Werother Gesprächskreis: 
Werbung, Agitprop, Ethik und lassen sich moderne Werbemethoden auf die Werbung im bündischen Bereich übertragen?

( 10. bis 12. November 2006 )

Zum überbündische Herbst-Gesprächskreis 2006 (10. bis 12. Nov.) in Weroth unter Leitung von Alexej Stachowitsch (Axi) vom Phönixbund im Phönix-Bundesheim in Weroth waren dies​mal nur 15 erwachsenen Teilnehmer erschienen, aber am Schluss der Veranstaltung konnte Axi als Resumee feststellen, dass es sich um einen selten so aktiven und lebhaften Gesprächskreis gehandelt hat, wobei die Werother Gesprächskreise alle mehr oder minder interessant und von lebhaften Diskussionen begleitet waren. Die Teilnehmer dieses 2 mal jährlich stattfindenden überbündischen Gesprächkreises sollen möglichst aus den Bünden kommen. Diesmal reichte die Bandbreite vom Dozenten über Fachkräfte aus der Wirtschaft, Lehrer, Studenten bis hin zu einem Mönch. Als Referenten waren engagiert der aktive Werbekaufmann Stefan Wiesner (ehemals Heliand-Pfadfinder, jetzt BdPler) und der pensionierte Lehrer Helmut Wurm (ehemals Heliand-Pfadfinder, dann BdPler und jetzt im Wandervogelbereich). Stefan Wiesner ist Ge​schäftsführer eines kleineren christlichen Verlages und konnte den Teilnehmern anschaulich und fesselnd die aktuellen Praktiken der Werbebranche und seine Arbeit und Erfolge in seinem Verlag vermitteln. Helmut Wurm hatte ein umfangreiches Konzept (über 70 Seiten) zum Thema Werbemethoden früher, heute und in der Zukunft zusammengestellt und referierte vorwiegend über Agitprop (die politische Werbung nach Lenin und Mao-Tse-Tung) und das künftig immer mehr an Bedeutung gewinnende Neuromarketing (damit ist ein Zusammengehen von Hirnfor​schung und Werbung gemeint). Axi hatte sich auf den Bereich Ethik und Werbung vorbereitet, kam aber nicht mehr zu seinen Ausführungen, weil sich das Gespräch über die Themenbereiche Werbung, Agitprop und Neuromarketing bis Samstagabend um ca. 19 Uhr ausdehnte.

Anschließend wurde gemeinsam zu Abend gegessen und nach einem kurzen Gottesdienst in der kleinen orthodoxen Kapelle im Phönix-Hof schloss dann der Abend wie üblich mit freiem bündischen Singen. Es war wieder ein schönes, interessantes, nachdenkliches und gleichzeitig sangesfrohes Treffen, das sowohl für den Kopf als auch für die romantische Seele etwas bot.

Die ausführliche Materialsammlung von Helmut Wurm kann per eMail von Interessierten be​stellt werden (helmut.wurm@gmx.info). Nachfolgend nur eine kurze Zusammenfassung, die den meisten aber genügen dürfte.

Zusammenfassung des Beitrages über Werbung und Agitprop von Helmut Wurm

Es wird in dieser Zusammenstellung empfohlen, Werbung sehr weit gefasst als eine Gegeben​heit in der gesamten Biosphäre (Pflanzenreich, Tierreich und Humanbereich) anzusehen mit dem Ziel, Aufmerksamkeit für etwas und Interesse an etwas zu erreichen /zu bewerkstelligen, also anzulocken. Es werden dabei in allen biologischen Bereichen alle dem jeweiligen System möglichen Wege und Methoden beschritten und alle möglichen Ziele damit zu erreichen ver​sucht, gleichgültig ob sie als gut oder schlecht, nützlich oder schädlich eingestuft werden kön​nen. Dieses weite Verständnis wird deswegen empfohlen, um die im Humanbereich eingeleite​ten und künftigen Forschungen und Entwicklungen besser zu verstehen. Denn in nicht zu ferner Zukunft werden alle Formen des "Aufmerksamkeit-Erregens" und der externen Entscheidungs​steuerung für alle Bereiche des menschlichen Lebens zusammenfließen (für Wirtschaft, Politik, Religion, Sozialprozesse usw.).

