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T. Loch: Das Gesicht der Bundeswehr

Um das Aqffentliche Ansehen des Soldatenberufes
stand es in beiden deutschen Staaten nach den traumati-
schen Erfahrungen des Zweiten Weltkrieges und der Ree-
ducation durch die Alliierten nicht zum Besten. Anders
als zwischen 1871 und 1945 waren weite Teile der deut-
schen BevA{lkerung der Institution MilitAor und dem
Soldatensein kritisch oder gar dezidiert ablehnend ge-
genAYber eingestellt. Doch wAchrend das SED-Regime
in der DDR jegliche Afffentliche Kritik am Aufbau von
KVP und NVA bereits in den AanDngen erstickt hatte,
wurde die gegen den Aufbau der Bundeswehr gerichtete
40hne micha-Bewegung in der Bundesrepublik zu einem
die Aqffentliche Debatte um den westdeutschen Vertei-
digungsbeitrag maAgeblich mitprAogenden Faktor.

Unter diesen UmstAonden oblag es der Affentlich-
keitsarbeit von Bundespresseamt und Verteidigungsmi-
nisterium Akzeptanz fA%r die Wiederbewaffnung zu
schaffen und die Integration der StreitkrAuofte in die Ge-
sellschaft voranzutreiben. Welche Argumente und Kom-
munikationsstrategien dabei zur Anwendung kamen,
hat Thorsten Loch in seiner an der Helmut-Schmidt-
UniversitAot Hamburg entstandenen und von Bernd

Wegner betreuten Dissertation am Beispiel der Werbung
von Berufs- und Zeitsoldaten fA%r die Bundeswehr an-
schaulich untersucht.

Loch setzt sich dabei das Ziel, MilitAnrgeschichte,
Werbegeschichte und historische Bildkunde miteinander
zu verbinden, um so einen Beitrag zum besseren Vers-
tAondnis der Quellengattung Bild und dessen Implika-
tionen im Hinblick auf gesellschaftliche MentalitAaten,
den Alltag in der Bundeswehr sowie das VerhAnltnis von
MilitAor und Gesellschaft zu leisten (S. 4).

Die Arbeit gliedert sich in sieben Kapitel. ZunAxchst
widmet der Autor sich in einer mit 64 Seiten sehr um-
fangreichen Einleitung neben den AYblichen Quellen-
und Methodenfragen auch allgemeinen Fragen der Kom-
munikation und der Mediensemiotik. Mehr Mut zur
LAY,cke hAuotte der Lesbarkeit der Arbeit an dieser Stelle
gut getan. Das folgende Kapitel A%ber die historischen
Entwicklungslinien von Soldatenwerbung, Wirtschafts-
werbung und propagiertem Soldatenbild liefert hingegen
eine nAYtzliche Kontrastfolie fA%r die in den folgen-
den vier Kapiteln geschilderten Nachwuchsprobleme und
Werbestrategien der Bundeswehr.
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Die Personalwerbung der Bundeswehr selbst wird im
dritten bis sechsten Kapitel A%ber die 1950er-, 1960er-
, 1970er- und 1980er-Jahre chronologisch abgehandelt.
Die Freiwilligenwerbung der Jahre 1956-1960 stand dabei
ganz im Zeichen der 4Armee ohne Pathosé einer post-
heroischen Gesellschaft, die sich bewusst vom markigen
Soldatenbild der Wehrmacht absetzen wollte. BefAqrdert
wurde dies durch die Ergebnisse demoskopischer Umfra-
gen zu mA9glichen Verpflichtungsmotiven und das neue
Soldatenbild der Inneren FA%hrung. Nachdem Werbe-
auftritte von Bundeswehroffizieren vor bayerischen Ab-
iturienten nur auf wenig Interesse a4 von 7.500 Abituri-
enten lieAen sich gerade einmal 54 Werbematerial aus-
hAondigen 4 und zum Teil offenen Unmut bei SchA%lern
und Lehrern gestoAen waren (S. 142), wurde primAsr auf
die Arbeit professioneller Werbeagenturen gesetzt. Loch
analysiert gerade deren a&Werbeliniena im Zusammen-
spiel von Bild und Text detailliert.

Dabei werden aber auch die TA%cken der histori-
schen Bildanalyse deutlich; so bei Lochs Interpretation
der Anzeigenreihe 4Der junge Leutnanti von 1957. De-
ren Bildsprache grenze sich unter anderem durch die fol-
genden Aspekte deutlich von der Wehrmachtpropagan-
da ab: aHier findet sich erneut das Prinzip, Gefechts-
fahrzeuge von rechts nach links kommend darzustellen,
sie also nicht in aRichtungé des Gebiets des Warschau-
er Pakts fahren zu lassen. UnterstAY%tzt wird diese Bild-
achse durch die Blickachse der drei Leutnants, die be-
tont nach 4Westena schauen.a (S. 168) Abgesehen davon,
dass die Fahrzeuge genau genommen auf den Betrach-
ter zurollen und zwei der drei Leutnants geradeaus gu-
cken, muss es hAﬂchst fraglich erscheinen, dass die zeit-
genAYssischen Betrachter zu Achnlichen Assoziationen
gelangt sind. Entscheidend ist jedoch, dass Loch diese In-
tention selbst fA%r die Auftraggeber und Werbegrafiker
nicht mit schriftlichen Quellen belegt.

