Volker llgen

,Wachsamkeit ist der Preis der Freiheit"
Wie die Bundesregierung 1959 ihren Biirgern die NATO
nahebrachte

Ostersamstag, 4. April 1959: In Mainz hat sich Lauris Norstad, der NATO-
Oberbefehlshaber eingefunden, um der groBten und farbenprachtigsten Mili-
tirparade beizuwohnen. die es in der kurzen Geschichte der Bundesrepublik
bis dahin gegeben hat. Mit seinem Erscheinen erweist der amerikanische
Viersterne-General der Bedeutung des jingsten', durch die exponierte Lage
am ,Eisernen Vorhang' aber wichtigsten, Partners seine Reverenz. Die
Hymnen der beteiligten neun Nationen werden intoniert, schlieBlich beginnt
der Vorbeimarsch von 5.000 Soldaten - varnewep ein Fallschirmjéger-
bataillon der Bundeswehr zu den Klingen des Marsches ,,Alte Kameraden®.
Tausende von Zuschauern, seit dem frithen Morgen um die besten Plitze
bemiiht, konsumieren brav ,,NATO-Brezeln“, beurteilen wohlwollend den
disziplinierten Auftritt der jungen Bundeswehr, spendenr den kanadischen
Dudelsackpfeiferr den grofiten Beifall und rufen allen New-Alliierten emn
kriiftiges Helau zu. Es herrscht Volksfeststimmung —fast wie am Rosenmon-
tag, wie der Korrespondent der Frankfurter Allgemeinen notiert.”

Die Mainzer Veranstaltung war unter propagandistischen Gesichtspunk-
tenjedoch nur das Sahmehaubcehen einer seit 1955 laufenden Public-Relations-
Kampagne der Bundesregierung. Der anspruchsvolle Impetus lautete auch
1959 unverindert, einer potentiell wehrunwilligen, gar wehrfeindlichen Be-
vilkernng® den NATO-Beitritt, die Wiederauftiishmg und lastbut hot least die
atomare Bewaffnung der Bundeswehr als notwendige Investitionen einer
gewinnbringenden Zukunftsoption, der Westintegration, peu & peu schmack-
haft zu machen.

Am selben Tage, als in Mainz nnd in anderen Stidien die Soldaien
paradierten, erschien in den Tageszeitungen eine Anzeige des Presse- und
Informationsamtes der Bundesregierung (BPA). Unter dem Slogan ,,Wir sind
nichtallein!* wurde den Lesern die NATO als ein , Biindnis freier Vélker zum
Schutze freier Manschen* empfohlen. Die Anzeige und sechs andere waren
Hauptbestandteil einer eigens fiir das NATO-Jubildum konzipierten Werbe-
kampagne. lhrer Analyse sowie der Darstellung der propagandistischen
Titigkeit des BPA im Bereich der ,,Offentlichkeitsarbeit in Verteidigungs-
fragen® soll dieser Beitrag dienen.
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Schon in der Friihzeit des BPA hatte es nicht an Versuchen gefehlt, das
zunichst karg ausgestattete und ohne ausreichendes Konzept operierende
,Amt" zu einem ,Informationsministeriurn’ auszubauen, wie es der Plan des
Staatssekretirs und eigentlichen PR-Chefs der Bundesregierung, Otto Lenz,
1953 vorsah. Allein, das Vorhaben, ein in den Augen der Zeitgenossen
runderneuertes ,Propagandaministerium’ zu installieren, mulite sich selbst
dekuvrieren.?

Als im Umfeld der Pariser Vertriage und dem anstehenden NATO-Beitritt
eine qualimtive Verdnderung der bis dahin eher marginal betriebenen , Wehr-
aufkldrung‘ zwingend erforderlich war, einigte sich die Dienststelle Blank
(Vorlduferin des Verteidigungsministeriums) — deren Pressestab’ eigentlich
im gleichen Teich wie das , Wehr'referat fischte — mit dem BPA. In einer am
12. November 1954 signierten Vereinbarung wurde zu Protokoll gegeben:
»Der Gedanke des Ausbaus des Pressereferats zu einer Presseabteilung
innerhalb der Dienststelle Blank, welche umgehend auch Aufgaben der
Bearbeitung und Weiterleitung van Grondlagenmaterial der Wehraufklidrmng
durchzufiihren hitte, wird tbereinstimmend abgelehnt. Diese Aufgaben lie-
gen eindeutig beim Bundespresseamt,...* Dem BPA wurde damit die Koor-
dinierung und Durchfiihrung der gesamten verteidignngspolitischen PR an-
vertraut’, dem Pressestab des zukiinftigen Verteidigungsministeriums ver-
blicben die Presseinformation iiber Truppenangelegenheitenund natiirlich die
Nachwuchswerbung. Leiter des neu eingerichteten Grofireferates ,,Otfent-
lichkeitsarbeitin Verteidigungsfragen (OV)* im BPA wurde Hanns Kiiffner,
das , Wehr ‘referat hingegen aufgelost. Das GroBreferat war keiner Abteilung
des BPA angegliedert, sondernunterstand direkt Amtsleiter Felix von Eckardd®.

»Auch Du trigst Verantwartung**:
Stationen der NATO-Werbung vor 1959

Eine der ersten PR-Aktionen bestand darin, in einer ,.Sonderaktion zur
Unterrichtung der Bevolkerung iiber Zicle und Auswirkungen der Pariser
Vertrdage* dic damit verbundenen Verpflichtungen wie Aufstellung einer
Bundesarmee und den kommenden NATO-Beitritt zu propagieren. Das BPA
bediente sich hierfir cines speziellen Instruments, welches schon im Bundes-
tagswahlkampf 1953 von der CDU mit groem Erfolg eingesetzt worden war:
der beriihmten ,,Werbomobile® von der Firma Mobilwerbung. Es handelte
sich um unscheinbar wirkende Volkswagen-Busse, die, ausgeriistet mit
Filmprojektoren und Lautsprechern, durch die Bundesrepublik zockelten und
vor allem im liindlichen Raum die Bevdtkerung mit informaticnen , versorg-
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ten‘. Die Mannschaft jedes Werbebusses bestand aus einem Fahrer —zugleich
Techniker und Filmvorfiihrer— und einemeigens geschulten Redner. der nach
der Filmvorfiihrung Fragen beantworten oder Diskussioncn anleiten sollte.
Dem Vorfiihrungs-Team fiel auch die Aufgabe zu, eine Rezipientenanalyse
vorzunchmen, indem es iiber jeden Einsatzort und dic dort geduBerten
Bevilkerungsmeinungen genau Buch fiihrte.” Die Redner wurden von der
Arbeitsgemeinschaft demokratischer Kreise (AdK) ' gestellt. einem einge-
tragenen Verein des Adenauer-Intimus Hans Edgar Jahn'' und seit seiner
Griindung aus dem omindsen Reptilienfonds (Titel 300)* entlohnt. Die
Wagen waren bei jedem Wetter einsetzbar — wenn es regnete. konnte der
Filmprojektor ausgebaut werden, und die Filme wurden dann imDorfgasthaus
oder einem angemieteten Saal gezeigt. Auf die Arbeit der Mobilwerbung hieit
man im BPA grofe Stiicke, wie eine Stellungnahnme von Referatsleiter
Kiiffner verrit: Sie ,.ist eine Firma, die in der Bundesrepublik ohne Konkur-
renz ist... Die Mobilwerbung ist vor mehreren Jahren (1952, V.1.) auf Initiative
des dainaligen Staatssekretiirs Dr. Lenz gegriindet worden: die Bumdesregie-
rung und der Bundesverband der Deutschen Industrie haben nmicht unbetréacht-
liche Starthilfe geleistet. Meines Wissens ist der Bundesverband der Deut-
schen Industrie der Haupteigentiimer der Firma... Auf dem Gebiet der
Informationstitigkeit zn Gunsten der NATO und der Freiwilligenwerbung...
sind die erzielten Erfolge zu einem nicht unerheblichen Teil das Ergebnis der
Titigkeit der Mobilwerbung. "

Das rollende Inventar der Firma Mobilwerbung war aber nicht nur im
wahrsten Sinne des Wortes Vehikel fiir die PR-Botschaften des OV-Referates:
In dem Mabe, in dem sich die Aktivitidten des BPA und seines Referates
ausweileten, expandierten auch die ,Geschifte' der Mobilwerbung. Zur
Wahrnehmung der Aufgabenvielfalt und aus Verschleierungsgriinden wur-
den von der Mobilwerbung daher spezielle Tochterfirmen gegriindet: die
,Deutsche Reportagefilm GmbH* etwa, die sich mit der Hersteliung von
Werbefilmen beschiftigte oder die Verleihfirma ,Deutscher Filmdienst®, das
,Werbestudio 7 Renugen* als Werbeagentur und schlieBlich auch der Verlag
.Deutsche Korrespondenz GmbH*, der dem Journalisten Erich Peter Neu-
mann gehorte.™ In der ,Frontstadt* Berlin kiimmerte sich als eine Art Auflen-
vertretung die ,Gesellschaft fiir Ausstellungen KG* um die aufklirerischen
Belange des BPA. Als Geschiftsfiinrer der Mobilweitbung zeichnete der
Werbeberater Peter Tinschmarm. Insgesamt, soweit sich das Kninel dar
Firmenverflechtungen noch entwirren lift, arbeiteten mindestens 14 Subun-
ternehmen der Mobilwerbung fiir das BPA." Brauchte sich das Amt in der
Offentlichkeit so schon nicht mehr als spiritus rector zu offenbaren — was
sicherlich die Gilaubwiirdigkeit der Kampagnen erhdhte. wenn nicht her-
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stellte —, umgab es sich zudem noch mit einer Reihe von Vereinen und
Gesellschaften, die anstelle des BPA in Broschiiren die Herausgeber oder auf
Plakaten die Initiatoren mimten. Dazu zdhlten beispielsweise ein von der
Mobilwerbung ins Leben gerufener , Arbeitskreis fiir enropiische Politiic”, die
bekannte ,Deutsche Atlantische Gesellschaft’ (eine Griindung von Staatsse-
kretir Lenz und dem CSU-Abgeordneten Richard Jager) oder die ,Europa-
Union Bonn‘. Eine Reihe von ,Fremdfirmen*'® rundete das regierungsamtli-
che PR-Imperium'” ab. Meistdienten sich diese Unternehimen dem BPA selbst
an, von der durchaus nachvollziehbaren Hoffnung motiviert, eine konjunktur-
unabhingige Geldquelle zu erschliefen.'*

