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Volkswagen als bundesdeutscher Sympathietrager
und Konfliktherd

Internationale Perspektiven auf den deutschen
Exporterfolg

von Bernhard Rieger”

Volkswagen at the Centre of Popularity and Conflict. International Perceptions of
the German Export Success

Volkswagen’s success has generated both admiration and criticism. As such, the
enterprise shines a light on the Federal Republic of Germany’s global position as an
export nation. By examining the company’s presence in the USA and Mexico and its
sustained efforts to become a leading global automaker since the early 1990s, the
paper asks to what extent Volkswagen’s international conduct has been shaped by the
norms of self-restraint and moderation that define Germany’s diplomatic style. That
an economic actor like Volkswagen repeatedly diverged from these official diplomatic
codes by pursuing its interests and provoking conflict underlines the importance of
economic power in shaping Germany’s image abroad.

Nur wenige deutsche Firmen haben national und international gréflere
Prominenz errungen als Volkswagen. Erfolge des Unternehmens ziehen
ebenso weltweite Aufmerksambkeit auf sich wie Fehlschldge und Fehlverhalten.
Hierbei handelt es sich beileibe nicht um ein neues Phdnomen. Schon in den
1950er Jahren, als sich der VW-Kifer zum Aushéngeschild des westdeutschen
»Wirtschaftswunders“ mauserte, stand der Wolfsburger Konzern regelmiflig
im Blick der in- und auslindischen Offentlichkeit. Das auflerordentliche
Interesse am Auf und Ab des Autoproduzenten richtet sich dabei seit
Jahrzehnten keineswegs allein auf primdr wirtschaftliche Indikatoren wie die
Verkaufszahlen der in Wolfsburg entworfenen Produkte oder die dortigen
Arbeits- und Lebensverhiltnisse; vielmehr schreiben in- und ausldndische
Kommentare der Firma immer wieder einen hohen Grad an Représentativitét
fiir die Bundesrepublik zu und schlieflen von Volkswagen auf die Lage der
Nation sowie deren Stellung in der Welt zurtick. Zuletzt geschah dies 2015 im
Rahmen des ,,Dieselgate“-Skandals um Abgasmanipulationen, als beispiels-
weise die niederldndische Volkskrant die Probleme Volkswagens auf die
Gesamtnation iibertrug und in einer Artikeliiberschrift folgende Frage stellte:

* Herzlichen Dank an Jessica Gienow-Hecht und Friedrich Kiefiling fiir die Organisation
der Sektion am Historikertag in Hamburg sowie die Betreuung des Artikels. Dank auch
an die British Academy fiir die Finanzierung der notwendigen Archivreisen.
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552 Bernhard Rieger

»Made in Germany, aber wie lange noch?“! Volkswagen, so ldsst sich
zusammenfassen, fungiert weithin als Symbolbetrieb, der die Bundesrepublik
als globale Exportnation nach innen und auflen verkorpert.

Dieser Konzern eignet sich daher auflerordentlich gut, um das internationale
Auftreten der Bundesrepublik jenseits diplomatischer Initiativen zu untersuchen. In
der Diplomatie etablierten nach 1945 ausgeprégte politische Westbindung, dauer-
haftes Engagement fiir den européischen Einigungsprozess, Multilateralismus sowie
eine handelsfreundliche Auflenwirtschaftspolitik die Bundesrepublik als prominente
Wirtschaftsmacht.” Fiir die Integration Westdeutschlands in die internationale
Staatengemeinschaft war dabei bedeutsam, dass sich die bundesrepublikanische
Politik bei der Verfolgung nationaler Interessen hdufig eines distinktiven Stils
bediente. Angesichts weitverbreiteten internationalen Misstrauens, das Deutschland
nach der nationalsozialistischen Gewaltpolitik entgegenschlug, richtete sich die
Auflendarstellung westdeutscher Diplomatie, wie Johannes Paulmann ausgefiihrt hat,
an einer ,Haltung der Zuriickhaltung® aus, die eine dezidierte Abkehr von
aggressiven Weltherrschaftsfantasien sowie traditioneller Machtpolitik signalisierte.
Der auf3enpolitische Stil der Bundesrepublik sollte die Botschaft vermitteln, dass es
sich bei ihr um ein moralisch geldutertes Gemeinwesen handele, das seine Interessen
auf grundsitzlich andere Art als seine Vorginger verfolgt.” Ahnlich wie Paulmann
haben sich Politologinnen und Politologen in den letzten Jahren gegen die von Hans-
Peter Schwarz bereits in den 1980er Jahren formulierte Polemik gewendet, die relative
Zuriickhaltung westdeutscher Diplomatie sei realitétsfremder ,,Machtvergessenheit“
gleichgekommen. Vielmehr betont die Politikwissenschaft die Effektivitit, mit der die
Bundesrepublik insbesondere handelspolitischen Interessen in den Verhandlungen
zu GATT sowie innerhalb multilateraler Institutionen wie der Européischen Gemein-
schaft und der WTO nachging.* Das internationale Auftreten der Bundesrepublik lisst

1 Peter de Graf, Made in Germany - maar hoelang nog?, in: Volkskrant, 26.9.2015, S. 8
[alle Ubers. v. B.R.].

2 Helga Haftendorn, Deutsche Auflenpolitik zwischen Selbstbeschrinkung und Selbst-
behauptung, Stuttgart 2001; Christian Hacke, Die Auflenpolitik der Bundesrepublik
Deutschland. Von Konrad Adenauer bis Gerhard Schrdder, Berlin 2003; Ulrich
Lappenkiiper, Die Auflenpolitik der Bundesrepublik Deutschland. Von den Anfingen
bis zur Gegenwart, Miinchen 2008.

3 Johannes Paulmann, Deutschland in der Welt. Auswirtige Reprasentation und reflexive
Selbstwahrnehmung nach dem Zweiten Weltkrieg - eine Skizze, in: Hans Giinther
Hockerts (Hg.), Koordinaten deutscher Geschichte in der Epoche des Ost-West-
Konflikts, Miinchen 1997, S. 63 -78, insb. S. 65-68; Johannes Paulmann, Die Haltung
der Zuriickhaltung. Auswirtige Selbstdarstellungen nach 1945 und die Suche nach
einem erneuerten Selbstverstdndnis in der Bundesrepublik, Bremen 2006.

4 Die Polemik findet sich in Hans-Peter Schwarz, Die gezihmten Deutschen. Von der
Machtbesessenheit zur Machtvergessenheit, Stuttgart 1985, insb. S. 57-59 u. S. 127-130.
Alternative Interpretationen finden sich u.a. bei Thomas Risse, Deutsche Identitdt und
Auflenpolitik, in: Siegmar Schmidt u.a. (Hg.), Handbuch der deutschen Auflenpolitik,
Wiesbaden 2007, S. 50-61; Norbert Kloten, Die Bundesrepublik als Wirtschaftsmacht, in:
Karl Kaiser u. Hanns W. Maull (Hg.), Deutschlands neue Auflenpolitik, Bd. 1: Grundlagen,
Miinchen 1997, S. 63 - 80.
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Volkswagen als bundesdeutscher Sympathietréger und Konfliktherd 553

sich, folgt man diesen Interpretationen, als ,.kollektive Lernleistung* verstehen,’ die
unverbraimtem Macht- und Dominanzstreben eine Absage erteilt habe und deren
Erfolg auf einem Rollenverstindnis beruht habe, das von multilateraler Kooperation
und gemifligtem Auftreten geprigt gewesen sei. Hierbei unterstreicht die neuere
politologische Forschung, dass das Jahr 1989, entgegen zeitgendssischer Befiirchtun-
gen, keine Riickkehr des vereinigten Deutschlands zu typisch machtpolitischen
Verhaltensmustern markiert habe und deshalb auch keinen auflenpolitischen
Wendepunkt im Stil und bei den Zielsetzungen der Bundesrepublik darstellte.®

Als Exportnation ist die Bundesrepublik seit Langem jedoch nicht nur diploma-
tisch, sondern auch durch ihre weltweit operierenden Unternehmen sowie deren
Produkte international présent. Neuere Studien haben darauf hingewiesen, dass
internationale Aktivitéten einzelner Firmen sowie handelspolitische Initiativen zu
innen- und auflenpolitischen Auseinandersetzungen fiihrten, wenn Exportori-
entierung und moralisch aufgeladener auflenpolitischer Stil zueinander in
Widerspruch gerieten. So unterstrich William Glenn Gray kiirzlich die ,,scho-
ckierte“ Reaktion in Westdeutschland, als Bonner Waffenexporte nach Afrika
publik wurden. ,,Ende der 1960er®, so konstatiert Gray, ,,bestand eine deutliche
Kluft zwischen der offentlich demonstrierten antimilitaristischen Haltung der
Bonner Regierung und ihrem tatséchlichen Verhalten“.” In den 1970er und 1980er
Jahren sorgten die Aktivitdten westdeutscher Automobilkonzerne in Siidafrika fiir
heftigen nationalen und internationalen Diskussionsstoff. Hier stellte sich unter
anderem die Frage, ob Bundesregierung und westdeutsche Firmen aus wirt-
schaftlichen Interessen Menschenrechtsverletzungen seitens der Apartheidsre-
gierung tolerierten beziehungsweise von diesen profitierten.” Beide Beispiele
verweisen darauf, dass die Bundesrepublik und deutsche Firmen bei der
Verfolgung auflenwirtschaftlicher Interessen durchaus auf Handlungsmuster
zurtickgriffen, die mit dem ostentativ zuriickhaltenden auflenpolitischen Stil des
Landes schwer vereinbar waren.

