohl hohe politische Relevanz. Da
einem géngigen Werbegrundsatz zufolge Wer-
bung nur effektiv sein kann, wenn sie an vor-
gefundene Einstellungen und Wertstrukturen
ankniipft, wirkt sie schon formal wertkonser-
vierend und also Status quo-stabilisierend. Es
bleibt indessen nicht bei dem blof formalen

——

") Vgl, dazu die Analyse der Wahlwerbung in der
BRD bei Heidrun Abromeit, Das Politische in der
Werbung, Opladen 1972, Teil B.

) So Scheuch/Wildenmann, Der Wahlkampf 1961
im Riickblick, in; dieselben (Hrsg.), Zur Soziologie
der Wahl, K6In/Opladen 1965, S. 52.

") So als Postulat z. B. bei Jens Feddersen, Politik
muB verkauft werden, in: Die neue Gesellschaft,
8.Jg. 1958, S. 23 1.
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<konservativen" Effekt: Indem die Werbeaus-
sagen der Parteien nahezu durchgédngig den
Waihler in seiner politischen Unwissenheit
und der mit ihr verbundenen Unsicherheit
belassen und ihn in seiner Aversion gegen das
Politische, seiner Neigung zu stereolypem und
personalisiertem Denken, seinen Vorurleilen
und seinem Bediirfnis nach Anlehnung an den
machtigen, Ruhe und Ordnung garantieren-
den ,Vater" bestdrken, verstirken sie zu-
gleich Einsiellungen, die ein mit demokrati-
schen Normen zu vereinbarendes Verhallen
kaum erwarten lassen.

2. Politische Implikationen
der Wirtschaitswerbung

Der Begriff der politischen Werbung ist jedoch
nicht auf die Werbung der Parteien und
anderer Instanzen des Regierungssystems zu
beschrianken. Da deren politische Wirkungen
ohnehin weniger auf den politischen Informa-
tionsgehalten als auf der Beslarkung politisch
relevanter Einstellungen und Werthaltungen
beruhen, diirfte der Wirtschaftswerbung — die
ja auf dieselben vorgefundenen Einstellungen
zuriickgreift — der gleiche ,politische"
Charakter zugeschrieben werden  kon-
nen 3), 1

Zum Tell sind solche politischen Wirkungen
von den Werbenden durchaus beabsichtigt,
sehen sie ihre Aufgabe doch nicht allein in der
Steigerung wvon Verkaufszahlen, sondern
dartiber hinaus im Beitrag zur ,Verringerung
der Reibungen im wirtschaftlichen und gesell-
schaftlichen Bereich® '), zum spannungs- und
storungsfreien Funktionieren des Gesell-
schaftssystems als der Basis steten Verkaufs-
erfolgs. Entsprechend zielen die weitaus mei-
sten Werbeaussagen ab auf Status quo-Stabili-
sierung, indem sie gidngige Werle der Lei-
stungsgesellschaft (Erfolg, Auftiegsstreben,
Prestige, Sicherheitsstreben) oder traditionel-
le Rollen-Vorstellungen vermitteln und den
Umworbenen dadurch mit seiner Umwelt zu
versohnen suchen, daB sie einen durch nichts
zu erschiitternden Optimismus tiber die ,schine
neue Welt” (Audi NSU 1970) ausstrahlen, der
man mit einer ,Ja-Philosophie® (C & A 196%)
entgegenkommen miisse.

Ahnliche politische Intentionen dirften auch
der Entpolitisierungsstrategie  zahlreicher
Werbeaussagen zugrunde liegen, die sich
nicht nur darin &uBert, daB fiir die Ldsung

1) Vgl. dazu und zum Folgenden Heidrun Abromeit,
Das Politische in der Werbung, a. a. O,, Teil C.

1) Georg Bergler, Werbung und Gesellschaft, Essen
1965, S. 69.
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nahezu jedes neu auftretenden gesellschaft-
lich-politischen Problems — vom Leber-Plan
iiber die Umweltverschmutzung bis hin zur
Mitbestimmung — rasch bereits bestehende
Produkte angeboten werden, um moglichst
nicht den Eindruck entstehen zu lassen, daB
verandernde politische MaBnahmen notig
werden konnten. Sie driickt sich auch aus in
dem in den letzten Jahren zu beobachtenden
Versuch, das neuartige politische Engage-
ment der akademischen Jugend abzuqualifizie-
ren oder auf den Konsum abzulenken — ein
Versuch, der wohl als zumindest teilweise
gegliickt betrachtet werden mufl —, und
schlieBlich sogar in dem Bestreben, die poli-
tische Reflexion bei Parlamentswahlen herab-
zumindern: ,Wir wahlen P.U.C. ... mit den
neuesten Modellen. Nein, keine Denkmodelle,
reale und reelle Modelle modernsten
Zuschnitts” (Peek und Cloppenburg 1969).
Politische Beteiligung der Biirger scheint dem-
nach den politischen wie den wirtschaftlichen
Eliten nicht als systemerhaltender Wert zu
gelten, sondern eher die ,reibungslose” Macht-
ausiibung zu gefdhrden.

Doch nicht nur in solchen bewuBt ,politisch”
gemeinten Strategien zeigt sich die politische
Relevanz der Konsumgiiterwerbung. Politisch
wirkt sie gleichfalls mit der steten Konformi-
tdts- und Anpassungsforderung, mit dem Auf-
ruf zur Unterwerfung unter Autoritdten oder
zur Anlehnung an ,starke Partner”, mit dem
Versuch der Aufrichtung einer externalisier-
ten Wertordnung (mit den Werten Erfolg,
Besitz, Konsum) und einer suchtartigen
Abhéngigkeit des einzelnen von Dingen, mit
der Bestdrkung von Stereotypen und Vorur-
teilen sowie vor allem in letzter Zeit mit der
Verbreitung eines machtorientierten Maénn-
lichkeitsbildes (in dem der Mann sich in einer
Welt der Hérte durchzusetzen hat) und mit
dem Appell an untergriindige Aggressionsnei-
gungen etwa in der Sauberkeitswerbung (die
die latent wvorhandene Aggressionsbereit-
schaft auf den Schmutz — und damit auch auf
den ,Schmutzigen”, den von der Norm Abwei-
chenden — kanalisiert). Damit aber werden
Einstellungen angesprochen und bestatigt,
deren Demokratieferne offensichtlich ist. Die
politischen Effekte der Wirtschaftswerbung
gehen demnach wie die der Parteienwerbung
zumindest tendenziell iiber die bloB formale
Konservierung des Bestehenden hinaus.
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3. Verbandswerbung 1 I

Akteure sowohl im politischen wie im wirts
schaftlichen System sind die Verbdnde. Uber
ihre Werbung seien zundchst nur einige Hypo-
thesen aufgestellt:

Interessenverbdnde haben zuallererst zum
Ziel, die Interessen ihrer Mitglieder in der
Offentlichkeit zu vertreten, Gefolgschaft dafiir
zu gewinnen und sie durchzusetzen; fiir ihre zu
aktuellen Forderungen erfolgende Werbung
wire daher griBere Konkretheit zu erwarten
als beispielsweise fiir die Wahlwerbung der
Parteien, gleichzeitig aber auch der Versuch,
die eigenen Interessen als mit dem ,Gemein-
wohl” iibereinstimmend hinzustellen, was
nicht immer ohne Verschleierungstaktiken zu
erreichen sein wird. In Verbindung damit
werden Verbdnde bestrebt sein, die eigene
Existenz mit dem Verweis auf ihre Bedeutung
fiir die Gesamtgesellschaft zu rechtfertigen,
sich also besondere systemerhaltende Funk-
tionen zuzuschreiben, und zugleich den jewei-
ligen Gegner abzuwerten und seine Forderun-
gen als bedrohlich darzustellen, was der Diffa-
mierungstaktik der Parteienwerbung entspre-
chen diirfte. Des weiteren miissen die Verbdn-
de mit ihrer Werbung auch tatsdchliche tuﬁ
potentielle Mitglieder ansprechen und deren
Interessen zu einheitlichen Zielen integrieren
oder iiberhaupt erst ,wecken” *%); beides legt
bei den heutigen Grofverbdnden mit relativ
differenzierter Mitgliedschaft sowohl eine
Werbe-Strategie der Vagheit als auch das
Arbeiten mit psychologischen Steuerungstech-
niken nahe. SchlieBflich kommt den Verban-
den die Aufgabe zu, das Image ihrer Mitglie-
der in der Offentlichkeit zu verbessern, was
besonders fiir die Unternehmerverbdnde ein-
zelner Wirtschaftszweige zutrifft, die in einer
Art Gemeinschaftswerbung und mittels
.Public Relations* mit dem Image der Mitglie-
der nebenher auch den Geschaftserfolg der
Gesamtbranche aufzubessern trachten; diese
Art von Werbung wird der Wirtschaftswer-
bung am weitesten — nicht nur methodisch,
sondern auch inhaltlich — angenéahert sein.

15) Vgl. zu letzterem vor allem Karl Otto Honﬂﬁﬂh

Die Ideologien von Interessenverbénden,
1963, S. 13 1f.




Im Folgenden sollen nun Werbeaussagen %)
bundesrepublikanischer Verbdnde aus den
letzten Jahren einer Inhaltsanalyse unterzo-
en werden. Fiir diese Analyse wurden aus-
schlieBlich Verbédnde ausgewdhlt, die im

Zwischenbereich zwischen Politik und Wirt-

schaft angesiedelt sind — also veornehmlich
wirtschaftliche und berufssténdische Organi-
sationen sowle Gewerkschaften.

1. Public Relations

Ein grofier Teil der ,Uffentlichkeitsarbeit” der
Verbinde zielt ab auf Image-Pilege, um so in
der Offentlichkeit ein giinstiges Klima fir die
Wahrnehmung der jeweiligen Verbandsinter-
essen zu schaffen: noch bevor es an die Durch-
setzung konkreter Ziele geht, soll in der
UOffentlichkeit die Uberzeugung wverankert
sgin, daB der Verband nichis als das Weohl
aller im Auge hat, seine irgendwann zu erhe-
benden Forderungen darum legitim sind und
ihre Erfiillung im Interesse aller unabdingbar
ist. Herbeifithrung einer ,Ubereinstimmung

der privaten und dffentlichen Interessen” ')

heifit dies in der Sprache der Public Relations,
oder besser noch ,die Kunst des .., Nachwei-
ses der Interessenidentitdt” '¥), geht es doch
den Public Relations erkldrtermafien nicht um
die Anpassung des Handelns des jeweilig
Werbenden an die Interessen und Bedirfnisse
der Offentlichkeit, sondern darum, der OUffent-
lichkeit das je vertretene Partialinteresse als
Allgemeininteresse schmackhaft zu machen,
Da Werbung grundsitzlich bezweckt, das Han-
deln und Denken der Umworbenen den Inter-
essen der Werbenden anzupassen und nieht
umgekehrt, 1duft die ,Herstellung von Interes-
senidentitdt" als Aufgabe der Public Relations
auf die einseitige Interpretation ,gemein-
samer” Interessen oder auf die euphemisti-
sche Kaschierung eigentlicher Absichten
hinaus.

") Herangezogen wurden nahezu ausschlieBlich In-
serale — aus pragmalischen Griinden, da Inserale
am leichtesten zuganglich sind. Die Verl. ist sich der
darin implizierten Beschrinkung des Untersu-
chungsfeldes hewufit (z, B, entgeht damit ein Teil
der auf Formung der Mitgliederinteressen ge-
miinzten Werheaussagen der Analyse).

) Edward L. Bernays, Biographie einer Idee, Die
Hohe Schule der PR, Diisseldorf/Wien 1067, S. 12;
s. auch Albert Qedk], Handbuch der Public Rela-
tions, Miinchen 1964, S. 36(,; Carl Hundhausen,
‘s"‘&“““ um offentliches Vertrauen, Essen 1951,
% Herbert Gross, Moderne Meinungspflege, Diis-
selderf 1951, 8. 12.
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Verbandswerbung

Diese Werbemethode scheint indessen nicht
flir jeden Werbezweck geeignet zu sein;
zumindest dirften grundlegende gesellschaft-
liche Veranderungen nur schwer auf solchem
Weg zu propagieren sein, ebenso die Inter-
essen bisher zu kurz gekommener Gruppen,
die in der Regel eben darum zu kurz kommen,
weil ihre Forderungen der breiten Offentlich-
keit noch nicht legitim und also nicht als
Bestandleil des Allgemeinwohls erscheinen.
«Legitim“ sind zuallererst die Interessen der
Gruppen, die den gesellschaftlichen Status quo
wesentlich bestimmen; deshalb heifit es denn
auch fiber die Public Relations: ,die Pflege der
offentlichen Meinung ist grundsatzlich konser-
vativ und kann nur von Gruppen betrieben
werden, die sich mit der bestehenden Ord-
nung identifizieren" '), Folglich wird diese

‘Werbestrategie sich in erster Linie in der

Werbung wven Unternehmerverbinden oder
anderen Gruppen mit hohem gesellschaft-
lichem Status finden.

a) Der ,Nutzen fiir alle®

So stehen in der Offentlichkeitsarbeit gerade
der Unternehmerverbénde in der Regel keine
konkreten Forderungen noch gar die eigeni-
lichen Geschiftsinteressen im Vordergrund,
sondern der Dienst am Ganzen, die ,Pllichten
eines Unlernehmers gegeniiber der Uffentlich-
keit" (ASU 1866), der von den Unternehmen
erreichte ,Fortschritt, der uns allen zugute
kommt" (Arbeilskreis zur Forderung der Aktie
e. V. 1972) %), Thre Investilionen ,sind die
Basis fiir Wirtschaftswachstum und die dauer-
hafte Sicherung der Arbeitsplitze" (ebenda),
weswegen jedem einzelnen dringend daran
gelegen sein muB, daB die Unternehmen hohe
Gewinne abwerfen. Die Frage darf nicht lau-
ten: ,Sind die Gewinne zu hoch — sondern:
Sind die Gewinne hoch genug? ... Hoch
genug, um den sozialen Fortschritt und
weiteren Wohlstand zu sichern?”, denn ,Ohne
Gewinne kein guter Lohn, kein mehr an Frei-
zeit, kein wachsender Wohlstand. Ohne
Gewinn keine modernen Fabriken, ... kein
technischer Forischritt, keine hochwertigen
Produkte, keine sicheren Arbeilsplitze”
(BDI/BDA 1865). DaB die Gewinne, um alle
diese Funktionen erfiillen zu kdénnen, in der
Tat betrdchtliche Hohen erreichen miissen,

1) Herbert Gross, Moderne Meinungspflege,
amD., 8,21
M Zusammenschluf ven  Aktliengesellschaften,

Banken und Sparkassen zur Forderung des Aktien-
sparens; ASU = Arbeilsgemeinschaft selbstindiger
Unternehmer.
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beweist schlagend die weitere Mitteilung, dafB
die Schaffung eines einzigen Arbeitsplatzes
.manchmal Hunderttausende" kostet (eben-
da).

Die Unternehmen stellen sich auf diese Weise
dar als Institute, denen nichts so sehr am Her-
zen liegt wie das Wohlergehen der Allgemein-
heit und die die gréBten Miihen und Kosten
auf sich nehmen, um den Menschen zu Arbeit
und Giitern zu verhelfen. Lastig genug darum,
von Gewinnen iiberhaupt noch reden zu
miissen, ist es dem Unternehmer doch viel
wichtiger, ,sich iiber seine Funktion in Staat
und Gesellschaft Gedanken zu machen, sich
seiner Verantwortung gegeniiber der Gemein-
schaft. . . bewuBt zu werden" (ASU 1965). Zwar
gibt es Fille, in denen es heiBt, ,wirtschaft-
liches Denken und die mit der unternehmeri-
schen Tatigkeit verbundene Verpflichtung
gegeniiber der Allgemeinheit sorgfdltig abzu-
wdgen" (dass., 1966), doch diirfte iiber das
Ergebnis dieses Abwégens kein Zweifel beste-
hen.

Mit besonderer Deutlichkeit kommt die Strate-
gie der ,Herstellung von Interessenidentitat”
in den letzten Jahren in der aufwendigen
Werbekampagne des Bundesverbandes deut-
scher Banken zum Ausdruck, in der sich die
Banken in erster Linie als Motor der Wirt-
schaft, Garant der Stabilitdit und Hiiter des
Wohls aller kennzeichnen ( — und sich in
zweiter Linie von dem Vorwurf, zu viel Macht
zu besitzen, reinzuwaschen suchen). Die Ban-
ken erfiillen ,lebenswichtige Funktionen”,
denn sie ,finanzieren die notwendigen Investi-
tionen, den technischen Fortschritt und damit
die Welt von morgen”, in der ,vieles von dem,
was heute noch utopisch erscheint”, realisiert
sein wird (1968); ohne Banken gdbe es keine
neuen Arbeitsplitze, keine neuen Strafien,
keine Umweltschutz-Investitionen, denn ,Die
Zukunft braucht Kredit" (1971). Solche Aus-
sagen tragen insofern einen Kern von Wahr-
heit in sich, als tatsdchlich das Verhalten vor
allem der Grofbanken das Wirtschaftsge-
schehen maBgeblich bestimmt, doch suchen
sie gleichzeitig die Gkonomische Bedeutung
der Banken zur moralischen Uberlegenheit zu
iiberhéhen und die ihrem Handeln zugrunde
liegenden Interessen zu verschleiern: ,Weil
die Banken was vom Geld verstehen, drangen
sie auf Stabilitdt* und ,reden nicht nur von
Stabilitdt. Sie zahlen auch ihren Preis dafur”,
fiihlen sie sich doch ,als Treuhédnder ihrer
Sparer und eines grofien Teils des Volksver-
mogens” zum Handeln verpflichtet (1971). DaB
indessen die Bereitschaft, durch Kredite die
Zukunft” zu finanzieren, und iiberdies das vor
allem in der Eigenwerbung einzelner Banken
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zutage tretende Besireben, auch den "klaiﬁg’ﬁ!l‘
Mann" zur Kreditaufnahme und damit zu ver-
mehrten Kaufen zu bewegen, das Verspre-
chen, fiir Stabilitat zu sorgen, durchaus beein-
trachtigen kann, soll der umworbenen Uffent-
lichkeit trotz aller ,Verantwortung" ihr
gegeniiber dabei méglichst nicht bewuft
werden.