Hatten sich schon in der ersten PR- Aktion des Referates die Werbomobile
bewihrt, so traf dies in erheblich hoherein Mafe auf eime Wanderuusstellnhg
zu, die ab Juni 1956 durch die deutschen Lande tingelte. Das Konzept fiir die
Ausstellung hatte der Bonner Journalist Waldemar Lentz entworten. der, wie
nicht wenige seiner Kollegen, stindiger Mitarbeiter des BPA oder der Bundes-
zentrale fiir 1leimatdienst war. Lentz verpackie die Inhalte (,Abrif3 der
Geschichte der NATOS, ,Situation nach 1945°, ,neue Waffentechniken®, ,das
Biindnissystem*) in einen tmaginiren Dialog, indem er den Rezipienten mit
einem vertranlichen ,Du* unmittelbar ansprach: ,Das ist Deine Welt! Sie isl
geteiltin die Welt der Freiheit und die Welt der Sklaverei. Du bist dabei — und
mittendrin!* In der Ausstellung wurde dem so Eingestimmten eine
Geschichtsiektion aus dezidiert regierungsamtlicher Weltsicht verabreicht:
Im ,Ringen win Deutschland” habe erst die NATO den Vilkern Europas
wirkliche , Freiheit* gebracht. Und, gottseidank; ,,Wir sind dabei! Deutsch-
land in der NATO“. Am Ausgang wurde der Besucher nochmals an die
staatsbiirgerliche Pflicht gemahnt: ,,Auch Du trigst Verantwortung!* Wer
weiterlas, durfte folgende Weisheiten mit auf den Nachhauseweg nehmen:
.Der Kanapf um Deutschland hart nicht auf! Die Sowjets glanben an den Hal
zwischen uns und dem Westen... Wir wissen umdie Kraft freier Vélker inder
Gemeinschaft... Unsere Chance ist dic Volkerfamilie der NATO!... Was
kannst Du dabei tun?... Du kannst Verantwortung rhittragen. Sage es Deinem
Niachsten.“"”

Untergebracht war die im Juni 1956 er6ffnete Ausstellung in zwei grofen
Omnibussen der Mobilwerbung, deren Seitenwinde heruntergeklappt wer-
den konnten. Vorgesehen waren sechs Monate Lanfzeit, der Kostenaufwand
lag bei 218.760,- DM.* Als Ausstellungsziel war nicht nur angestrebt, die
Menschen mit der NATO iiberhaupt und Westdeutschlands wichtiger Rolle in
ihr vertraut zuv machen, sondern zugleich das {iber den Zweck eines reinen
Militérbiindnisses hinausgehende Selbstverstiindhis der NATO als eine Art
.Commanwealth of Nations® zu transportieren. Folgerichtig dominierten in
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der letzten Ausstellungssequenz unter dem Moo ,.Freie Weit rund um den
Atlantik" Begrifflichkeiten wie .. Atlantische Kulturgemeinschaft® oder sim-
ple Le(e)hrsitze wie ,,Die NATQ ist mehr als ein Militdrbiindnis“. Um dieser
Intention gerecht zn werderr, aber auch, um die NATO als Garanten des
Wirtschaftswunders darstellen zu konnen —um durch diese Verkniipfung ein
positives Image auf ein weniger positives zu iiberiragen -, hatte OV-Referats-
leiter Kiiffner im Vorfeld der Ausstellung in einem Brief an den Bundesver-
band der deutschen Industrie angeregt, die Wirtschaft solle doch in der
Ausstellung ihre Produkte bzw. sich selbst in angemessener Form prasentie-
ren. Die Idee fand, wie es scheint, keinen Widerhall.>!

Die NATO-Wanderausstellung war nur der Auftakteiner inden kemmen-
den Jahren regen Ausstetlungstitigkeit.

So hatte der Landesverband Bayern der ,Evuropa-Union® im Auftrag der
Bundeszentrale fiir Heimatdienst 1957 eine Ausstellung namens ,.Europa
ruft” entwickek, die fiir die Idee des européischen Einigungsprozesses werben
sollte. Flugs betitigte sich das OV-Referat als Trittbrettfahrer. indem es die
Ausstellung durch die Mobilwerbung iibernehmen lieB. Der besondere Kniff
war, die an sich militdr-neutrale Ausstellung in ein Forum zur Propagierung
des NATO-Gedankens umzuwidmen. Hinzu kam eine zweite Uberlegung:
Wenn die Menschen nicht zum Propheten kommen, muf der Prophet zu ilinen
gehen —ergo klapperte die doppelt getarnte Ausstellung wihrend der Ferien-
monate im Sommer 1957 die Badeorte an der Nordsee ab.**

Natirrlich gab es neben den Wanderaussteltungen auch ein Standardpro-
grammm. das von den .Dienstreisenden* der Werbomobile ahsolviert werden
mubBte. Es lebte vor allem durch die dabei gezeigten Filme. Den Anfang
machte stets ein 30miniitiger aktueller Film aus der Reihe . Deutschland-
spiegel®, eine Art Wochenschau; Kurzreferate und weitere Filme schlossen
sich an.* Auch wenn vorausgesetzt werden kann, dafl die meisten Filme tiber
einen lingeren Zeitraum im Programm blieben bzw. dltere auch in spéteren
Kampagnen Verwendung fanden, lag es doch auf der Hand, daB es einen
groBen Bedarf un ,brauchbarem®, d.h. propagandistisch verwertbarem Film-
material gab. Das BPA konnte bei der NATO-Werbung zuniichst anf die aus
amerikanischer Produktion stammende Reihe , Meet Your Allies* (dt. ,,.Die
Atlantische Gemeinschaft™) zurtickgreifen; diese sogenannten Linderfilme
stellten in lockerer Form die einzelnen Mitgliedsstaaten der NATO vor. War
hier eine Auffiihmng durch die Werbomobile in den Ortschaften unproblema-
tisch — ,lemten* doch die Menschen so ihre europdischen Nachbarn oder
Nordamerika kennen -, konnte sich die positiv gestimmie Erwartungshaltung
der Besucher dndern, wenn es um die filmische Darstellung des — anfangs nur
prospektiven — deutschen Wehrbeitrags ging. In seiner Not sah sich das BPA
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im Ausland um und bemiihte sich, Filme aus solchen Staaten zu bekommen,
..deren demokratischer Leumund ebenso einwandfrei war wie ihre militiri-
sche Unschuld“® Bereits 1953 wurde daher ein Film ber die Schweizer
Armee ungekaufi und auf deutsche Verhiltnisse umgeschniuen. Vor allem
mubBte die schon im Titel ,,Wehrhaft und frei anklingende Zentralaussage, die
eidgendssische Neutralitdt als ultima ratio staatlicher VerfaBtheit, eliminiert
werden: Einen krasseren Gegensatz zu den Bemiihungen, der Bevéikerung
den anstehauden NATO-Beitritt der Bundesrepublik za verkaufen, hitte es
wohl kaum geben konnen. Ab 1955 wurde die modifizierte Fassung schlieB-
lich in Kinos bzw. auf den Projektoren der Werbomobile gespielt.

In den Jahren 1957 bis 1959 waren als stiandige Filme ,,.Der grof3e Irrtum®,
»Der Rote Sehatien* und ,,Biindnis des Friedens* im Prograsnm. Letztgenann-
ter Streifen, urspriinglich eine Fernsehsendung des Nordwestdeutschen Rund-
funks vom Juli 1955 mit dem Titel ,,Biindnis fiir den Frieden‘*®, thematisierte
das ,reiche Innenleben‘ der NATO: Live-Interviews mit den NATO-Oberen
wechselten mit Reportagen iiber die Geschiftigkeit des Pariser Hauptquar-
tiers. Im Zentrum stand die Pseudo-Diskussion zwischen einem 18jahrigen,
der den Sinn des NATO-Biindnisses bezweifelte, seiner indifferenten Mutter
und einem Reporter, dem die Rolle des Stichwortgebers und alleswissenden
Erzahlers zufiel.

Plakataktionen lie das OV-Referat ab 1955 durchfiihren. Ein, gefundenes
Fressen® aus propagandistischer Sicht war der Ungarn-Aufstand 1956, der
sich auch Jahre spéter noch, wie das Beispiel der 59er-NATO- Anzeigenkam-
pagne zeigen wird, ausschlachten Lie3. 1956 reagierte das Referat prompt auf
die Entwicklung: Bereits im November und Dezember 1956 wurde ein Plakat
geklebt,,Ungam mahnt - verteidigt die Freiheit™: Vor der ungarischen Flagge
fahrt ein russischer Panzer deohend auf den Betrachter zu. Im Impressum
zeichnete der ,,Arbeitskreis fiir europdische Politik* verantwortlich, der auch
die Idee fiir dieses Plakat entwickelte und mit dem QV-Referat abstimmte. Im
Januar 1957 fithrte das psychologische Instiut der Universitit Bonn eine
Akzeptanzanalyse des Plakates durch, die das Umschwenken der Stimmung
bestitigte: Die Niederschlagung des Ungarnaufstands liefs einen GroBteil der
Bevolkerung, der Aufriistung, NATO-Beitritt und Bundeswehr gleichgiiltig
oder ablehnend gegeniiberstand, zur Wehrpolitik der Bundesregierung eine
positivere Einstellung gewinnen. Auf den ohne eigenes Zutun zu ihren
Gunsten ausgefalienen Stimmumgsumschwung bauvend., lieBen die BPA-
Profis diese einmalige Chance nicht ungenutzt: Zundchst wurde mit einem
zweiten Ungarn-Plakat im Marz 1957 nachgelegt: ,,Vergi3 Ungarn nie” war
eine im Hinblick auf den Rezipienten gleichermalen Reminiszenz und
Droliung enthaltende Rarole.
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Zeitgleich lieB das BPA Plakate kleben, die den NATO-Gedanken auf-
grund der veranderten politischen GroBlage ungleich offensiver propagieren
konnten bzw. das gewachsene SelbstbewuBtsein der Prepagandisten doku-
mentieren. Die atlantische Gemeinschaft konnte sich nun als Allheilmittel
gegen, Vergewaltigungen® wie inUngarn preisen: ,.Die deutsche Bundeswehr
und die NATO bringen Sicherheit fiir atle™.”