Die 1960er-Jahre sieht Loch als das 4Scharnierjahr-
zehnta, an dessen Ende der Abergang zu einer professio-
nellen Werbung basierend auf der systematischen Aus-
wertung demoskopischer Umfragen zu den PrAzferenzen
der westdeutschen Jugendlichen steht. Damit geht die
Erkenntnis einher, dass ethische und sicherheitspoliti-
sche Argumente nur bei etwa einem Drittel der an-
gesprochenen Zielgruppe auf fruchtbaren Boden fielen,
wArhrend die mehrheitlich bildungs- und wohlstands-
orientierte Jugend vor allem A¥%ber materielle Anreize
und zivilberuflich verwertbare Qualifikationen fA%r ei-
ne 1Aongere Dienstzeit in der Bundeswehr interessiert
werden konnte. Die Werbebotschaften 1Aqsten sich da-
mit ab Mitte der 1960er-Jahre zunehmend von der Vor-

stellung vom Soldatsein als einem Beruf sui generis. Dazu
kam die Betonung der ABewAohrung als Mann zwischen
sportlich-kA9rperlicher Herausforderung und einem ro-
mantischem Abenteuera (S. 237) sowie auAerdem erste
AnsAntze einer bewussten AnknAY,pfung an die Jugend-
kultur.

Die 1970er-Jahre standen ganz im Zeichen der insti-
tutionellen Umstrukturierung der Nachwuchswerbung
als Teil der Affentlichkeitsarbeit des Informations- und
Pressestabes (IPStab) des Bundsministeriums der Vertei-
digung sowie der weiteren Professionalisierung und Sys-
tematisierung der Werbung. Dazu gehA9rte die mehr-
stufige Nachfasswerbung mit Zusendung von Informati-
onsprospekten und der Einladung zu Truppenbesuchen
ebenso wie die Eian%hrung von Kontrollen, mit de-
nen die Wirkung einzelner Werbeelemente bei den Ju-
gendlichen A%berprA%ft wurde. Dabei wurde nun vers-
tAorkt an Elemente der Jugendkultur und die vermuteten
PrAcferenzen der Jugendlichen fA%r die Berufswahl an-
geknAYpft. Ersteres fand seinen Ausdruck etwa in der
GrA¥ndung der Big Band der Bundeswehr 1971, der Ein-
fA%hrung der ainfopostad mit der interessierte Jugend-
liche kontinuierlich A¥%ber die Bundeswehr informiert
wurden sowie schlieAlich der GrA%ndung von 4Bundes-
wehrfanclubs4 in der zweiten HAzlfte der 1970er-Jahre.
Letztgenannte erwiesen sich jedoch fA%r die Freiwilli-
genwerbung als wenig effektiv. So dienten im Herbst
1981 von allen 888 bis dato gegrA%ndeten Fanclubs ganze
96 Mitglieder als Zeitsoldaten (S. 288).

Die Betonung der beruflichen Qualifikations-
mA9glichkeiten oder die explizite Werbung mit dem
aTop Job: Offiziera und das damit propagierte Jobdenken
stieAen jedoch auch auf Kritik. WAchrend der Wehrbe-
auftragte Bedenken gegen die Gleichmacherei von Mi-
litAaordienst und zivilem Jobdenken AmuAerte, da die-
se in der Konsequenz zu UnverstAandnis gegenAlber
dem Grundprinzip von Befehl und Gehorsam fA%hren
wAYrde, polemisierte BundesprAasident Walter Scheel
gegen die Bewerbung der Bundeswehr als dsportliches
Freizeitunternehmena oder Aastaatliche Ausbildungs-
stAatte fA%r hochqualifizierte technische Berufea (S.
290).

In der Folge oszillierten die Werbebotschaften zwi-
schen den Polen Zivilberuf und Soldatsein, wobei in den
1980er-Jahren noch einmal verstAarkt WerbetrAnger der
Jugendkultur wie Aufkleber und Buttons mit frAghlichen
Tiermotiven und Slogans wie aBundeswehr & ganz
schA¥[n auf Zacka (Igel) eingesetzt wurden. Ab 1986 kam
auAerdem die Fernseh- und Kinowerbung hinzu, die der
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1988 anlaufenden Werbelinie ABundeswehr 4 Eine star-
ke Truppea eine bis dahin nie gekannte Reichweite ver-
schaffte (S. 310f).

Loch gibt in seinem Buch einen guten Einblick in
Strukturen und Methoden von Personalwerbung und Af-
fentlichkeitsarbeit der Bundeswehr bis zum Ende des Kal-
ten Krieges. Besonders hervorzuheben ist dabei die mit
zahlreichen farbigen Abbildungen aufwAondige Gestal-
tung des Bandes. Gleichzeitig wird hier aber auch die
enge Rahmung seiner Arbeit deutlich. So beschrAonkt
er sich weitgehend auf Werbeplakate und Anzeigen in
Zeitschriften, wAchrend er keine nAsheren Angaben zu
Machart und Inhalt zum Beispiel der Fernseh- und Ki-
nowerbung oder der dinfoposté bietet. Auch die prakti-

sche Arbeit der Bundeswehrfanclubs oder der Ablauf ei-
nes Truppenbesuches werden nicht weiter thematisiert.
Dazu kommt das auch durch die Quellenlage bedingte
grundsAntzliche Problem, dass es in der vorliegenden Ar-
beit vor allem um die 4Botschaftena geht, wAnrhrend de-
ren Genese allenfalls bruchstA%ckhaft nachvollziehbar
ist. Weitaus gravierender ist jedoch der Umstand, dass
ihre Wirkung bei der Zielgruppe jenseits des gedeckten
oder nicht gedeckten Personalbedarfs beinahe vA{llig
im Dunkeln bleibt. So halten sich denn auch die ein-
gangs von Loch aus der Analyse der Werbung erhoft-
ten Einblicke in gesellschaftliche MentalitAaten, das Ver-
hAxltnis von MilitAar und Gesellschaft und erst Recht
hinsichtlich des tatsAachlichen Bundeswehralltages in
AYberschaubaren Grenzen.
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