Ahnlicher Widerspruch zwischen dem eifrigen
Bekenntnis zum allseits erstrebten Ziel und
der Vagheit und sogar Unwahrhaftigkeit in
den AuBerungen zu seiner Realisierung zeigt
sich da, wo'die Werbung den Beitrag der Ver-
bandsmitglieder zur Losung konkret anstehen-
der Probleme — wie z. B. dem der Vermdgens-
bildung — herausstreicht: ,Vermégensbildung
fiir alle — das ist eine der wichtigsten politi-
schen Aufgaben in den 70er Jahren. Die Ban-
ken tun einiges dafiir: durch fundierte Bera-
tung, durch maBgeschneiderte Anlageprogram-
me, durch intensive Information. Vermogens-
bildung ist ihr Metier” (1970). Wiirden diese
MaBnahmen ausreichen, widre die Frage der
Vermogensbildung in Arbeitnehmerhand wohl
kaum zum politischen Problem geworden; daf
an weitergehende MaBnahmen seitens der
Banken jedoch nicht gedacht ist, zeigt sich an
dem warnenden Zusatz: ,Allerdings, auf Kom-
mando ist noch keiner reich geworden” (eben-
da). Neue Initiativen auf diesem Gebiet miis-
sen sogar als iiberfliissig erscheinen, wenn es
heiBt: ,Uber Vermogensbildung kann man
reden und reden. Oder einfach was tun. Mit
einer Chemieaktie gehtort Ihnen ein Stiick vom
Vermdogen eines Chemiekonzerns, ... Wes
halb schreiben und schreiben und reden und
reden die Leute da, um unbedingt ganz etwas
Neues zu erfinden' ...? Wo's doch Aktien
schon gibt!" (Arbeitskreis zur Forderung der
Aktie e. V. 1970).

Die Welt soll demnach als grundsatzlich heil
— und zwar heil auf Grund des Wirkens des
jeweils werbenden Verbandes —, die Dis
kussion von Problemen als béswillige Falsdi-
information gelten. So ist denn fiir das Wohl-
ergehen der Nation ausreichend gesorgl
solange z. B. die ,Deutsche Steinkohle" ihre
eigene Zukunft gesichert sieht, denn ,Stim-
men im Revier die Kohlen, dann stimmen sié
auch im Bundesgebiet; ,Solange das
[Férder-] Rad lduft, hédlt es unsere Wirl
schaft in Schwung. Es bewegt uns alle!” (1967).
Entsprechend kann man, da die Landwirl
schaft ,allen dient”, folgern: ,Intakte Land-
wirtschaft — gesunde Volkswirtschaft!"
(1971), wird doch die Wirtschaft nur solange
florieren, wie die Landwirtschaft ,unsere Ver-
sorgung sichert” (1965). Zur Verstdrkung
dieses Eindrucks und zu dem Zweck, verges:
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sen zu machen, daB die Landwirtschaft mit
ihrer anachronistisch kleinbetrieblichen Struk-
tur fiir die bundesrepublikanische Gesell-
schaft ein noch immer nicht geléstes Problem
darstellt, verweist die ,Deutsche Agrarwirt-
schaft" in ihrer Werbung zudem seit Jahren
unabldssig auf ihre hervorragenden Leistun-
gen in puncto Modernisierung, Ertragssteige-
rung und Qualitdtsverbesserung und liefert auf
diese Weise immerhin ein im Vergleich zum
Gros der Verbandswerbung erhebliches Maf
an — wenn auch einseitiger — Information.

Auch die Gewerkschaften suchen sich durch die
Jnteressen des Ganzen — der Allgemeinheit”
(Deutsche Postgewerkschaft 1967) zu rechtfer-
tigen; auch sie ,sichern den Fortschritt”
(DGB 1970) und stehen z. B. ,auf der Seite der
Verbraucher”, wenn sie Reformen zur Verhin-
derung von ,Preistreiberei® fordern (DGB
1971). Im Unterschied zu den bisher erwdhn-
ten Verbdnden geht es ihnen jedoch tatsach-
lich eher um Allgemein- als um Partialinter-
essen; immerhin vertreten die Gewerkschaf-
ten mit den Interessen der Arbeitnehmer —
zumindest dem Anspruch nach — legitimer-
weise zugleich die Interessen der ,Mehr-
heit”. Das Allgemeinwohl, das sie fiir sich
reklamieren, ist darum auch weniger durch die
Vorrangigkeit der ,gesunden Wirtschaft" —
eine Formel, hinter der sich in aller Regel par-
lielle Geschiftsinteressen verbergen — als
durch das Motto ,Mensch im Mittelpunkt”
charakterisiert, denn ,Alles Streben nach Lei-
stung und Fortschritt ist ohne Sinn, wenn der
Mensch dabei vergessen wird. Die Gewerk-
schaften kampfen flir den elementaren
Anspruch des Menschen auf soziale Gerechtig-
keit, soziale Sicherheit und Frieden”, sie ver-
teidigen ,die freiheitlichen Rechte des Men-
schen”, treten ein ,fiir den Schutz der Demo-
kratie* und dienen damit ,dem Menschen.
Jedem Menschen. Auch Thnen!" (DGB 1971).

Diese allerdings nur vage angesprochenen
Allgemeininteressen — wie selbst die Forde-
rung: ,Auch in der Wirtschaft darf es keine
Untertanen geben” (IG Metall 1966) — konn-
ten bei ndherer Konkretisierung durchaus
geeignet sein, iiber das Bestehende hinauszu-
weisen; gerade in der Uffentlichkeitsarbeit der
Gewerkschaften zeigt sich indessen auch das
Bestreben, sich an eine Uffentlichkeit anzu-
passen, die am Bestehenden festhalten will. So
heift es denn iiber die Leistungen der Gewerk-
schaften, daB sie den ,Arbeitsfrieden sichern”
(DGB 1966) und ,zur politischen Stabilitdt in
unserem Lande” beitragen (PGB 1965) — ,zum
ll\fgtétszen der gesamten Wirtschaft" (DGB
15
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b) Der ideale Status quo

Am leichtesten namlich scheint es sich mit der
Berufung auf den — idealisierten — Status quo
zu werben, — trotz der Verbreitung eines Fort-
schrittsoptimismus, der verheifit, daB es ohne
qualitative Verdnderungen und ohne Briiche
in der Entwicklung stiandig weiter aufwarts
gehe: ,Unsere Wirtschaft ist gesund. Weil sie
wachst!" (Bundesverband deutscher Banken
1968), darum wird ,Das Jahr 1969 ... wieder
ein Jahr des Fortschritts" (BDA 1968). Da vor
allem Unternehmerverbdande mit solchen Ver-
heiBungen werben, ist es verstdndlich, daB im
Mittelpunkt derartiger Werbung die Idealisie-
rung der Marktwirtschaft steht: ,Wir beken-
nen uns zur sozialen Marktwirtschaft, weil sie
die beste aller bisher praktizierten Wirt-
schaftsordnungen ist. Weil sie allein ein hohes
MaB an Wohlstand und gleichzeitig ein Maxi-
mum an personlicher Freiheit garantiert”
(Arbeitskreis zur Férderung der Aktie e. V.
1972). Zweifel an dieser Aussage, die im Zei-
chen der Konzentration und der zunehmenden
Macht relativ weniger GroBunternehmen auf-
kommen koénnten, werden entkréftet mit dem
Verweis auf den (realiter ldngst weitgehend
durch ,Kooperation" ersetzten) Wettbewerb:
, Tatsdachlich ist in keinem anderen Land der
Wettbewerb . .. schirfer als in der Bundesre-
publik. Fir die Ausiibung wirtschaftlicher
Macht bleibt da nicht viel Raum®, ist doch der
Wettbewerb ,ein Kontrolleur”, der ,Willkiir
und MachtmiBfbrauch (verhindert), hdrter und
unerbittlicher als es ein staatlicher Kommis-
sar oder wer sonst jemals sein kénnte" (Bun-
desverband deutscher Banken 1970). Zudem
muB man offenbar grundsdtzlich von einer
Harmonie zwischen Unternehmens- wund
Gesamtinteressen ausgehen: Wenn die Wirt-
schaft nur ,gesund” ist, wenn sie wachst, und
«Wachstum ... auch das Ziel jedes Wirt-
schaftsunternehmens” ist (dass. 1968), kann
dariiber, wer die wahren Treuhdnder der
Allgemeininteressen sind, kein Streit ent-
stehen. SchlieBlich sind noch dariiber hinaus
»Die Unternehmer ... eine Gruppe in unserer
Gesellschaft, die die Freiheit unseres wirt-
schaftlichen und politischen Lebens in Wahr-
heit sichert und erhdlt" (ASU 1965), wes-
wegen z. B. die Forderung der Gewerkschaf-
ten nach zusdtzlicher ,Wirtschaftsdemo-
kratie* als geradezu unsinnig gelten muB
(ebenda). Auch innerbetrieblich nédmlich
reprasentiert die bestehende Marktwirtschaft
die beste aller Welten, verhindert doch die
» Verantwortung fiir die Firma und fiir alle ihre
Mitarbeiter* — eine Verantwortung, die
yNiemand, kein Staat und keine Gewerk-
schaft, ... dem Unternehmer ... abnehmen
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kann" (ASU 1965) — quasi automalisch jeden
Machtmifibrauch. Herrschaftsverhdltnisse im
Betrieb gibt es nicht, da dessen Personal als
Leine Arbeilsgemeinschaft im Dienst einer alle
verbindenden Aulgabe” (dass. 1966) interpre-
tiert werden muB.

Wie die Forderung nach Wirtschaftsdemokra-
tie werden auch andere Forderungen als durch
die funktionierende Marktwirtschaft langst er-
fiillt ausgegeben; so ist z B. .Die beste
Vermogenspolitik . .. noch immer: Expansion
der Wirtschaft, wachsende Einkommen und
stabile Preise” [Bundesverband deutscher Ban-
ken 1970), Vor allem aber bietet die Ideali-
sierung der Marktwirtschall gerade solchen
Forderungen gegeniiber die Handhabe, iber-
zeugend klarzumachen, wo die Grenzen tir die
Erfiillung der Wiinsche der einzelnen und
selbst der Allgemeinheit liegen: ,Auch die
Vermogenspolitik muB nach den Gesetzen der
wirtschaftlichen Vernunft betrieben werden”;
keine noch so gut gemeinte ReformmaBnahme
darf ,die Fiahigkeit und Bereitschaft [!] der
Wirtschaft, ihre Anlagen zu modernisieren
und auszubauen, beeintrichtigen® (dass.).

¢) Die verschleierte Realitdt

Eine Werbung, deren Hauptakzent auf der
J+Herstellung von Interessenidentitdt” liegt,
wird sich in der Regel durch einen relativ
geringen Grad an sachlicher Information oder
zumindest nur sehr unvollstindige Informa-
tion auszeichnen, kommt es ihr doch gerade
darauf an, den partiellen Charakter der je-
weils beworbenen Interessen zu wverschlei-
ern. Verschleierungsversuche — zu denen
bereits die der Realitit kaum noch ent-
sprechende Darstellung des Weltbewerbs ge-
hért — zeigen sich vor allem da, wo Einzel-
fragen ins Spiel kommen oder wo Verbinde
sich direkt oder indirekt gegen Vorwiirfe zu
rechtfertigen versuchen. So stellen sich in der
Werbung des Bundesverbandes deutscher Ban-
ken die Entscheidungspraxis der Aktiengesell-
schaften und das Verhdlinis der GroBbanken
zu ihnen als demokratisch, harmonisch und
durch keinerlei Machtbeziehungen beein-
fluft dar. DaB Bankenvertreter in den Auf-
sichtsrdten vieler Gesellschaften sitzen, ist nur
natiirlich, ist es doch ,In allen Industrie-
lindern des Westens ... selbstverstindlich,
daf Finanzfachleute der Wirtschaft ihren Rat
und ihre Erfahrung zur Verfilgung stellen® —
véllig unparteiisch offenbar und zum Besten
«nicht nur der Anteilseigner, sondern auch der
Beschiffigten® (1870). Der Machtvorwurf muf
darum absurd erscheinen; selbst ,wenn ein
Bankier in mehreren Aufsichtsriten sitzt, ent-
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steht daraus keine Machtzusammenballs
Wenn es schon bei einer einzelnen Ge;
schaft nicht méglich ist, einen geschafisfrem-
den EinfluB auszuiiben [was hier einfach unter-
stellt wird], wieviel weniger lassen sich dann
die Interessen vieler, meist auf ganz wver
schiedenen Gebieten tiliger Unternehmen in
einem  bestimmten  Sinn  beeinflussen®
(ebenda). Dal gerade durch die Anwesem
der Vertreter eines Bankhauses in mehge-
ren Aufsichisrdten die Koordinations-, Ko-
operations- und Konzeniralionsvorgénge in
der Industrie wesentlich geférdert werden,
wird dabei unterschlagen '), Ebenso soll das
Vollmachtstimmrecht von dem Vorwurf, in
erster Linie den Banken Machtzuwachs zu
bringen, reingewaschen werden, denn schiief-
lich basiert es auf dem ,Verirauen" der Aktio-
nére zur Bank, die mit der Vollmacht auch
ynicht nach Belieben schalten und walten"
kann, sondern an die Weisungen des Akt
nérs (die in der Praxis in aller Regel gar nicht
gegeben werden) gebunden ist — ,ob sie fhr
gefallen oder nicht"; das Vollmachtstimm-
recht ist darum fiir die Banken ,kein Vor-
recht, sondern eine Pflicht. Eine Dienstlei-
stung im Interesse ihrer Kunden und der
gesamten Wirtschaft¥ (1971). Wie diese Aus-
sage indessen zu interpretieren ist, zeigt sich
an der unscheinbar eingeschobenen War-
nung, daB ohne das Vollmachistimmrecht
LZufallsmehrheiten [!] in den Hauptversamm-
lungen” drohten, wofiir es in anderen Lindem
,abschreckende Beispiele" gebe (ebenda).

Wie hier in der Bankenwerbung so werden
auch in der Werbung des Verbandes der lei-
tenden Krankenhausdrzie Deutschlands e V.
(die sich seit einiger Zeit gegen heftige Kritik
seitens der Uffentlichkeit zur Wehr zu setzen
versuchen) Ideal, Anspruch oder Auftrag zu
Verschleierungszwecken der Realildt gleich-
gesetzt. Entgegen anderslautenden und
unqualifizierten Behauptungen (denn uw
Bild, das sich die meisten vom
machen, stammt nicht aus dem Krankenhm
Sondern aus dem Lichtspielhaus. Oder aus
Arzt-Romanen®) ist n#mlich der Chm
weder autoritdr noch hat er Henscham
nisse; er hat lediglich gegeniiber den sten-
ten, die sich schlieBlich ,noch in fachlidh
beruflicher Aus- und Weiterbildung befin-
den”, ein ,Weisungsrecht”, das ,in seiner art-
lich-menschlichen Qualifikation begriindet
ist" — womit unterstellt ist, daB einer, der an
der Spitze steht, notwendig der Qualifizier
teste sein muf. Auch stimmt es n!chf. dab
%
#) Vgl. dazu z. B. Andrew Shonfield, Geplanig'%
pitalismus, Kéin/Berlin 1968, S. 300 fi.
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‘Chefarzte sich in erster Linie um ihre Privat-
patienten kiimmerten, sind sie doch ,von
jhrem arztlichen Auftrag her verpflichtet, die
Kranken aller Pflegeklassen medizinisch opti-
mal und é&rztlich nach bestem Wissen und
Gewissen zu betreuen” und konnen sie doch
als die menschlich und é&rztlich Qualifizier-
testen im Krankenhaus kaum jhrem Auftrag
zuwiderhandeln. (1972)

Die wesentlichste Spielart der Verschlei-
erungstaktik ist das Weglassen unliebsamer
Details. So heiBit es beispielsweise zur Frage
der Vermégensbildung: ,Vermégen bildet sich
nicht ohne eigenes Zutun; die Vermbgensbil-
dung verlangt private Initiative: Sparen so-
wie die Wahl der geeigneten Sparform"”
(Arbeitskreis zur Forderung der Aktie e.V.
1972); daB es dariiber hinaus noch darauf
ankommt, das ndtige Geld zum Sparen zu
haben, wird als offenbar nebensé&chlich nicht
erwdhnt, Die ,von keiner Ideologie be-
schwerte” und damit anscheinend richtige
«Arbeitgeber-Philosophie” wird charakte-
risiert als ,Der Arbeitsvertrag macht uns zu
Partnern; er bringt fiir beide Seiten Rechte und
Pflichten" (ASU 1965) — die hochst inte-
ressante Frage aber, wie denn Rechte und
Pflichten sich auf beide Seiten verteilen, wird
mit Stillschweigen iibergangen. Auch der Ver-
band der leitenden Krankenhausédrzte Deutsch-
lands e. V. iibt sich in der Kunst des Weg-
lassens, wenn er zur Begriindung seiner
Behauptung, Chefdrzte seien ,auf die Ein-
kiinfte aus der Behandlung von Privatpatien-
ten angewiesen", darauf wverweist, daf —
wdhrend der Assistent ,tarifgerecht bezahlt”
werde — ,der Chefarzt demgegeniiber nur ein
relativ.  kleines Gehalt ohne Sozialver-
sicherung und ohne Uberstunden- und Bereit-
schaftsdienstvergiitung bezieht”, die Zahlen —
und vor allem die Vergleichszahlen — jedoch
verschamt verschweigt (1972).

Zum Teil kommen solche Verschleierungsver-
suche der Liige bereits bedenklich nahe. Es
stimmt wohl kaum, daB die Bauern als
«Mmoderne Unternehmer ... so arbeiten, wie
Markt und Verbraucher es verlangen”
(Deutsche Agrarwirtschaft — IMA — 1966);
widre dem so, gdbe es nicht seit Beginn der
Bundesrepublik das Landwirtschaftsproblem,
genausowenig wie es je Zechenstillegungen
und eine ,Kohlenkrise” gegeben hitte, wenn
tatsdchlich ,Ohne Kohle ... die Elektrizitats-
versorqung zusammen” briche (Deutsche
Steinkohle 1967).