,Wer siehert die Freiheit? Das NATO-Jubilium 1959

10Jahre Nato
10 Jahre Sicherheit

Keine Sorge, Volksfiirsorge: sog. Familienpaker der NATO-Kampagne 1959
Foto: Bundesarchiv Keiln
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Das Feld der éffendichen Meinung war durch vielfdltige Aktivitiiten also
bereits mehrfach umgepfliigt, als das OV-Referat 1959 die Jubildums-
kampagne fiir die NATO in Angriff nahm. Bereits im Juli 1958, als die
propagandistischen Schlammschlachten uni die Atombewaffnung der Bun-
deswehr im Abklingen begriffen waren, machte sich das OV-Referat Gedan-
ken um eine angemessene Wiirdigung des 10. Jahrestages der NATO am 4.
April 1959 und seine Prisentation in der Offentlichkeit.

Konkret vorgesehen war zonichst eine Plakataktian fiir den 1. bis 10.
April. In diesen Zeitraum fiel nicht nur der Jubildnmstag der NATO, sondem
1959 auch das Osterfest: Mit Recht wies das mit der Durchfithrung beauftragte
Werbestudio 7 darauf hin, dalB der Termin eine rechtzeitige Anmietung von
Anschlagtafeln erforderlich mache, da zu Ostern die Anschlagflachen durch
Markenartikel-Plakate frithzeitig belegt seien. Empfohlen wurden auch min-
destens zwei Formate, um in der Platzfrage flexibel zu sein. In die Aktion
sollten Bundesinstitutionen wie Post und Bahn oder Biirgermeisterdmter als
Multiplikatoreneinbezogen werden: Die Wiinde der Postimter, Bahnhofe und
Amtsstuben waren schlieBlich kostemlose Werbeflichen.” Ein Mitte Dezem-
ber 1958 erstellter Aktionsplan des Referates® sah als Procedere vor, daB die
eingeschalteten Werbemittler — also diejenigen Firmen, die das Kleben der
Plakate vor Ort organisierten — ihre Kostenvoranschldge via Werbestudio an
das BPA zu richten hatten, woraufhin nach Priifung der endgiiltige Auftrag
erteilt werden sollte. Die Kosten -so schiitzte das Werbestudio — beliefen sich
auf 280.000,- DM Mit der Gestaltung der Plakate wurde das , Atelier fiir
Film, Foto und Grafik Ziirich* beauftragt®’, dessen Grafiker J. Miiller-Brock-
mann zwei Motive entwarf. Im ersten, einem Schriftplakat, erscheint iiber der
in zartem Lila gehaltenen riesigen Bildgrafik ,,nato™ der Jubildumsslogan .10
Jahre Nato, 10 Jahre Sicherheit”. Beim zweiten Motiv werben vor einem
hellgrauen Hintergrund dic Hinde eines Ricsen. die sich schiitzend iiber eine
Liliputanerfamilie (Mann, Frau und Kind) wélben. fiir die atlantische Gemein-
schaft. Dieses Plakat erregte nach Aushang alsbald die Aufmerksamkeit der
auslidndischen Presser So spéttelte die Ziiricher Zeitung ,Die Tat": ,,Wenn die
NATO nicht wiire, hiitten die Bolschewiken euch Deutsche in der Bundesre-
publik schon langst am Wickel. Das stcht nicht da (auf dem Plakat), aber das
soll der Beschauer denken."®
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Beziehungsreicher Anschiag: Schrifiplakat der NATO-Kampagne 1959

Feto: Bundesarchiv Koblenz

Hinsichtlich der Verteilung der beiden Motive wurde ein Vorschlag Peter
Tinschmanns beherzigt, der das proBere, in farblicher wie grafischer Hinsicht
auffilligere Schriftplakat in Stadten tiber 50.000 Einwohner eingesetzt wissen
wollte, wihrend das kleinere in Orten unter 50.000 Einwohnern geklebt
werden sollte.** Die Plakate wurden wie geplant angeschlagen. Das OV-
Referat war jedoch mifitranisch, ob die Klebeanschliige korrekt durchgefiihrt
und die Plakate méglicherweise abgerissen oder iiberklebt worden waren. So
wurde eine Anschlagfirma mit einer Nachkontrolle beauftragt. Das Unterneh-
men untersuchte in der Zeit vom 9.4, bis 18.4. liberall in Schleswig-Holstein
die Aushangstellen und hielt eine Vielzahl der vorgefundenen Situationen im
Foto fest.* Neben den knallig-bunten Plakaten der Markenartikel, zu Ostern
1959 hauptsachlich Coca-Cola. die Zigaretten Overstolz, Eckstein und Lux
sowie die Spil- und Waschmittel Pril und wipp, wirkt es anschaimbar, ein
Umstand, der die PR-Profis im Solde des BPA auch befremdete: ..Sie und die
anderen Herren lhres Amies (des OV-Referats), die das Bild (Foto einer
LitfaB3siiule) gesehen haben. werden doch sicherlich mit uns iibereinstimmen,
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daB ein noch so gut gemachtes Plakat einen groBen Teil seiner werbenden
Kraft einbiifit, wenn es zwischen Theaterankiindigungen, Tanzkursen, Kino-
reklame und senstigen Plakaten eingezwiingt ist.**

Paralle] zur Plakataktion war die Miiachrier Werbeagentar Busshamp &
Kochbeauftragt worden, eine Anzeigenserie zu entwerfen, die inden Wochen
umdas Jubilduminden Publikumszeitschriften der Bundesrepublik geschaltet
werden sollte. Bereits korz nach Weihnachten 1958 hatten die Miinchener
entsprechende Vorschlige erarbeitet, Otta Marcks vom OV-Referat eineerste
Begutachtung vorgenommen*, und Peter Tinschmann Mitte Januar die Ko-
sten fiir die gesamte Kampagne berechnet”. Am 23.1.1959 fand in Bonn ein
Arbeitstreffen® statt. Basierend auf den bereits vorliegenden Entwiirfen der
Agentur wurde fiiv die Hlustrierten-Anzeigen beschiossen: Jede solle ein
,~JFamilienfotoenthalten, das vonden NATO-Flaggen umrahmt wird; am Ful3
der Anzeige miiBte die Figurineeines Bundeswehrsoldaten erscheinen zusam-
men mit dem NATO-Emblem. In die Texte solle das bislang fehlende
Argument eingefiochten werden, es sei der NATO zu verdimken, ..daf} die
Bundesrepublik nicht das Objekt einer Erpressung ,von aufien” geworden ist
und dies deshalb, weil mit Hilfe der NATO die Bundesrepublik ein
Verteidigungssystemaufzuweisen hat.* Leiderfehlenin den Archivaliendie
der Diskussion zugrunde liegenden Vorsehldge von Busskamp & Koch, so
daB eine genaue Analyse des Entscheidungsprozesses (welche Vorschlige
wurden wie iibernommen, was wurde gestrichen, was hinzugefiigt, welchen
Tenor hatte die nrspriingliche Fassung?) unterbleiben muld bzw. nur hypothe-
tisch erfolgen kann. Es scheint jedoch klar, da die von der Werbeagentur
entworfenen Texte wohl eher die Bundeswehr argumentativ in den Vorder-
grund riickten, Referatsleiter Kiiffner aber eine internationalere, den Biindnis-
gedanken hervorhebende Liosung bevorzugte und stéirker die politisch-gesell
schaftliche Seite, weniger die militirische des Biindnisses akzentuiert wissen
wollte. Darauf deutet auch folgende Anweisung hin: ,,Jm Text soll davon
abgesehen werden, Formulierungen zu wihlen wie etwa , Bedrohung aus dem
Osten, bzw. Bedrohung durch die Sowjetunion‘. Es soll zum Ausdruck
gebracht werden, daf die Verteidigungsgemeinschaft sich gegen eige Bedro-
hung iiberhauptrichtet.**' Diese Forderung ist in den Endfassungen allerdings
nur teilweise umgesetzt; in allen sechs Anzeigen finden sich mit Formulierun-
gen wie ,Eiserner Vorhang™, ,,Gefahr des Kommunismus®, Flucht ,,von
driiben®, ,Mann ans Magdehurg” diekte Bingerzeige auf das feiudliche
System. Allerdings bieibt der Gegner undefiniert: Nach dem Begriff ,Sowjet-
union* fahndet der Leser vergebens.