Obwohl viele bundesdeutsche Unternehmen sich prominent und dauerhaft im
Ausland etablierten, steht eine systematische Auseinandersetzung mit dem
Beitrag wirtschaftlicher Akteure und ihrer Produkte zur internationalen
Profilbildung der Bundesrepublik als Exportnation noch aus. In dieser

5 Auf soziokulturelle Lernprozesse hat die historische Forschung vor allem bei der
Beschreibung der inneren Transformationen der Bundesrepublik immer wieder
verwiesen. Vgl. z.B. Ulrich Herbert, Liberalisierung als Lernprozess, in: ders. (Hg.),
Wandlungsprozesse in Westdeutschland. Belastung, Integration, Liberalisierung
1945 -1980, Gottingen 2002, S. 7 -49.

6 Michael Staack, Deutschland als Wirtschaftsmacht, in: Schmidt, Handbuch der
deutschen Auflenpolitik, S.85-97, hier S.91. Zur Betonung der Kontinuitit, vgl.
Risse, Deutsche Identitit, S. 56 -60; Hanns W. Maull, Deutschland als Zivilmacht, in:
Schmidt, Handbuch der deutschen Auflenpolitik, S 73 - 84, insb. S. 77 -82.

7 William Glenn Gray, Waffen aus Deutschland? Bundestag, Riistungshilfe und Waffen-
export 1961 bis 1975, in: V{Z 64. 2016, S. 327 - 364, hier S. 332 u. S. 338.

8 Knud Andresen, Moralische Okonomie. Bundesdeutsche Automobilunternehmen und
Apartheid, in: ZF 13. 2016, H. 2, S. 231-253, hier S. 243 - 246.
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554 Bernhard Rieger

Hinsicht unterscheidet sich die Historiografie zur Bundesrepublik erheblich
von Forschungsansétzen zur internationalen Prdsenz anderer Lander. Insbe-
sondere amerikanische Produkte und Warenkultur sind, mochte es sich nun
um Jazz, Rock ’n’ Roll, Jeans, Coca-Cola oder Supermérkte handeln, fiir die
Nachkriegsgeschichte wiederholt als zentrale Faktoren identifiziert worden,
die den Status der USA als Vormacht der ,,freien Welt“ im Kalten Krieg weltweit
im Rahmen komplexer, hiufig kritikbeladener Rezeptionsprozesse untermau-
erten. Nicht zuletzt durch Werbekampagnen und kommerzielle Medienpra-
senz etablierte sich, wie Rob Kroes ausgefiihrt hat, eine auf die USA bezogene
und von Freiheitsmotiven geprigte ,internationale ikonographische Sprache,
eine visuelle lingua franca“, die ,international verstanden wird und jedem
zuginglich ist“.” Mogen die Vereinigten Staaten als westliche Vormacht ein
Extrembeispiel kulturell aufgeladener, internationaler kommerzieller Prasenz
darstellen, hat die Forschung auch weniger spektakulire Fille von auf
kommerziellem Erfolg beruhender, internationaler Profilbildung jenseits der
Diplomatie zutage gefordert. Frankreichs wiederholt politisch formulierter
Anspruch auf den Status als Grande Nation war beispielsweise eng an
Konzepte kultureller Distinktion gekniipft, die, wie Studien zur internationa-
len Rezeption der nouvelle vague sowie franzosischer Gastronomie zeigen,
nicht zuletzt durch kommerziellen Erfolg sowie positive Rezeption seitens
kultureller Eliten in den USA Bestitigung erfahren haben.'’ Das internationale
Profil der USA wie Frankreichs ist also mafigeblich von Firmen und Produkten
- und nicht nur von diplomatischen Initiativen — mitgepragt worden.

Am Beispiel Volkswagens soll hier - Anregungen der internationalen For-
schung aufnehmend - verdeutlicht werden, welchen Beitrag das Auftreten und
die Waren dieses prominenten Konzerns zum globalen Erscheinungsbild der
Bundesrepublik seit dem Beginn des Kalten Kriegs leisteten. Das Verhéltnis
zwischen den Auslandsaktivititen Volkswagens und dem héufig betont
moderaten diplomatischen Auftreten der Bundesrepublik ist in diesem
Zusammenhang von besonderem Interesse. In welchem Ausmaf} das globale
Profil von Volkswagen der Vorstellung von einer sich international zuriick-
haltenden Bundesrepublik entsprach beziehungsweise widersprach, ldsst sich
an in- und ausldndischen Wahrnehmungsmustern iiber das Unternehmen

9 Rob Kroes, American Empire and Cultural Imperialism. A View from the Receiving End,
in: Thomas Bender (Hg.), Rethinking American History in a Global Age, Berkeley, CA
2001, S.294-312, hier S.304. Einige Beispiele hierfir sind Victoria de Grazia,
Irresistible Empire. America’s Advance through Twentieth-Century Europe, Cam-
bridge, MA 2012; Penny M. van Eschen, Satchmo Blows up the World. Jazz Ambassadors
Play the Cold War, Cambridge, MA 2004; Emanuela Scarpellini, Shopping American-
Style. The Arrival of the Supermarket in Postwar Italy, in: Enterprise and Society 5. 2004,
S. 615-668.

10 Priscilla Parkhurst Ferguson, Accounting for Taste. The Triumph of French Cuisine,
Chicago 2004; Vanessa Schwartz, It’s so French. Hollywood, Paris, and the Making of
Cosmopolitan Film Culture, Chicago 2007.
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sowie dessen Produkte ablesen. Zu Hause und in der Fremde schrieben
Beobachter dem Unternehmen regelmiflig bestimmte Rollenbilder zu und
verankerten diese in Machtdiskursen, die auf politische und wirtschaftliche
Interessenlagen verwiesen. Hierbei zeigen Ubereinstimmungen und Diskre-
panzen zwischen Eigen- und Fremdperzeptionen, in welchem Maf in- und
ausldndische Bewertungen Volkswagens als Repréisentant der Bundesrepublik
sich deckten beziehungsweise voneinander abwichen.

Der Artikel setzt vier Schwerpunkte, die unterschiedliche Facetten der
internationalen Unternehmensprisenz beleuchten und der bemerkenswerten
Expansion Volkswagens vom Kiferproduzenten zum Weltkonzern mit zwolf
Marken, 120 Produktionsstitten in 31 Lindern und iiber 600.000 Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeitern (Stand: August 2017) Rechnung tragen." Ein Abriss
iiber die rasante Expansion von Volkswagen im Westdeutschland der 1950er
und 1960er Jahre erklirt, weshalb die Firma und ihr Kernprodukt - der ,,Kdfer
- zu Symbolen einer neuen Nachkriegsnormalitdt in der frithen Bundesrepu-
blik wurde. Der zweite Abschnitt beschéftigt sich mit Volkswagen in den USA,
die sich in den 1950er und 1960er Jahren zum wichtigsten ausldndischen
Absatzmarkt fiir das Unternehmen entwickelten. Er verfolgt die Frage, wie sich
das Unternehmen bei der westlichen Fithrungsmacht unter den Vorzeichen
des Kalten Krieges positionierte und eine Riickkehr Deutschlands auf die
internationale Biithne signalisierte. Das Auftreten des Konzerns in den USA
unterschied sich erheblich von der Rolle, die das Unternehmen - drittens - in
Mexiko einnahm, wo Volkswagen seit den 1960er Jahren eine bedeutende
Produktionsstitte unterhdlt und bis heute nicht zuletzt deshalb zu den
prominentesten Auslandsfirmen zahlt, weil der Kéfer den kulturellen Status
einer mexikanischen Nationalikone erlangte. Gleichzeitig bringt das mexika-
nische Beispiel spannungsgeladene Aspekte der internationalen Unterneh-
mensprasenz ans Tageslicht, da Volkswagen de México seine Fahigkeit zur
Durchsetzung von Unternehmensinteressen robust unter Beweis stellte und
wiederholt im Zentrum sozialer Konflikte stand. Schliefllich richtet sich der
Blick auf den zu Beginn der 1990er Jahre eingeleiteten Versuch, Volkswagen
zum weltweit gréfiten Automobilproduzenten auszubauen. Zwar erreichte
Volkswagen dieses Ziel 2015, musste sich jedoch im gleichen Jahr mit den
auflerordentlich bedrohlichen Folgen des als ,,Dieselgate® etikettierten Emis-
sionsskandals auseinandersetzen.

In all diesen Episoden fungierte Volkswagen in den Augen der heimischen und
ausldndischen Offentlichkeit als bundesrepublikanischer Symbolbetrieb.