SchlieBlich aber verschleiert die Werbung
Tatbestinde allein durch sprachliche oder
sachliche Verunklarung der eigenen Argu-
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mente., Das . Arqgument z B.: wenn ,unsere
Bauern .., nicht wiren, wédren wir den Lau-
nen jedes Anbieters ausgesetzt. Und miiiten
fiir Lebensmittel viel mehr bezahlen" (Deut-
sche Agrarwirtschaft — IMA — 1966), spricht
jeder Sachlogik Hohn und will lediglich eine
emotionale Praferenz fiir den deutschen
Bauern erzeugen. Ebenso laft die Aussage:
.Zweifellos sind auf manchem Gebiet Refor-
men erforderlich. Aber diese Reformen miissen
Bestandfeil klarer politischer Zielsetzungen
sein und diirfen nicht zum Objekt planlosen
Kurswechsels werden” (Arbeitskreis zur
Forderung der Aktie e, V. 1972), viele Fragen
offen. Hinter den unbeantworteten Fragen
danach, welche politischen Zielsetzungen als
LKlar” klassifiziert werden kénnen und wem
wohl ,planloser Kurswechsel" unterstellt
wird, scheint indessen die vorsichtige
Diffamierung des nicht genannten Gegners
durch.

2. Werbung zur Durchsetzung konkreter Ziele

a) Die Ziele

Wihrend in den Public Relations der Ver-
bénde, in dem Versuch, allgemeines Verstind-
nis und Wohlwollen fiitr den Verband zu erzeu-
gen, verschleiernde Aussagen und vage
Gemeinwohl-Interpretationen iiberwiegen,
miiBte man dort, wo es um spezielle Fragen
und Einzelziele geht, gréBere Konkretheit und
vermehrten Sachgehalt der Aussagen erwar-
ten. Verbliffenderweise tauchen jedoch in der
Mehrzahl der Verbandsinserate konkrete Ziele
uberhaupt nicht auf. Selbst in der Werbung
der Gewerkschaften, die am ehesten dazu pra-
destiniert scheinen, Forderungen zu erheben,
werden allenfalls globale Ziele wie Mitbe-
stimmung, Bildung fiir alle, Preisstabilitdt ge-
nannt; die Explizierung der EinzelmaBnahmen
zur Erreichung dieser Ziele ist offenbar nicht
fiir die breite Uffentlichkeit bestimmt, sondern
bleibt Broschiiren, Gesetzentwiirfen u. dgl.
vorbehalten.

Die Werbung der Unternehmer- und Selb-
standigenverbénde, die ohnehin den gréBten
Teil der Verbandswerbung ausmacht, nennt in
der Regel gar keine eigenen Ziele, geht es
diesen Verbdnden doch zumeist lediglich
darum, MalBnahmen des Gesetzgebers oder
Forderungen anderer Gruppen abzuwehren —
d. h. die Ziele werden hier nur ,negativ" be-
stimmt. Als positive Forderungen vorge-
schoben werden allenfalls so hehre Ziele wie
die Erhaltung der Marktwirtschaft oder noch
allgemeiner die Erhaltung von Freiheit und
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Rechisstaatlichkeit. So forderten die Ver-
bande der Versicherungsunternehmen anlaB-
lich der Anhebung der Pflichtversicherungs-
grenze: ,Diese private Entscheidungsfreiheit
darf durch den staatlichen Versicherungs-
zwang nicht weiter eingeschrdnkt werden”
(Die privaten Krankenversicherungen 1968);
«Der Zwang zur gesetzlichen Krankenver-
sicherung ndhme ihnen das Recht der Freiheit
in der Gesundheitsversorge, Das darf nicht
sein! Der Anspriich auf Selbstverantwortung
mull vom sozialen Rechlsstaal respektiert wer-
den” (dass. 1969); es ist nédmlich ,nicht mit
den Grundsédtzen unserer freiheitlichen Wirt-
~ schafts- und Gesellschaftsordnung in Einklang
zu bringen . . ,, den Versicherungszwang unbe-
grenzt auszudehnen [— eine Aussage iiber
geselzgeberische Vorhaben iibrigens, die so
eine Unterstellung ist —]" (Vetband der
Lebensversicherungs-Unternelimen e. V. 1968).
Auch hinsichtlich der Vermogensbildung heiBt

sDiese Freiheit bei der Vermogensbildung
darf nicht eingeschrankt werden” (Bundesver-
band deutscher Banken 1970), denn ,Plédne, die
auf Zwangsmafnahmen basieren, greifen in
das freiheitliche und rechtsstaatliche Gefiige
unserer Wirtschaft ein und richten nur Schaden
an" (Arbeitskieis zur Fordening der Aktie 8. V.
1972); da solche Pléne Eigentumsrechte tan-
gieren konnten, erscheinen sie sogar als ver-
fassungswidrig: .Das Grundgesetz garantiert
jedem Bundesbiirger das Recht aufl freie Ent-
faltung der Personlichkeit. Voraussetzung
dieser personlichen Freiheit ist eine freiheit-
liche Wirtschaftsordnung., Und eine freiheit-
liche Wirtschaftsordnurg ist nicht denkbar
ohne Privatelgentum” (dass.). Wihrend diese
Berufung auf die Freiheit schon als hochst
problematisdi angesehen werden muf — redu-
ziert sie doch iniplizit die Freiheit auf die der
Besitzenden —; wird die Fragwiirdigkeit sol-
cher Argumentation noch deutlidier in der Be-
rufung atif die ,sozidle Gerechtigkeit”:
.Qleiches Recht fiir alle. Das soll offensicht-
lich nicht fiir die Wahl der Krankenver-
sicherung gelten. Die Regierung beabsichtigt,
fiir die privat versicherten Angestellten die
gesetzliche Krankenversicherung zu Vorzugs-
bedingungen zu Offnen. Arbeilern wird die
Wahlméglichkeit aber weiterhin vorenthal-
ten. Sie bleiben diskriminiert... Da stimmt
doch etwas nicht mit der sozialen Gerechtig-
keit!" (Die privaten Krankenversicherungen
1970). ,Diskriminiert" sind die Arbeiter wohl
eher durch geringes Einkommen als durch die
vorenthaltene Wahlmaoglichkeit, doch ist die
Sorge um die Arbeiter ohnehin nur vorge-
schoben; ,Gerechtigkeit” ist nichts anderes als
die Sicherung des eigenen Gewinns, denn was
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Lnicht stimmt”, diirfte lediglich die TM\
sein, daf ihnen mit der Uffnung der gesetz-
lichen Krankenversicherung Beitragszahler
verlorengehen, ohne dab sie sofort einen Aus-
gleich dafiir erhielten.

Eine weitere Methode, die Angabe eigener
Verbandsziele zu umgehén, ist die der Bery-
fung auf den Willen der ,Mehrheit’. So
werden die ,18 Millionen Privatversicherten"
herangezogen als ;der eindeutige Beweis fiir
den Willen [unterstellt wird hier: fiir den
Willen aller], die Absicherunyg der kostbaren
Gesundheit in privater Initiative so zu regeln,
daB zuverldssig und finanziell ausreichende
Hilfe gewdhrleistet ist* (Die privaten Kran-
kenversicherungen 1968); ,Eindeutiges Votum
der Angestellten. Bereits im ersten Monat
nach Verkiindung des Finanzanderungs-
gesetzes 1967, das die Versicherungspilicht
fiir die Angestellten einfiihrte, haben sich Tau-
sende der Betroffenen fiir die Freiheit ent-
schieden” (Verband der Lebensversicherungs-
Unternehmen e. V. 1968), Ein Verband braucht
das Odium, eigene, egoistische Forderungen
an die iibrige Gesellschaft zu stellen, nicht auf
sich zu nehmen, wenn er sagen kann: ,Die
meisten Bundesbiirger sind — wie
Meinungsumfragen ergaben — fiir die Erhal-
tung unserer Kohle zur Sicherung der Energie-
versorgung. Sie stehen daher hinter den
verantworturnigsbewubBten Politikern, die jetat
die Entscheidung fiir die Zukunft zu treffen
haben” (Deutsche Steinkohle 1967). Mit dieser
Aussage wird aber nicht nur das Verbandsziel
zum Ziel der Mehrheit stilisiert, sondern zu-
gleich indirekt jede entgegenstehende Mei-
nung zu einer ,verantwortungslosen” gestem-
pelt; die sich nicht um die Zukunft sichert:

Einer der wenigen Vetbande, die in ihrer
Werbung konkrete Ziele anvisieren, ist der
Bauernverband — so wenn er fordert: ,Wir
erwarten Nigel mit Koépfen: Erhohung der
Erlose iiber die Mehrwertsteuer; einen Vdﬂﬁa
unbefristeten Grenzausgleich fiir alle landwirt-
schaftlichen Produkte” (1971). Auch hier wer-
den indessen in der Regel weniger die ﬁ@
als die ernste Situation, in der der Verban
sich befindet, expliziert, worah die Forderung
nach ,Gerechtigkeit" sich anschlieBt: ,Der
GroBteil der Bauern ist in Existenznot. ... Alle
Wirtschaftszweige erhhen die Preise, wemn
die Kosten steigen. Allein der Landwirtschaft
ist das verwehrt [— wobei man sich fragen
muB, warum denn wohl —]. So kann es nich!
weitergehen, Gerechtigkeit fiir die Landwirt
schaft” (dass.). Zum Teil werden zur Erldute-
rung der miserablen Lage sogar detaillierie
Daten und Zahlen angegeben —
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ml'ennoch ein Verschleierungseffekt erzielt

wird, bleibt doch bei der Klage “Sie [die

| Bauern| verdienen ein Drittel weniger als ver-

gleichbare Berufe” (1970) die Frage offen,
welche Berufe denn als ,vergleichbar"
herangezogen wurden. Ahnlich verschleiernd
wirkt die Darstellung der ernsten Lage in den
Anzeigen der ,Deutschen Steinkohle®, wenn
etwa geklagt wird: ,Unsere Zechen haben die
hochste Leistung Europas. Trotzdem
mubten bis heute 43 GroBschachtanlagen ...
stillgelegt werden” (1966), die Angabe der
QGriinde aber, warum namlich die Zechen still-
gelegt wurden, unterbleibt. Mitteilungen wie
die, daB die ,Kohlenkrise® von den Unter-
nehnien weitgehend selbst verschuldet war
und daB z. B. nicht die unrentabelsten, sondern
gerade die rentableren Zechen (als
.Schwéchsle Glieder" groBler Konzerne) still-
gelegt wurden, konnten die Umworbenen auch
nur verwirren.

b) Die drohenden Gelahren

Wo der Ernst der Lage beschworen wird, ist
der Appell an Angstgefiihle und sogar die Dro-
hung nicht weit. Forderungen brauchen dann
kaum mehr eigens erhoben zu werden — sie
ergeben sich von allein im Bewultsein des
Umworbenen, der durch Angst motiviert wird,
sich schnellstens fiir die Abwehr der geschil-
derten Gefahren einzuseizen. Von ahnungs-
vollen Bemerkungen flankiert und damit die
eigene Werbung rechtfertigend — ,Damit
spiter keiner sagen kann, er hdtte es nicht
gewuft" (Deuische Steinkohle 1966) —, wird
eine diistere Zukunft herbeizitiert: ,Wie lange
soll das Zechensterben noch weitergehen? Als
ob wir nicht in absehbarer Zeit unter Energie-
mangel leiden wiirden" (— eine Behauptung,
die jeglichen Beweises ermangelt —); ;Die
Pleite kénnen wir noch selbst erleben!” — die
«Pleite* namlich, daB ,wir wegen kurzfristi-
ger Preisvorteile die Grundlagen unserer
Existenz (gefdhrden)" (dass). Zur Mobili-

. sierung von Angsten zieht die Werbung der

«Deutschen Steinkohle” sogar Schlagworte
aus der dem deutschen Biirger noch immer
nicht ganz geheuren Gewerkschaftsbewegung
heran: ,Alle Réder stehen sill. Ohne Kohle ist
wirtschaftlicher Wohlstand undenkbar* (1966),
oder sie wendet sich an private Sorgen des
Umworbenen: ,Ab morgen keine Lire mehr?
Auch morgen wollen wir Lire, Peseten oder
Franken fiir Sonne und Urlaub. Deshalb brau-
chen wir Deviseniiberschiisse. Wenn wir aller-
dings immer mehr Milliarden fiir immer mehr
Energie aus fernen Léndern ausgeben, kann
?;: unsetre Deviseniiberschiisse gefdhrden®
88.).
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Héufig allerdings bleibt die Angsterzeugung
abstrakt, hat doch die Werbeforschung er-
geben, daB die Nennung ganz konkreter
Gefahren Unwillen und Abwehrreaktionen
gegen die Werbung selbst hervorrufen
kann *). So wird denn lediglich an die Sorge
vor einer ungewissen Zukunft appelliert:
.Millionen verantwortungshewufiter Men-
schen, die ihre Gesundheit anders gesichert
wissen wollen, als es die Zwangsversicherung
vermag, sehen mit Sorge in die Zukunft" (Die
privaten Krankenversicherungen 1968), oder
es heiBt gleichermaBen vage und bedeutungs-
schwer: ,Wollen Sie ihre Ernfhrung ganz dem
Zufall iiberlassen?” (Deutsche Agrarwirt-
schaft 1971). Dieselbe Funktion, abstrakte
Angste zu erzeugen, erfiillt die beliebte War-
nung vor ,Experimenten”: die Preisbindung
der Markenartikel ist ,der beste Schutz fiir die
Verbraucher. Deshalb Hinde weg vom Ver-
bot der Preisbindung! Keine Experimentel”
(Markenartikelverband 1969); ,Riuckschritt
oder Fortschritt: Entscheidend hierfiir ist der
Gewinn! Darum keine Experimente mit dem
Gewinn der Unternehmen” (Arbeitskreis zur
Forderung der Aktie e.V. 1972); ,Unsere
Patienten diirfen nicht zum Objekt ideolo-
gischer Experimente werden® (Verband der
leitenden Krankenhausdrzte Deutschlands
e. V. Landesgruppe Hessen, 1970).

Wie im letzten Beispiel einer Krankenhaus-
reform kann jeder in der Diskussion befind-
lichen Reform unterstellt werden, daB sie Un-
sicherheit mit sich bringe und ,die Zukunft
gefidhrde”, denn jede Anderung ist mit Un-
ruhe verbunden und widerspricht damit einem
Sicherheitsbediirfnis, das zuallererst im
Gewohnten Halt finden zu kénnen meint. Vor
allem die Werbung der Unternehmerverbénde
macht sich diese Haltung zunutze, um die Stel-
lung der Privatwirtschaft zu festigen: ,Wer
glaubt, auf diesen Leistungswettbewerb ver-
zichten zu kbnnen, zerstort die Leistungsfahig-
keit unserer Volkswirtschaft und gefdhrdet
unsere oOkonomische Zukunft. Roman-
tische Vorstellungen von einer ,vollkomme-
nen Ordnung' mégen manchem lieblich in den
Ohren klingen. In Wirklichkeit fiihren sie iiber
den Glaubenssatz von der ,Gleichheit fiir alle’
zu einér ,Verschlechterung fiir alle’ (Arbeits-
kreis zur Forderung der Aktie e. V. 1972). Was
fir globale Reformideen gilt, gilt natiirlich
auch fiir spezielle Reformpldne wie z.B. den
der Steuerreform: mit ihr ,wéchst die Gefahr
der Kapitalauszehrung und schwerer wirt-
schaftlicher Schéden alarmierend an, Und

) Vgl z B. H. F.J. Kropff, Neue Psychologie in
der neuen Werbung, Stuttgart 1951, S. 300,
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dieser Alarm gilt nicht nur fiir die Aktien-
gesellschaften und sonstigen Wirtschaftsunter-
nehmen, er gilt fiir unsere gesamte Volkswirt-
schaft, fiir jeden einzelnen Bundesbiirger”
(dass.).

SchlieBlich werden sogar nationalistische
Angste gegen jede Art von ,Abhdngigkeit”
ins Feld gefiithrt, um beim Umworbenen die
gewlinschte Resonanz zu erzielen: ,Wollen
wir uns abhédngig machen, indem wir unsere
wertvollste Energiequelle preisgeben” — noch
dazu von so dubiosen Machten wie den Ulldn-
dern in Afrika und im Mittleren Osten —%;
»Sicherheit braucht mehr als Waffen. Energie
aus deutscher Kohle sichert unsere Unab-
héngigkeit. Wer Freiheit will ..., braucht Un-
abhdngigkeit in der Energieversorgung"
(Deutsche Steinkohle 1966).

Die Erzeugung solcher Angste findet noch ihre
Erganzung in der mehr oder weniger offenen
Drohung. So wird hauptsdchlich staatlichen
Instanzen bei Durchfiihrung von vom Ver-
band abgelehnten MafBnahmen deren Schei-
tern angedroht — wenn z. B. der BDF #¥) darauf
hinweist, daB der ,Leber-Pfennig”, wiirde er
eingefiihrt, sofort und ,notgedrungen” tiber-
waélzt wiirde; héhere StraBensteuern bréchten
nichts als Preiserhohungen — auch im Export,
und ,Kann Deutschland sich das leisten?" —,
und ,sein Ziel wird der Staat damit trotzdem
nicht  erreichen” {1968). Sogar eine
Konjunkturgefdhrdung wird verheiBen,
schwachen doch die angedrohten Preiserho-
hungen die Wettbewerbsfahigkeit der deut-
schen Wirtschaft (dass.). Aus solchen wie aus
dhnlichen AuBerungen anderer Verbdnde
schdlt sich das Bild einer hdéchst empfind-
lichen Unternehmenswirtschaft, die auf jede
nicht ganz in ihrem Sinn erfolgende staatliche
MaBnahme ,notgedrungen” mit Preiserho-
hung, nachlassender Investitionsbereitschaft
u. 4. reagieren muB, weswegen jede derartige
MaBnahme zum Ruin der Wirtschaft fihren
wird: ,Widerspriichliche politische Pléne [—
das ,widerspriichlich” steht dabei offenbar fiir
jede Anderung —J]... gefdhrden die tkono-
mische Leistungskraft. Die Folgen sind
Unsicherheit, Ldhmungserscheinungen, Ver-
bitterung” (Arbeitskreis zur Forderung der
Aktie e. V. 1972) und also Riickgang des
okonomischen Wachstums und damit auch des
Wohlstands. Darum konnen ,nur rationale, auf
die Bediirfnisse der Wirtschaft abgestellte Ent-
scheidungen zum Erfolg fithren” (BDF 1969);
die staatlichen Instanzen haben sich an die

#) Die selbstdndigen Transportunternehmer und
Kraftwagenspediteure im Giiterfernverkehr
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.Gesetze der wirtschaftlichen Vernunft* !
halten, die dadurch definiert sind, daB nicht
.die Fahigkeit und Bereitschaft der Wirl-
schaft” zur Neuinvestition beeintrachtigt wird
(Bundesverband deutscher Banken 1970). Wie
leicht indessen eben diese Bereitschaft beein-
trachtigt werden kann, zeigt sich in der ver-
steckten Drohung, daB die Unternehmen ,aber
auch ein politisches Klima (brauchen), das
diese Leistungskraft starkt!" (Arbeitskreis zur
Forderung der Aktie e. V. 1972).