Fiir die fotografischen Inszenierungen gab es Regieanweisungen, die ein
bezeichnendes Lieht auf die iiber die Propagierung des relnen NATO-
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Gedankens hinausreichenden Ambitionen der Bonner Propagandisten wer-
fen: ,.Bei dendargestellten Familienszenen soll kein zu hohes Niveau, sondern
das des mittleren Lebensstandards zum Ausdruck kommen, also keine .Film
und Fran‘*-Szenen, keine modischen Stars, kein Mercedes, sondemn anstelle
dessen Eigenheim®, frauliche Typen, Kleinwagen, eventuell sogar... eine
,radelnde Familie*.**

Bei der Gestaltung der Soldaten-Figurinen ,Luftwaffe‘ und .Heer' in den
Anzeigen war Busskamp & Koch ein Lapsus unterlanfen: sie hatten keine
bundesdeutschen Soldater zeichnen lassen. sondern solche. die in amerikani-
schen Uniformen steckten. Doch das war fiir die Auftraggeber ein rasch
korrigierbarer Fehler. Viel wichtiger schien ihnen die Umsetzung eines
anderen Gesicluspunkts: ,.In der Darstellung (der Figniinen) soll keine kimp-
ferische, sondern eine defensive Ausdrucksweise gewihit werden.“* Die
Soldaten-Figurinen machen in der Tat keinen heroischen Eindruck, obwohi
Luftwaffen- wie Heeressoldat mannlich-markant und entschiossen wirken.
Das ihnen beigesellte , Werkzeag' (Panzer, Diisenjdger, Schiffsruder) unter-
streicht eigentlich den von der Freiwilligenwerbung der Bundeswehr bevor-
zugten , Techniktouch' in der Darstellung bundesdeutscher Soldaten.* Die
Intention, selbst {iber die Grafik den defensiven Charakter des Biindnisses zu
transportieren, ld8t ein sensibles Beobachten des zeittypischen atmosphiiri-
schen Codes in Bezug auf die Prasentation militirischer Dinge in der Offent-
lichkeit —trotz des seit Ungarn ,gestédrkten Selbstvertrauens ' —erkennen: Noch
waren die Auseinandersetzungen um die Atombewaffiiung der Bundeswehr
vor allem im Jahre 1958 keine Episode der Vergangenheit.

Es warbeabsichtigt, in den Illustrierten und dem Nachrichtenmagazin , Der
Spiegel’ jeweils dret Motive zu schalten, wobei darauf geachtet werden sollte,
daB sich die einzelnen Sujets nicht iberschnitten.#” Die Kosten beliefen sich
auf 225.000,- DM fiir die Serienanzeigen ind 250.000,- DM fiir die Anzeige
am 4. April 1959 in Tageszeitungen®®. Zusammen mit den Kosten fiir die
Plakataktion ergab sich die stolze Gesamtsumme von 763.000,- DM, die auch
zundchst bewilligt wurde. Nach einer tiberraschenden Etatkiirzung, deren
Grtinde sich nicht mehr rekonstruieren lassen, muBte allerdings die Gesamt-
summe auf 600.000,- DM reduziert werden. Das hatte zur Folge, daB} die
jeweils als letzte in der Dreierstaffe]l vorgesehene Anzeige storniert werden
muflte.* Welche Irritationen mit der kurzfristigen Storno- Aktion gerade bei
den Meinungsbildnern — auf die das BPA in seiner Arbeit ja angewiesen war
- hervorgerufen werdenkonnten, fishrt eine Einschétzung des mit der Riickruf-
aktion betrauten Werbestudios 7 vor Augen: .Bei den Anzeigen in den
Tageszeitungen lidBt sich nichts einsparen, daes aus politischen Griinden nicht
geraten erscheint, einzelne Tageszeitungen nieht mit dieser Anzeige zn
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belegen."® Die Reaktionen der Zeitungen erfolgten wie befiirchtet. Insbeson-
dere die Wochenzeitungen beklagten sich bitter dariiber, dall sie von der
Annoncierung ausgenommen blieben: ,Wenn wir daran denken, in welcher
Form gerade DIE ZEIT stets iiber akwelle Belange der NATO bericutet hat,
so glaubten wir, die berechtigte Hoffnung haben zn kénnen, daB im Rahmen
der jetzt vorgesehenen Verdffentlichungen auch eine Einschaltung in unserer
Zeitung erfolgt.*' Die Mittelkiirzung lie sich jedoch nicht durch das Anzap-
fen anderer Topfe kompensieren ond die Aktion muBte in der abgemagerten
Version durchgefiihrt werden, also zwei Anzeigen pro Illustrierte, gar nureine
im ,Spiegel‘.

» Wir sind nicht (mehr) allein*: Die Botschaften der Anzeigenkampagne
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Ein Plarz an der Sonne: Zeitungsanzeige zum NATO-Jubiliinm am 4. April 1959
Foto: Bundesarchiv Koblenz

Sonne — Sommer — Strandurlaub: In der Zeitungsanzeige lduft eine junge
Familie jauchzend dem Betrachter entgegen. Das Elternpaar, sein Kind
zwischen sich an den Handen haltend, ist eine Metapher fiir die Tugend
,Unschuld’. Die kleine Familie steht aber nicht nur fiir eine sorgenfreie., da
behiitete Zukunft, sondern zugleich auch fir den (jungen, noch ,unschuldi-
gen®) Staat Bundesrepublik. Indem sie ihn reprisentiert. absolutiert sie ihn
auch — weniger von den Siinden der Vergangenheit, sondern mehr von den
zeitgenossischen, der Wiederaufriistung beispielsweise.
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Der oberhalb der Familie positionierte Slogan ,Wir sind nicht allein’
verbindet das familizire Idyll graphisch mit den iibergeordneten Beschiitzern.
Personifikationen der einzelnen NATO-Mitgliedsstaaten. Die Allgewaltigen,
in den Himmiei erhoben, wdelien gleich dem Zeusschen Pantheon in ihren
Ratsrunde iiber Wohl und Wehe ihrer Schutzbefohlenen. Wie Vater und
Mutter ihr Kind schiitzen, behiiten die NATO-Gotter die als Inkarnation aller
Mitgliedsstaaten fungierende Familie . Die Darstellung der NATO-Personen
im Schattenri soll grafisch auf ihr eher unsichtbares Wirken verweisen, mit
der tiefen Schwirzung aber auch die Festigkeit des Biindnisses bekréftigt
werden. Indem die Identifizierbarkeit der NATO-Personen (als Représentan-
ten der USA, GroBbritanniens, der BRD usw.) in der Anonymitit des
Schattenrisses verschwimmt, wird anflerdem noch die Idee von der in der
NATO versammelten gleichberechtigten Volkergemeinschaft angedeutet,
ein Aspekt, der hinsichtlich des internationalen Stellenwerts der Bundesrepu-
blik fiir den (westdeutschen) Betrachter von potentiellem Interesse ist: . Wir
sind wieder wer*. Die Einheit der bildlichen Komposition wird durch einen die
beiden Darstellungen verbindenenund umschlieBenden, sichauf den Betrach-
ter hin dehnenden Bann- oder Schutzstrahl erreicht: Der Rezipient fiihlt sich
durchden sich hm éffnenden Strahl eingeladen, am Weltengliick der (Vilker-
YFamilie teilzunehmen. Die Windrese der NATQ, als leuchiende Sonne das
junge Familiengliick bestrahlend, verstiirkt die sich aufdringende Atmosphi-
re himmlischer Absegnung der auf der rechien Seite der Anzeige plazierten
Botschaft. Indem das sozialpsychologisch fest verankerte, sakral aufgeladene
Motiv der heilen (und heiligen) Familie fiir die NATO-Werbung in Dienst
gestellt und auf den Staat — angelegt als groler Familienbetrieb — iibertragen
worden ist, eriibrigt sich im Hinblick auf den Text (fast schon) eine rationale
Argumentation: Wer Manifestationen sakrosankter Traditionsbilder mobili-
siert, fult nicht nnr auf sicherem mentalen Terrain, sondern heiligt im
Selbstlauf seine Absichten. Noch ein anderer Gesichispunkt spricht in diesem
Zusammenhang fiir die Indienstnahme des Familienklischees: Es ist die
Sehnsucht des Individuums ,,nachidem Wiedererkennen von Familienverhilt-
nissen in der Wirklichkeit. Diese Sehnsucht iiberzieht die gesamte Welt mit
einem Raster, in dem sich die urspriinglich erlemnten Familienbeziehungen,
die Liebe und der HaB gegeniiber den Urobjekten wiederholen.™ Auf das
dialektische Muster der Anzeige bezvgen — hier weniger. in den Serienan-
zeigen sofort ins Auge fallend — meint das: 1Das Familienklischee ruft beim
Rezipienten das vorrationale Strukturelement einer Scheidung der Welt in
,gut’ und ,bose” wach. auf der einen Seite der gute Westen (die Liebe), aufl der
anderen der bose Osten (der Haf3).
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Wir sind nicht allein: Unsere Freiheit ist in guten Hidnden: Noch nie hatte
Deutschland so michtige Verbiindete! In dieser Reihenfolge gelesen, wird
eine ins UnterbewuBtsein abgelagerte Interpretation vergangener Wirklich-
keit aufgeruferrund gleichzeitig zu einor fiir den Betrachter neuen Erkenntnis
synthetisiert. Die seit Bismarcks Zeiten politisch so trefflich einsetzbare
Horrorvision einer ,Einkreisung* Deutschlands, nicht erst seit der Zeit des
Dritten Reiches gut abgespeicherte Erkenntnis des kollektiven UnbewuBten
und in diesem Aggregatzustand nach 1945 von der demokratisohen Umer-
zichung unberiihrt, wird hier zu einem durch die Negation ins Positive
gekehrten Befreiungsschrei: ,, Wir sind nicht allein!* Ein zweiter Aspektistin
diesem Aufschrei semantisch angelegt: ,,Wir sind nicht mehr allein!, miifite
der Satz eigenthieh vollstdndig lauten, denn: ,.Noeh nie hatte Deutschland so
michtige Verbiindete.” Indem die internationale Volkerfamilie der NATO die
Bundesrepublik inihren Scholb aufgenommen hat, sinddie (West-) Deutschen
nach einer fast fiinfzehnjihrigen ,Bewdhrungsfrist® nicht ldnger die Parias
unter den Volkern. Durch die Aufnahme m denillusmren Zirkel ist gleichizeitig
eine politisch-maralische Absolution erteilt: Die begangenen nationalsoziali-
stischen Siinden verblassen vor den Aufgaben, die die Bundesrepublik im
Rahmen der NATO-Konstruktion —nicht nurimeigenen, sondern im Interesse
aller — wahrnehmen sohi. Zugleich verheiBt der Verbiindeten-Satz neben der
Festschreibung eines befriedigenden Status quo aber auch eine Zukunftsper-
spektive: Wenn es tatsdchlich einen neuen Krieg geben sollte, haben die
Deutschen bessere Chancen, ihn—endlich - mitzugewinnen, weil die Verbiin-
deten als Kriegsgegner von gestern vermdge ihrer militdrischen und wirt-
schaftlichen Potenz die Niederlagen in zwei Weltkriegen iiberhaupt erst
herbeifithrten. Insofern — aber dies nur als Begleitintention — haben ,wir
Deutschen® aus der Geschichte gelernt. Zugleich legt der Satz eine
Interpretationsstruktur an, die in den wetteren Textverlanf emfiihrt und als
Drohgebirde auf den potentiellen Gegner zielt: Durch dic Machtigkeit unserer
Verbiindeten sind auch wir miichtig — darum nehmt euch in acht!