11 Ludger Pries, Volkswagen. Accellerating from a Multinational to a Transnational
Automobile Company, in: Michel Freyssenet u. a. (Hg), Globalization or Regionalization
of the European Car Industry?, Houndmills 2003, S. 51 - 72; Ludger Pries, Auf dem Weg
zu global operierenden Konzernen? BMW, Daimler-Benz und Volkswagen - die drei
Groflen der deutschen Automobilindustrie, Miinchen 1999. Vgl. die offiziellen Kon-
zernangaben: Volkswagen Aktiengesellschaft, Portrait und Produktionsstandorte,
https://www.volkswagenag.com/de/group/portrait-and-production-plants.html.
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556 Bernhard Rieger

Standen bislang die unternehmerischen Grundlagen fiir den wirtschaftlichen
Erfolg des Konzerns sowie das kulturelle Echo auf dessen Produkte im
Mittelpunkt historischer Untersuchungen, soll hier der Fokus auf Volkswagen
als internationalem Reprisentanten der Bundesrepublik liegen."” Hierbei zeigt
sich zum einen, dass die globalen Aktivititen von Volkswagen in den ersten
Nachkriegsjahrzehnten héufig die Auflendarstellung der Bundesrepublik als
gelduterter Staat mit begrenzten machtpolitischen Ambitionen unterstiitzten.
Zum anderen konnte sich das Unternehmen bei der Wahrnehmung seiner
wirtschaftlichen Interessen im Ausland ausgesprochen machtbewusst verhal-
ten. Vor allem seit den 1990er Jahren trat der Konzern auch in der
Offentlichkeit zunehmend selbstbewusst auf, formulierte ambitionierte glo-
bale unternehmerische Ziele und strebte explizit nach der Fithrungsposition
auf dem Weltmarkt. Mogen Politologen das diplomatische Auftreten der
Bundesrepublik vor allem als Kontinuititsindikator werten, so verdnderte sich
das internationale Rollenverstindnis des deutschen Paradeunternehmens
Volkswagen im Lauf der Jahre erheblich.

I. Volkswagen als Symbol der Nachkriegsnormalitat in der
jungen Bundesrepublik

Aufgrund rapiden Wachstums gelang es Volkswagen, bereits in den frithen
1950er Jahren aus dem Schatten seiner nationalsozialistischen Griindungsge-
schichte herauszutreten und sich als Symbol fiir das ,,Wirtschaftswunder® zu
etablieren. Volkwagen und die Stadt Wolfsburg verdanken bekanntermaflen
ihre Existenz dem von Adolf Hitler angestoflenen Massenmotorisierungspro-
jekt, fiir das Ferdinand Porsche den ,,Kraft-durch-Freude-Wagen“ entwarf, der
sich nach einigen Nachkriegsmodifikationen zum internationalen Verkaufs-
schlager entwickelte.”” Zwar hatte das Regime bei Kriegsausbruch die
europaweit grofite Automobilfabrik weitgehend fertiggestellt, war jedoch bei
der Errichtung der dazugehdrigen NS-Musterstadt nicht weit gekommen. Bei
Kriegsende bestand der von den britischen Besatzern in Wolfsburg umbe-
nannte Ort aus einer teilzerstorten Fabrik, iberbelegten Zwangsarbeiterlagern
und einigen soliden Wohnhéusern. Die Verdoppelung der Einwohnerzahl
Wolfsburgs von 30.000 auf 63.000 zwischen 1952 und 1962 wurde von einem

12 Vgl. die Schwerpunkte in, u.a., Bernhard Rieger, The People’s Car. A Global History of
the Volkswagen Beetle, Cambridge, MA 2013; Claudia Nieke, Volkswagen am Kap.
Internationalisierung und Netzwerke in Stidafrika 1950 bis 1966, Wolfsburg 2010; Volker
Wellhoner, Wirtschaftswunder, Weltmarkt, westdeutscher Fordismus. Der Fall Volks-
wagen, Miinster 1996.

13 Wolfgang Konig, Volkswagen, Volksempfinger, Volksprodukte, Volksgemeinschaft.
»Volksprodukte® im Dritten Reich. Vom Scheitern einer nationalsozialistischen Kon-
sumgesellschaft, Paderborn 2004; Christoph Stolzl (Hg.), Die Wolfsburg-Saga, Stuttgart
2008.
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Bauboom begleitet. Und da in Wolfsburg noch nicht einmal Triitmmer beiseite
gerdumt werden mussten, lie8 sich die neue Republik nirgends in stidtebau-
licher und sozialer Reinkultur besser betrachten als hier. Die Presse staunte,
wie um das VW-Werk eine Planstadt mit ,,moderne[m] Rathaus®, ,,moder-
ne[n] Wohnungen®“ und ,modernen Hiusern“ aus dem Boden gestampft
wurde." Neben der Architektur war es vor allem die wohlgenihrte und
gutgekleidete Erscheinung der Bevélkerung, die Besucherinnen und Besucher
verbliiffte. Da Volkswagen seit Beginn der 1950er Jahre die bundesweit
hochsten Industrielohne zahlte, erschien Wolfsburg Zeitgenossinnen und
-genossen friih als eine ,,Wohlstandsinsel“, wie die Stuttgarter Zeitung schrieb,
auf der das Schlagwort von der sozialen Marktwirtschaft konkrete Konturen
gewann."”

Hinter dem Aufschwung in Wolfsburg stand natiirlich Volkswagen. Zwischen
1948 und 1962 stieg die Jahresproduktion der Firma von 19.244 auf 1.004.338
Fahrzeuge. Gleichzeitig wuchs die Zahl der in der Bundesrepublik Beschif-
tigten von 8.719 auf 78.000."° Von Beginn an betrachtete die bundesrepubli-
kanische Offentlichkeit Wolfsburg, dessen Einwohnerschaft einen iiberpro-
portionalen Vertriebenenanteil aufwies, als emblematisch fiir den
Wiederaufbau. ,Harte Arbeit” und ,Leistung® galten friih als die prigenden
Tugenden der Stadt, wie der reich bebilderte Fotoband ,,Kleiner Wagen auf
groler Fahrt“ 1949 unterstrich. Mit seiner ,,zusammengewiirfelten“ Beleg-
schaft erschien das Volkswagenwerk den Autoren als eine ,,Gemeinschaft, in
der nichts so viel gilt wie die Leistung, diese aber unbedingt.“ Gleichzeitig
unterstrichen die Autoren, dass ungeachtet der nationalsozialistischen Wur-
zeln der Blick im Volkswagenwerk nach vorne gerichtet sei. In Wolfsburg sehe
man ,den deutschen Menschen“ ohne die ,,Anmafiung, durch die [dieser]
folgerichtig in Miflkredit geriet”. Vielmehr trete einem diese Spezies hier
moralisch erneuert gegeniiber, ,,die aus der Not eine Tugend gemacht“ habe
und ,,durch ihre jetzige Existenz beweis[e]“, ,wie ernst es [ihr] damit ist,
griindlich umzulernen und anstindig aufzubauen®."” Wolfsburg galt somit seit
der Griindung der Bundesrepublik als identitdtsstiftender Ort, an dem die
Nachkriegsgesellschaft den Nationalsozialismus hinter sich lief3, um sich als
Leistungsgesellschaft zu definieren.

14 Archiv Bundespresseamt Berlin [im Folgenden BPA], Mikrofilm Volkswagen, o.A.,
Wolfsburg - die moderne Pilgerstadt, in: Die Welt, 11.4.1957; ebd., o.A., Eine Stadt
wichst..., in: Rheinische Post, 6.2.1958; ebd., Josef Schmidt, 58000 Menschen hingen
an einem Werk, in: Stuttgarter Zeitung, 8.12.1959.

15 BPA, 0. A., Stuttgarter Zeitung, 30.6.1956; siehe auch Erich Kuby, Das ist der Deutschen
Vaterland, Reinbek 1959, Kap.: ,,Der biirgerliche Arbeiter, S. 408 -434.

16 Steven Tolliday, Enterprise and State in the West German Wirtschaftswunder. Volks-
wagen and the Automobile Industry, 1939 - 1962, in: Business History Review 69. 1995,
S. 273 -350, hier S. 329.

17 Heinz Todtmann u. Alfred Trischler, Kleiner Wagen auf grofier Fahrt, Offenburg 1949,
S. 52.

This content downloaded from
132.229.156.229 on Tue, 24 May 2022 08:00:23 UTC
All use subject to https://about.jstor.org/terms



558 Bernhard Rieger

Die Firma selbst unterstiitzte derartige Interpretationen nach Kriften. So
fithrte ein 1951 vom Konzern in der Kundenzeitschrift ,,Gute Fahrt“ lancierter
Artikel aus, dass Volkswagens Erfolg auf neuen und fiir die Nachkriegsgesell-
schaft mafigeblichen Werten beruhe. Unter dem Zwang, nach 1945 aus ,der
Not eine Tugend [...] machen® zu miissen, seien die Deutschen ,realistisch“
geworden. ,,Wir schitzen nicht das Primitive (das wir umso mehr verab-
scheuen, je unerbittlicher der ungliickselige Krieg es uns aufgezwungen hat),
sondern das Niitzliche und Zweckmiflige, das wirklich Fortschrittliche.” Der
Beitrag setzte das Unternehmen normativ von seinen nationalsozialistischen
Wurzeln ab und betonte stattdessen einen kulturellen Reinigungsprozess, als
dessen Folge Volkswagen solide Qualitdt zum Kernwert erhoben habe.'® Ein
Jahr spiter stilisierte VW-Generaldirektor Heinrich Nordhoff an gleicher
Stelle den VW-Kifer als Verkdrperung von Verldsslichkeit und Bestdndigkeit.
Die Attraktivitdt des Wagens, so Nordhoff, sei dessen Zuverlissigkeit geschul-
det. Der Volkswagen bleibe ,sich selbst und seinen Freunden treu® und
symbolisiere daher eine ,Normalisierung des Lebens“.”” Das wiederholte
Unterstreichen der Qualitdt der Konzernprodukte erlaubte es Volkswagen, sich
frithzeitig in markantem Kontrast zu den Zusammenbriichen der ersten
Jahrhunderthilfte als Reprisentant einer auf Zuverlidssigkeit beruhenden
Nachkriegsnormalitdt zu positionieren.