Ahnlich sensibel sind auch andere Berufs-
stande, namentlich die Arzte, die z. B. in der
Frage des ,Nulltarifs" bei kieferorthopadi-
schen Behandlungen das Chaos in den Zahn-
arztpraxen, .eine unabsehbare Kostenlawine
fiir unsere Krankenkassen und empfindliche
Beitragserhohungen fiir alle Versicherten" ver-
heiben, wodurch ,den wirklich Betroffenen am
wenigsten geholfen” werde (Bundesverband
der Deutschen Zahndrzte 1971); soll darum
.der Gewerkschaftslobbyismus iiber zahn-
medizinisch-wissenschaftliche Erkenntnisse
und heilpadagogische Erfahrung siegen?"
(dass.) — eine Frage, die mit dem Problem des
.Nulltarifs" kaum etwas zu tun hat, wohl aber
geeignet ist, diffuse Angste vor undurchschau-
baren Machenschaften maéchtiger Organi-
sationen zu wecken. Unverbliimter noch droht
der Verband der leitenden Krankenhausérzte
Deutschlands e. V. in der Abwehr von Planen
zur Krankenhausreform: Klassenlose Kranken-
hduser namlich bedeuten nicht nur, daf ,15
Mrd, Mark ohne medizinischen Effekt ver-
geudet” werden und deswegen ,jeder Ein-
kommensbezieher ... etwa 24,— DM pro Mo-
nat zusdtzlich zahlen® miiBte; da dariiber hin-
aus in klassenlosen Krankenhdusern nicht dem
Bediirfnis nach ,einer den individuellen
Lebensnotwendigkeiten gerechtwerdenden
Krankenhausbehandlung” Rechnung getragen
werden kann, ,wiirden die Arzte ihre Patien-
ten wieder in eigenen Kliniken behandeln. Wir
hdtten dann eine Zweiklassenmedizin, bei der
hochqualifizierte Arzte nur noch fiir Privat-
patienten zugingig wéren" (1970). Deutlicher
und zynischer kann das Ausspielen der
eigenen Macht wohl kaum angekiindigt wer-
den.

SchlieBlich aber — wenn auch selten — wird
sogar mit versteckter Gewaltandrohung
operiert, um dem Verband genehme Mal-
nahmen zu erzwingen: ,So kann es nicht
weitergehen. ... Die ,griine Faust' schliagt auf
die griinen Tische, daB es von Bonn bis Briissel
zu héren sein wird: Schluf mit den Ver
trostungen und  halben  MaBnahmen!®
(Deutsche Agrarwirtschaft 1971).
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¢) Die verantwortungslosen Gegner

Die untergriindigen Angste, die die Verbands-
werbung in der Abwehr von unliebsamen
Mafinahmen zu erzeugen versucht, werden
noch weiter gefdrdert durch die Diffamierung
derer, die den Verbandsinteressen entgegen-
stehen. Solche Diffamierung beginnt bereits
mit der Einteilung der Menschen in ,verant-
wortungsbewufite® und wverantwortungslose,
mit der Charakterisierung anderer Pléne als
Jdeologisch” oder etwa auch mit abwer-
tenden Bezeichnungen wie ,Lobbyismus”,
,Bevormundung”, ,Utopie". Der jeweilige
Gegner braucht dabei gar nicht genannt zu
werden; es genigt, abstrakt Haltungen zu
bezeichnen: ,Das ist die Berufung des Arztes.
Und zu dieser Berufung stehen wir. Wer etwas
anderes behauptet, sagt die Unwahrheit” und
ist gewissenlos — ,Es ist gewissenlos, die Ver-
trauensbasis zwischen Zahnarzt und Patient
zerstoren zu wollen” (Bundesverband der
Deutschen Zahndrzte 1971). Auf @&hnlich
indirektem Weg geht die Diffamierungstaktik
vor, wenn sie dem nicht genannten Gegner
Dinge unterstellt, die der Umworbene als
negativ und verderblich auffassen muB, die
aber keinem konkreten Gegner unterstellt
werden konnen, weil sie in der vorgebrachten
Form schlicht unwahr sind: ,Immer lauter
hallt der Ruf nach Mitbestimmung in weiten
Bereichen der Wirtschaft, des offentlichen
Lebens, Gleichzeitig soll sie aber im Bereich
des privaten Lebens geschmilert werden. Da,
wo es um die Vorsorge fiir die Gesundheit
geht, will man sogar die personliche Ent-
scheidungsfreiheit ganz abschaffen® (Die
privaten Krankenversicherungen 1968); ,Wer
will Bauern opfern?" (Deutsche Agrarwirt-
schaft — IMA — 1966).

In der Regel ist die Regierung bzw. sind ,die
Politiker” der gemeinte Gegner, der haufig
genug sehr direkt angegriffen wird: ,Nicht
wahr, Herr Leber: Mit Verboten und Bluff 16st
man keine Verkehrsprobleme! Oder glauben
Sie etwa selbst, dafl Sie in Threr ,Regierungs-
zeit' besonders erfolgreich gearbeitet haben?
... Wir verstehen zwar, daB Sie es nicht mit
der FEisenbahner-Gewerkschaft verderben
wollen, Wir verstehen auch, daf Sie Entschei-
dungen scheuen, die Wéhlerstimmen kosten
kénnen. Wir verstehen, aber wir billigen es
nicht. Denn wir meinen: Verkehrspolitik 1Bt
sich nicht emotional, sondern nur rational
betreiben” (BDF 1969). Zu den beliebtesten
Vorwiirfen gehéren dabei der der Unwahr-
haftigkeit — ,Nicht wahr, Herr Leber: Ein
Minister-Eid verpflichtet auch zur Wahrheit!"
(dass.), ,Herr Bundeskanzler — gilt Ihre
Regierungserklarung noch?* (Die privaten
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Krankenversicherungen 1970) —, der der
Popularitatshascherei — ,Es ist unverantwort-
lich, wenn Politiker die Errichtung sogenann-
ter [1] klassenloser Krankenhduser als Wahl-
schlager propagieren” (Verband der leitenden
Krankenhausdrzte Deutschlands e. V. 1970) —
sowie der der Einseitigkeit und Ideologie-
haftigkeit — ,Der Regierungsentwurf ent-
spricht einseitig der Ideologie der beiden
groBen Gewerkschaften (ca.? Millionen Mit-
glieder). Die Interessen der Privatversicher-
ten (ca.10 Millionen) werden einfach iiber-
gangen” (Die privaten Krankenver-
sicherungen 1970). Der letztere Vorwurf gerat
indessen leicht ins Zwielicht, sind doch die
Gruppen, zu deren Gunsten Politiker ,ein-
seitig” eingreifen wollen, hdufig die sozial
Schwécheren; die hinter diesem Vorwurf
stehende Einstellung, daB die Schwachen, weil
sie schwach sind, es eben nicht besser ver-
dient haben, klingt denn auch an in einem
Inserat des BDF: ,Im 20. Jahrhundert Maschi-
nen stiirmen? Das klingt unglaublich. Aber das
ist es genau. Was vor 120 Jahren die Weber
versuchten, das mochte der mittelstandsfeind-
liche Bundesverkehrsminister Leber heute tun;:
den Fortschritt zerschlagen. . .. Zugunsten der
kranken Eisenbahn sollen die dicken Brummer
geschwécht, ausgemerzt, ja zerschlagen wer-
den” (1968) — verniinftiger aber, so legt dieser
Text nahe, wire es doch, zugunsten des Star-
ken das Schwache, Kranke ,auszumerzen”.

Ahnlich direkte Angriffe gelten ansonsten nur
noch den Gewerkschaften, die man offenbar
per se schon als Sinnbild der Ideologiehaftig-
keit und Verantwortungslosigkeit betrachten
und denen man bdsen Willen darum getrost
unterstellen kann. ,Die deutschen Zahnérzte
wollen endlich Klarheit in der Frage der
kieferorthopddischen Behandlungen. Der DGB
anscheinend nicht" [Bundesverband der Deut-
schen Zahndrzte 1971): ,Nur um einer Ideo-
logie willen versucht ... der DGB mit Hilfe
der von ihm ausgeldsten unsachlichen Presse-
kampagne"” praktikable Losungen zu ,hinter-
treiben” mit dem Resultat des Chaos in den
Zahnarztpraxen — ,Das kann selbst [!] der
DGB nicht verantworten” (dass.). Die Gewerk-
schaften werden so als Storer verteufelt, die
ndurch Agitation und Stormandver” die
Offentlichkeit ,verunsichern* (dass.) und zu
verhindern trachten, daf Vernunft und ,Sach-
verstand” sich durchsetzen. Zur Abwehr ihrer
Manéver muB man energisch ,klare Verhalt-
nisse” schaffen (ebenda), was nur als ver-
steckte Drohung gewertet werden kann.

Die Diffamierungstaktik taugt aber auch dazu,
erwartete Gegenangriffe abzufangen: die dem
Verband entgegenzuhaltenden Vorwiirfe wer-
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den von diesem kurzerhand auf den Gegner
projiziert. Bei den Unternehmerverbanden gilt
das in besonderem MabBe fiir den Machtvor-
wurf, der regelmédBig an andere Instanzen und
vor allem an die Gewerkschaften weitergege-
ben wird 2¥); nicht die Unternehmen néamlich
haben Macht, sondern ,Regierungen haben
Macht. Gewerkschaften, Verbdnde, Zei-
tungen, Fernsehanstalien, Kirchen haben
Macht. Entscheidend ist, wie sie ausgeiibt,
kontrolliert ... wird", und nur Wirtschafts-
unternehmen ,unterliegen ... der schirfsten
Kontrolle, die man sich nur wiinschen kann:
Der Kontrolleur heift Wettbewerb", der wie
kein anderer ,Willkiir und MachtmiBbrauch
(verhindert)” (Bundesverband deutscher Ban-
ken 1970). Demgegeniiber haben die Plédne von
Regierung und Gewerkschaften — hier im
speziellen Fall der Vermoégenspolitik — nur
den eigenen Machtzuwachs zum Ziel: sie
wollen durch ,staatliche oder gewerkschaft-
liche Bevormundung" die ,personliche Ent-
scheidungsfreiheit" des einzelnen abschaffen
und erstreben eine , kapitalmdBige Macht-
zusammenballung”, die ,groBe wirtschafts-
und gesellschaftspolitische Gefahren (birgt)"
(dass.).

Selbst der Vorwurf der Diffamierung wird an
den Gegner weitergegeben: , Wir wehren uns
gegen einen Minister, der ... unser Gewerbe
diffamiert” (BDF 1969); und auch diejenigen,
die die Diffamierungstaktik mit bemerkens-
werter Exzessivitdt anwenden, stellen katego-
risch fest: ,Trotz aller Diffamierungen: Die
deutschen Zahnérzte lassen sich das Ver-
trauen ihrer Patienten nicht stehlen” (Bundes-
verband der Deutschen Zahndrzte 1971). Es
kommt offenbar unbedingt darauf an, als erster
Haltet den Dieb" zu rufen, um die Umwor-
benen vom eigentlichen Adressaten des mog-
lichen Unbehagens abzulenken.

d) Die entstelllen Streitfragen

Zur Abwehr von Gegenangriffen kommen
auch Verschleierungstaktiken wieder ins
Spiel: Sachverhalte werden so verunklart, daB
sie moglichst keine Angriffspunkte mehr bie-
ten — oder aber gegnerische Vorstellungen
werden so verzerrl dargestellt, daB sie Ableh-
nung hervorrufen miissen. So behauptet z. B.
ein Inserat der privaten Krankenver-
sicherungen: ,Unsere Regierung beabsichtigt,
in ideologischer Gleichmacherei auch bei uns
immer mehr Menschen — bis zum General-
direktor und GroBbauern — in die gesetzliche

*) S. dazu weiter unten S. 19 f.
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Krankenversicherung zu bringen" — e
Behauptung, die zum einen wohl nicht ganz
richtig ist und zum anderen den Tatbestand
durch die Charakterisierung als ,ideologische
Gleichmacherei” zum sozialistischen Schreck-
bild erklart —, woran sich die unbegriindete
und auch kaum begriindbare Folgerung an-
schliefit: ,Zum Nachteil derer, die ihre
Gesundheit individuell sichern” (1970), denn
am Status der Privatversicherten dndert sich
nichts, auch wenn selbst dem Generaldirektor
die Sozialversicherung offensteht; gemeint ist
aber offenbar ohnehin nicht der Nachteil der
Privatversicherten, sondern der Nachteil der
privaten Versicherungen. Wdhrend hier der
Verschleierungsversuch dem der Diffa-
mierung schon recht nahe kommt, wird dies
noch deutlicher in einem Inserat des Verban-
des der leitenden Krankenhausédrzte Deutsch-
lands e. V., in dem es von den gegnerischen
Zielvorstellungen heiBt: ,Im sogenannten
klassenlosen Krankenhaus wiirde man Geld
(15 Milliarden DM) fiir Luxusappartements fiir
Patienten vergeuden, die das gar nicht wollen,
anstatt damit bessere medizinisch-technische
Geriite, die diesen Krankenhdusern heute noch
fehlen, anzuschaffen” (1970). Der gegen-
wartige Zustand dagegen,.in dem offenbar die
Patienten der 1. Klasse mit ,Luxusapparte:
menis” verwohnt werden und dem Rest nicht
einmal immer die ausreichende medizinische
Versorgung zukommt, wird in einem an Zynis-
mus grenzenden Euphemismus gerechtfertigt:
«Alle Bereiche der Daseinsvorsorge beriick-
sichtigen die unterschiedlichen Bediirfnisse
der Bevdlkerung. Die Zahl der Zusatzyer-
sicherungen beweist, daB auch ein starkes
Bediirfnis besteht, durch Aufbringung zusilz
licher Mittel eine den individuellen Lebens-
notwendigkeiten gerechtwerdende Kranken-
hausbehandlung zu erlangen” (ebenda). Der-
selbe Zynismus scheint auch hervor, wenn €s
in Abwehr der Forderung nach kostenloser
kieferorthopédischer Behandlung heifit: ,Eine
kostenfreie Behandlung aller Kieferanomalien
wiirde den Bedarf an kieferorthopéadischen
Behandlungen unverniinftig anheizen. Unsere
Zahnarztpraxen wiren binnen kiirzester Zeit
vollig iiberlastet’, mit der Konsequenz, dab
Jviele dringende Behandlungsfille méglicher-
weise um Jahre hinausgeschoben werden
(miiBten), vielleicht so lange, bis es fir m
erfolgreiche Behandlung zu spét ist” (Bundes-
verband der Deutschen Zahnérzte 1971) —
wobei wohl unterstellt werden kann, dab e
sich bei den ,dringenden Fillen®, die zur Zeit
noch voll zu ihrem Recht kommen, hauptséch-
lich um Fille zahlungsfahiger Patienten han-
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Als geradezu klassisches Beispiel fiir die
Mischung von Diffamierung, Verschleierung
und partieller Unwahrheit, die diese Ver-
suche zur Abwehr gegnerischer Forderungen
kennzeichnet, ist schlieBlich folgender Text zu
werlen: ,Wieso ist dem DGB — koste es was
es wolle — daran gelegen, die deutschen
Zahndrzte als geldgierige Ungeheuer darzu-
stellen, die sich an den Leiden ihrer Patienten
gesundstoBfen wollen? Jede Arbeit hat ihren
Preis. Und jeder Preis unterliegt der Aufsicht
von Gesetzen und Gerichten. ... Es ist also
reine Spekulation, wenn der DGB behauptet,
eine private kieferorthopadische Behandlung
milsse hoéher honoriert werden als eine
Behandlung auf Krankenschein® (1971). Der
Schwarze Peter ist hier dem DGB zuge-
schoben, die Frage nach dem ,Preis der
Arbeit" geschickt bagatellisiert — und wen
interessiert schon, daB der Unterschied zwi-
schen Privat- und Krankenscheinbehandlung
beim Patienten finanziell sehr wohl nennens-
wert zu Buche schldgt.

J. Werbung der ,Sozialpariner”

Wahrend die Public Relations der Verbdnde
danach trachten, den Umworbenen das Bild
einer heilen und konfliktfreien Welt zu malen,
und die Verbandswerbung zu konkreten
Einzelfragen Konfliktaustragung durch Angst-
erzeugung ersetzt oder nur in der Wendung
gegen staatliche MaBnahmen durchscheinen
1Bt (offene Polemiken gegen andere Gruppen
— wie die der Arztewerbung gegen den DGB
— tauchen nicht allzu héufig auf), muB die
Werbung der ,Sozialpartner” als der einzige
Bereich der Verbandswerbung gelten, in dem
die Interessenkonflikte gegnerischer Gruppen
offen zur Debatte stehen. Die Werbung von
Arbeitgebern und Gewerkschaften soll darum
abschliefend gesondert untersucht werden.

a) Arbeitgeberverbiinde

Kennzeichnend fiir den Werbestil eines Ver-
bandes — und Indiz fiir die dahinterstehen-
den Interessen — ist zundchst, in welcher
Weise die ,Situation” dargestellt wird. Zur
Situationsbeschreibung, die die Werbung der
Arbeitgeber liefert, gehért zum einen der Ver-
weis darauf, daB die Wirtschaft in ihrer gegen-
wartigen Verfassung hervorragend funktio-
niert und Basis fiir das Wohlergeben aller ist.
Sie funktioniert so gut, daB ,einzigartige Ein-
kommens-Steigerungen und soziale Verbesse-
rungen* méglich sind (Metall-Blitz) *) — was

*) Beilage der Gesamtmetall in Tageszeitungen.
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in erster Linie dem VerantwortungshewuBtsein
der Arbeitgeber zuzuschreiben ist, deren
Hauptziel darin besteht, ,das stetige Wachs-
tum der Wirtschaft und die Vollbeschéftigung
zu sichern, Léhne und Gehidlter im verniinfti-
gen AusmaB zu erhohen, die Stabilitdt des
Preisniveaus zu festigen" (BDA 1968). Fir die-
ses Programm nehmen sie betrdchtliche Kosten
auf sich, kostet doch schon allein ,Ein einziges
Prozent mehr an Lohn und Gehalt ... die Me-
tallindustrie jahrlich iiber 800 Millionen DM"
(Metall-Blitz 1971).