Mit einfachen sprachlichen Mitteln, dem die Texte regierenden Personal-
pronomen,,wir, wirddie im Bildtei! bereits angelegte kommunikative Dichte
sozusagen aufgenommen und auf die gewiinschte Rezipientenerkenntnis
»auch ich bin ein Teil der NATO oder méchte es zukiinflig sein” focussiert.
Zugleich ist das Personalpronomen aufgrund seiner lexemischen Bedeurung
am besten geeignet, die mit demn visuelien Aufrufen des mentalen Rasters
,Familie* verbundenen positiven Einstellungshorizonte in die vermeintliche
Rationalititdes sprachlichen Raumes zu transportieren und dort zu perpetuieren.
Auf der gesellschaftspolltischen Ebene schreibt das ,,wir* besitzergreifend
eine Interessengemeinschaft von Sender vnd Empfinger, von Bundesregie-
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rung und Bundesbiirger(n) fest. die den Leser mahnt, sich dem scheinbaren
Konsens anzuschlieBen. Aus begreiflichen propagandistischen Griinden wer-
den die realen historischen Zeitumstinde harmonisiert: Der I'ext insinuiert.
als ob die bundesdeutsche Wiederaufriistung ohne gesellschaftliche Briiche
verlaufen sei — in diesem1 Zusammenhang wurde bereits auf die heftigen
Kontroversen um die Atombewaffnung der Bundeswehr 1958 verwiesen. Ist
eine Bewertung hier noch - je nach politischem Standpunkt — Auslegungs-
sache, schenen die Anzeigenmacher auch nicht vor einer, die historisehen
Fakten negierenden Vergangenheitsaneignung zuriick: So wird behauptet,
Sinn der NATO sei es seitihrer Griindung gewesen, mit ihrem . Schutzschild*
das westdeutsche Wirtschaftswunder zu erméglichen. Pas Tempo des histo-
rischen Prozesses wird bis zur Geschichtsklitterung verkiirzt — gehort die
Bundesrepublik doch erst seit 1955, mithin knapp vier Jahre. zam erlauchten
Kreis des Militirbiindnisses —, aus der Perspektive regierungsamtlicher
Beeinflussungsstrategie jedoch logisch indle stets aufwiirtsstrebende Verlaufs-
kurve Adenaaerscher Polltik eingepalit. Auch die Tatsache, daB die Bundes-
republik bis zur Ratifizierung der Pariser Vertriige im April 1955 quasi unter
Besatzungskuratel stand, gerit da zu einer historischen Lappalie.

In den Serienanzeigen konnen die aus Platzmangel in der Zeinmgsanzeige
nur komprimiert offerierten Botschaften sowohl ausfiihrlicher dargelegt als
auch vermittels eines belletristischen Szenarios fiir den Rezipienten weniger
abstrahiert und konsumfreundlicher verpackt werden. Im oberen Teil jeder
Anzeige zicht ein Millcuforo als Eyecatcher die Aufmerksamkeit des Lesers
auf sieh. Wir erinnern uns, daB bei dem Bonner Arbeitstreffen hier Sujets des
»mittleren Lebensstandards” zum Einsatz kommen sollten. Teilweise sind die
Forderungen realisiert; wir erkennen zwel Ferienmotive, eines davon als
Campingurlaub mit Kieinwagen (Kifer) inszeniert, das andere zeigt die uns
bereits aus der Zeitungsanzeige bekannte junge Familie am Strand. Drei
andere Fotos greifen Situationen des stadtischen Alltags auf: einen Zeitungs-
kauf am Kiosk, zeitungslesende dltere Minner auf Parkbinken und schlieBlich
ein sich verabschiedendes junges Paar auf der Strale. Das Foto der sechsten
Anzeige sprengt allerdings den skizzierten Rahmen: Es hendelt sich um eine
historische Aufnahme aus dem Ungarnaufstand 1956. Die damit evozierte
Riickerinnerung an die Niederschlagung erweist sich — wieder einmal - als
propagandistischer Dauerbrenner, desavouierte sich doch damals die angeb-
liche Friedensliebe des gegnerischen Systemns vor westlichen Augen am
eindrucksvollsten. Das Auseinanderfalien von Anspruch und Wirklichkeit -
zumindest nach westlichem Verstindnis — legitimiert zugleich Sinn und
Zweck der NATO.
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In den Texten, die sich in drei didaktische Sequenzen teilen. wird das
jeweilige Eyecatcherfoto als Aufhénger zur Entwicklung des die Anzeigen
beherrschenden Strukturschemas ,Schwarz — Weil‘, ,guter Westen® versus
,boser Osten', emgesetzt. Die im Zusammenwirkan von Foto und interpretie-
render Bildbeschreibung transportierten Botschaften, der schiitzenswerte
Kanondemokratischer Grundrechte wie Reisefreiheit, Meinungsvielfalt. Pres-
sefreiheit, Selbstbestimmungsrecht des Menschen als herausragende Lebens-
qualitzten der westlichen Staaten (ver allem: der Bundesrepublik) wird gegen
die zugehorigen negativen Bindroppositionen gesetzt: die Unfreiheit des
Ostens in allen Spiclarten. Vor der ausgebreiteten Folie demokratischen
Lebensverstindnisses kann die Wirklichkeit hinter dem ,Eisernen Vorhang®
als sikularlsiert-gemilderte Variante des Danteschen Inferno entworfen wer-
den: so sind die Menschen dort ,,verzweifelt™; . sie haben Angst* oder ,.es wird
aufsie geschossen, weil sie iiber eine Grenze wollen™. Nachdem dem Leser die
Perfidie des feindlichen Systems vor Augen gefiihrt ist, tritt die NATO als
umfassender Garant des westlichen Lebenscn:dos und Abwehrboliwerk sei-
ner Bedrohung auf: Nach der thetorischen Einfiihrung ,Wer sichert die
Freiheit? umreiBen kantige, zu Stereotypen geronnene Weisheiten und
formelhafie Bekenntnisse eine Art Katechismus des Biindnisses: ,,Wie durch
einen Deich geschiitzt sind Freiheit und Sicherheit unseres Alltags.” — ..Wir
sind nicht mehr schutzlos einem Angriff oder einer Erpressung ausgeliefert.”
—,.Gemeinsammituns wachen 14 Vilkeriiber die Freiheitund die Sicherheit.*
Bezeichnenderweise im Ungarn-Motiv: ., Kimpfen ohne Hoffnung!" kulmi-
nierendiese Formeln ineiner Warnadresse an den Gegner, welche zugleichals
eine den lesenden Bundesbiirger beruhigende Losung dient: ,,Ein Angriff auf
Deutschland ist ein Angriff auf die freie Welt. Und ein solcher Angriff ist
aussichtslos.” Bei den Serienanzeigen finden sich wie schon in der Zeitungs-
anzeige bestimmte Signalworter nnd Wortzusammenstellungen, dic als for-
melhafte Wendungen die Nachwirkung der Botschaften steigern und sie von
der Anzeigenbindung 19sen: ,Leben in Freiheit’ vs. ,Leben in Furcht®,
Freiheit und Sicherheit”, ., Bedrohung und Erpressung" und imnier wieder:
.Sicherheit” — in einer sich kontlnuierlich steigernden Lesekurve ,.sicher —
Sicherheit-Sicherheitsbiindnis*. Auf das Signalwort ,,Sicherheit* werdenwir
bei einer Gesamtwertung der NATO-Kampagne zurlickkommen.
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Zusammen mitder jeweils daneben plazienien Soldaten-Figurine bildetder
letzte Texuteil grafisch wie symbolisch den festen, soliden. Vertrauen erwek-
kenden .Boden® der Anzeige wie des Biindnisses. Bei den Soldaten-Figurinen
sind durch persenelle Referenten alle drei Waffengattungen Luftwaffe, Mari-
ne, Heer vertreten, wobei die Figurine eines Diisenjagerpileten auf drei der
sechs Anzeigen abgebildet ist. Fur dieses .Ubergewicht* gibt es zwei Griinde.
Zum einen 146t sich die im Bild-Text-Verband angelegte Assoziationskette
,FreiheitsgemB-Sicherhensbiindnis- (NATO)-Schutzschirm® durch einen
Diisenjigerpiloten am iiberzeugendsten allegorisieren. Zum atideren ist die
Bevorzugung der Luftwaffe in den Anzeigen auf die nuklearstrategische
Umorientierung bundesdeutscher Riistungsplanungen zuriickzufiihren, zu
deren Aushingeschnld der ,Starfighter F-104 der Firma Lockheed werden
sollte.*