In der bundesrepublikanischen Offentlichkeit traf die Aulendarstellung des
Konzerns auf grofle Resonanz, da der Kifer im Nachkriegsboom den Traum
vom eigenen Auto Wirklichkeit werden lief und so das Normalitdtsverspre-
chen des Unternehmens allgegenwirtig einzuldsen schien. 1963 war beinahe
jeder dritte Personenwagen auf bundesdeutschen Straflen ein Volkswagen-
Kéfer. Zwar handelte es sich beim Volkswagen keineswegs um das giinstigste
Gefdhrt, doch waren sich Fachleute wie Laien einig, dass technische Eigen-
schaften sowie Produktionsstandards den rundlichen Kleinwagen langfristig
zur besten Option fiir Autofahrerinnen und -fahrer mit begrenztem Budget
machten. Wiederholt kamen Tests zu dem Schluss, dass ,,Wirtschaftlichkeit,
»Modernitit des Entwurfs®, ,,makellose Verarbeitung® und ,,Unzerstérbarkeit“
den Wagen auszeichneten. Besitzerinnen und Besitzer lobten wiederholt die
Bestandigkeit des Volkswagen. Ein Fahrer erhob seinen Kéfer kurzerhand zum
»Gegenmittel“ gegen ,unsere gehetzten Zeitldufte“: ,,Wie sorglos kann man
doch mit ihm dahin fahren, wie sicher darf man sich auf dieses Auto unbedingt
verlassen.“”” Derartige Elogen waren nicht allein persénliche Liebeserklarun-
gen, sondern zeugen auch von einem weit verbreiteten Bediirfnis nach

18 O.A., Von groflen und von kleinen Wagen, in: Gute Fahrt 1951, H.1, S. 16 f.

19 Heinrich Nordhoff, Ein Wagen ist kein Damenhut, in: Gute Fahrt 1952, H.9, S. 3.

20 O.A., Volkswagen, in: Das Auto Motor und Sport 1951, H.6, S. 649; o. A., Volkswagen
1958, in: Das Auto Motor und Sport 1957, H.12, S. 13 f.
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Normalitit, Stabilitdt und Sicherheit.”! Es ist daher auch kein Zufall, dass der
Werbeslogan von 1963, der den Volkswagen zum zuverldssigen Vehikel, das
Hlauft und lauft und lauft, erklirte, rasch Eingang in die Alltagssprache
fand.”

Bei allem 6ffentlichen Nachdruck auf Qualitit basierte die Bliite des Unter-
nehmens in den Nachkriegsjahren auch auf kimpferischer Entschlossenheit,
den unerwarteten wirtschaftlichen Erfolg entschieden zu verteidigen. Selbst in
den 1950er Jahren, als die Produktion kaum mit der Nachfrage Schritt halten
konnte, warnte Nordhoff vor Selbstzufriedenheit. 1957 schirfte der General-
direktor dem fithrenden Management ein, ,dass alles geschehen muss, was
iiberhaupt nur méglich ist, um die Qualitit zu halten und Beschwerdeanlédsse
aus der Welt zu schaffen“. Andernfalls, so Nordhoff weiter, ,wird man eines
Tages einen groflen Riickschlag haben“.” Diese Erfolgsorientierung zog sich
von der Produktentwicklung bis ins Marketing durch und konnte durchaus
eine martialische Note gewinnen. So bediente sich der Leiter der Werbeab-
teilung 1953 in einer internen Ansprache ausgesprochen kdmpferischen
Vokabulars, um seinen Mitarbeiterinne und Mitarbeitern die Unerlisslichkeit
disziplinierter Planung in der Offentlichkeitsarbeit zu veranschaulichen:
»Bevor zum Angriff geblasen [wird], zur Schlacht des harten Wettbewerbes
[...] sollten die Gefechtsstinde unserer Verkaufsorganisation gut placiert und
vorbereitet, die Mannschaften ausgebildet und ausgeriistet sein.“ Zwar bat der
Redner, ,man verzeihe das kriegerische Bild“, verteidigte seine Wortwahl
jedoch mit dem Hinweis, dass ,auch das zivile Leben Kampf ist“.**

Diese kdmpferische Motivationsrhetorik spiegelt das im Schatten der Kriegs-
niederlage ausgeprégte Gespiir fiir die Fragilitdt von Erfolg wider und verweist
gleichzeitig mit ihrer sozialdarwinistischen Wortwahl auf die Urspriinge des
Autoproduzenten sowie seines Verkaufsschlagers im ,Dritten Reich®. Dass
Konzern und Kifer nationalsozialistische Wurzeln besaflen, war weithin
bekannt und wurde auch nicht als problematisch betrachtet. Schliefllich
reduzierte die westdeutsche Offentlichkeit jahrzehntelang die nationalsozia-
listischen Verbrechen auf ,,Auschwitz“ beziehungsweise das politische Ter-
rorregime und schrieb die Verantwortung dafiir in einem Akt kollektiver
Selbstentlastung einer kleinen Elite zu.”® Firma und Fahrzeug konnten unter

21 Eckart Conze hat dieses Motiv als Interpretationsansatz fiir die Geschichte der
Bundesrepublik etabliert. Eckart Conze, Die Suche nach der Sicherheit. Eine Geschichte
der Bundesrepublik von 1949 bis in die Gegenwart, Berlin 2009.

22 Rieger, The People’s Car, S. 228.

23 Unternehmensarchiv Volkswagen, Wolfsburg [im Folgenden UVW], 174/406/5,
Protokoll, Hauptabteilungsleiter-Besprechung, 27.9.1954, S. 2 f.

24 UVW, 319/20226, Grundsitzliches zur VW-Werbung, VW-Informationen. Mittei-
lungsblatt fiir die VW-Organisation 1953, H. 14, S. 45.

25 Norbert Frei, Vergangenheitspolitik. Die Anfinge der Bundesrepublik und die NS-
Vergangenheit, Miinchen 1999; Peter Reichel, Vergangenheitsbewiltigung in Deutsch-
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diesen Umstidnden unaufloslich mit dem ,,Dritten Reich® verkniipft bleiben.
Zum einen unterstrich die rasante Verbreitung des Kéfers sowie die Expansion
des Wolfsburger Unternehmens die Uberlegenheit der Nachkriegsordnung
tiber das ,,Dritte Reich®, das den Traum vom Auto fiir breite Bevolkerungs-
kreise trotz vollmundiger Propagandaversprechen nicht erfiillt hatte. Zum
anderen schien gerade die Allgegenwart des Kéfers in der Bundesrepublik das
NS-Massenmotorisierungsprojekt riickwirkend zu legitimieren. Als rasant
expandierendes Unternehmen, das eine Hochlohnpolitik verfolgte und den
Traum vom eigenen Wagen fiir Millionen Realitéit werden lief3, entwickelte sich
Volkswagen rasch zum Symbolbetrieb fiir eine Bundesrepublik, die materielle
Uberlegenheit iiber das ,,Dritte Reich“ bewies und deren Selbstverstindnis von
Nachkriegsnormalitdt auf Leistungs- und Qualitdtsdenken basierte.

II. ,Echt siiB”: Volkswagen in den USA, circa 1950-1970

Dass die westdeutsche Offentlichkeit Volkswagen bald nach Kriegsende als
Paradebetrieb betrachtete, war auch eine Folge der zunehmenden internatio-
nalen Prisenz des Unternehmens. In den 1950er Jahren etablierte sich
Volkswagen rasch als Exportunternehmen, das bereits 1955 mehr Autos im
Ausland (177.657) als in der Bundesrepublik (150.397) verkaufte.”* Im
Unterschied zum Gros westdeutscher Firmen, deren Hauptexportmairkte in
Westeuropa lagen, avancierten fiir Volkswagen die USA zum lukrativsten
Absatzgebiet. Von 1953 bis 1959 stieg der jahrliche Verkauf in den Vereinigten
Staaten von 980 auf 120.422 Fahrzeuge, um 1968 mit 563.522 Wagen einen
Hochststand zu erreichen, wobei der Lowenanteil durchgédngig auf den VW-
Kifer fiel. Der amerikanische Nachkriegsboom, der die Zahl der in den USA
zugelassenen Wagen von 25,8 auf 52,1 Millionen von 1945 bis 1955 nach oben
schielen lief3, bot ideale Absatzbedingungen. Insbesondere unter der weiflen
Mittelschicht in den expandierenden Vorstddten, deren Lebensstil die An-
schaffung eines Zweitwagens voraussetzte, traf der Volkswagen auf starke
Nachfrage.”