Im Pflanzenreich werden als Ziele vor allem Fortpflanzungsprozesse durch Werbemethoden unterstützt, aber auch schon in wenigen Fällen Ernährungsprozesse. Als Werbemittel werden Formen, Farben, Düfte, Chemikalien eingesetzt. Schon hier gibt es schon, Aufschneiden, Vor​täuschen, Irreleiten.

Im Tierreich werden Töne, Düfte, Farben und Verhaltensweisen als Werbemittel für die Werbe​ziele Fortpflanzung, Ernährung und Geselligkeit/Gruppenbildung verwendet. Die Formen des Übertreibens /Aufschneidens, Täuschens, Irreleitens sind deutlich ausgeprägter und vielfältiger als im Pflanzenreich.

Im Humanbereich erweitert sich der Zielbereich gemäß der zunehmenden Vielfalt der menschli​chen Kulturebenen. Werbeziele sind nun Fortpflanzung, Ernährung, wirtschaftliche Vorteile, politische Machterweiterung, religiöse Machterweiterung, Stärkung des Selbstbewusstseins, Ansehen usw.

Als Methoden /Möglichkeiten /Mittel /Wege usw. ist mittlerweile ein solch vielfältiges und dich​tes Netz der Methoden /Möglichkeiten usw. über die Gesellschaft geknüpft, dass für jede Al​tersstufe, Sozialschicht, Gelegenheit, Jahreszeit, Stimmung, Einkommenshöhe usw. ein ausge​arbeitetes, erprobtes Werbeverfahren zur Verfügung steht. Und dieses Netz der Werbemöglich​keiten wird ständig dichter gespannt und ständig weiter differenziert. Nur als Beispiele sind einige Werbemöglichkeiten genannt. Es gibt: direkte Werbung, indirekte Werbung, Einzelwer​bung, Kollektivwerbung, informative Werbung, suggestive Werbung, zyklische Werbung, anti​zyklische Werbung, Zeitungswerbung, Radiowerbung, Fernsehwerbung, Filmwerbung, PC-Werbung, Werbung auf Fahrzeugen, Lichtwerbung, akustische Werbung, Außenwerbung auf Wänden, Plakaten, Litfaßsäulen, Textilien usw. Werbegeschenke, Werbeflyer, Schleichwerbung, Schockwerbung, unterschwellige Werbung, Werbebilder, Werbespots, Werbetexte, usw. Immer mehr wurde dabei die Psychologie als Werbepsychologie zu Hilfe gezogen, die mit ihren Metho​den und Ergebnissen der Werbung Anregungen geben, sie effektiver machen und Kosten spa​ren helfen sollte. Um das zu erreichen, wurden von der Werbepsychologie bestimmte ausge​wählte Versuchspersonen und -gruppen darauf hin untersucht, wie sie auf bestimmte Werbe​formen und Werbebotschaften reagieren.

Als Beispiele für die Ergebnisse solcher werbepsychologischer Untersuchungen und ihrer An​wendung seien 4 Beispiele erwähnt:

1. Die seelische Beeinflussung des Konsumenten und genau psychologisch geplante Werbestrategien

3. Die Platzierung von Wort und Bild in bebilderten Texten.

4. Die erfolgreiche Strategie des Wahlkampfes der SPD im Jahre 1998, in dem Helmut Kohl abgewählt wurde.

Weil die Werbepsychologie aber aufwendig über Versuchspersonen ihre Ergebnisse zu bekom​men versuchte und viele Misserfolge auftraten, versuchte die Werbung, über andere Wege ge​nauere und billigere Wirkungsergebnisse ihrer Werbungen zu erreichen. Da die Werbepsycho​logie bereits Ergebnisse der Hirnforschung in ihre Empfehlungen mit einbezogen hat, lag es nahe, noch einen Schritt weiter zu gehen und direkte Untersuchungen am Gehirn über die Wir​kung von Werbeformen zu beginnen. Das war die Geburt des Neuro-Marketing. Versuchsperso​nen werden unter der Kernspintomografie mit Werbung konfrontiert und dann werden die Re​aktionen der einzelnen Hirnteile registriert und daraus direkte Rückschlüsse auf die Gestaltung von Werbung gezogen. Besondere Bedeutung kommt dabei dem bewussten und unbewussten Denken, den sog. Piloten und Autopiloten zu. Die Werbung konzentriert sich im Rahmen des neuen Neuromarketing auf den Autopiloten, weil dieser mehr Handlungen und Entscheidungen steuert als bisher angenommen.

Auf die Ergebnisse des Neuromarketing warten schon andere Werbesektoren als die ökonomi​sche Werbung, wartet besonders die politische Werbung. Wenn es gelänge, Werbeformen zu finden, die über das unbewusste Denken von hoher Wirksamkeit auf das Verhalten wären, dann könnten politische Parteien und politische Persönlichkeiten, die die Masse immer mehr lenken wollen, diese Möglichkeiten missbrauchen. Dann wäre der „mündige Bürger" nur noch eine hohle Worthülse.

Aber unabhängig von den Forschungsergebnissen des Neuro-Marketing versuchen politische Bewegungen schon seit über 100 Jahren direkten meinungsbildenden Einfluss auf die Masse zu bekommen, allen voran die kommunistische Bewegung.

Bereits Karl Marx empfahl, überall und mit allen Methoden das kommunistische Gedankengut zu verbreiten, hauptsächlich mit direkter Werbung (Propaganda) und subversiver Werbung

(Unterwanderung von Vereinen und Gruppierungen). Lenin erkannte, dass die marxistisch​kommunistische Ideologie aber für die Massen von Natur aus fremd wäre, dass die Arbeiter zur Einzelschritte zur Verbesserung ihrer Lage anstreben (kürzere Arbeitzeiten, höhere Löhne, mehr freie Tage), also sozialdemokratische Ziele anstrebten. Die marxistisch-kommunistische Ideologie müsse ihnen von Berufsideologen /Berufsrevolutionären anerzogen /angelehrt wer​den. Dafür schuf Lenin eine eigene Propaganda-Abteilung, eigene Ideologie-Lehrkräfte und spezielle Ausbildungsschulen für solche Ideologie-Lehrkräfte. Das Ganze nannte man Agitprop (aus Agitation und Propaganda). Diese Lehrer für Agitprop sollten hauptsächlich aus den gebil​deten Schichten, dem Bildungsbürgertum kommen. Innerhalb dieses Agitprop sollte es keine abweichenden ideologischen Meinungen geben. Jeder, der abweichende ideologische Interpre​tationen vertrat, sollte aus der kommunistischen Partei ausgeschlossen werden.

In China mit seinen knapp 1 Mia Menschen war das Mao-Tse-Tung noch nicht sicher genug und erfolgreich genug. Er wollte, dass alle Chinesen gleich dachten, fühlten und handelten, natür​lich im maoistisch-marxistischen Sinn. Deshalb fasste er ständig seit seiner frühen Laufbahn als Partei- und Revolutionsführer seine Ansichten und Lehrinhalte in einfache, kurze Merksätze /Sentenzen zusammen, nach denen dann das wenig gebildete chinesische Volk sich orientieren sollte.