Im Zusammenhang mit der Propagierung des Starfighters als neuer
Wunderwaffe NATO-Deuntschlands bleibt schliellich noch auf eine, die
NATO-Kampagne flankierende Ma3nahme des BPA hinzuweisen: Anfang
Januar 1959 bestellte Referatsleiter Kiiffner bei einem Wiesbadener Verlag
drei Maternseiten™, wobei sich eine mit der Luftwaffe unter besonderer
Beriicksichtigung der neugekauften Starfighter beschiftigen sollte.® Die
Maternseite mit dem Titel ,.Gefahr droht aus der Luft — Unsere Luftwaffe steht
Tag und Nacht zum Einsatz bereit” wurde im Mirz 1959 kieinen Regionai-
zeitungen angeboten.’ Auf der Matersind acht Fotos verschiedener Flugzeug-
typen abgebildet, das Foto mit dem Starfighter istin der Mitte plaziert. Im Text
finden sich bezeichnende Sequenzen wie diese: ,.Nur eine schlagkriiftige
Luftwaffe kann in der Lage sein, einem gegen die Bundesrepublik gerichteten
Angriff... zu begegnen... (Der Starfighter) kam den technischen Forderungen
am niichsten... Dieser Typ hift den Hohen- und den Geschwindigkeits-
weltrekord und sticht durch seine einfache Konstruktion hervor.* Die Seite
endet mit einem Vivat auf die Luftwaffe: ..In der groBen Verteidigungsge-
meinschaft ist die deutsche Luftwaffe nur ein Teilsttick, fiir uns aber ist sie ein
Bekenntnis zur Freiheit, die wir im Falle eines Angriffs so tever wie méglich
verkaufen wolen.*
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Und der Zukunft zugewandr: Serienanzeige NATO-Kampagne 1959
Foto: Kultur- und werbegeschichiliches Archiv Freiburg
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Preis der Freiheit
Wir und die NATO: ,.eine Schicksalsgemeinschaft*

Ziehen wir Bilanz: Die NATO-Kampagne 1959, unter propagandistischen
Qualitatsmerkmalen ein kleines Meisterwerk, spiegelt in der Zusammen-
schau mit ihren Vorldufern die gewandelte Zeitatmosphire wider, insofern
einem virtuellen Zeithorizont® ausschnittartig Ausdruck verlethend. Der
Positionswechsel des Agierens aus der Defensive, Kennzeichen der Wander-
ausstellung von 1956, in die Offensive 1959 ist nur moglich, wenu sich die
Bewertung des zu bewerbenden Gegenstands, der NATO, bei den Rezipienten
gedndert hat: Anders als 1956 braucht der ,Kunde® nicht mehr bekniet zu
werden; die damaligen Anstrengungen, jeden Einzelnen iiber das intime .Du*
miihsan fiir die Regierungspolitik zu gewinnen, sind 1959 einen\ seibstbe-
wuBten ,Wir* gewichen: Die Propagandisten, aufgrund von Meinungser-
hebungen die Mehrheit der Bevilkerung hinter sich wissend, kénnen sichinun
als Sprachrohr des Mainstreams gerieren. Insofern stellen die Anzeigen auch
eine Art Bilanz der bisherigen Regierungspolitik dar: Die NATO hat. spiite-
stens seit der Niederschlagung des Ungarnaufstandes, in den Augen der
Menscheneine konkrete Aufgabe, sie braucht nicht mehr kiinstlich legitimiert
zu werden. Das Anerkennen ihrer Daseinsberechtigung verabsolutiert in der
Riickschau den ,richitigen‘ Weg der Adenauerschen Gesamtpolitik.

Die in den Anzeigen verwendeten Formeln , Freiheit in Sicherheit”, vor
allern aber das die Texte regierende Signalwort ., Sicherheit” rekurrieren auf
dieses gestiegene Bediirfnis der bundesdeuntschen Bevolkerung, die eigene
wie staatliche Prosperitiit beschiitzt zu wissen. Der Begrift kniipftdamitan den
Erfolgsslogan des Wahlkampfes 1957 an: ,Keine Experimenic™ — unter
diesem Signum konnte die CDU das erste und einzige Mal in der Wahl-
geschichte der Bundesrepublik eine absolute Mehrheit gewinnen. Die Propa-
gandisten des OV-Referates machten sich das mit dem Slogan verhundene
semantische Wortfeld zunutze, indem sie um den Topos ..Sicherheit™ herum
die Anzeigen aufbauten. Zugleich ermdglichten ihnen die sprachlich-seman-
tischen Assoziationslinien des Begriffs, iiber die reine ‘Bewerbung des Pro-
dukts NATO hinaus, den Staat Bundesrepublik als treusorgenden Familienva-
ter im Rahmen eines imagindren ,contract social' zu prisentieren: Der Staat
hat seine Pflicht getan, indem er seinen Biirgern den bestmdglichen Schutz
angedeihen 1B In Anerkenntnis dieser Pramisse stellt sich jemand, der den
Willen des ,Wir® negiert, aulerhalb des Gesellschaftsvertrages.

Unter funktionalistischen Gesichtspunkten verfolgte die Kampagne im
wesentlichen drei Ziele: Zum ersten war sie als propagandistische MaBnahme
gedacht gegen die Bestrebungen der DDR-Agitation, die Bundesrepublik aus
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der Westintegration zu I5sen. Zweitens solite mit der Kampagne Stellung
gegen die von der SPD eroffnete Neutralitits-Diskussion® bezogen werden.
UndschlieBlichzielte sie inzweierlei Hinsieht auf dieBevilkerung: Einerseits
sollte ein ,Flagge zeigen' iias SelbstbewuBtsem der Bundesregierung dokn-
mentieren, andererseits dendndifferenten unter den Rezipienten signalisieren,
daBes Zeit wiire, sich auf die Siegerseite zu begeben. Die Reaktionen aus dem
Lager des politischen Gegners und der Bevolkerung auf die Kampagne waren
allerdings mayer: Im ,Neuen Deutschland ' tral das NATO-Jubildum hinter der
aus SED-Sicht sehr viel relevanteren Diskussion umdas SPD-Angebot zuriick
- folglich wurden die Anzeigen iiberhaupt nicht beachiet. Auf Westseite
reagierten nach der Verdffentlichumg des Motivs ,Plétzlich eine Stimme:
Stoj!“1m ,Spiegel® lediglich zwei Leser; der eine vermutete den Verein ,Rettet
die Freiheit* als Auftraggeber und der andere glaubte den Text ,,vomedelsten
Goebbelsgeist durchdrungen™!. Wenn sich die Wirkung von Werbung,
insbesondere politischer, nur an den Rezipientenmeirungen messen liefe,
wiire es wn sie schiecht bestellt.

Die Kampagne von 1959 war die letzte groBere PR-Aktion des BPA in der
Geschichte der NATO-Werbung. Berlin-Krise 1959 und ganz besonders der
Mauerbau 1961 eriibrigten kostspielige Image-Anzeigen fiir das westliche
Verteidigungsbiindnis: Die atlantische Gemeinschaft als ,Schutz und Schild,
als Garant des westlichen way of life, war von der bundesdeutschen Bevolke-
rung lingst akzeptiert.

1 Dic Bundesrepublik war in der Abwicklung der Pariser Vertrage am 5.5.1955 als 15. Mitglied
der NATO beigetecten. Dicser Preis war als Gegenleistung fiir dic Encilung der Souverinitiit
(formelle Aufhebung des Besatzungsstatuts) zu entrichten. Zur Vorgeschichte des NATO-
Beitritts, das Scheitern der EVG (Europiische Verteidigungsgemeinschaft) und die Auseinan-
dersetzungen um den Deutschiand-Plan siche jetzt H. Ehlert/Ch. Greiner/G. Meyer/B. Thols,
Die NATO-Option, Miinchen 1993 (Anfinge westdeutscher Sicherheitspolitik 1945 — 1956,
hrsg. vom Militirgeschichtlichen Forschungsamt Freiburg).

2 Vgl. dic Presseberichte tiber dic Mainzer Parade in der Siiddeutschen Zeiwung vomn 6.4.1959
(W. Feucht, Geburtstagsfeier im Gleichschritt) und in der Frankfurter Allgemeinen Zeitung
vom 6.4.1959 (B. Naumann: Marschtritte von neun Nationen).

3 Nach den Erhebungen des Instituts fir Demoskopic Allensbach gab ¢s gegen dic Wicderbe-
waffnung bzw. fiirdie Abschaffung der Bundeswehr bis zum Ungamaufstand im Cktober 1956
relative Mehrheiten: 42 Prazemt gegen, 39 Prozemt fiir eigene Armee (Febr. 55) - 45 Prozent
gegen, 40 Prozent fiir (Mai 55)-43 Prozent gegen, 38 Prozent fiir (Okt. 56) - 34 Prozenl gegen.,
50 Prozent fiir (Nov. 56) - 30 Prozent gegen, 54 Prozent fiir (Febr. 57) - 33 Prozent gegen, 50
Prozent fiir (Okt. 58)- 31 Prozent gegen, 48 Prozent fiir (Juli 60). Bis zum Mauerbau im August
1961 war trowz verschiéirfiem Kalten Krieg (Berlinkrise) ein starkes Drittel der Befragten nach
wie vor nicht vonder Aulriistung zu iiberzeugen, Das Zshlenmaierial wurde den zwei Biinden:
Jahrbuch der éffentlichen Mcinung 1957, Allensbach 1957, S. 2951, und Jahrbuch der
difentlichen Meinung 1958-1964. Aliensbach 1965, S. 470{f. cninommen.

4 Vgl austiihrlich zum Lenz-Plan H. O. Walker, Das Presse- und Informationsamt der Bundes-
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regierung, Frankfurt a. M. 1982, Kap. 7. S. 274ff.