In der amerikanischen Offentlichkeit wurde Volkswagen bereits frithzeitig als
reprisentativ fiir die Bundesrepublik angesehen. Noch in den frithen 1950er
Jahren, also bevor sich in den USA ein Kéferboom entwickelte, begegneten
Medien in den Vereinigten Staaten Volkswagen mit erheblichem Interesse und

land. Die Auseinandersetzung mit der NS-Diktatur von 1945 bis heute, Miinchen 2001,
S.13-72.

26 Manfred Grieger (Hg.), Vom Kifer zum Weltkonzern. Die Volkswagen Chronik,
Wolfsburg 2014, S. 43.

27 Henry Walter Nelson, Small Wonder. The Amazing Story of the Volkswagen Beetle, New
York 1970, S. 69; Tolliday, From ,,Beetle Monoculture® to the ,,German Model®, S. 112 f.;
Tom McCarthy, Auto Mania. Cars, Consumers, and the Environment, New Haven 2007,
S. 99 -130; Sally Clarke, Trust and Power. Consumers, the Modern Corporation and the
Making of the United States Automobile Market, Cambridge 2007, S. 238 -264.
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nutzten den Kleinwagenproduzenten insbesondere als Projektionsfldche, an
der sich eine Metamorphose Westdeutschlands vom Weltkriegsgegner zum
kulturell affinen Biindnisgenossen besonders eindriicklich verdeutlichen lief3.
Trotz eines Vorjahresabsatzes von noch nicht einmal 1.000 Wagen in den USA
zierte das Portrait Heinrich Nordhoffs bereits im Februar 1954 den Umschlag
einer Ausgabe von Time, die Deutschlands ,mérchenhaften Aufschwung“
unter die Lupe nahm. ,Deutschlands Wiedergeburt ist die Art von Wirt-
schaftswunder, die Amerikaner verstehen koénnen®, fithrte das Magazin aus. In
wirtschaftlicher Hinsicht hebe sich die Bundesrepublik positiv von Grof3bri-
tannien und Frankreich ab, die nach dem Krieg Schliisselindustrien verstaat-
licht hatten. ,Wéhrend andere europidische Nationen sich dem Sozialismus
zuwandten, entschied sich Deutschland fiir das freie Unternehmertum. Die
Hauptzutat: harte Arbeit [...] Mit dem Ergebnis, dass die freie Welt nun mit
ihrem stédrksten Bollwerk gegen den Kommunismus in Europa gesegnet ist®,
erklirte Time in frappanter Verkennung der Tatsache, dass ausgerechnet
Volkswagen sich im Besitz der 6ffentlichen Hand befand. Gleichwohl war es die
marktwirtschaftliche Ausrichtung, die Westdeutschland in erster Linie als
Biindnispartner der USA erschienen lief8. Und ,,nirgends®, so das Blatt weiter,
sei das Wiederaufleben Deutschlands ,,offensichtlicher* als in Wolfsburg, das
die New York Times ein Jahr spiter zum ,Schrittmacher fiir Deutschlands
Industriecomeback® ernannte.”®

Die nationalsozialistische Vorgeschichte des VW-Werks war der amerikanischen
Presse natiirlich bekannt, doch diente dieses historische Erbe weniger der
moralischen Problematisierung des Unternehmens denn als Kontrastfolie, die das
Ausmaf’ des Wandels der frithen Bundesrepublik offenbarte. Nordhoff, so las man
in den USA, habe das Werk durch die Ubernahme von zeitgendssischen
amerikanischen Management- und Produktionsmethoden verwestlicht und da-
durch den Makel des Ursprungs im Nationalsozialismus ausgeldscht. Hierbei war
von Belang, dass der Manager vor seinem Eintritt bei Volkswagen 1948
umfangreiche Erfahrung bei Opel gesammelt hatte und dort, wie ein Interview
mit der New York Times 1958 ausfiihrte, seine proamerikanische unternehmerische
Pragung erhalten hatte. Nachdem sich sein Vorhaben, in den USA zu arbeiten, aus
privaten Griinden zerschlagen habe, wihlte er Anfang der 1930er Jahre ,die
nichstbeste Losung. Ich bewarb mich um eine Stelle bei den Opelwerken, die
soeben eine Tochter von General Motors geworden war®, gab Nordhoff zu
Protokoll. Obwohl er sich einem Eintritt in die NSDAP erfolgreich widersetzt habe,
beschiftigte Opel ihn auf Anraten amerikanischer Militirbehérden nach dem
Krieg nicht weiter. Erst nach dieser Enttduschung habe er das Angebot, 1948 als
Generaldirektor zu Volkswagen zu wechseln, angenommen. ,,Mit Hilfe seines
amerikanischen Knowhows reorganisierte er Verwaltung, Produktion, Kunden-

28 Melvyn J.Lasky, The Volkswagen. A Success Story, in: New York Times Magazine,
2.10.1955, S. 15, S. 61 -63, hier S. 63; 0. A., Comeback in the West, in: Time, 15.2.1954,
S. 84.
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dienst sowie die technische Entwicklung des Volkswagens®, fasste der Reporter
zusammen.” Andere Publikationen bezeichneten Wolfsburg als ,,Dearborn-on-
the-Luneburger Heide” oder ,,Klein-Amerika“.” In der amerikanischen Presse
erschien Volkswagen in den 1950er Jahren als glinzendes Beispiel fiir die
Metamorphose eines vormaligen Feindes zum Biindnispartner, der sich politisch,
wirtschaftlich und gesellschaftlich den USA annidherte und mit wachsender
Distanz zum Nationalsozialismus den Erfolg der US-Allianzpolitik unter-
strich.

Dabei war manchem amerikanischen Beobachter das Tempo, mit dem sich
Westdeutschland in der Nachkriegsordnung einrichtete, durchaus unheimlich.
Time schrieb 1954, dass sich die Bundesrepublik zum ,neuen Handelskonkur-
renten® aufschwinge, dem ,niemand so recht etwas entgegenzusetzen weif3“.*?
Einen Reporter, der 1955 die Bundesrepublik fiir die New York Times bereiste, lie§
das ,wirtschaftliche Aufschwungswunder, das deutsche Wunder [...] ratlos“
zuriick. Die Deutschen, die er bei seinem Besuch angetroffen hatte, kamen ihm ,,so
unversehrt, so narbenlos“ vor. Das ,,Dritte Reich“ sei, so erklirte der Journalist, mit
Hitlers Tod ,wie auf einer Drehbiihne“ verschwunden und habe trotz aller
Verbrechen keine Spuren in der Bevélkerung hinterlassen.” Bei aller Anerkennung
fiir die wirtschaftliche Leistungsfihigkeit der jungen Bundesrepublik blieben in der
amerikanischen Offentlichkeit Zweifel bestehen, ob die fiir eine kulturelle und
moralische Lauterung notwendige Neuorientierung an westlichen Grundwerten
mit dem Tempo des materiellen Wiederaufbaus Schritt halten konne.

Dass die Bundesrepublik von internationalen Beobachtern aufgrund der
deutschen Gewaltverbrechen mit erheblicher Skepsis betrachtet wurde, war
Nordhoff sehr deutlich bewusst. Er legte daher insbesondere in den USA
groflen Wert auf moderates offentliches Auftreten, um das Firmenimage vor
Ressentiments zu schiitzen. So wandte er sich empoért an einen Ministerial-
beamten, als die Bundesrepublik Anfang der 1950er Jahre ihre Teilnahme an
einer Industrieausstellung in Chicago unter dem Motto ,,Germany will open
your eyes® plante. Der Slogan, so Nordhoff, komme einer grofsprecherischen
»Unverschamtheit“ gleich. Vielmehr miisse die junge Republik auf der
internationalen Biihne ,mit grofitem Feingefiihl und jeder nur denkbaren
Zuriickhaltung® agieren, um ungewiinschte politische Assoziationen zu
vermeiden. Um geschiftsschiadigenden internationalen Spannungen vorzu-
beugen und transatlantische Bande zu stirken, unterhielt der Konzern seit
Beginn der 1960er Jahre in Anlehnung an staatliche Initiativen ein transat-

29 Robert Bedingfield, Wie Geht’s With Volkswagen?, in: New York Times, 16.11.1958, S.
F3.

30 Lasky, The Volkswagen, S. 63.

31 O.A., Comeback in the West, S. 88.

32 Ebd., S. 84.

33 O.A., Herr Schmitt Lives to Work, in: New York Times Magazine, 3.4.1955, S. 9.

34 Heidrun Edelmann, Heinz Nordhoff und Volkswagen. Ein deutscher Unternehmer im
amerikanischen Jahrhundert, Gottingen 2003, S. 137 f.

This content downloaded from
132.229.156.229 on Tue, 24 May 2022 08:00:23 UTC
All use subject to https://about.jstor.org/terms



Volkswagen als bundesdeutscher Sympathietréger und Konfliktherd 563

lantisches Austauschprogramm, das alljahrlich dreiflig bis vierzig Teenagern
aus amerikanischen und deutschen Mitarbeiterfamilien einen zweimonatigen
Aufenthalt bei Gastfamilien ermdglichte. Als ,,voriibergehende Biirger eines
anderen Landes®, so erklidrte 1969 das Organ der amerikanischen Handler-
organisation die Absicht der Initiative, hiilfen die ,jungen Botschafter [...]
einem durch Unterschiede geteilten Erdball“ beim Zusammenwachsen.” Mit
dieser Geste in Richtung Volkerverstindigung bemiihte sich die Unterneh-
mensleitung, in einem Zug transatlantische Firmenverbindungen zu konso-
lidieren und Zugehorigkeit zum Westen zu demonstrieren.