Die Erfolgsmeldungen bleiben indessen vage.
Angesichts der erwdhnien ,sozialen Verbes-
serungen" ist lediglich pauschal von ,Ver-
mdogensbildung, mehr Urlaub und Leistungs-
zulagen" die Rede (ebenda); hinsichtlich
der ,einzigartigen Einkommens-Steigerun-
gen” wird zwar die Steigerung der Stunden-
lohnverdienste von 1969 bis 1971 um 29 %
groB herausgestellt (ebenda), dabei jedoch
unterschlagen, daB diesem Zeitraum im Ge-
folge der Rezession von 1966/67 eine Periode
duBerster Zuriickhaltung in den Lohnforderun-
gen bei gleichzeitiger Gewinnexplosion vor-
aufging und die ,einzigartigen" Lohnsteige-
rungen demnach im wesentlichen als Nachhol-
bedarf zu werten sind. Uber Gewinnsteigerun-
gen lassen die Situationsbeschreibungen ohne-
hin nichts verlauten; nicht einmal Umsalzstei-
gerungen werden erwiahnt.

Stattdessen — und das ist das andere Kenn-
zeichen der Situationsdarstellung von Arbeit-
geberseite — wird unermiidlich auf die Gefah-
ren hingewiesen, die dem Wohlergehen der
Industrie und damit dem Wohlergehen aller
drohen. Das beginnt bereits mit der Betonung
der Kosten, die die Erfilllung der Aufgaben der
Industrie mit sich bringt: Die Sicherung von
Wirtschaftswachstum und Vollbeschéftigung
namlich ,kostet ... viele zusitzliche Milliar-
den. Sie miissen erarbeitet und verdient
werden. Darauf miissen wir in der Lohn-
politik Riicksicht nehmen”, ist doch
weiterer Fortschritt nur méglich, ,wenn wir
aufpassen und die Grenzen unserer Leistungs-
fahigkeit erkennen” (BDA 1968). ,Vernunft”
und MaBhalten sind nétig, denn die Lage ist
immer ,ernster, als viele annehmen” (Metall-
Blitz 1971). Zur Verdeutlichung dieser Lage
wird in bemerkenswerter RegelmdBigkeit mit
dem ,Kostenboom", der der Wirtschaft schwer
zu schaffen macht, argumentiert — was um so
leichter féllt, als die zu seiner Bewertung noti-
gen Vergleichszahlen wie z. B. Umsatz- und
Gewinnlage in den Werbeaussagen der
Arbeitgeber in aller Regel fehlen. Die steigen-
den Kosten aber gefdhrden den Export, denn
,Exportieren kann nur, wer konkurrenzfdahig
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ist. Wer besser ist als die anderen und bil-
liger” (Verband Wiirttemberg-Badischer Me-
tallindustrieller 1971), und ,Unsere Mitbewer-
ber in den USA, Japan, in Westeuropa und
auch im Ostblocdk warten doch nur darauf, daB
wir Schwichen zeigen" (Metall-Blitz 1971).
«Deshalb miissen wir jetzt besonders auf die
Kosten aufpassen, Lohne und Gehdlter sind
der entscheidende Teil dieser Kosten" (Ver-
band Wiirttemberg-Badischer Metallindustri-
eller 1971), was sich darin zeigi, daB ,Jedes
Prozent Lohnerhéhung zuviel ... unweiger-
lich zu Preissteigerungen® fihrt (dass.); .Das
schwacht uns auf dem Weltmarkt — den Vor-
teil hat die Auslandskonkurrenz. Die Folgen

sind: Auftragsriickgang, Gefahr fir die
Arbeitsplétze und wirtschaftliche Flaute®
(dass.),

In dieser Argumentation ist nicht nur der
nationalistische Appell auffillig — in der Dar-
stellung der Auslandskonkurrenz als feindseli-
ger Meute, die nur danach trachtel, sich auf
ein geschwichtes Deutschland stiirzen zu
kinnen —, sondern gleichfalls die bekannte
Mystifizierung des Wirtschaftsgeschehens zur
GesetzmaBigkeit der ,Lohn-Preis-Spirale”, die
alle iibrigen das Wirtschaftsgeschehen beein-
flussenden Faktoren — wie Unternehmerge-
winn, Investitionen, Sparen der Arbeitneh-
mer, Staatsverbrauch — ignoriert. Der Zitie-
rung dieser GesetzmédBigkeit, auf die man sich
wegen des in der Bundesrepublik vorherr-
schenden InflationsbewuBtseins offenbar mit
Erfolg berufen kann und mittels derer der
Schwarze Peter fiir Fehlentwicklungen sich
bequem den Gewerkschaften zuschieben laBt,
wird hdufig das Postulat angehédngt, Lohnerho-
hungen im Rahmen des gesamtwirtschaft-
lichen Produktivititszuwachses zu halten —
eine Regel, die die selbstyerstandlich nicht ge-
nannte Forderung impliziert, daB sich die Ver-
teilung des Sozialprodukts nicht zugunsten der
Arbeitnehmer &ndern diirfe. Entsprechend
heiBt es: ,die Produktivital steigt nur noch um
3,5 Prozent. Jedes Prozent [Lohnsteigerung]
dariiber geht in die Preise, entwertet die Spar-
guthaben, bedroht den Export, gefdhrdet die
Arbeitspldtze” (Gesamtmetall 1971) und hieB
es 1967 selbst schon zu sozialen Verbesserun-
gen wie der 40-Stunden-Woche und einer Ur-
laubsverlangerung: ,Das sind fast 6 %o zusitz-
liche Lohnkosten. Schon das ist zuviell Denn
das Wachstum der Wirtschaft wird fiir 1967
nur auf 3.5 % geschdtzt. Neue zusitzliche Be-
lastungen wiirden zu einer ernsten Krise ..
fiilhren* (Gesamtmetall). So lassen sich
.Alarmsignale” konstruieren — ,Alarmsignale
in der Wirtschaft. Preise steigen. Gewinne sin-
ken. Arbeitsplatze sind in Gefahr”
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(Gesamtmetall 1971) —, denen die stereokya
Mahnung folgt: ,Darum ... Vernunft in d@l
Tarifpolitik! SchluB mit neuen Belastungen!
. Nur dann lassen sich die Arbeitsplatze
sichern” (dass. 1967). :

Der Zwedk dieser diisteren Schilderung der
Lage ist eindeutig: mit ihrer Hilfe sollen For-
derungen des gegnerischen Verbandes
publikumswirksam zurlickgewiesen werden,
wollen doch gerade die Gewerkschaften in der
Regel ,zuviel auf einmal, Jeder, der verniinf-
tig iiberlegt, weiB das genau. Natiirlich will —
und soll — jeder mehr verdienen. Aber héhere
Léhne, mehr Freizeit und Sonderleistungen —
das alles muB bezahlt werden* und darf —
wzum Nutzen aller* — nicht auf Kosten der
Leistungskraft und Stabilitdt der Wirtschaft
gehen (BDI/BDA 1965). Sowohl diese -Ein-
schrankung als auch das Lohn-Preis-Spiralen-
Argument machen klar, daB das Bekenntnis,
«jeder* solle ,mehr verdienen”, kaum ernst
gemeint ist: ,zum Nutzen aller” sollen zumin-
dest die Arbeitnehmer — also immerhin der
grofite Teil ,aller* — zuriickstehen. Der ,Nut-
zen aller” entpuppt sich damit als der Nutzen
der Unternehmer, die fiir sich beanspruchen,
die Einkommensverteilung allein — und zwar
weitestmoglich zu thren Gunsten — zu bestim-
men. Schon die Forderung nach blofer Ar
beitszeitverkiirzung ist in ihren Augen darum
zuviel: ,Koénnen wir es uns leisten, die Ar-
beitszeit zu verkiirzen? Von allen Industrie-
lindern Europas wird bei uns am wenigsten
gearbeitet. Der lachende Dritte ist [— wieder
einmal —] die Auslandskonkurrenz®, der es
zugute kommt, wenn die deutschen Ware:_:t_ sich
verteuern — eine solche Verteuerung aber
erscheint wiederum als unweigerliche Folge
einer Arbeitszeitverkiirzung bei Lohnaus-
gleich. Dieser Verteuerung steht fiir den ein-
zelnen Arbeitnehmer ein Zeitgewinn von ,we-
nig mehr als einer Zigarettenlinge am Tag"
gegeniiber, weshalb man sich fragen muff:
.Sind die Arbeitnehmer wirklich an einer Ar-
beitszeitverkiirzung interessiert? Oder geht
es hier um das Prestigedenken ehrgeiziger
Funktionare?!" Wahrend hier Arbeitnehmer
und Gewerkschafts-,Funktionére” auseinan-
derdividiert werden, wird in einem weiteren
Schritt noch einmal die Arbeitnehmerschait
von der abstrakten GroBe ,Beyolkerung® ab-
gespalten, denn ,Unsere Bevolkerung hat fﬁ!
das Vorgehen der Gewerkschaft wenig Ver
stindnis® (Gesamtmetall 1966). Die Gewerk:
schaft also, die mittels dieser Abspaltum
zur kleinen Minderheit geworden ist
Schuld, wenn der Export und damit die Ar
beitsplitze gefdhrdet werden, und sie be-
schwort diese Gefahr herauf, nicht um legi
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" time Wiinsche der Arbeitnehmer noch gar der

Bevolkerung zu erfiillen, sondern allein um
des Funktiondrsprestiges und letztlich der
eigenen Macht willen.

Das letztere Argument gilt nicht nur fiir die
Lohnpolitik — in der die Gewerkschaflen stets
.peue, unerfilllbare" und sogar ,maBlose
Forderungen” (Gesamtmetall 1966, 1971) stel-
len —, sondern auch fiir die Forderungen zur
Vermogensbildung — die gewerkschaftlichen
Pline wiirden hier ,das Eigentum aufweichen
oder beseitigen” und sind darum gleichzuset-
zen mit Plénen ,von Linksexiremisten und
Kommunisten”, die ,mit der Vergesellschaf-
fung die Macht an sich reifien (wollen)* (Mo-
ment 1971) %) — wund wvor allem fiir die
gewerkschaftliche Mitbeslimmungsforderung:
.Sie sagen Mitbestimmung wund meinen
Macht" (Aktionsgemeinschaft Sicherheit durch
Fortschritt 1968), Im Zusammenhang mit der
Mitbestimmung werden die Gewerkschaften
geradezu als machtgieriger Moloch hingestellt,
der nie zufriedenzustellen ist und schlieflich
auch die Freiheit jedes einzelnen auffrifit:
+n keinem Land der Welt haben die Arbeit-
nehmer so viele Rechte und soziale Sicherheit
wie in der Bundesrepublik, Das ist gut so,
aber den Gewerkschaften nicht genug. Sie for-
dern die gewerkschaftliche Mitbestimmung.
Den Gewerkschaften gehoren heute die
groBte Wohnungshaugesellschaft, grofie Ver-
sicherungsunternehmen, Banken ... und zahl-
reiche andere wichtige Unternehmen. Die Ge-
werkschaften verfiigen jdhrlich tiber Hunderte
von Millionen Mark an Milgliedsbeitragen.
AuBerdem sitzen ihre Verlreter in den Parla-
menten sowie in zahllosen Organisationen ...
des 6ffentlichen Lebens. Die Gewerkschaflen
haben entscheidenden Einfluf auf Loéhne und
Gehilter. Und das alles geniigt ihnen nicht. Sie
wollen ihre Funktiondre auf wichtige Posten
in alle groBen Unternehmen der deutschen
Wirtschaft setzen. Sie wollen iiberall kon-
trollieren, aber sich selbst nicht kontrollieren
lassen. Die Gewerkschaften sagen ,mehr Mit-
bestimmung' — aber sie meinen mehr Macht.
Am Ende steht der Gewerkschaftsstaat. Das
ist kein Staat fiir miindige Biirger" (ebenda).
Die Welt war demnach bis dato heil, jeder
einzelne war ,miindig”, Macht gab es nicht —
bis die machtliisternen Gewerkschaften in
diese heile Welt einbrachen, um sich alles zu
unterjochen. Von einem Nutzen der geforder-
ten ,gewerkschaftlichen Mitbestimmung" fiir
die Arbeitnehmer kann unter diesen Auspizien
selbstverstandlich keine Rede sein, haben

¥} Extrablatt der Arbeitgeber, Beilage in Tages-
zeitungen.
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doch die Arbeitnehmer bereits ,die Mitbe-
stimmung in allen Fragen, die sie betreffen.
Nun fordern die Gewerkschaften eine andere
Mithestimmung ...: Betriebsfremde Funktio-
nédre sollen in alle Aufsichtsrdte ... einziehen.
Unter Ausschaltung der Belegschaften! Das
Ziel: Mehr Macht flir die Funktiondre" (dass.).
Wiederum werden also Gewerkschaften und
Arbeitnehmer gegeneinander ausgespielt,
denn,Miindige Mitarbeiter, im Unternehmen
groB geworden [l] und mit seinen Problemen
vertraul, konnen ihre Interessen am besten
selbst wahren” (ebenda). SchlieBlich 188t sich
auch hinsichtlich der Mitbestimmungsforde-
rung das Gespenst der Arbeitslosigkeit an die
Wand malen: ,Deutschlands Wirtschaft gilt
wieder etwas in der Welt. Das haben deut-
sche Unternehmer und ihre Mitarbeiter ge-
meinsam geschafft. ... Aber wenn die ge-
werkschaftliche Mitbestimmung kommt, wer-
den andere bald das Rennen machen”, denn
,Wer wird noch bei uns investieren und Ar-
beitsplatze schaffen, wenn ihm gewerkschaft-
liche Funktiondre hineinreden diirfen? ... Die
Folgen liegen klar auf der Hand: weniger
Kapital. Geringere Investitionen. Gefdhrdete
Arbeitspldtze. ... Und das alles, weil die Ge-
werkschaften uns bevormunden wollen!"
(dass.)

Nahezu jede Forderung der Gewerkschaften
erweist sich so als Gefahr fiir das Allgemein-
wohl und die Gewerkschaftsorganisation
selbst sich als der einzige Storer, der das opti-
male Funktionieren der Wirtschaft und damit
den ,sozialen Fortschritt" hemmt — ,Wann
begreifen das endlich die Gewerkschaften!”
(BDA 1970).

Noch deutiicher wird diese Tendenz in der
Werbung der Arbeitgeber zu aktuellen
Arbeitskampfen. Ein Streik nédmlich ist nicht
nur das Gegenteil wvon ,Verantwortung,
Niichternheit und Einsicht in die wirtschaft-
lichen Notwendigkeiten” und ,ein untaug-
liches Mittel, das letztlich keinem etwas
niitzt* (Metall-Blitz 1971), sondern bedeutet
vor allem ,Gefahr fiir alle”: ,Gefahr fiir die
Arbeitsplatze  iiberall in  Deutschland”
(Gesamtmetall 1971). Zum Beweis fiir diese
These werden Autoritdten wie z. B. der Sach-
verstdndigenrat herangezogen, der ,die Unter-
nehmer und Gewerkschaften in letzter Minute
vor zu hohen Tarifabschliissen (warnt)”, denn
.6 Prozent sind das AuBerste ... Wer jetzt
immer noch mehr fordert, treibt die Preise
weiter hoch . .., entwertet die Ersparnisse ..,
ist verantwortlich fiir noch mehr Kurzarbeit
und gefdhrdet die Arbeitspldtze" (BDA 1971).
Wéhrend darum ,die Arbeitgeber fiir Stabili-
tit sind" und also ,gegen die Lohninflation
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kdmpfen" wollen (ebenda), ,bleibt die IG
Metall bei ihren maflosen Forderungen. Sie
fordert mehr als 11 Prozent" (Gesamt-
metall 1971) und bricht, um diese Forderung
durchzusetzen, verantwortungslos und mut-
willig einen Streik vom Zaun: ,Die IG Metall
will den Streik in Wiirttemberg-Baden" (dass.).
Sie nimmt dafiir in Kauf, daB ,nach wenigen
Tagen ... die grofiten Unternehmen im gan-
zen Bundesgebiet still (liegen), weil wichtige
Zulieferungen aus Wiirttemberg-Baden fehlen”
und daB ,auch viele Fabriken auBlerhalb der
Metallindustrie zumachen (miissen), weil ihre
Erzeugnisse nicht mehr gebraucht werden"
(ebenda), Auf der Basis dieser verknappten
Argumentation, die dem GroBteil der Uffent-
lichkeit durchaus einleuchten diirfte, werden
Gefahren, die mit einem Streik nicht notwen-
dig zu tun haben, mit diesem schlieBlich zwin-
gend verkniipft in der bangen Frage: ,Heute
streiken, morgen stempeln?” (ebenda). Der
Streik soll so zur Katastrophe stilisiert wer-
den, die auf Grund der Verantwortungslosig-
keit einiger Funktiondre iiber die Masse der
Bevilkerung hereinbricht, Auf diese Weise
wird Angst erzeugt mit dem Ziel, die umwor-
bene Offentlichkeit glauben zu machen, daB
allein ein Eingehen auf die Unternehmervor-
schldge die Katastrophe verhindert: ,Das An-
gebot der Arbeitgeber dagegen ist der Weg
zur Stabilitdt” (Gesamtmetall 1971). Ein
«Streik ist keine Losung. Nur Vernunft flihrt
weiter” (dass.).

In dieser Art von Argumentation ist kein Platz
fiir ein Eingehen auf die Hintergriinde und
realen Ursachen von Arbeitskdampfen, So fehlt
denn auch in der Arbeitgeberwerbung zum
baden-wiirttembergischen Metallarbeiterstreik
Ende 1971 die Information, dafBi es die Arbeit-
geberseite war, die die staatlichen Schlich-
tungsversuche platzen liefl; ebensowenig ist
von den angedrohten und dann auch — weit
tiber den Rahmen der bestreikten Betriebe hin-
aus — praktizierten Aussperrung die Rede.
Erst gegen Ende dieses Arbeitskampfes heift
es plotzlich: ,Wir wollen den Arbeitskampf
beenden. Darum verhandeln wir. Wir wollen
die Betriebe nicht weiter stillegen miissen”
(Verband Wiirttemberg-Badischer Metallindu-
strieller 1971). Der Unterschied fallt ins Auge:
wihrend die IG Metall den Streik ,will",
.miissen” die Arbeilgeber gezwungener-
maBen aussperren, Den Schwarzen Peter hat
auch hier die Gewerkschaft: ,Streik und Still-
legung konnen die Wirtschaft kaputtmachen.
Zu hohe Lohnforderungen fithren dazu"
(ebenda), Nur die gegnerischen Forderungen
ruinieren die Wirtschaft; die Arbeitgeberseite
wird vollig unschuldig und aus reiner Sorge
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um die Stabilitdt zum Arbeitskampf genotig
und versucht zu retten, was noch zu retten ist;
(Hier liegt unsere gemeinsame Verant
wortung fiir die Zukunft. Unsere Wirtschaft
und die Sicherheit der Arbeitsplatze®
(ebenda).

b) Gewerkschaften

Die Gewerkschaften als der so massiv ange-
griffene Verband haben dieser Art von Wer-
buhg offenbar wenig entgegenzusetzen. Ihre
ohnehin recht sporadische Werbung scheint
Ausdruck von Resignation bzw. der Einsicht
zu sein; daB die Offentlichkeit auch bei gréBe-
rem Aufwand nicht fir gewerkschaftliche
Ziele zu gewinnen wire.

