Deutsch-amerikanischer Januskopf
. Zum Tode von Eric W. Stoetzner

undeskanzler Helmut Schmidt
Bwi.irdi e die wichtige Rolle, die er
bei der Norm 1siemnﬁ der
deutsch-amerikanischen Beziehungen
in der Nachkriegszeit gespielt habe. Von
der bundesdeutschen Offentlichkeit
kaum wahrgenommen, darf Eric
W. Stoetzner als einer der groRen trans-
atlantischen Architekten nach dem
m gelten, Er war es, der deutschen
ern wie Adenauer und Erhard den
Weg in die amerikanische Offentlich-
keit ebnete. Der Emigrant betrachtete es
als seine vornchmste Aufgabe, das
eutsche Image in Amerika wieder
.,blankzu‘rutzen“. Dabei hiitte gerade er
i} Griinde gehabt, im Zom iiber

en Teich zu blicken.

Eric Woldemar Stoetzner war 1901 in
Leipzig als Sohn einer Arbeiterfamilie
worden. Er lernte Verlagskauf-
mann bei B. G. Teubner in seiner séich-
sischen Heimatstadt. AnschlieBend
iibernahm er die Werbeleitung einer
Liegnitzer Maschinenfabrik, spiiter
wechselte er ins Zeitungsfach. DreiRig-
iﬂhﬁ%:avancieﬂe er zum Anzeigenleiter
er nkfurter Zeitun ppe. Ne-
benher hatte er Wirtschaftswissenschaf-
ten in Leipzig und Frankfurt studiert
und war 1 zum Dr. rer. pol. promo-
viert worden.

Als Anzeigendirektor der von den Na-
tionalsozialisten bedriingten ,,Frankfur-
ter Zeitung” erfand er den modernen
Stellen und iiberzeugte seine
Kunden, kiinftig groBformatige Stellen-
offerten zu schalten: Rand und freier
Raum wurden von jetzt an mitverkauft.
Innerhalb kiirzester Frist schwoll so der
Anza;genteal auf regelmiRig 14 Seiten in
der Wochenendausgabe an. Es entstand
das bis heut%fﬁluge Frankfurter Lay-
out. Die vier Millionen Reichsmark, die
Stoetzners Anzeigenkonzept der vom
Naziboykott gebeutelten Zeitung von
1933 bis 1937 einbrachten, sicherten
dem liberalen Blatt das Uberleben, in
dessen Feuilleton auch Siegfried Kra-
cauer schrieb.

Als die Nationalsozialisten Stoetzner
1938 fiir sich gewinnen wollten und ihm
einen gut dotierten Posten in Berlin an-
boten, entzog sich der mit einer ,Halb-
jidin® Verheiratete dem Zugriff des Re-

imes. Unmittelbar darauf emigrierte er
in die Vereinigten Staaten. Noch auf
dem Schiff falte er den mehr-als prag-
matischen EntschluB, keine Ressenti-
ments zu pflegen, sondern gerade aus
dem Faktum seiner Emigration fiir sich
Kapital zu schlagen. Kinftig wollte er
Briicke zwischen seiner alten und neu-
en Heimat werden.

Fiinf Jahre lang schlug sich der Wer-
bemann mehr schiecht als recht durch,
lemte die Sprache und arbeitete sich
akribisch in den ,american way of life*
ein, Allrlnihlic_h sich Stoetzner selbst
zum Inbegriff einer cmzl?rt.Igen
deutsch-amerikanischen Doppelmenta-
litéit werden.

Dann, im Dezember 1941, befanden
sich die Vereinigten Staaten im Zweiten
Weltkrieg. Prisident Roosevelt, der gro-
Be Zauderer, weigerte sich von Anfang
an, Szenarien fiir eine amerikanische

Nachkriegspolitik zu entwickeln. Hart-

Eric W. Stoetzner als 89jahriger
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nﬁcldinbestangl der Priisident auf seiner
alle Entscheidungen aufschiebenden
Nicht-Politik. Wenige Wochen nach der
Wende von Stalingrad, mitten in die an-
tideutsche Stimmung hinein, war es
Stoetzner, der Deutschamerikaner, der
mit einer einzigen Rede Furore machte.
Der Erm'ﬁmnt atte es geschafft, Anfang
Februar 1943 von einem renommierten
Zirkel US-amerikanischer Werbeprofis
nach Philadelphia eingeladen zu wer-
den. Vor diesem Auditorium entwarf
der Werbemann seinen Great Design fiir
die Nachkriegszeit. Nur g{ ein Jahr
nach dem amerikanischen Kriegseintritt
sprach Stoetzner das ezu Undenk-
bare aus: ,,Die Amerikaner miissen ler-
nen, mit den Deutschen nach dem Krieg
zu leben.“ Mitten im Waffengang ging es
ihm nicht um Panzer und Granaten,
sondern um ,the coming battle of hu-
man minds*, also die kommende ideo-
logische Auseinandersetzung. Folge-
richtig glaube er, daR die amerikanische
Werbewirtschaft in der Zeit nach dem
Kriege eine weit ﬁ-as«m Aufgabe zu er-
fiillen habe: , Sie haben als Experten der
Werbung die einmalige Chance, nicht
nur Produkte zu verkaufen, sondern
Ideen, die zu einem besseren Leben fiih-
ren konnen, in Europa und méglicher-
weise auf der ganzen Welt.“ Das menta-
le Terrain d miisse ab sofort vorbe-
reitet und mit den Methoden der Public
Relations tematisch dafiir %esorgt
werden, Amerika sich nach dem
Sieg nicht in den Sessel zuriicklehne
und sich wie ehedem nur noch um seine
eigenen Probleme kiimmere.