Das starkste Gegengewicht zum ambivalenten Ruf Deutschlands in den USA
besafl Volkswagen jedoch im Kifer. Da der Wagen vor 1945 nicht in Serienpro-
duktion gegangen war, loste er in Amerika kaum Assoziationen mit dem ,,Dritten
Reich® aus und gewann, als sich Mitte der 1950er Jahre eine lukrative Marktliicke
auftat, markante kulturelle Konturen, die den Unternehmensruf in den USA auf
Jahrzehnte priagten. Neben einem vergleichsweise niedrigen Preis empfahlen hohe
Qualitdt und moderate Unterhaltskosten den Volkswagen der amerikanischen
Kéuferschaft. ,,Alles an diesem Auto ist erstklassig. Diese Deutschen sind echte
Handwerker®, erklirte ein Fahrer 1958. Das Wochenmagazin BusinessWeek
gelangte zu einer dhnlichen Einschitzung und schrieb, ,,der Volkswagen genief3t
einen blendenden Ruf fiir Ausdauer.“** Da eine Vielzahl von Besitzerinnen und
Besitzern die hohen Verarbeitungsstandards des Kéfers bestitigten, kam das
unternehmensfreundliche Monatsblatt Fortune zu dem Schluss, Volkswagen sei
ein auflergewdhnlich seltener Wurf gegliickt: Es habe ein ,,vollkommen ehrliches
Auto“, einen Wagen, der das von der Firma geleistete Qualitdtsversprechen
einldste, auf den Markt gebracht.” Somit trug der VW-Kéfer bald nach dem Krieg
zur Rehabilitierung des Labels ,,Made in Germany* bei und stérkte die Reputation
der Bundesrepublik als vertrauenswiirdigem Exporteur hochqualitativer Indu-
strieprodukte.”

Von Beginn an ging die Attraktivitdt des Kifers in den USA weit tiber dessen
Gebrauchswert hinaus. Die Zuneigung, mit der amerikanische Kundinnen und
Kunden den Neuankommling begriifsten, stellte in den Augen amerikanischer
Beobachter die eigentliche Uberraschung dar. ,,Einen VW zu besitzen ist, wie
verliebt zu sein®, befand die verkaufsstarke Zeitschrift Popular Mechanics,

35 0.A., Volkswagen’s Young Ambassadors, in: Weathervane, September 1969, S. 10. Fiir
weitere Beispiele: 0.A., American, German Teens Trade Homes, in: Weathervane,
15.7.1966, S. 12; 0. A., YEP - It’s Youth Exchange Program Time, Again, in: Weather-
vane, 15.8.1967, S. 1.

36 Arthur R. Railton, Will Success Spoil Volkswagen?, in: Popular Mechanics, Februar 1958,
S. 254; 0. A., A Volkswagen Runaway, in: BusinessWeek, 9.4.1955, S. 141.

37 O.A., A Big Year for Small Cars, in: Fortune, August 1957, S. 104-107, S. 196 - 198, hier
S. 106.

38 Zum Kontext von ,Made in Germany“, vgl. Maiken Umbach, Made in Germany, in:
Etienne Frangois u. Hagen Schulze (Hg.), Deutsche Erinnerungsorte. Eine Auswahl,
Miinchen 2005, S. 244 -257.
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nachdem die Leserschaft 1956 bei einer Umfrage die ,enthusiastischsten
Antworten aller Zeiten“ gegeben hatten. Insbesondere Frauen fanden den
Wagen ,echt siiff“ und verglichen seine Form mit einem ,,Marienkifer” oder
schlicht einem ,,Bug” (Kéfer), wobei letzterer Ausdruck in den 1950er Jahren
auch als umgangssprachliche Koseform fiir Kinder gebrauchlich war.” Dass
Frauen, denen gemeinhin die zur Beherrschung anspruchsvoller Technik
notwendige Kompetenz abgesprochen wurde, den Volkswagen mit besonde-
rem Vergniigen fuhren, unterstrich dessen liebenswerte Vertrauenswiirdigkeit
zusdtzlich. ,Im ,Bug’ traue ich mich alles. Hinter seinem Lenkrad bin ich der
Chef“, erklirte eine ,,Hausfrau“ aus Ohio.** Der Volkswagen trat also in den
USA als automobile Unschuld auf, der, amerikanischen Konsumentinnen und
Konsumenten zufolge, die fiir den Nationalsozialismus charakteristischen
aggressiven Ziige vollkommen abgingen.

Der Charme des Wagens entsprang keineswegs allein seiner rundlich-kompakten
Form. Vielmehr verstirkte die in den USA vorherrschende Autokultur die
Anziehungskraft des Volkswagens. Da sich alle amerikanischen Hersteller in den
1950er Jahren technisch und stilistisch an den Cadillacs von General Motors
orientierten, bildeten die ausladenden, teuren und nachgerade barocken Schop-
fungen aus Detroit mit ihren Chromverzierungen und Heckflossen, deren
Marktanteil um 1955 bei 95 Prozent lag, die iiberwiltigende Kulisse, vor der der
kleine, rundliche Volkswagen zum ,,siiflen“ Auto wurde. Der ,,Bug® etablierte sich
also als hochqualitatives Nischenprodukt, das als Auf3enseiter tiberproportionale
Aufmerksamkeit auf sich zog. Insofern umgab den Volkswagen in den USA von
Beginn an eine Aura unkonventioneller Individualitét, aber auch Harmlosigkeit,
da sich der Wagen nie zu einem ernsthaften Konkurrenten fiir die amerikanischen
Hersteller entwickelte.*'

Dass es der Wolfsburger Firma gelang, die Exporterfolge der 1950er Jahre zu
verstetigen und so die Grundlage fiir die auflerordentliche, bis heute
anhaltende Zuneigung fiir den Kifer als unkonventionellem, technisch
hochwertigen Auflenseitergefihrt in den USA zu legen, hat eine Reihe von
Ursachen. Fiir die andauernde Attraktivitdt des ,,Bug“ sorgten neben stetiger
Produktentwicklung und einem gut ausgebauten Werkstattnetz auch aufler-
gewohnliche Werbekampagnen, fiir die sich die unter jidischem Management
stehende New Yorker Werbeagentur DoyleDaneBernbach (im Folgenden DDB)
verantwortlich zeichnete. Diese Agentur setzte den Kéfer ab 1959 in selbst-

39 O.A., Volkswagen May Not Be a Big Car, but It’s a Fine One, in: Popular Mechanics,
Oktober 1956, S. 155-159 u. S. 304-313.

40 Ebd., S. 159. Ein weiteres Beispiel findet sich in o.A., Herr Tin Lizzie, in: The Nation,
3.12.1955,S. 475. Zur Aufladung der Kindheit in der amerikanischen Kultur, vgl. Gary S.
Cross, The Cute and the Cool. Wondrous Innocence and Modern American Children’s
Culture, Oxford 2004; Anne Higonnet, Pictures of Innocence. The History and Crisis of
Ideal Childhood, London 1998.

41 McCarthy, Auto Mania, S. 99 -109; David Gartman, Auto Opium. A Social History of
American Automobile Design, London 1994, S. 136-181.
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ironischem Ton als leicht sonderbares Vehikel in Szene, das aus einer
Warenwelt voller unglaubwiirdiger Versprechen durch solide, unpritentiose
Zuverlédssigkeit herausstach. Frithere Kundenreaktionen aufnehmend, entwi-
ckelte DDB eine Werbestrategie, die dem Volkswagen - und somit natiirlich
auch der Firma selbst — Ehrlichkeit als Kerntugend zuschrieb. So biirstete die
Agentur die branchentibliche Affinitdt zum Superlativ gezielt gegen den Strich,
indem sie Kundinnen und Kunden zum ,, Think small“ aufforderte und den
Volkswagen als ,,unser kleines Auto“ lobte.** Durch die 1960er Jahre hindurch
gelang es DDB wiederholt, den Kiéfer auf unerwartete Weise als einfaches
Qualitdtsprodukt in Szene zu setzen und zu einem festen Bestandteil der
amerikanischen Gesellschaft zu machen. Er war im Alltag zahlreicher
Mittelklassefamilien ebenso verankert wie in den Kreisen, die der Uberfluss-
gesellschaft kritisch gegeniiberstanden. Insbesondere Anhingerinnen und
Anhidnger der counterculture fiihlten sich zum Beetle aufgrund dessen
ungewohnlicher Erscheinung hingezogen. Seinen Hohepunkt als Underdog
erlebte das Vehikel jedoch 1969 als Star in dem von Disney produzierten Film
»The Love Bug®, in dem sich Kéfer Herbie wacker und frech gegeniiber PS-
starken Rennwagen behauptete.”