So fehlt schon der Versuch, die Umworbenen
auf eine bestimmte und durchgéangig
gebrauchte Situationsbeschreibung zu ver-
pflichten. Selten nur deutet Kritik an der von
Arbeitgeberseite gelieferten Darstellung der
gegenwartigen Situation von Wirtschaft und
Gesellschaft sich an — wenn z. B. von ,liber-
holten Sozialordnungen” die Rede ist, in denen
,dié wenigen, die das Geld haben, auch noch
den Lowenanteil der wirtschaftlichen Macht
bekommen” und ,die Gefahr besteht, daB sie
auch unsere politische Ordnung bestimmen®
(DGB 1969). Dieser Ansatz zur Kritik bleibt zu-
dem zu abstrakt, um effektvoll sein zu kon-
nen; auch die ihm sich anschlieBende Klage,
daB ,unsere drangenden Probleme fiir die
gesellschaftliche Neuordhung ungelost (blei-
ben)* (ebenda), ist zu pauschal, um gewerk-
schaftliche Forderungen einsichtig zu machen
und die Wirkung der Situationsdarstellung des
gegnerischen Verbandes zu entwerten. In der
Rezession von 1966/67 wurde zwar vereinzelt
ein scharferer Ton angeschlagen, doch fehlte
weiterhin groBere Konkretheit: ,Das wirl
schaftliche Tief der letzten Monate hat allen
zu schaffen gemacht, Mehr oder weniger. Die
Arbeitgeber fanden manches recht vorteil-
haft. Jetzt konnte man seinen Arbeitern l.md
Angestéllten endlich einmal zeigen, wie we-
nig sie zu melden haben. Die Spriiche von der
Partnerschaft wurden wortlos abserviert. Die
Arbeitnehmer vergessen das nicht so schnell
wieder, Sie wissen es jetzt ganz genau: Wirt-
schaftliche Sicherheit und soziale Riicksicht
werden einem nicht geschenkt. ... Man mub
stark sein, um es zu schaffen”
Chemie 1967).

Derartige Aussagen scheinen jedoch ohnehin
weniger an die gesamte Uffentlichkeit als an
die — aktuellen und potentiellen — Mitglie-
der gerichtet. Gerade diesen gegeniiber wird
andererseits eine bemerkenswert positive
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Situationsbeschreibung gegeben, indem ném-
lich auf die Erfolge der Gewerkschaftsarbeit
verwiesen wird: ,Was galt der Arbeitnehmer
frither? Allzuoft war er nur Spielball von
Machtgruppen und Wirtschaftsinteressen —
ein bloBes technisches Zubehér oder ein
Rechenfaktor”; jetzt aber konnem ,Private
Machtpositionen . ., wirksam kontrolliert wer-
den. Arbeiter, Angestellte und Beamte beteili-
gen sich an der Verantwortung fiir die Unter-
nehmen” (IG Chemie 1966), jetzt ,(ent-
scheiden) im Aufsichtsrat der Gesellschaft ...
Arbeitnehmer gleichberechtigt mit. ... Uber-
raschungen kommen nicht wvor. Bei allen
Planungen sind wir rechtzeitig dabei; Das gibt
mehr Sicherheit” (DGB 1966), Und nicht nur
die Mitbestimmung hat die Sicherheit der
Arbeitnehmer erhoht: die Lohnfortzahlung
2. B. — ,ein Erfolg des DGB* — gibt ;Mehr
Sicherheit fiir kranke Arbeiter und An-
gestellte® (DGB 1970). Wer sich so zum
Garanten der Sicherheit macht — so warb der
DGB zum 1. Mai 1970 sogar mit dem der Wahl-
werbung entlehnten Slogan ,Wir sichern den
Fortschritt® —, will sich von dem Vorwurf
reinwaschen, den gesellschaftlichen Status quo
noch grundsédtzlich @ndern zu wollen; ent-
sprechend rithmt der DGB denn auch an an-
derer Stelle seinen Beitrag zur ,politischen
Stabilitdt in unserem Lande" (1965).

Dieser Beitrag wird in der ,Wahlwerbung" der
Gewerkschaften zu den Betriebsratswahlen in
jingster Zeit noch sehr spezifisch konkreti-
siert: Der Parteienwerbung wiederum weit-
gehend angeglichen, verweist sie den
Betriebsratswiéhler in abstrakter Weise an die
«Experten”, die nur die ,starke" Gewerk-
schaft zur Verfligung hat, und fordert ihn auf:
«Priifen Sie, bevor Sie wahlenl! ... Wihlen Sie
die Kandidaten der DGB-Gewerkschaften.
Geben Sie nicht Ihre Stimme den Splittergrup-
pen. Sie bringen nichts" (DGB 1972). Mit den
»Splittergruppen” diirften derzeit vor allem
jene gemeint sein, die noch grundsétzliche
Kritik am Bestehenden iiben; ihnen gegeniiber
muf der DGB als der ,starke Partner”
erscheinen, der im Verein mit den anderen
Michtigen dieser Gesellschaft Ruhe vor Sté-
rung und Verénderung garantiert.

Der Defensivcharakter der Gewerkschaftswer-
bung, der sich in der Berufung auf die eigene
Stabilisierungswirkung andeutet;, zeigt sich
auch in der Tendenz, die eigenen Forde-
rungen nur sehr vage zu umschreiben — z. B.
fordern die Gewerkschaften, ,daB die soziale
Entwicklung Schritt halt”, ohne zu sagen,
womit (Gewerkschaft Textil-Bekleidung 1967)
— und stattdessen in Gemeinplatzen ihre Er-
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filllung als Realisierung des Gemeinwohls
darstellen *7), So wird die Mitbestimmung —
als eine der wenigen Forderungen, fiir die die
Gewerkschaften iiberhaupt werbend an die
Offentlichkeit treten — nicht etwa als etwas
qualitativ Neues und potentiell Gesellschafts-
verdnderndes charakterisiert, sondern banal
als ,Forderung unserer Zeit", die der abstrak-
ten Sorge entspringt, ,daB wir eine gesell-
schaftliche Ordnung haben, in der der arbei-
tende Mensch im Mittelpunkt steht" (DGB
1969); mit derselben Formel vom ,Menschen
im Mittelpunkt® werben bezeichnenderweise
auch die von den Wéhlermassen nahezu voll-
standig  isolierten  Parteifithrungen und
groBe Wirtschaftsunternehmen *¥). Weiterhin
wird an partnerschaftliche Vorstellungen
angekniipft, die ansonsten eher in der Arbeit-
geberwerbung auftauchen: ,Arbeitnehmer und
Arbeitgeber sind in einer modernen Industrie-
gesellschaft aufeinander angewiesen. Die
Konsequenz daraus kann nur bedeuten, daB
beide gleichberechtigt in der Wirtschaft
zusammenwirken” (IG Bau 1968); ,Allein die
Mitbestimmung schafft ein produktionsgerech-
tes Miteinander” (IG Bergbau 1968), darum
muB fiir die Mitbestimmung sein, ,wer Wert
auf verantwortungsbewufite Mitarbeiter legt"
(Gewerkschaft Textil-Bekleidung 1968); ,Ohne
dieses faire und gleichberechtigte Zusammen-
spiel zwischen Kapital und Arbeit hatte unsere
Demokratie keine Zukunft" (ebenda). SchlieB-
lich ist die Mitbestimmung nichts anderes als
die konsequente Fortentwicklung der Demo-
kratie, die selbstverstindlich jeder wiinscht;
sie bedeutet ,Verwirklichung der sozialen
Demokratie” (IG Metall 1968), ,der Demo-
kratie im Wirtschaftsleben" (IG Bau 1968) und
ist — im besten Konsumgiiterwerbungsstil —
.das Mehr an Demokratie, nach dem unsere
Zeit verlangt" (ebenda). Zugleich wird in-
dessen versichert, daB dieses Mehr an Demo-
kratie den oOkonomisch Machtigen mnicht
gefdhrlich werden kann — ,Mitbestimmung
ist ein Gewinn fiir die Freiheit, auch fiir die
unternehmerische" (IG Metall 1968) — und an
der Politik der GroBunternehmen kaum etwas
dndern diirfte, denn ,Niemand legt wohl
soviel Wert auf langfristige Investitionen wie
die Arbeitnehmer. Besser als durch eine weit-
blickende Investitionspolitik kann man seinen
Arbeitsplatz ja gar nicht sichern” (OTV 1969),
und ,Wem liegt die wirtschaftliche Zukunft
des Unternehmens wohl mehr am Herzen?
Keine Frage: dem Arbeitnehmer, der nicht nur

%) Vgl. oben 8. 9 _
*5) Vgl. dazu Abromeit, Das Politische in der Wer-
bung, a. a. O,, 8. 85, S. 100 f. und S. 160 ff.
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vom, sondern mit dem Werk lebt" (Gewerk-
schaft Handel, Banken, Versicherungen
1968).

Selten dagegen wird aus angedeuteter Kritik
am Bestehenden deutlicher, wieso die Mitbe-
stimmungsforderung  eigentlich  entstehen
konnte und daB sie iiberhaupt Konfliktstoff
bietet: ,Der ,Herr-im-Hause-Standpunkt' lost
kein einziges unserer Probleme! ... Die
Arbeitgeber erkldren selbst: Miindige brau-
chen keinen Vormund'. Dieser Meinung sind
wir auch, deshalb fordern wir Mitbe-
stimmung” (Gewerkschaft Holz und Kunst-
stoff 1968), die ,die Alleinherrschaft des
Eigentums auf(hebt)” (IG Bau 1968). Ebenso
selten wird die Arbeitgeberseite angegriffen
— und wenn, dann meist indirekt: ,Unsere
Gegner tun gern, als hdtten sie ein Monopol
auf die Freiheit. Sie sagen Freiheit und mei-
nen ihre Privilegien” (IG Metall 1968).

Erst in letzter Zeit wurde die Argumentation
wieder konkreter — so wenn unter dem Titel
«Alle sind fir Mitbestimmung. Aber fiir
welche?" die Hauptstreitpunkte in der Mitbe-
stimmungsdiskussion erdrtert werden (DGB
1971) — und die Auseinandersetzung mit dem
Gegner deutlich: ,Ist die Mitbestimmung eine
Machtfrage? Natiirlich. Daraus machen wir
gar keinen Hehl. Die Frage lautet: Sollen
wenige Kapitaleigner iiber Millionen Arbeit-
nehmer bestimmen? Oder sollen diese iiber ihr
Schicksal mitentscheiden? Mitbestimmung
wiirde die Macht der wenigen einschranken.
Darum ihr erbitterter Widerstand. Darum auch
der Versuch, den SpieB umzudrehen. Indem
den Gewerkschaften unterstellt wird, nach
Macht zu streben. Unser Mitbestimmungs-
modell ist nicht auf Gewerkschaftsmacht ange-
legt. Sondern darauf, die Vorherrschaft des
Kapitals zu brechen. Zugunsten eines Macht-
zuwachses bei den Arbeitnehmern. Mit Hilfe
der Gewerkschaften" (DGB 1971).

Dennoch bleibt die Defensivposition das vor-
herrschende Merkmal der Gewerkschaftswer-
bung. Am deutlichsten wird das in ihrem Ver-
such, mit dem Arbeitgeber-Argument der
Lohn-Preis-Spirale fertig zu werden, das in der
Offentlichkeit offenbar auf groBe Resonanz
stoBt und fiir die Gewerkschaften darum mit
das wesentlichste Problem ihrer Offentlich-
keitsarbeit darstellen diirfte. Wenn ndmlich
die Arbeitgeberseite argumentiert: ,Wer
stabile Preise will ... muB die Kostenlawine
stoppen ... kann die Lohne nicht ins Ufer-
lose treiben” (BDA 1970), kann sie sich dabei
auf Autoritdten wie Sachverstédndigenrat oder
Bundesbank berufen — ,Deshalb die Deut-
sche Bundesbank ... : ,Uberhéhte, den
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Produktionsfortschritt  weit  iibertreffenc
Lohnsteigerungen beschworen ... nicht nur
die Gefahr weiterer Preiserh6hungen herauf,
sondern bedrohen léngerfristig auch die Vell-
beschiftigung'® (ebenda) — und zudem, bei
geschickter Wahl der Vergleichszahlen, auf ein-
drucksvolle Steigerungen der Arbeitnehmer-
einkommen verweisen, die erneute hohe Lohn-
forderungen ohnehin uneinsichtig erscheinen
lassen, Die Gewerkschaften dagegen, wenn sie
zur Erkldrung ihrer Forderungen diese Argu-
mente abweisen wollen, kénnen sich weder
auf entsprechende Autorititen noch auf &hn-
lich eindrucksvolle Zahlen stiitzen, da es
bisher kaum zuverldssiges und vor allem
unbestrittenes statistisches Material tber die
Entwicklung der Unternehmensgewinne gibt.
Der Behauptung einer ,Gewinn-Offensive®
werden die Arbeitgeber immer entgegen-
halten, daB es sich dabei um ,ein Gewerk-
schaftsmirchen” handele — ,Die Wirklich-
keit sieht anders aus. Das beweisen die neu-
esten Zahlen ganz klar" (Metall-Blitz 1971) —;
iiberdies konnen sie leicht die Diskussion von
den Gewinnen auf die ,Rentabilitat" ver
lagern, die nicht zu ,dinn" werden diirfe, um
nicht die notwendigen Investitionen zu gefahr-
den (ebenda). 4

Der Versuch der Gewerkschaften, ihre Lohn-
politik zu rechtfertigen, nimmt sich darum wie
ein relativ hilf- und wirkungsloses Nachhutge-
fecht aus: Die These ,Wer die Preise stoppen
will, muB die Gewinne stoppen. Es wird Zeit,
dafl die wahren Ursachen der Preissteige-
rungen diskutiert werden. Preiswellen ent:
stehen durch Gewinnexplosionen* (DGB 1970)
ist der Offentlichkeit schwer zu beweisen
auch wenn man sie mit dem Nachsatz ,Daran
geht kein Weg vorbei" (ebenda) zu bekrafti-
gen sucht. Dieses Dilemma zeigt sich denn
auch in der Klage: ,Der Deutsche Gewerk-
schaftsbund fordert die Unternehmer auf, ihre
Karten auf den Tisch zu legen. Seit sedis
Monaten bieten die Gewerkschaften den
Unternehmern an, die Gewinn- und Kostenent-
wicklung der letzten Jahre durch eine neu-
trale Kommission wissenschaftlich unter-
suchen zu lassen. Die Unternehmer schwei-
gen” (ebenda). Zur Entlastung wird darum die
unternehmerische Preispolitik angegriffen:
,Die Unternehmer machen die Preise. Sie
sprechen sich untereinander ab und verhin-
dern den Wettbewerb. Preissteigerungen wer-
den verordnet, ohne Riicksicht darauf, wie
hoch die tatsdchlichen Lohn- und Material
kosten sind” (DGB 1970); entsprechend wer
den MaBnahmen zur Forcierung des Wetl-
bewerbs — gegen Preisbindung und Konzen*
tration — gefordert, um herauszustellen, daf

n
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es nicht die Unternehmen, sondern die
Gewerkschaften sind, die ,auf der Seite der
Verbraucher” stehen (DGB 1971). Nur ganz am
Rande erscheint dann auch einmal das Argu-
ment, das dem Auftrag der Gewerkschaften
nach eher im Mittelpunkt der Gewerkschafts-
werbung stehen miifite: ,Verteilt die Ein-
kommen gerechter!” (DGB 1970),

Schlieflich entspricht es auch der Defensiv-
position der Gewerkschaften, daB sie — im
Unterschied zur Arbeilgeberseite — Arbeits-
kdmpfe nur selten zum Gegenstand ihrer Wer-
bung machen. ,Werbung" erfolgt hier offen-
bar hauptsdchlich in der Form der Mitglieder-
werbung, indem Flugbldtter, ,Streiknach-
richten” u.dgl. an die Arbeiter verteilt wer-
den, widhrend die Informierung der breiten
Offentlichkeit, der vom Streik nicht direkt und
unmittelbar Betroffenen, den Arbeitgebemn
uberlassen wird. Angesichts der oben
beschriebenen Arbeitgeberwerbung m
Arbeitskémpfen muBi dies unverstdndlich
erscheinen, wird doch darin der Streik ver-
teufelt und an den Gewerkschaften kein gutes
Haar gelassen; die Gewerkschaften miifiten —
50 sollte man meinen — deshalb gerade ver-
stirkt an die Uffentlichkeit treten, um die

Das

1. Der politische Sachgehalt

a) Werbung flir nicht genannie Zwecke

Die vorangegangene Untersuchung sollte
gezeigt haben, daB der politische Sachgehalt
der Verbandswerbung #dhnlich gering ist wie
der der Parteienwerbung; die eingangs aufge-
slellte Hypothese, daB von einer Werbung, die
sich die Popularisierung der spezifischen Inte-
ressen von Verbandsmitgliedern zum Ziel
selzt, ein relativ hoher Informations- und
Konkretheitsgrad zu erwarten sei, trifft damit
kaum zu, Fiir den Werbe-Sektor der Public
Relations liegt dies nahe: wo es um den
«Nachweis der Interessenidentitét’ zwischen
Verband und Allgemeinheit geht, kann keine
Konkretheit walten, sondern muf sich die
werbliche Argumentation in Gemeinpldtzen
und vagen Umschreibungen des Gemeinwohls
erschépten. Die Nennung konkreter Verbands-
ziele kénnte den Versuch, den Verband als
besten Garanten fiir eine gedeihliche Fortent-
wicklung von Wirtschaft und Gesellschaft
hinzustellen, nur stéren; die héchsten Ziele
der Nation dagegen — wie Wohlstand,
Fortschritt, Sicherheit, Freiheit und Gerechtig-
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negative Resonanz von Streiks, die die Arbeit-
geber zu erzeugen versuchen, wieder abzubau-
en. DaBl sie dennoch in weitgehender Absti-
nenz verharren, ist offenbar nur durch eine
Art von Resignation zu erkldren — durch die
Annahme, daB die Voreingenommenheit der
Uffentlichkeit gegen Streiks so tief wverwur-
zelt ist**), daB mit WerbemaBnahmen dage-
gen ohnehin nichts auszurichten ist.

