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Was der Werbefachmann Hans Domizlaff 1956 von seiner Zun forderte, gibt
dem vorliegenden Sammelband als wissenschaftliche Leitidee seinen program-
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matischen Titel: Zwei Historiker sowie ein Philosoph und Kulturwissenschaftler
untersuchen das jeweilige kollektive Gedächtnis im Wandel des Einflusses der
"von der Wirtschaftswerbung produzierten Bilder und Botschaften" und schrei
ben damit Alltagsgeschichte (S.3). Die Autoren dehnen Werbung zudem auf den
politischen Bereich aus - sie sind in ein DFG-Projekt zur Entwicklung der deutsch
deutschen Nachkriegspropaganda involviert - und leisten auch einen Beitrag zu
einer Geschichte der Massenbeeinflussung.

Das Buch enthält neun interessante Einzelbeiträge, die allerdings allesamt
schon einmal in verstreuten Quellen der letzten Jahre erschienen waren (vgl.
Textnachweise S.22lf.). Strukturiert ist der Sammelband nach Elementen der
kommunikationswissenschaftlichen Lasswell-Formel (S.2lf.): Der Kommuni
katorseite, den Beeinflussern, widmen sich biographische Studien über den be
reits erwähnten "Markentechniker ' Domizlaff und über wichtige Akteure bei
der propagandistischen Nachbereitung der Fußballweltmeisterschaft 1954 ("Sie
ger Marke Deutschland"). Mit Werbemitteln und -aussagen beschäftigen sich
Beiträge zu Corporate-Identity-Ansätzen von Shell aus den zwanziger, dreißiger
Jahren, zum heute vergessenen "goldenen Zeitalter" lyrischer "Konsumhymnen"
nach 1954/55, zur damaligen Coca-Cola-Werbung sowie zum Bundestagswahl
kampf 1957. Werbeaktivitäten des ostdeutschen Automobilwerkes Eisenach vor
und nach der Wende von 1989 sowie das "Revival" von Ost-Produkten in den
letzten Jahren sind Gegenstände von Abhandlungen, die die Rezipienten, die
Beeinflußten, untersuchen. Übergreifende Aspekte werden anhand von Kam
pagnen für die NATO und für ein exotisches Parfüm aus der alten BRD thema
tisiert.

Die einzelnen Fallbeispiele "setzen mikrohistorisch ein, gelangen aber in ih
rem Verlauf zumeist auf eine makrohistorische Ebene" (S.21). Empirisch-stati
stisch ausgerichteten Sozialwissenschaftlem dürfte die eine oder andere Schluß
folgerung vielleicht zu spekulativ erscheinen, die Autoren relativieren selbst:
"aufzeigen kann der mentalitätshistorische Zugriff [... ] mehr als beweisen, be
dient er sich doch vorzugsweise qualitativer und narrativer Methoden, insbesonde
re der dichten Beschreibung" (Sol7).

Dem Sammelband ist eine umfängliche Einleitung vorangestellt. Zwar ent
steht dadurch auch ein gewisser Bruch - hier das \vissenschaftstheoretische Vor
wort dort die fesselnden Fallstudien -, dennoch bringt sie notwendigen Gewinn.
Reflektiert werden Möglichkeiten, Werbegeschichte zu betreiben: als Sub- oder
Teildisziplin von Wirtschafts- und Sozialgeschichte, Kunst- und Kulturgeschich
te, einer Geschichte des Massenkonsums und der Gesellschaftskritik, von Komm
unikations- oder eben von Mentalitätsgeschichte (S.3ff.). Vor allem erschlösse
sich ohne Vorwort nicht genügend die Zusammenstellung der Einzelbeiträge.
bliebe der unbedingt zu begrüßende ganzheitliche Ansatz des Autorenkollek
tivs noch im Dunkeln. Daß die Detailstudien dies allein nicht vermögen. seien
sie auch noch so gut, ist kein Wunder. "Auf dem sicherlich noch beschwerlichen
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Weg zu einer Werbegeschichte als Kommunikations- und Mentalitätsgeschichte
kann im Augenblick kaum mehr getan werden als an Beispielen zu zeigen, weI
che Mittel und Möglichkeiten dem mentalitätshistorischen Zugriff zur Verfü
gung stehen und wie diese Diskurse aussehen können." (S.24)

Tobias Liebert (Leipzig)