Somit nahm Volkswagen im Rahmen des Exporterfolges des Kifers eine
eigenartige Rolle in der amerikanischen Offentlichkeit ein: Die Firma sicherte
sich erstens ausgepragte gesellschaftliche Sichtbarkeit, die jedoch zweitens auf
einem Nischenerfolg beruhte und daher keine kommerzielle Bedrohung fiir
die amerikanische Industrie darstellte. In den USA verband Volkswagen also
kulturelle Prominenz mit wirtschaftlicher Marginalitdt. Und drittens unter-
strich die Firma ihren Ruf als ehrlicher, verldsslicher Qualitdtsproduzent
durch eine Werbekampagne, die den VW-Kifer als unkonventionelles Produkt
in Szene setzte. In Gestalt Volkswagens trat die Bundesrepublik nicht nur als
zunehmend im Westen verankerter Biindnispartner auf, sondern auch als ein
Gemeinwesen, das - im Gegensatz zu seinem historischen Ruf - sogar iiber
Humor und Ironie verfiigte.

Die bundesrepublikanische Offentlichkeit verfolgte die Aufnahme des Wagens
in den USA mit Stolz. Da der Kéfer zu Hause als Nationalsymbol galt, gab die
auswirtige Rezeption in westdeutschen Augen Auskunft tiber die internatio-
nale Stellung des Landes. Mit Stolz meldete die bundesrepublikanische Presse,
dass der Volkswagen auch in den USA Qualititsmaflstibe setzte. Somit
bestdtigte der Volkswagen, dass die internationale Rehabilitierung Deutsch-
lands auf harter Arbeit und hohen Produktionsstandards beruhte. Auflerdem
signalisierte der Erfolg des Kifers, dass die USA ihren neuen Verbiindeten

42 Zu DDB siehe Robert Jackall u. Janice M. Hirota, Image Makers. Advertising, Public
Relations, and the Ethos of Advocacy, Chicago 2000, S. 67 -89; Thomas Frank, The
Conquest of Cool. Business Culture, Counterculture, and the Rise of Hip Consumerism,
Chicago 1997, S 52-73.

43 Rieger, The People’s Car, S. 218 -222.
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566 Bernhard Rieger

ernst nahmen, da sie den Wagen als Qualitidtsprodukt schitzten. Die deutsche
Presse freute sich auch, dass in Amerika der Kifer als eigenartiges Vehikel
betrachtet wurde: ,ein Ding mit Pfiff“, das zu ,,Kult und Ulk“ anregte. Die
humorvolle Aufnahme des Wagens wirkte, so argumentierte die heimische
Presse, dem Deutschland nach wie vor anhaftenden ,,Ruch des Unheimlichen“
entgegen.44 »Der Kifer ist ein guter Deutscher®, schrieb Quick in diesem
Zusammenhang im Jahr 1967 unter Bezug auf die Zuneigung, die die
amerikanische Kundschaft dem Wagen nach wie vor entgegenbrachte.”
Auflerdem verband sich Stolz auf den kommerziellen Auslandserfolg des
unpritentiosen Produkts mit einem ausgesprochen zuriickhaltenden, trium-
phale Tone meidenden Berichterstattungsstil. Zwar zeigte sich 1956 ein
deutscher Besucher in New York beim Anblick gleich mehrerer iiber den Times
Square sausender Kifer hoch erfreut, vergafl aber nicht den Hinweis, dass
Volkswagen in den USA nicht iiber einen Marktanteil von drei Prozent
hinauskidme - und dies, obwohl ein Drittel der deutschen Produktion fiir den
Export in die Vereinigten Staaten bestimmt sei.* Mochten die USA auch noch
so bedeutend fiir Volkswagen sein, deutete der Artikel an, so musste sich der
deutsche Wagen doch mit einer Nebenrolle zufriedengeben. Die moderate
Berichterstattung iiber den Kifer verdeutlicht nicht zuletzt, dass die Bundes-
republik Weltmachtfantasien abgeschworen hatte. Der Kéfer passte somit ideal
zur fiir das diplomatische Auftreten der Bundesrepublik stilbildenden Zu-
riickhaltung. Schliefllich signalisierte der Kifer, dass Westdeutschland seine
sekundére Rolle in der westlichen Allianz akzeptierte. Liebenswiirdig, ver-
lasslich, bescheiden, unkonventionell und dezidiert westlich orientiert — diese
Gegenbegriffe zu Deutschlands vormaligem internationalen Gebaren schim-
merten deutlich durch deutschsprachige Berichte iiber Volkswagen in den
USA und vermittelten, wie Westdeutschland wihrend seines dynamischen
wirtschaftlichen Wiederaufbaus auf der internationalen Bithne wahrgenom-
men werden wollte. In Analogie zum Kleinwagen entwarf die westdeutsche
Offentlichkeit ihre Republik als kleines Land mit strikt begrenzter Macht.

lll. Volkswagen als Konfliktherd in Mexiko

Wihrend Volkswagen in den USA lediglich eine Vertriebsorganisation
unterhielt, richtete die Firma in anderen Lindern Fertigungsstdtten ein. In
diesen Staaten prigte — wie in der Bundesrepublik - neben Produkten und
Verkaufsstrategien auch das Verhalten von Volkswagen als Arbeitgeber den

44 0O.A., Wunder der Wanze, in: ebd., 26.5.1965, S. 119 -125, hier S.125; BPA, Mikrofilm
Volkswagen, o. A., Ein wunderbarer Ausgleich, in: Frankfurter Neue Presse, 22.10.1962.

45 BPA, Mikrofilm Volkswagen, Gerhard Jager u. Karl-Heinz Muhmel, Mit 30 immer noch
ein flotter Kifer, in: Quick, 22.1.1967, S. 40 - 45, hier S. 45.

46 Heinz Michaels, Hoffnung auf die Twens, in: Die Zeit, 11.6.1965, http://www.zeit.de/
1965/24/hoffnung-auf-die-twens.
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Unternehmensruf. Die Einbeziehung von Volkswagens globalen Produktions-
stdtten ldsst deutliche Unterschiede zum Konzernauftritt in den USA sichtbar
werden. Mochte das Unternehmen sich dort in ostentativer Bescheidenheit
iiben, gehorten in anderen Regionen Machtdemonstrationen zum unterneh-
merischen Habitus. Insbesondere gegeniiber der gewerkschaftlich organisier-
ten Arbeiterschaft konnte der Konzern im Ausland seine Interessen mit einem
Maf3 an Konfrontationsbereitschaft verfolgen, das scharf von den in der
Bundesrepublik gingigen und akzeptablen Verhaltensnormen abwich. Wel-
ches Licht unternehmerische Machtdemonstration seitens Volkswagens auf
die internationale Stellung der Bundesrepublik wirft, soll nun am Beispiel der
Firmenprisenz in Mexiko untersucht werden.

Der Einstieg in die Auslandsproduktion war bei Volkswagen in den 1950er und
1960er Jahren weniger das Ergebnis einer durchkalkulierten Unternehmens-
strategie denn eine pragmatische Reaktion auf die Wirtschaftspolitik in
Staaten, die nur denjenigen Firmen Zugang zum Absatzmarkt gewéhrten, die
auch Fertigungsstétten im Land unterhielten. Dieser auf ,,Importsubstitution
abzielende entwicklungspolitische Ansatz hatte Volkswagen zu Beginn der
1960er Jahre zur Griindung von Produktionsstitten in Brasilien, Australien
und Stidafrika veranlasst, sodass die Firma 1967 14 Prozent ihrer Wagen im
Ausland produzierte. In jenem Jahr eroffnete die Firma im mexikanischen
Puebla eine Fabrik mit Gieflerei, Presswerk, Lackiererei, Montagehalle sowie
Schulungszentrum.” Volkswagen entschied sich zu dieser Investition zur
Sicherung einer dauerhaften Prédsenz in Mexiko, das damals aufgrund stetigen
Wachstums sowie politischer Stabilitit als das ,,Japan Lateinamerikas“ gefeiert
wurde.” Bis in die 1990er Jahre lief dort der Kéfer als Hauptprodukt vom Band,
bevor die Fertigung 2003 endgiiltig eingestellt wurde.

Auch wenn sich die Hoffnung des Managements auf rasch wachsende Absitze
aufgrund von Marktregulierungen und wiederholten Wirtschaftskrisen nicht
erfiillte, schloss die mexikanische Bevolkerung in den 1970er und 1980er
Jahren den Kifer als vochito ins Herz. Sein vergleichsweise niedriger
Anschaffungspreis sicherte dem Vehikel ebenso Anhénger wie seine Robust-
heit, durch die er dem rudimentéren Straflenwesen und Witterungsextremen
trotzte. Zwar setzte ein Massenabsatz des Kéfers erst Anfang der 1990er Jahre
ein, doch besaf’ das Fahrzeug iiber Jahrzehnte hinweg den grofiten Marktanteil
im Land und prigte auch als weitverbreitetes Taximodell das nationale
Straflenbild. Nach der Jahrtausendwende gingen viele Zeitgenossinnen und
-genossen so weit, den vochito trotz seiner deutschen Wurzeln zum wasch-
echten Mexikaner zu erkliren. ,,Der vochito - das bin ich®, antwortete der
Inhaber eines Tacostands in Mexiko City 2008 auf die Frage nach der