Die Interessenkonflikte, von denen am An-
fang dieses Kapitels die Rede war und deren
prdgnanteste Form der Arbeitskampf ist, wer-
den demnach auch in der Werbung der
«Sozialpartner” nicht so offen ausgetragen,
wie man hitte erwarten konnen. Deutlich wird
vor allem nur die Abwehr — verzerrt darge-
stellter — gewerkschaftlicher Forderungen
durch die Arbeitgeberseite sowie die Diffamie-
rung des Streiks als illegitimes Mittel der Aus-
einandersetzung und der Gewerkschaften
selbst. Die Gewerkschaften ihrerseits wver-
sdaumen in jhrer Werbung die Klarstellung
ihrer Ziele und ihrer Position im Arbeits-
kampf — mit der Konsequenz, daB der Inte-
ressen- und Klassenkonflikt allenfalls ein-
seitig sichtbar wird.

Politische in der Verbandswerbung

keit —, auf die sdmtliche Verbinde sich statt-
dessen berufen, bieten keine Information. Die
auffallige Gleichartigkeit der von jedem Ver-

-band fiir sich reklamierten hehren Ziele muB

beim Umworbenen schlieBlich sogar die Frage
aufkeimen lassen, wieso es bei solcher Ein-
miitigkeit in den Zielen und Selbstlosigkeit im
Hinblick auf Eigeninteressen iiberhaupt noch
unterschiedliche Interessenverbdnde gibt.
Auch die Status quo-Orientierung — als wei-
teres Merkmal der Public Relations — kann
kaum zur ErhGhung des Informationswertes
dieser Art von Werbung beitragen, ist sie
doch in der Regel verkniipft mit einer Ideali-
sierung des Bestehenden, mit der Vorspiege-
lung wvon Harmonie, Problemlosigkeit und
stetem Aufwaértsgehen, die die durchaus
unharmonische Realitdt gerade wvergessen
machen will.

#) DaB diese Annahme nichit unrealistisch ist,
zgigen u. a. Kajo Heymann, Springer-Presse,
Streik und Arbeiterinteresse, in: Peter Brokmeier
(Hrsg.), Kapitalismus und Pressefreiheit, Frank-
furt a.M. 1969, S. 157 ff.,; Peter Mirthesheimer,
Publizistik und gewerkschaftiiche Aktion, Dort-
mund 1964; Peter v. Schubert, Antigewerkschaft-
liches Denken in der Bundesrepublik, Frankfurt
a. M. 1967,
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Erstaunlich ist jedoch, daB auch in Werbe-
texten, die Uiber blofi harmonisierende Uffent-
lichkeitsarbeit hinausgehen und vorgeblich
einen Beitrag zur Diskussion von Einzelfragen
liefern wollen, von Verbandszielen und der
Durchsetzung konkreter Interessen kaum je
die Rede ist. Nicht einmal die Werbung zum
Arbeitskampf bildet dabei eine Ausnahme, da
die Gewerkschaften als der fordernde Teil hier
den Arbeitgeberverbanden das Feld weit-
gehend tberlassen. Stattdessen spricht selbst
die Gewerkschaftswerbung lediglich von
vagen Globalzielen, die letztlich wieder auf
die Reklamierung «des Gemeinwohls als Ziel-
punkt des Verbandsstrebens hinauslaufen.
Dieselbe Taktik findet sich in der Werbung
auch der iibrigen Verbédnde, wenn sie nicht die
Nennung von Forderungen iiberhaupt vermei-
det oder durch die Berufung auf den Willen
der Mehrheit umgeht. Sinn und Zielrichtung
der Verbandstatigkeit miissen der breiten
Uffentlichkeit demnach weitgehend unbe-
kannt bleiben; die Werbung macht nicht deut-
lich, um welche Interessen es ihr eigentlich
geht.

b) Die ,sachliche Auseinanderselzung”

GroBere Konkretheit findet sich erst im Ver-
such, unliebsame MaBnahmen und Forde-
rungen abzuwehren, und in der Auseinander-
setzung mit dem Gegner. Gerade in ersterem
Fall gibt sich die Werbung héaufig den An-
schein, objektiv-sachliche Information zu bie-
ten: sie beruft sich auf Daten, die mit wissen-
schaftlicher Auloritdat ausgestattet sind (wie
z. B. Sachverstdndigengutachten), belegt die
Vorteile des bisherigen Zustands und die
Nachteile geplanter Verdnderungen mit Zah-
len und bringt Detail-Informationen. Der-
artige Werbetexte konnten also durchaus als
Beitrag zu einer politischen Sachdiskussion
gewertet werden.

Der Anschein triigt indessen, zeichnen sich
doch gerade solche Werbetexte in der Regel
durch ein hohes MaB an Verschleierung aus,
So werden die Forderungen des Gegners oder
die geplanten MaBnahmen in einer Weise ver-
einfacht, verzerrt oder schlicht falsch darge-
stellt, daB Angriffe gegen sie nicht mehr
schwer fallen. Zusidtzlich werden sie nach Art
des ,Lawinenmotivs”®) mit grundlegenden
Gefahren fiirs allgemeine Wohl in Zusammen-
hang gebracht, indem auf Zwangslaufigkeiten
und Kettenreaktionen verwiesen wird, die —
von der jeweils angegriffenen Mafnahme in

#) Vgl. dazu Karl Otto Hondrich, Die Ideologie von
Interessenverbénden, a. a. O., S. 136 {.
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Gang gesetzt — zum Ende der Freiheit, da;.
Wohlstands oder zu anderen Zustdinden fiih-
ren miissen, die auch der jeweilige Gegner
nicht wiinschen kann. Auf diese Weise sucht
die Verbandswerbung die Realitit zum
deterministischen System zu verunklaren und
Juntrennbare” Zusammenhédnge zu konstru-
ieren; zur Abwehr sonst zwangslaufiger
Gefahren bietet sie dann die Realisierung der
Interessen des eigenen Verbandes an, die nun
nicht mehr als Erfilllung von Sonderwiin-
schen, sondern als alleiniges Mittel zur Ver-
wirklichung des Gemeinwohls erscheinen
muB,

Wie der Gegenstand solcher Angriffe wird
auch die Realitdit bzw. die ,Situation" ver-
zerrt, indem aus deren Komplexitat jeweils der
Aspekt herausgegriffen wird, der gerade
brauchbar erscheint, wesentliche andere
Aspekte oder Fakten aber unterschlagen wer-
den. Selbst Zitate wissenschaftlicher und ande-
rer ,Autorititen” sind mit Vorsicht zu genie-
Ben, da sie haufig aus dem Zusammenhang,
dem sie zugeordnet waren, herausgelgst sind.
Ebensowenig sind schlieBlich die Angaben
iiber den Beitrag des Verbandes zur Losung
des je anstehenden Problems als sachliche
Information zu werten, haftet doch gerade sol-
then Angaben zumeist eine Vagheit an, die sie
uniiberpriifbar macht. Der ,Beitrag zur Sach-
diskussion” ist demnach allenfalls wvorge-
schobener Anspruch, keinesfalls jedoch durch
die vorfindbare Werbung realisiert.

Nodh deutlicher wird dies in Werbetexten, die

sich mit Gegnern des Verbandes (meist dem
Staat, oder auch den Gewerkschaften, die
ihrerseits in der Auseinandersetzung mit Geg-
nern groBe Zuriickhaltung {iben) auseinander-
zusetzen versuchen. Statt auf deren Ziele und
Argumente einzugehen, werden ihnen Ab-
sichten unterstellt, die sie gar nicht haben,
oder ihre Forderungen so vereinfacht und
umgewertet, daB sie bequeme Angriffspunkte
darstellen. Wihrend giinstig bewertete Zu-
stande und Entwicklungen als Leistung und Er-
folg des jeweils werbenden Verbandes ausge-
geben werden, geht alles negativ Bewertete
auf das Konto des Gegners, der sich iiber-

haupt vor allem dadurch auszeichnet, denen,

die nichts als die Sorge fiir das Gemeinwohl
im Auge haben, Schwierigkeiten zu machen
und die gedeihliche Fortentwicklung  der
Gesellschaft zu stéren. Nur der Gegner ist
selbstverstandlich ,ideologisch* wund ein-
seitig, nur er verschleiert Tatbestdnde, ﬂﬁ
seine kleinlichen Partikularinteressen
setzen zu konnen; sein wahres Motiv ist 1
nacktes Machtstreben, fiir dessen Be
gung er in Kauf nimmt, daB sachlich .ver
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niinftige” ProblemlGsungen, die der ,verant-
wortungsbewubte" Verband erstrebt, schei-
tern. Durch derartige Diffamierungen wird der
Gegner schliefilich so abgewertet, daB sach-
liche Auseinandersetzung mit ihm letztlich
sinnlos erscheinen muB. Demgegeniiber er-
scheint der eigene Verband als Anwalt der
Allgemeininteressen; seine Berufung auf die
.Sachlichkeit” — gegen die Ideologien der
anderen — soll vergessen machen, daB auf den
Gegner im Grunde nur die eigenen Fehler
projiziert werden.

Die Forderung nach ,Sachlichkeit” und ,Ver-
nunft" hat indessen noch einen weiteren
Zweck: sie 1aBt das, was die Verbande zur Lo-
sung von Problemen vorschlagen, als objektiv
einzig richtigen Weg erscheinen. Der Beto-
nung der Sachlichkeit entspricht darum die
Berufung auf Sachgesetzlichkeiten, mit der die
Erldauterung des eigenen Interessenstand-
punkts und die eigene politische Stellung-
nahme umgangen werden kann. Implizit
wird damit aber zugleich der politische und
der Interessenstreit abgewertet, wird das Poli-
tische liberhaupt dem Streben des jeweils wer-
benden Verbandes nach sachgerechten Lo-
sungen entgegengesetzt. Der politische
Parteienstreit und die ,ideologischen” Forde-
rungen des gegnerischen Verbandes konnen
nicht weiter fithren, da sie den Sachgesetzlich-
keiten widersprechen — sie sind bloBe Stor-
feuer; diese Haltung jedoch ist nicht nur dazu
geeignet, die bei der Mehrzahl der Umwor-
benen ohnehin tief verwurzelte Abneigung
gegen das Politische zu bestarken, sondern
muB letztlich auch den Eindruck erwecken,
daB der Streit zwischen den Verbanden selbst
sinnlos und iiberfliissig ist.

¢) Entsachlichung

Bei aller Berufung auf Sachlichkeit ist die Ver-
bandswerbung also durch einen weitgehen-
den Mangel an sachlicher Information gekenn-
zeichnet; sie entspricht damit dem allge-
meinen — in Parteien- wie in Wirtschaftswer-
bung beobachtbaren — Trend der Werbung zur
Entsachlichung. Im Unterschied zur Parteien-
werbung scheint dieser Trend in der
Verbandswerbung wenig problematisch: sach-
liche Information ist hier weniger dringlich, da
der Umworbene nicht — jedenfalls nicht
unmittelbar — zu Entscheidungen aufge-
fordert wird; die Verbande wollen ja zunachst
lediglich ,goodwill® fiir sich erzeugen.

Da die Verbandswerbung indessen nicht fiir
sich allein steht, sondern Teil eines umfassen-
deren Kommunikationssystems ist, kann iiber
die Tatsache auch ihrer Entsachlichung nicht

| =

mit Stillschweigen hinweggegangen werden:
Das Gros der Information, das dem Normalbiir-
ger angeboten wird, ist werbliche und also
«Quasi-Information”, die Tatbestande ver-
schleiert, Zusammenhdnge wverunklart, opti-
male Zustdnde vorspiegelt. Was der Um-
worbene so erfdahrt, laBt ihn der Realitat
gegeniiber orientierungslos; es dient allen-
falls dazu, Wunschbilder und Vorurteile zu
verfestigen, die ihrerseits dazu beitragen, die
Realitdtswahrnehmung noch  weiter zu
hemmen. Das Resultat solcher Informations-
prozesse aber ist eine Lernpathologie, die
addquate Reaktionen des einzelnen auf Ereig-
nisse in seiner Umwelt kaum erwarten laBt.

2. Psychotechnik

Wo der einzelne, was sachliche Information
betrifft, der Realitdt gegeniiber weitgehend
orientierungslos bleibt, kann er sich nur auf
«gespeicherte” Information *) — Stereotype,
Vorurteile — und auf sonstige steuernde
Krédfte in seinem Innern verlassen. Diese
wiederum in ihrem Sinne einzusetzen, ist seit
langem Anliegen der Werbung, ja die Anwen-
dung von Psychotechniken tritt geradezu an
die Stelle der Vermittlung sachhaltiger Infor-
mation. Die Werbung der Verbdnde bildet
auch hier keine Ausnahme.

a) Konformitdiisdruck

Eine der gebrauchlichsten Psychotechniken ist
der Versuch, das Anlehnungssireben der
Umworbenen — das man bei deren groBier
Mehrheit wohl ebenso voraussetzen kann wie
die Unsicherheit, deren Folge es ist — auszu-
nutzen. Seit je iibt die Werbung mit dem Ver-
weis darauf, was die Majoritdat denkt und tut,
Konformitatsdruck aus; entsprechend operiert
auch die Verbandswerbung mit dem Willen
der Mehrheit, den man am besten dadurch
beriicksichtigt, dal man auf die Verbands-
forderungen eingeht. Diese Mehrheit wird
allerdings durch Identifikationsformeln erst
hergestellt — etwa wenn Umworbene und
Verband in Sdtzen wie , Wir alle wollen stabi-
le Preise” (BDI/BDA 1965) in eins gesetzt wer-
den; die Ankldnge an die Gemeinschafts-
ideologie des ,Wir sitzen alle in einem Boot"
sind dabei unverkennbar. Typischer noch sind
in diesem Zusammenhang Formeln nach Art

#) Vgl. dazu Silke Schmalriede, Politische Beeinflus-
sung und Informationstheorie, in: K. D, Hartmann
(Hrsg.), Politische Beeinflussung, Frankfurt a.M.
1969, S. 65.
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des ,Jeder weiB" — ,Jeder, der verniinftig
iberlegt, weiB das genau" (ebenda) —, die an
das Konformitdts- und das Prestigebediirinis
des Umworbenen zugleich appellieren (jeder
mochte sich schliefilich #zu den ,Verniinf-
tigen” rechnen); sie sollen indessen nicht nur
Widerspruch erschweren — denn was ,jeder
weill*, kann nicht falsch sein —, sondern er-
filllen auBerdem den Nebenzweck, unter dem
Mantel des Selbstversténdlichen dem Adres-
saten sein Informationshediirfnis auszu-
reden.

Der Erzeugung von Konformitit dient gleich-
falls seit je der Verweis aul die Autoritat, der
der Umworbene sich am besten anschlieBt, da
er ihr gegeniiber doch kaum bestehen kann, In
der Verbandswerbung ist dies in erster Linie
die Wissenschafts- und ,Sachverstindigen”-
Autoritat oder auch der Experte schlechthin,
dem man auf Grund seiner fachlichen Uber-
legenheit einfach Glauben schenken muB und
dessen Fithrung man sich deshalb getrost
anvertrauen kann (— ein Aspekt, der vor
allem in der Arztewerbung deutlich wird). In
die gleiche Richtung zielt die Betonung der
«Stdarke” des Verbandes -— der sich dem
Umworbenen als ,starker Partner” anbietet —,
mit der an die weit verbreitele Neigung appel-
liert wird, sich den jeweils Maichtigsten zu
unterwerfen, um in der Identifikation mit
ihnen an ihrer Macht partizipieren und auf
diese Weise das Gefilhl eigener Ohnmacht
kompensieren zu konnen.

Schliefilich erfolgt auch der Versuch, in der
Bewertung von MaBnahmen und Ereignissen
an den biirgerlich-iiblichen Tugendkodex
anzukniipfen, zu dem Zweck, Konformitdt zu
erzeugen — denn wer wollte nicht, daB Mini-
ster z. B. wahrheitsliebend sind, zu ihrem Wort
stehen und weder bluffen noch mit Tricks
arbeiten. Mit dieser Taktik wird indessen zu-
gleich das politische Entscheidungsproblem
zur Frage allgemein-menschlicher Verhaltens-
weisen verunklart; sie legt dem Umworbenen
nahe, auf sachliche Beschéftigung mit poli-
tischen Streitfragen zu verzichien und statt-
dessen die Regeln privater ,Anstandigkeit”
auf sie anzuwenden — ein Vorgehen, das der
sachaddquaten Orientierung in der paoli-
tischen Realitdt nicht eben dienlich ist.

b) Angslerzeugung

Dieser ist es ebensowenig forderlich, wenn im
Umworbenen Angste erzeugt werden — was
wiederum den Zweck hat, seine Bereitschaft,
sich der ,Mehrheit” oder den ,starken Part-
nern* anzulehnen, zu verstarken. Auch hierin
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zeigt sich die Verbandswerbung der iib
Werbung — und ver allem der der Parteien —
weitgehend angeglichen, iibernimmt sie dogh
sogar fast worllich Formeln aus der Parleiep-
werbung: ,Wir alle wollen nicht das aufs Snmf
selzen, was wir erreicht haben. Wir wel.h”
auch in Zukunft sozialen Forischritl, sichere
Arbeilsplilze ., ." (BDI/BDA 1963) #),

Im Unterschied zum Gros der Parteienwer
bung aber — in dem sich in den 60er Jahren
die ,freundliche Welle” weitgehend durgh-
setzte — spricht die Verbandswerbung unter-
grilndige Angste nicht nur auf dem Umwegd
iiber Sicherheits-Versprechen und iiber War-
nungen vor ,Experimenten" an, sondern nanlt; I
z.T. deutlich und drohend konkrete Gefahren,
die unweigerlich auftreten werden, m‘
bestimmte Forderungen nichl erfiillt
besser bestimmte Malnahmen nicht untmn
lassen werden. Vor allem die Angst vor wirts
schaftlichem Ruin — vor Inflation und Ver-

lust des Arbeilsplatzes — wird immer @ﬂjl

neue geschirt, um dem Umworbenen Aver
sionen gegen jede den Verbédnden unliebsame
Anderung einzuimpfen; auf der abstraktg!&"
Ebene ist es die Angst vor dem ersten
Schritt”, der mit unerbittlicher Zwangslé

keit ins Verderben fiihrt, die die Adrem
gegen jeden Wunsch nach Reformen

sieren soll, Die Verbandswerbung kw
damit einer verbreiteten Geisteshaltung ¢
gegen, die jeder Reform zunédchst miﬂtram
gegeniibersteht, da jede Anderung als Abw
vom OCewohnlen notwendig Unruhe und
Unsicherheit mit sich bringt, und starkt so die
ohnehin vorhandene Bereitschaft, sich am l
tus quo festzuklammern. Bs ist darum sicher
kein Zufall, daB diese Taktik sich in derW!i*" !
bung der Gewerkschaften wenig findet.