Nach 1960 wurden dann diese Merksätze Maos in einem kleinen, rot eingebundenen Büchlein zusammengefasst, dem Roten Büchlein oder der sog. Mao-Bibel. Die dortigen Merksätze /Sentenzen sind nach Themen/passenden Gelegenheiten geordnet und wurden dann in Grup​pen möglichst täglich rezitiert (vor der Arbeit im Arbeitskollektiv, Studenten im Universitätskol​lektiv, Soldaten in ihren Einheiten usw.)und damit fest eingeprägt. Mao ging nach dem Prinzip einer starren Lern-Schule vor, in der feste Lerninhalte eingeübt wurden. Vor allem die jungen Chinesen sollten im Sinne dieses Roten Büchleins erzogen werden. Das Agitprop Lenins wurde in China also durch die externe maoistische Volkslehrschule mit dem Roten Büchlein als Schul​buch ersetzt. Maoistisch-kommunistische gedankliche Gleichschaltung und Gehirnwäsche war das Endziel Maos.

Als es später zu einem internen Aufstand der jungen pragmatischen Kommunisten gegen Mao und seine Anhänger kam, erkannten die Reformer die Notwendigkeit, auch das rote Büchlein aus dem Verkehr zu ziehen, um dadurch mehr Denkfreiheit zu ermöglichen.

Abschließend folgte ein praktisches Beispiel für den Umgang mit dem roten Büchlein gemäß der politischen Praxis in China in den 60iger Jahren mit der Gruppe. Der Referent/Vorsprecher rezi​tierte ausgewählte Sentenzen, die Gruppe sprach sie mehrfach nach. Dann fragte der Vorspre​cher die Gruppe und einzelne Gruppenmitglieder, welche Sentenzen sie auf bestimmte, von ihm als Beispiele vorgegebene Situationen anwenden könnten/welche Sentenzen ihnen in fol​genden vorgegebenen Situationen hilfreich sein könnten.

Abschließend teilte Helmut Wurm kurz seine persönliche Meinung zur Frage mit, ob man die modernen und künftigen Werbemethoden auch auf den bündischen Bereich übertragen solle.

1. Soll man die Formen, Ziele und Entwicklungstendenzen der ökonomischen Werbung auf die bündischen Gruppen übertragen, was soll man übernehmen und was nicht?

Fest steht, dass mit der dramatischen Abnahme der Kinder /der Geburten in Deutschland /Mitteleuropa und mit der Überalterung der deutsch-europäischen Gesellschaft und mit dem zunehmenden und ausgefeilten Aktivitäten-Angebot anderer Verbände die Frage der Rekrutie​rung neuer junger und auch erwachsener Bündischer zunehmend aktueller und dringlicher wird.

Es ist vorher notwenig, sich über den Charakter und die Inhalte bündischen Lebens und bündi​scher Aktivitäten klar zu werden, bevor man sich über Werbemaßnahmen Gedanken macht. Es handelt es sich bei den bündischen Inhalten und Lebensformen nicht um wirtschaftliche Güter irgend welcher Art, die an den Erwerber gebracht werden sollen, sondern mehr um prinzipielle Lebenseinstellungen besonders in der Jugendzeit, aber auch noch im Erwachsenenalter in der

Freizeit, wobei bündisches Leben und bündische Ziele mehr als nur Freizeitaktivitäten sind. Natürlich werden einige Formen der modernen Werbung zur Anwerbung Neuer /zur Rekrutie​rung heran gezogen werden können. Und manche Gruppen werden sich sehr intensiv nach mo​dernen Werbevorbildern richten, daran wird man nichts ändern können.

Aber es fragt sich, inwieweit die Benutzung der modernen Werbeformen den bündischen Inhal​ten und Zielen würdig ist und zu bündischen Werten passt. Die richtigen, zum Bündischen pas​senden Charaktere lassen sich nicht ansprechen und gewinnen, wie etwa Nahrungs- und Ge​nussmittel, Kleidung oder Autos an möglichst viele Käufer gebracht werden können. Für das bündische Leben und die bündischen Werte sind nur ein relativ kleiner Teil der Bevölkerung dauerhaft zu gewinnen, sicher deutlich mehr als bisher angesprochen und gewonnen wurden, aber eben doch nur ein relativ kleiner Teil der mitteleuropäischen Gesamtbevölkerung. Dazu ist das bündische Leben ein menschliches Miteinander, also auf einer anderen Ebene angesiedelt als der Erwerb /Besitz von Gütern.