Zum organisatorischen Werdegang des Presse- und Informationsstabes im BMVig. vel. 1.
Kannicht. Die Bundeswehr und diz Medien — Material zur Presse- und Offentlichkeitsarbeitin
Verteidigungsfragen. Regensburg 1982 (Die Bundeswehr. Eine Gesamudarsicllung. Bd. 14,
hrsg. von H. Reinfried und H. F. Walitschek), S. 1411,

Aus dem Protokoll eines Gespriichs zwischen Ministerialdirigent Edmund Forschbach. stell-
vertretendem Leiler des BPA und Adenouers Militirexperten Dberst Johann Adolf Gral
Kiclmansegg vom 13.11.1954, 8. 1. zit. nach K. O. Walker, Das Presse- und Informationsamt
(Anm. 4), S, 229,

Das nene Referat erhielt einen eigenen Haushaltstitel (.Offentichkeitsarbeit in Veneidigungs-
fragen’. Nr. 309}. dessen Miuel uus Hera Etat der Dienstsiclic Blank zw. des Verneidigungs-
ministeriums bezahlt wurden. Diese Konstruktion hatte zwei Vorieile: Einmal konnte das
Referat durch Fiihrung eines eigenen offenzulegenden Titels aus der Diskussion um dic
Verwendung des Adenauerschen Reptilienfonds (Titel 300), der jahrelang mehr oder minder
die einzige Geldquelle des BPA war, ausgeklammert werden. Zum anderen war dic Bundes-
regicrung gegeniiber den NATO-Verbiindeten natiirlich daran interessieri. moglichst hohe
Verteidigungskosten nachzuweisen, auch wenn diese nur auf dem Papier existierten. Vel dazu:
Walker, Das Prese- und Informationsamt (Anm.4), S. 229f. Dic Hohe des BPA-Etats lag 1955
bei und 11.250.000.- DM aus dem Repulicnfonds. den Titel 3G9 gab es noch nicht. 1960
flossen aus dem Reptilienfonds 13.000.000.- DM und aus Titel 309, seit 1956 bestehend.
8.320.000.- DM. Dicsc Summe wurde bereits fiir das Haushaltsjahr 1958/59 veranschlagt.
Quellen: Walker, Das Presse- und Informationsamt (Anm. 4). §. 108. Frankfurter Rundschau
vom 7.7:1958, Siiddeutsche Zetung vom 5.7.1938.

Zur Rolle der Regicrungssprecher und Amtsleiter des BPA vgl. die Swdie von B. Weth, Der
Regicrungssprecher als Mediatorzwischen Regierungund Offentlichkeit. Rollen- und Funktions-
analyse von Regierungssprechern bmr Regierungs- und Massenkommunikationssystem der
Bundesrepublik Deatschland (1949-1982), Diss. Wiirzburg 1991; zu Felix v. Eckarai s.
insbesondere S. LOLT.

Akribisch genau ist in den Analysen Ort, Datum, Zahl der Besucher usw. festgchalten. Als
Beispiel sei hier aus cincm Bericht iberdie Aussteliung .. Unscre Lufiwafic” 1959 zitiernt: ..Bad
Godesberg — 3.11.-8.11.1959 — Zahl der Besucher: 15.696... Am 4. November wurde aus der
Filmveranstaliung eine Protestveranstaltung. Es wurden dic Filme .Diisentrichwerks-
mechaniker', . Treftpunkt iber den Wolken® und (Fla-Rakete Nike in der Luftverteidigung®
gezeigt. Offenbar erregte der Nike-Fitm den Unwillen mehirerer Besueher, Sehr lautsiark und
wenig wortgewand! verlangten sic das Ende der Wehrpilicht, eine allgemeine Abrlistbng und
das Verbot von Atombomben und Raketenwaffen fiir die Bundeswehr. Wir baten die . Oppo-
nenten' ither den Lautsprecher zu uns an den Wagen und versuchten. mit ihnen ¢in crnsthaftes
Gespriich zu fihrenr. Unsere Miihe war jedoch fruchtios, denn als die Leute merkten, daBl wir
uns ernsthaft mit ihnen unterhalten wollien, brachen sic das Gesprich ab und verschwanden in
der Dunkelheit...” (Letzier Zwischenbericht tiber die Durchfithrung der Ausstellung .. Unscre
Luftwaife* vom 20, Okwber bis zum 29, November 1959, 8. 3f.; der undatierie Bericht ist auf
Briefpapier der Mobilwerbune geschrieben: BA-MA, BW 1/101561).

Die PR-Organisation ..Arbeitsgemeinschaft demokratischer Kreise. von Jahn 1951 gegriin-
det. hatte bereits 1953 liber 6.000 freic Mitarbeiter. Dic Organisation fihric entweder eigene
Tagungendurch(so.in Zusammenarbeit mit dem BPA, die beriichtiglen ., wehrpsychologischen
Kurse*) oder stellie Redner fiir Fremdveranstatiungen ah. Danehen arbeltete die Tam-
organisation aber auch nachrichiendienstlich. indem sie iiber die innenpolitischen Gegner der
Adenauerregicrung Material aller Art sammelte und aufbereitete. Finanziert wurde das Kalte-
Kricgs-Unternchmen von der Bundesregicrung: ¢s unterstand dirckt dem Staatssckretdr im
Bundeskanzleramt. Otto Lenz bzw. scinem Nachfolger, Hars Globke. Jahns Agitprop-Gruppe
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hielt nach eigenem Bekunden bis zum Beginn der Groien Koalition 1966 iiber 100.000
Veranstaltungen ab. Erst zu diesem Zeitpunkt wurde dic AdK aulgeldst, hatten die jahrelang
bespitzeltenund angegriffencn Sozialdemokratendies doch zur Bedingung fiir ihren Koalitions-
cintritt gemacht. Vgl. zur AdK die Studie von $. Stosch: Die Adenaver Legion. Geheimauftrag
Wiederbewaffnung. Konstanz 1994,

Vgl. die Memoiren von H. E. Jahn, An Adenauers Selte. Scin Berater eriunert sich, Miiachen
1987, Jahn, ellemaliger nationalsazialistischer Fithrangsoffizier. hane friih erkannt. daB die
neue Staats-Propaganda in jedem Falle Reminiszenzen an den Goebbelschen Propagandastil
vermeiden muBte. 1979 wurde der damalige Europaabgeordnete von der eigenen Vergangen-
heit cingeholt: Als seine amtisemitischen Ausfille wihrend des Dritten Reiches bekannt
wurden, war di¢ politische Karriere beendet. AufschiuBreich fiir die Situation der Public
Relations in der friihen Bundesrepublik aus der Sicht cines Insiders ist auch Jahns Buch:
Verrauen, Verantwortung, Mitarbeit. Eine Studie fiber Public Relations in Deutschland.
Oberlahnsiein 1953,

Der Fonds ..Zur Verfiguag des Bundeskanzlers fiir Forderung des Informationswesens* (Titel
300, in Anlehnung an Bismarcks ,Reptilienfonds* von Opposition und Presse ebenso bezeich-
net) war wihrend der gesamten Regierungszeit Adenauers ein erstrangiges Politikum. Dic SPD
forderte Jahr min Jahr seine Offenlegung im Bundestag, doch def cinzige, der einen Einblick
in die Verwendung der Fonds-Gelder erhielt. war der Prasident des Burulesrechnungshofes.
Niheres siche: Walker. Das Pressc- und Informationsamt (Anm. 4), S. 3211, In den Anfangs-
jahren einzige Geldquelle des BPA, speiste der Reptilienfonds spéter iiber dic Hiilfie des Etats:
1955 Aossen 11,25 Mio, DM in das BPA, 1956/57 12,5 Mio. DM unid 1959 waren es 13 Mio.
DM. (vgl. F. A. Buchwald, Adenauers Informationspolitik und das Bundespresseami —
Strategien amtlicher Presse- und Offentlichkeitsarbeit in der Kanzlerdemokratie, Diss. Mainz
1991. 8. 61).

Rechtfertigung Hanns Kiiffners auf dic Vorhalumgen des Finanzreferatslaiters Hemmerling.
bei groBeren Auberhaus-Auftrigen des BPA doch Konkurrenzangebote cinzuholen ( Akicnno-
tiz vom 8.12.1958 BA - B 145/3433).

Erich Peter Neuinani. u.a. auch Berater Adenaucrs, griindete zusammen mil sciner Ehefrau. der
spilleren ,Demoskopicpipstin® Elisabeith Noele-Neumann das Institut {iir Deunoskopie Alieus-
bach.

Vgl. die Angaben bei Buchwald, Adenauers Informationspolitik (Anm. 12), 8. 59, Anm. 69.
der sich auf Informationen des langjdhrigen stellvertreternden BPA-Chefs Werner Krueger
bezieht.

Diese Firmen wurden vom BPA eniweder punktucll fiir speziclic Aulgaben herangezogen oder
waren mehr oder minder stindiger Arbeitspartner. Eher der ersten Kategorie zuzurechnen sind
die Annoncencxpeditionen und Plakatanschiapfirmen wie . Anzeigen-Fackler Miinchen'. die
Westdeutschie Anzeigen-Gescelischaft Prigge u. Co. Kéin (WESTAG) oder die Berliner
Annoncen-Epedition (BAE) Frankfurt/M*. Zur zweiten Kategoric gehorien vor allem Werbe-
agenturen, die z.T. iber 10} Jahre oder linger Kampagnen hetreuten: so 7.B. die .\Werbeagentur
Dr. Hegemann', Hannover und Diisseldorf, die . Allgemeine Wirtschaitswerbung Dr. Grupe u.
Co, Boun (ALW A)und die ,Public Relalions ihd Verlagsgesellschafl Lothar v. Balinseck KG
Bonn (ESTO)".

Buchwald spricht sogar von cincm Werbckonzem* (Anm. 4, S, 59).

Manches Unternchmen kam auch auf Lobbyistenwege in den Genuf3 von BPA-Geldem wie
z.B. .Anzeigen-Fackler Miinchen': Die Vertretung der bayerischen Winschaft in Bonn hatte
sich fiir cinc.Berticksichtigung der Firmacingesctzt. weil Franz Xaver Fackler Miinchner CSU-
Stadiral war (BA. B 145/1824).

Aus demundaticricn Konzept der NATO-Wanderausstellung, Vorschlag 1 {(BA.B 145/0813 ).
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Vgl. dic Bricfc von Referatsmilarbeiter Marcks vom 29.3. und von Finanzreferatsieiter
Hemmerling vom 5.4.1956 an die Mobilwerbung (BA. B 145/0813): zum Tournecplan der
Ausstchung mh genauer Fahristrecke und Verwcildauer pro Ot BA, B 145/0812.

Bricf Hanns Kuffncrs vom 3.11.1955 an den BDI(BA. B 145/0813). Einc Sicllungnahme des
BDI ist im Aktenmaterial nicht vorhanden.