Der Leipziger Arbeitersohn hatte aus
der Zeit nach dem Ersten Weltkrieg sei-
ne Lehren gezogen. Aus persidnlicher
Erfahrung erinnerte er an Amerikas
Fehler nach 1918: ,Damals haben, wie
Sie wissen, Hilfsorganisationen groRzii-

ig Nahrungsmittel an das hungernde
uropa, vor allem aber in Deutschland,
verteilt. Es wurde Nahrung fiir den Ma-
gen, nicht aber fiir die entwurzelten und
ausgehungerten Seelen gespendet. Die
Hillsorganisationen igten da, wo

klare Erklirungen erwartet wurden,
weil sie nicht wuRlten, daR die deutsche
Mentalitit, die damals fiir alles Ameri-
kanische sehr aufgeschlossen war, nach
Erklirungen diirstete. Das ist deutsch.
So wurde nach dem Ersten Weltkrieg
zwar gefiittert, der Gedanke an Demo-
kratie jedoch nicht mit den Nahrungs-
mittelsendungen verpackt.“ Das diirfe
sich kiinftig nicht mehr wiederholen.
Mit dem Sieg iiber Hitlerdeutschland |
werde die Nazipropainnda verschwin- |
den, der Spuk sich in Luft auflosen. Die

nvorstellungen von der deutschen

egenheit wiirden in sich zusam-
menbrechen. An deren Stelle werde
— s0 seine kithne Vision — bald schon
ein , tiefes Vertrauen® in alles Amerika-
nische treten — sei es Ethik, Religion
und Demokratie oder Industrieguter.
Die US-Werbewirtschaft habe fiir das
Programm der geistigen Umformung
eine groBe Mission, eine historische
Mission zu erfiillen®, fiir Generationen
der Werbung werde es keine griRere
Herausforderung geben, schloR der
Werbe-Atlantiker Stoetzner: , Der euro-
piische Boden ist reif fiir den amerika-
nischen Pflug.“

Stoetzners scheinbar bizarre Idee,
Produkte und Werbung als Mittel einer
konstruktiven Besatzungspolitik zu
konzipieren, fand auf AnluegogroSe Re-
sonanz in der amerikanischen Offent-
lichkeit. Das National Trade Council,
das Office of War Information, Prisi-
dent Roosevelt, Thomas Mann und
Pe]al:t S. Buck traten mit ihm in Kon-
ta

Die Geschichte gab Eric Stoetzner
Recht. Das Fundament der neuen Part-
nerschaft legten nicht die groRen politi-
schen Gesten, sondern die Waren: US-
Soldaten verteilten SiiRigkeiten an die
Kinder, US-Konserven tickten
Hausfrauen und US-Getreide stillte den
Brothunger. Schon in den ersten Nach-
kriegsjahren lautete die Formel einer
hoffnungsvollen Zukunft: Amerika ist
Demokratie — Demokratie ist Kon-
sum.

Die Rede machte Arthur Hays Sulz-
berger, den Verleger der ,New York Ti-
mes”, auf den unkonventionellen Quer-
denker aufmerksam. 1944 engagierte er
ihn. Stoetzner war in seinem Element,
baute dort das weltweite Anzeigenge-
schiift auf und beriet bis 1970 als ,.X -
Renminister der New York Times“ sei-
nen Verleger.

Als Mitte der 50er Jahre die Remilita-
risierung der Bundesrepublik in weiten
Kreisen der USA gro Unbehagen
ausloste, bot der Werbemann dem
Kanzler Abhilfe: In der Linderbeilage
der ,New York Times", eingerahmt von
Imageanzeigen bundesdeutscher Fir-
men wandten sich Adenauer und Er-
hard treuherzig an das amerikanische
Volk und warben fiir eine Wiederaufrii-
stung in Frieden und Freiheit. Erhard:
»Wir werden auch fiir die moralischen
Werte des Westens kiampfen.“

Stoetzner konnte den endgiiltigen
Sieg der Westwaren noch erleben; er
s wenige Tage nach seiner letzten
Deutschlandreise 89jihrig am 3. Okto-
ber in Stamford, Connecticut.
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