Folgende Denkmodelle für eine effektive künftige Mitgliederwerbung /Rekrutierungsstrategie sind möglich:

Denkmodell 1:

Man übernimmt im bündischen Bereich möglichst viele der in der Werbung bisher bekannten und erfolgreichen Modelle und Wege und benutzt sie dauerhaft. Das würde für die Praxis be​deuten:

Es müssten Werbespots entwickelt, Werbefilme gedreht, alle Wege der Werbung genutzt, so​ziologische Analysen gemacht, wie das jeweils lokale /regionale Klientel spezifisch auf diese oder jene Werbeform /Aktion reagiert, man müsste ständig von sich reden machen, es müss​ten in die jeweiligen lokalen/regionalen Öffentlichkeiten systematisch ganz bestimmte positive Vorstellungen von den jeweiligen Gruppen /Bünden hineingetragen werden usw.

Denkmodell 2:

2.1. Es wird vorwiegend über die menschlich-persönliche Seite der bereits bündischen Mitglie​der geworben, also über ihre Vorbildrolle, über ihre persönliche Verkörperung der bündischen Ziele und Werte und über ihre Erzählungen. Bündische Väter, Brüder, Verwandte werben im weiteren familiären Umfeld, bündische Lehrer werben in ihren Schulen, bündische Mitarbeiter und Chefs in ihrem beruflichen Umfeld, bündische Mitbewohner in ihrem Wohnbereich, usw. Dazu können natürlich Diavorträge, Filme und Berichte in den Medien über Fahrten, Lager und Gruppenleben informieren und werben. Nicht zu unterschätzen ist ein bündisches Heim /ein bündisches Zentrum, das eben nicht versteckt liegt, sondern innerhalb der jeweiligen Siedlung bekannt und durch seine romantisch-bündische Gestaltung positives Interesse weckt.

2.2. Ich schlage ein überbündisches Netzwerk von bündischen Erwachsenen mit dem Namen Bündnis Blaue Blume vor, das u. a. mit würdigen, passenden Werbeaktionen in die Öffentlich​keit hineinwirkt, das Bündische als solche bekannter macht, Interessenten dann auf bestehen​de Gruppen hinweist und die Integration einleitet. Für solche Erwachsene, die sich keinem oder vorerst keinem speziellen Bund anschließen möchten, soll dieses Bündnis Blaue Blume eine überbündische Heimat sein. Denn das hat das Studium der Werbung gezeigt: Eine zentrale, größere, übergeordnete Werbung ist effektiver als eine zersplitterte Kleinwerbung.

2. Zur möglichen Anwendung von Agitprop-Methoden im bündischen Bereich

Sollen für den Bündischen Bereich, für bündische Organisationen oder Gruppen die Erfahrun​gen des Agitprop Anwendung finden? Soll also in Bünden oder Gruppen eine allgemeine oder jeweils spezifische bündische Ideologie entwickelt werden und soll diese dann durch dauerhafte Wiederholungen als Prägung den Mitgliedern übergestülpt werden? Da es sich ja im Grunde um eine spezielle Form des Lehrens /Unterrichtens handelt, sollte Vorsicht mit einer bündischen Ideologie gewahrt werden. Sicher kann man jugendliche Bündische immer wieder auf die Werte und Einmaligkeiten des bündischen Erlebens und Lebens hinweisen. Aber die dauerhafte Mit​gliedschaft in bündischen Gruppen sollte nicht auf einer Konditionierung begründet sein, son​dern freiwillig sein. Es sollen nicht Jugendliche zum Bündischen hin erzogen oder umerzogen werden, sondern diejenigen angeworben werden, die von ihrem Naturell her zum bündischen Leben und Erleben passen.