¢) Priisenlation von Feinden w,

Dem Appell an Angstgefiilhle nahe vemﬂa
sind schlieBlich auch bestimmte Techniken der
Diffamierung, die Parteien- wie Verbandswer
bung bemerkenswert hdufig anwenden, Ohné:
hin gehdren der Appell an die Autoritals
bigkeit, der Appell an Angste und die [
tation von ,Feinden" eng zusammen: Angst:
zeugt das Bediirfnis, in der Unterwerfung v
Michtige Schutz und Geborgenheit zu |
und in der Identifikation mit ihnen das C

3) Zum Vergleich: ,auch morgen sicher I
(CDU-Slogan 1061), ,Das Erreichte darf nicht
Spiel gesetzt werden” (SPD 1965}, « Wir habej
unseren Wohlstand wahrhaftig hart arbeiten
m}uma darf ihn aufs Spiel setzen"



eigener Schwidche zu kompensieren; um die
Erfiilllung beider Funktionen nicht zu gefdhr-
den, miissen aber die gleichwohl wvorhande-
nen geheimen Aggressionen und Angste
gegeniiber der Ubermacht dieser Machtigen
von ihnen weg auf andere — Schwdchere —
projiziert werden, an denen sie ungestraft
abreagiert werden konnen — d.h. um des
psychischen Friedens willen miissen ,Feinde”
gesucht und gefunden werden. Die Werbung
herrschender Gruppen kommt diesem Bediirf-
nis seit je entgegen; in der Werbeszene der
Bundesrepublik ist dies vor allem die Wer-
bung der CDU/CSU #) sowie die der Unter-
nehmerverbédnde und der Verbédnde anderer
privilegierter Gruppen (wie etwa der ,leiten-
den Krankenhausirzte").

So wird in der Verbandswerbung der Gegner
— der meist im Gewerkschafts- oder ,sozia-
listischen" Bereich angesiedelt ist — zwar
nicht auf direktem Weg als Feind présentiert,
indirekt aber mit erkldarten Feinden der Na-
tion oder der ,demokratischen Grundord-
nung” in Verbindung gebracht und ihnen an-
geglichen. Thm wird z.B. vorgeworfen, mit
Deutschlands  scharfsten Konkurrenten zu
paktieren, die nur darauf warten, daB
Deutschland Schwichen zeigt, um ihm
schaden zu konnen — er trachtet also danach,
die Stdrke der Eigengruppe zu untergraben,
die diese braucht, um sich im rauhen Existenz-
kampf zu behaupten; er will mit Angriffen
gegen das Privateigentum das mit diesem
angeblich untrennbar verbundene freiheil-
liche Gesellschaftssystem zugunsten der
Macht irgendwelcher ,Funktiondrs“-Cliquen
zerstoren; seine Pldne sind schlieBlich nur
noch mit denen von ,Linksextremisten und
Kommunisten" zu vergleichen, von denen man
weiB, daB ihre Realisierung fiir die Gesamtge-
sellschaft die Katastrophe bedeuten wiirde.
Auf diese Weise wird die Komplexitdt des
politischen Lebens und zumal des Interessen-
streits auf eindeutige Schwarz-Weii-Verhélt-
nisse reduziert; dem Umworbenen kann die
eigene Stellungnahme nun eigentlich nicht
mehr schwerfallen. DaB die Werbung damit
zugleich dem Sicherheitsdenken des Um-
worbenen entgegenkommt, macht sie erfolg-
versprechend: das Mehrdeutige — wie z.B.
ein Konflikt, in dem nicht nur die Machtinha-
ber und ,Autorititen”, sondern auch die, die
Anderungen fordern, die ,Storenden” also,
Recht haben kénnten — beunruhigt, da es

M) Vgl. dazu Abromeit, Das Politische in der Wer-
bung, a.a. 0., S. 94 ff,
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Zweifel an der Optimalitdt der bestehenden
Ordnung und mit ihnen Angste weckt.

Die Verteufelung des Gegmners — die sich
schon in der Wortwahl &uBert, wenn ihm z. B.
+Agitation und Stérmandver” nachgesagt wer-
den — wird dadurch komplettiert, daBi die
Verbandswerbung alle Vorwiirfe, die mog-
licherweise dem eigenen Verband entgegenge-
halten werden konnten, von diesem abzieht
und auf den Gegner projiziert. Auch dies ist in
erster Linie Taktik von Machtinhabern, die im
Appell an den ,Usurpationskomplex" %)
Aversionen des einzelnen gegen ihre Uber-
macht auf die zu verlagern versuchen, die
ihnen die Macht nehmen wollen. Der Vorwurf
des Machtstrebens taucht darum nirgends so
hdufig und so deutlich auf wie in der gegen
die Gewerkschaften gerichteten Werbung der
Unternehmerverbdnde, die nahezu samtliche
gewerkschaftliche Forderungen mit dem Hin-
weis abqualifiziert, daB es den Gewerkschafts-
+Funktiondren® ohnehin nicht um die Sache
gehe, sondern lediglich darum, immer mehr
Macht zu akkumulieren — bis hin zum
.Gewerkschaftsstaat”, in dem die Freiheit
aller Gibrigen Glieder der Gesellschaft ein trau-
riges Ende finde.

Weniger extrem zeigt sich die Projektionstak-
tik, wenn mdogliche andere Vorwiirfe gegen
den eigenen Verband — wie Ideologiehaftig-
keit, Verfolgung wvon Partikularinteressen,
Verschleierungsversuche, Diffamierung —
dem jeweiligen Gegner unterschoben werden.
Auch in solcher Auspriagung erweist sie sich
indessen als Versuch, das Schwarz-WeiB- und
damit das Freund-Feind-Denken zu er-
leichtern. Demselben Bestreben entspringt
schlieBlich selbst die Taktik, mit dem biirger-
lichen Tugendkodex zu operieren: wo der
Gegner als unehrenhaft, wortbriichig, pflicht-
vergessen und gewissenlos hingestellt wird,
soll er vom Umworbenen als von der herr-
schenden Moral abweichend, das Fortbe-
stehen der herrschenden Ordnung damit sto-
rend und letztlich wiederum als zu bekéampfen-
der Feind perzipiert werden. Erst wenn solche
Feinde, die unabldssig neue Gefahren fiirs all-
gemeine Wohl heraufbeschwoéren, iiberwun-
den worden sind — so suggeriert diese Art der
Werbung —, dann ist der Bestand des im {ibri-
gen harmonistisch dargestellten Status quo
und mit ihm das Wohlergehen aller ge-
sichert,

#) Vgl. dazu Theodor W. Adorno et al,, The Autho-
ritarian Personality, New York 1950, S. 688 ff.

B 48



3. Die politische Relevanz der Psychetechnik

Die politische Relevanz der Verbandswer-
bung liegt offenbar nur zum geringeren Teil in
ihrem politischen Sachgehalt, in der Vermitt-
lung von Informationen, die fiir die sachge-
rechte Bewertung politischer Probleme wichtig
sein konnten, Zum groBeren Teil diirfte sie
sich darauf grinden, daB die Verbandswer-
bung — iibereinstimmend mit den in der iibri-
gen Werbung herrschenden Trends — an Ein-
stellungen, Ressentiments und psychische
Tendenzen appelliert, die ihrerseits von hoher
politischer Relevanz sind.

Bereits die weitgehende Entsachlichung der
Werbung ist in diesen Zusammenhang einzu-
ordnen: sie muB im Umworbenen, den sie im
Sachlichen orientierungslos 1dBt, Unsicherheit
gegeniiber der unverstandenen Umwelt und
Angst gegeniiber ihrer uneinsehbaren zu-
kiinftigen Entwicklung aufkommen lassen.
Diese Haltung erzeugt Anlehnungsstreben
und abstrakte Folgebereitschaft gegeniiber
allem, was mit hoher Autoritat auftritt; sie
bildet damit erst den geeigneten Né&hrboden,
auf dem die werblichen Psychotechniken
ihre Wirksamkeit entfalten kénnen.

Die — oben beschriebenen — Psychotechniken
wiederum scheinen in bemerkenswerter Ein-
deutigkeit darauf abzuzielen, Konformitdat und
Autoritdtsgldubigkeit des durch Appelle an
tiefsitzende Angste noch zusdtzlich wverun-
sicherten Umworbenen zu bestdrken. Beide
Tendenzen sind nicht ohne weiteres mit demo-
kratischen WVerhaltenspostulaten zu verein-
baren, sondern entsprechen eher der Mentali-
tat des ,Unpolitischen”, der der verwirrenden
Beschaftigung mit politischen Sachfragen aus-
weicht, indem er die Masse und die Fiihrer
fiir sich entscheiden ldft, Uberdies impliziert
Konformitat mit der Majoritdt — zumal wenn
sie auf untergriindiger Angst basiert — als
ihre Kehrseite den HaB auf die Minoritét,
auf die von der Masse Abweichenden, die
wider den Stachel lécken und damit Stre-
bungen personifizieren — die Ambivalenz des
Verhdltnisses zur insgeheim geflirchleten
Autoritat —, die im eigenen Ich unterdriickt
werden miissen. Gerade auf diese Ambivalenz
sucht die Werbung der privilegierten Grup-
pen sogar noch besonders einzugehen, indem
sie als Ventil fiir unterdriickte Aggressivitat
«Feinde" prasentiert.

Das Gros der Verbandswerbung — wie auch
der iibrigen Werbung — findet seine politi-
sche Relevanz demnach vor allem darin, daB
es psychische Strukturen bestérkt, die im poli-
tischen Bereich als konservativ-autoritdre Ein-
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stellungen ihren Niederschlag finden. Daf dm1
nicht zufédllig, sondern mit einiger Notwendig-
keit geschieht, resultiert aus dem Prinzip, daf
Werbung ,die bestehenden Einstellungen ..,
zu beherrschen und zu beriicksichtigen"
habe ) — das konservativ-autoritire Einstel-
lungssyndrom scheint weit genug verbreitet,
um es zur Basis werblicher Psychotechnik zu
machen. Gleichzeitig kommt es indessen dem
Status quo-Interesse der meisten Werbenden
sehr entgegen: die Angst vor den eigenen
unterdriickten Strebungen als Haupttriebkraft
autoritdren Denkens duBert sich zuallererst im
Festklammern am Status quo, in der Sorge um
penibelste Einhaltung bestehender Ordnun-
gen, die als zuverldssigste Sicherheitsgarantie
erscheint, wahrend jede Anderung, jeder Ver
such, Bestehendes in Bewegung zu bringen,
auch die im eigenen Ich errichteten Ddmme
ins Wanken geraten lassen kann und darum
als existentielle Bedrohung erscheinen muf,

Die Status quo-Orientierung stellt sich schliefs
lich als hervorstechendstes Merkmal der Ver-
bandswerbung heraus. Die ohnehin vor
handene Fixierung des Umworbenen ans
Bestehende wird unablédssig bestdrkt, indem
einerseils der Status quo harmonisiert und
idealisiert und andererseits Angst vor negati
ven Verdanderungen geschiirt wird, Beunruhis
gende Probleme gibt es in der bestehenden
Ordnung offenbar nicht — sie sind entweder
bloBe Hirngespinste derer, die mutwillig Un-
ruhe provozieren wollen, oder sie werden erst
von auBlen, von ,Feinden' oder outgroups, in
die an sich heile Welt der Eigengruppe herein-
getragen. In beiden Fillen sind es die
.Storer”, denen alles Negalive zugeschrieben
werden kann, und es erscheint darum als Auf-
gabe des Umworbenen, schon um der eigenen
Sicherheit willen die so werbenden Instanzen,
die nichts als das Woh] aller zu mehren trad-
ten, in ihrem Kampf gegen die storenden Ele-
mente zu unterstiitzen und auf diese Weise
zur reibungslosen, harmonischen Fortentwidk-
lung der Gesellschaft beizutragen.

Eine solche Werbung, die als ihr Hauptziel die
Status quo-Erhaltung erkennen l&Bt, ist die
gegebene Strategie von Verbénden, die sich
als Vertreter 6konomisch herrschender oder
ansonsten privilegierter Gruppen definieren
kénnen; unverstindlich miifite sie scheinen bei
Verbdnden unterprivilegierter Gruppen. Ent
sprechend sind einige der hier skizzierten
Grundziige der Verbandswerbung in der Wer
bung der Gewerkschaften nicht aufzufinden —
so namentlich die -‘Angsterzeugung und die

%) Ludwig Frhr. von Holzschuher, Psychologische
Grundlagen der Werbung, Essen 1856, 5. 70.
Ly



Verteufelung des Gegners zum gewissenlosen
Storer. Auch die Gewerkschaften werben in-
dessen entsachlichend und verschleiernd, wo
man Aufklarung und Sachkritik erwarten
sollte, und vor allem macht sich auch in ihrer
Werbung die Orientierung am Status quo
bemerkbar — sowohl in jhrer Hilflosigkeit,
dem Unternehmer-Argument der Lohn-Preis-
Spirale zu begegnen, als auch deutlicher im
Verweis auf den eigenen Beitrag zur gesell-
schaftlichen Stabilitdt. Gerade an ihrer Wer-
h bung 1dBt sich ablesen, wie sehr die Gewerk-
schaften bestrebt sind, in das als pluralistisch
| ausgegebene Machtkartell in der Bundesrepu-
blik aufgenommen zu werden, und wie sehr sie
ihre eigene Aufgabe als die Integration der
Arbeiterschaft ins bestehende und nur noch
minimal veranderbare System definieren.

Es ist allerdings festzuhalten, daB von dem
Kommunikationsmittel Werbung offenbar
Zwinge ausgehen, die eine Gruppe, die die
Verdnderung gesellschaftlicher und psychi-
scher Strukturen zum Ziel hat, notwendig
vor ein Dilemma stellen: Um wirksam zu
sein und keine Abwehrreaktionen zu provozie-
ren, mufl Werbung ,den vorherrschenden

sozialen und psychologischen Stromungen ...
folgen“ %), Wie aber soll man einer breiten
Offentlichkeit, die im Status quo eine Sicher-
heitsgarantie und in jeder Anderung eine Ge-
fahr sieht, mit einer Werbung, die sich an den
bestehenden Einstellungen orientiert, klar
machen, daB tiefgreifende Anderungen nétig
seien, um die wirklichen Interessen aller erst
realisieren zu konnen? Emanzipatorische In-
halte gar lassen sich von einem Medium, das
auf der Anwendung von Psychotechniken und
damit — von der Intention her zumindest —
auf weitgehender Ausschaltung des Ich ba-
siert %7), per se nicht vermitteln; jeder Versuch
in dieser Richtung miifte auf Grund der In-
konsistenz von Ziel und Mittel nicht nur schei-
tern, sondern den aufkldrerischen Vorsatz
Liigen strafen.

%) Pierre Martineau, Kaufmotive, a.a.O,, S. 15,
¥) Die Werbung strebt gerade danach, ,die Primi-
tivperson als Bundesgenossen zu gewinnen”, um
Ich-Widerstdnde des Umworbenen abzubauen. Vgl.
Ludwig Frhr. von Holzschuher, Psycdhologische
Grundlagen der Werbung, a. a. O, S, 231, Ahnliche
AuBerungen finden sich in fast allen deutschen und
amerikanischen Beitrdgen zur ,Werbelehre®,
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Heidrun Abromeit: Zur Identitdt von politischer und wirtschaftlicher Werbung.
Verbandswerbung in der Bundesrepublik Deutschland.

Aus Politik und Zeitgeschichte, B 48/72

Die Werbung hat sich in den westlichen Industriegesellschaften zu einem wichtige
Kommunikationsmittel entwickelt. Da ihre Vorgehensweise sich durch die Tendenz zu
Minimierung sachlich-objektiver Informationsgehalte und durch zunehmende Perfektior
in der Anwendung psychologischer Steuerungstechniken auszeichnet, bewirkt das Voi-
herrschen dieses Kommunikationsmittels in bestimmten Bereichen sowohl ein Informe
tionsdefizit als auch wachsende Lenkbarkeit und ,Unmiindigkeit” bei der Masse seine:
Adressaten.

Bereits daraus erhellt, daB die Werbung in einer sich als demokratisch verstehenden
Gesellschaft nicht als politisch neutrales Kommunikationsinstrument gelten kann. Deul-
licher wird dies bei einer Analyse der Werbeinhalte (— hier am Beispiel der Verbands-
werbung in der BRD —), deren Grundziige in allen Werbebereichen — in Parteien-, Wirt-
schafts- und Verbandswerbung — eine bemerkenswerie Einheitlichkeit aufweisen und
die im wesentlichen auf die Erzeugung von Konformitét und Autoritdtsglaubigkeit, auf
die Errequng von Angsten (vor drohenden Gefahren fiir den Status quo) und auf die —
mehr oder weniger direkte — Prisentation von ,Feinden” (zur Kanalisierung moglicher
Unzufriedenheit mit dem Status quo) abzielen. Damit baut die Werbung offenbar weil-
gehend auf psychische Strukturen, die sich im politischen Bereich als konservaliv-autori-
tire Einstellungen niederschlagen; daB die Werbung durch solches Vorgehen diese Struk-
turen bestarkt, macht ihre politische Relevanz und ihre politische Problematik aus.

Zugleich verdeutlichen diese Strategien, daB Werbung in erster Linie ein Herrschafts-
instrument und ein Mittel zur Status-quo-Stabilisierung darstellt. Das erkldrt sowohl die
vergleichsweise groBe Zurtidchaltung der Gewerkschaftswerbung als auch die offensicht-
liche Unterlegenheit von Gruppen, die eine Verdnderung gesellschaftlicher Strukturen
und Machtverhédltnisse erstreben, bei der Beeinflussung der ,6ffentlichen Meinung": die
leichtesten Erfolge verzeichnen die, die vor ,Experimenten” warnen.
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