Zwei Beispicle: Die Ausstcllung .Das Fanusgesicht der kommuanistischen Wehrpropaganda™
(Mirz-Okt. 1957, Arbeitstitel: ..Wehrpropaganda So und So*) war fiir den inneren Dialog
konzipiert: Mit ihr sollten die Wehrbereitschaft der Bundeswehr gestirkt und die Soldaien
gcgen die DDR-Wehragitation immunisiert werden (Unterlagen: BA. B 145/3429). Mit der
Marine-Ausstellung .Die See verbindet dic Voiker™ (Nov. 1957) wollte man das Interesse
junger Ménner fiirden Seefahrtsgedanken wecken, dariiberhinaus aber auchNachwuchs fiir dic
Marine rekrutieren (Unterlagen: BA, B 145/3430).

Unterlagen zu dicser Ausstellung: BA. B 14573429,

Der VI folgt hier den Ausfithrungen bei Buchwald, Adenauers Informationspolitik (Anti. 12),
S.74.

Ebenda. S. 75.

Ebenda, S. 79¢f.

Dic Idec stammle von Verleidigungsminisier StrauB. Als fnitiator Lrat ein ,Bundesluftschutz-
verhand e V. Kdln® in Erscheinung, ¢ine Tarnorganisation des BMVig.: Unicrlagenin: BA.B
145/3429.

Alle Vorschifige sind cinem Schreiben des Werbestudio-7-Vertreters Hoffmeister an das BPA
vom [2.11.1958 entnommen (BA, B 145/3441, A-Akte): dic Vorschldge wurden fast alle
reahisicrt.

Vorlage von Marcks vom 15.12.1958 (BA. B 145/3441. A-Aktc):

Schreiben Kiiffners vom 28.7.1958 an den im Pressestab des BMVig. viiigen Obersult. Freytag
v. Loringhoven (BA. B 145/1586).

Rechnung des Ziiricher Atchiers in : BA, B 145/3441, A-Akle.

Die Tat. Ziirich vom 28.4.195% in der Kolumne .Zwischen Gestern und Morgen®.

Brief Tinschmanns auf Privatpapier vom 29.1.1959 an Kiiffner (BA. B 145/3441. A-Akic).
Kiiffner erteilte am 4.2.1959 in einem Schreiben an Hoffmeister, Werhestudio 7. den Auitrag
fiirdic Plakataktion: alle Vorschlige Tinschmanns und Holfmeisters sind darin beriicksichtigt.
Insgesamt waren fir die Plakatierungsaktion 288.400.- DM bewilligt. — Von dem Buchstaben-
plakat wurden 3.000 Stiick zum Preis von 10.950.- DM und von dem Familicaplakat 46,000
Stiick zwm Preis von 26.280,- DM gedruckt {Auftragserteifung u. Rechnung der Druckerei
Lohse. Frankfurt a.M.: BA. B 145/3441).

Die .Universal Anzeigen und Werbedienst GmbH* kontrollierte -nach eigenen Angaben- 49
Orte mit 329 Anschtagplitzen, fand 32 Stellen mit kleinen Mingeln vor, alle anderen waren in
Ordnung. Dem undaticrien Bericht sind 32 Fotos von Litlu8séuien und 16 von Plakatwinden/
Sonderanschlagstellen beigefiigt, (BA. B 145/3441, B-Akte).

Schreiben Hoffmeister, Werbestudio 7. an Marcks, OV-Referat, vom 22.5.1959 (BA. B 145/
3441, A-Akue).

Schreiben Busskamp & Koch GmbH & Co. vom 29.12,1958 an Kiifiner mit den Entwiirfen tHir
die Anzeigen: darin handschriftl. Anm. Marcks: ,.Wahrend meines Aufenthaltes in Miinchen
sah ich bereits einen Teil der Entwiirfe u. glaube, dafl Busskamp richtig licgt.” (BA. B 145/
3441, A-Akie).

Schreiben Tinschmano vom 22.1.1959 an Kdifner. Tinschmann piddient hier auch fur eine
bisher nicht vorgesehene Anzeige in den Tageszeitungen zum Jubilaumstag am 4. April - ¢in
Vorschlag. der autgegriffcn wurde. Dic Kosten fiir einc 3/4scitige Anzeige inden Llustrierten
bewegten sich zwischen 17.760.- DM (,Quick’, damals auflagenstirksie Zeitschrift mit
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1.119.518 verkauf(cn Exemplaren) und 2.600.- DM (. Der Feuerreiter®. Aufl.: immerhin noch
236.752 Exemplare); dic in den Tageszeitungen zu schaltende driuclscitige Anzeige lag beiden
grolen iiberregionalen Zeitungen zwischen 4.200.- DM (Frankfurter Allgemeine) und 2.800.-
(Handelsblatt), (BA, B 145/3441, A-Akte). Inder Frankfurter Allgemeinen istdie Anzeige aus
unbekannten Griinden nicht geschaltet worden.

An dem Treffen nalunen Kiiffner als Verantwortlicher, ein Dr. Bauer vom BPA als Vertreter
der Abteilung V (Film, Funk, Bild, Fernsehen), Major Briiggemann vom Pressestab des
BMVig., Hoffmeister vom Werbestudio 7 als Koordinator und zwei Vertreter der Werbeagen-
tur Busskamp & Koch teil.

Protokoll (hier .Kontaktbericht' genanmt) des Treffens am 23.1.1959 in der Anlage eines
Schreibens der Werbeagentur Busskamp & Koch an Kiiffner vom 26.1. 1959 (BA, B 145/3441,
A-Akte).

In einem Schreiben an Kiiffner vom 9.1.1959 hatte dic Werbeagentur dic von ihr crarbeiteten
Vorschildge beigefiigt; es ist nur dicses Anschreiben im BA vorhanden (BA, B 145/3441, A-
Akte).

Vel Anm, 37,

Renommicne Film-llustriente der fiinfziger Jahre.

Zur soziopolitischen Funktion des Eigenheimgedankens s. V. ligen: Das wahre Ghick in den
eigenen vier Winden. Geschichte des Eigenheims als Geschichte einer Sehinsucht. in: Das
Parlament, Nr. 12-13, 25.3/1.4.1694.

Vegl. Anm. 37.

Ebenda.

Freiwilligenwerbungen der Bundeswehr heben von Anfang an auf den wechnischen Aspektdes
Soldatenberufs ab; ab 1962, dem Jahr der Hamburger Fiutkatastrophe, bei der dic Bundeswehr
cine ,gute Figur' imachtc, werden sehr gern dic Motive (Helfer' und Krisenmanager®
inszeniert. Zur Darstellung des Soldaten als Techniker in Werbeanzeigeu vel. die Studie der
Pidagogen B. Meyer/ B. Sandhaas/U. Storz/G, Zanolli, Wir produzieren Sicherheit® -
Sozialisations- und Integrationsfunktion des Milit#rs als Unterrichtsthema, Waldkirch 1976.
Vel. Sireu- und Kostenplan in einem Schreiben von Busskamp & Koch an Kiiffner vom
27.1.1959 (BA. B 145/3441, A-Aktc); vorgeschen waren jeweils die IHustrierten-Ausgaben
Nr. 13-15,dic - bei wéichentlichem Erscheinungsrhythmus - zwischendem 23.3 und 11.4.1959
ausgelicfert wurden: Das NATO-Jubildumsdatum 4.4, lag damit genau in der Mitic.
Auftragsenieilung Kuffners an Hoffmeister, Werbestudio 7, mit Schreiben vom 4.2.1959 (BA,
B 145/3441, A-Akte).

Schreiben Hoffmeister an Kiiffncr vom 17.3.1959 (BA. B 145/3441. A-Akic).

Ebenda.

Schreiben der Zeitung Die Zeit' an das BPA vom 17.3.1959; ahnlich auch die Reaktion der
Anzeigenabteilung des ,Rheinischen Merkur' In einam Brief an Kiiffner vom 14.3.195% (BA.
B 145/3441, A-Akte).

0. NegUA. Kiuge, Offentlichkeit und Erfatirung. Zur Organisationsanalyse von biirgerlicher
und proletarischer Offentichkeit. Frankfurt/M. 1977. 5. 137.

Vgl. dazu F. Buchholz, Stratcgische und militérpolitische Diskussionen in der Griindungs-
phase der Bondeswehr 1949-1960, Frankfurt a.M. v.a. 1991, 8. 267(f.

Matern sind von darauf spezialisierien Verlagen angebotene Vorlagen mit fentig gesctzien
Zeiungsantikeln insbesondcere fiir kicinere Regionalzeitungen, die redaktioncll nicht in der
Lage sind, sogenannie GroBthemen zu bewiltigen. Uber Matern lit sich hervorragend
Propaganda treiben. weil die Aufiraggeber im Hintergrund bleiben.,

Aulftragsschreiben Kiffners an den Wiesbadener Matemdienst v. Graberg & Girg vom
5.5.1959 (BA, B 145/3648).

Schreiben v. Graberg & Gorg an Kiiffner vom 4.5.1959 mit ciner Ubersicht iiber dic Zaht der
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bis zu diescm Zcitpunkl akquiricricn Zeitungen: Von 34 Aniorderungen waren bereits 18
gedruckt worden (BA, B 145/3648).

57 Maternseite ..Gefahr drohtaus derLuft™ des Verlages v. Graberg & Gorg. undaticrt (BA. B 145/
3647

58 Vgl. den Beitrag von Rainer Gries in diesem Band.

59 Vgl daze R. Gries/V. ligen/D. Schindelbeck, ,Mach mal Pause” - Keine Experimente!” Dic
Ara Adenauer: Zeitgeschichte im Werbeslogan, in: Journal Geschichie 3. 1989, S. 9-15.

60 Die SPD schlug in threm sogenannten Deutschiandplan vom Mirz 1959 einc cntmilitarisicric
Zone in Mitteleuropa vor: zugleich sollten paritatisch besetzte Gremien aus der BRD vnd der
DDR Wege zu eincr moglichen Wiedervercinigung diskutiercn.

61 Leserbriefe in .Der Spicgel™, Nr. 17.22.4.1959. 8. 14

Abkiirzunger:

BMVtg. = Bundesministerium der Verteidigung

BA = Bundesarchiv Kohlenz

BA-MA = Bundesarchiv - Militdrarchiv Freiburg i.Br.
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