47 Nieke, Volkswagen am Kap, S. 5 u. S. 187 -193; Pries, Volkswagen, S. 54 f.

48 Iberoamerikanisches Institut Berlin [im Folgenden IAI], Zeitungsausschnittsammlung,
Mexiko/me, Hans Martin Kélle, Deutschland und Mexiko. Grollende Partner, in: Die
Welt, 22.11.1966.
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nationalen Identitit des Wagens.*’ Einerseits lasen viele Mexikanerinnen und
Mexikaner die bediirfnislose Widerstandsfihigkeit des Vehikels als Zeichen
kultureller Affinitéit zu einem Land, in dem der Grofiteil der Bevolkerung den
Alltag als unberechenbar und problembeladen erfuhr. Der vochito, lautete eine
Erklarung fiir dessen kulturelle Einbiirgerung, beweise im Alltag die gleiche
Standfestigkeit wie die mexikanische Bevolkerung selbst und stelle so seine
mexicanidad unter Beweis.”® Andererseits lief3 sich das Gefihrt, worauf der
Konzern selbst wiederholt und nachdriicklich hinwies, als einheimisches
Qualitdtsprodukt betrachten, da es in Mexiko gefertigt wurde. Anlésslich des
Produktionsjubildums von einer Million Kéfer in Puebla erklirte die Firmen-
leitung 1980 den Wagen zum ,,Stolz Mexikos“. Und Werbeanzeigen behaup-
teten, dass die Arbeiterinnen und Arbeiter in Puebla bei der vochito-
Produktion die gleiche Sorgfalt walten lielen wie Kochinnen, die das
landesweit berithmte, wegen seiner aufwendigen Rezeptur beriichtigte Lokal-
gericht mole poblano zubereiteten.”' Durch den vochito gewann der Konzern
den ebenso prestigereichen wie prominenten Status als Produzent einer
technisch anspruchsvollen Nationalikone.

Seit Ende der 1980er Jahre belasteten jedoch wiederholt Berichte von
Arbeitskdmpfen am Produktionsstandort das Erscheinungsbild Volkswagens
in Mexiko. Unternehmerfreundliche Arbeitsgesetzgebung sowie die durch die
langjdhrige Regierungspartei Partido Revolucionario Institucional fest kon-
trollierte Gewerkschaftslandschaft hatten die Firma zum Bau der Fabrik in
Puebla ermutigt. Bei der Belegschaft machte sich jedoch bald Unmut iiber
harte, auch als fremdartig empfundene Arbeitsbedingungen im Werk breit.
Die vom Management unter der straffen Fiihrung des ehemaligen deutschen
U-Boot-Kapitins aus dem Zweiten Weltkrieg Hans Barschkis eingeforderten
Kerntugenden ,,Disziplin, Ordnung, Sauberkeit“ (disciplina, orden, limpieza)
lielen seitens Belegschaft keinen Zweifel aufkommen, bei einem deutschen
Unternehmen beschiftigt zu sein. Schon 1972 fiihrten Klagen iiber eine
fordistische 46-Stunden-Woche und unzureichende Bezahlung sowie Korrup-
tionsvorwiirfe gegen die lokalen Vertreter der nationalen Gewerkschaftsorga-
nisation zur Griindung einer in Mexiko ausgesprochen seltenen unabhéngigen
Gewerkschaft. Diesem sindicato independiente gelang trotz wiederholter
Wirtschaftskrisen im Laufe der 1970er und 1980er Jahre die Sicherung
iberdurchschnittlicher Léhne und Sozialleistungen fiir Angestellte und
Arbeiterinnen.”

49 Gesprich des Verfassers mit einem Kioskbesitzer in der Calle Rio Lerma, Mexiko Stadt,
13.9.20009.

50 Rieger, The People’s Car, S. 281 -284.

51 Ratl Zirate Lopez, El Coche Un Millén, Orgullo de la Firma, in: El Sol de Puebla,
19.10.1980, S. 1. Die Anzeige findet sich in: Automundo, August 1977, S. 43.

52 Yolanda Montiel, Proceso de trabajo, accién sindical y nuevas tecnologias en Volks-
wagen de México, Mexico City 1991, S. 157 f.; Huberto Judrez Nuiiez, Global Production
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Als die Unternehmensleitung an der Wende zu den 1990er Jahren eine
Reorganisation der Arbeitsprozesse sowie Lohnsenkungen durchsetzen woll-
te, kam es wenig iiberraschend zu heftigen Protesten. In der mexikanischen
Presse bestimmten insbesondere 1987 und 1992 Nachrichten von langwierigen
Streiks, gewaltsamen Protesten und Massenentlassungen die Schlagzeilen iiber
Volkswagen. 1987 ertffnete das Unternehmen die Tarifverhandlungen trotz
140-prozentiger Jahresinflation und Vorjahresprofiten von iiber 200 Millionen
Deutsche Mark mit einem Angebot fiir eine dreifligprozentige Lohnerh6hung.
Das Argument des Managements, die VW-Belegschaft erzielte doppelt so hohe
Lohne wie in anderen Autofabriken, konterte die Gewerkschaft mit einem
Hinweis auf das im internationalen Vergleich auflerordentlich niedrige
Vergiitungsniveau im Land. Die mexikanische Belegschaft, so fiihrte die
Gewerkschaft aus, verdiente noch nicht einmal ein Zehntel ihrer westdeut-
schen Kolleginnen und Kollegen. Unzufriedenheit tiber Sparmafinahmen beim
Arbeitsschutz, fehlende Kinderkrippenplitze und wiederholte Versuche, den
Einsatz von schlecht bezahlten Leiharbeiterinnen und -arbeitern auszuweiten,
heizten die Atmosphire zusitzlich an. Anfang Juli 1987 begann die Gewerk-
schaft einen Streik, dessen Protestaktionen in Form von Demonstrationen,
Autobahnblockaden mittels gekaperter Linienbusse sowie Gebdudebesetzun-
gen landesweit Wellen schlugen. Schliefllich musste das Unternehmen nach-
geben und der Arbeiterschaft eine 78-prozentige Lohnerhdhung gewéhren.
Wihrend konservative Blitter den Streik als kriminellen Angriff auf die
offentliche Ordnung brandmarkten, feierte die mexikanische Linke das
Ergebnis als Sieg.” Der marxistische Historiker Adolfo Gilly, ein prominenter
vormaliger Vertreter der 68er-Bewegung, gratulierte der VW-Belegschaft
offentlich zur Uberwindung der ,,Gleichgiiltigkeit und Erschépfung, die er
der ,,Belagerung® der Arbeiterschaft durch ,multinationale Konzern und ihre
Verbiindeten® zuschrieb.™

1992 entschloss sich Volkswagen im Zuge der Vorbereitungen fiir das
nordamerikanische Freihandelsabkommen NAFTA zu einer radikalen
Mafinahme gegeniiber der Belegschaft. NAFTA verdnderte die strategische
Bedeutung des Werkes grundlegend. Hatte Puebla bislang primér fiir latein-
amerikanische Kéduferinnen und Kéufer gefertigt, sollte es nun auf die
lukrativen Mirkte in den USA und Kanada ausgerichtet werden. Um diese
neuen Absatzregionen mit Mittelklassewagen wie dem Jetta zu bedienen, setzte
die Unternehmensleitung zur Produktivitits- und Qualititsverbesserung auf

and Worker Response. The Stuggle at Volkswagen of Mexico, in: WorkingUSA 9. 2000,
S. 7-28, hier S. 10.

53 O.A., Tres horas bloquearon la autopista, in: La Jornada, 6.8.1987, S.40; o.A.,
Trabajadores bloquearon 3 horas, in: La Jornada, 12.8.1987, S.10; Carlos Flores
Mancilla, Huelgistas cierran la autopista, in: El Sol de Puebla, 6.8.1987, S. 1; ders.,
Huelgistas cerraron 7 carreteras, in: El Sol de Puebla, 12.8.1987, S.1.

54 Adolfo Gilly, La batalla de Puebla, in: La Jornada, 12.8.1987, S.11. Konservative
Stimmen finden sich in EI Sol de Puebla.
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postfordistische Produktionsmethoden, die auf Teamarbeit und verschlankter
Produktion (lean production) beruhten und eine umfassende Reorganisation
der Arbeitsprozesse erforderten.”” Gegen die bevorstehenden Eingriffe in den
Arbeitsalltag, die auch bestehende Entlohnungsmuster infrage stellten, mo-
bilisierte sich in der Arbeiterschaft rasch Widerstand, der im Sommer 1992 zu
einem tumultartigen Aufstand fiihrte. Diesen nahm die Unternehmensfiih-
rung - mit arbeitsgerichtlicher Riickendeckung - zum Anlass, allen 14.000
Beschiftigten in der Produktion zu kiindigen. 13.000 der nun Arbeitslosen
erhielten postwendend ein Angebot zu neuen Konditionen, nicht jedoch all
jene, die sich gewerkschaftlich engagierten. Der neue Tarifvertrag schrinkte
Gewerkschaftsrechte ein, fiihrte leistungsbezogene Léhne ein und erleichterte
Zeit- und Leiharbeit. Wihrend die Linke die ,,extremen Mittel“ der Werks-
leitung kritisierte, beklagten konservative Kreise die ,,verriickte Abenteuerlust
der Gewerkschaften®, die dem Management keine Wahl gelassen habe.” Ende
der 1980er und Anfang der 1990er Jahre war der mexikanische Unterneh-
mensalltag von Volkswagen also wiederholt von prominenten Machtkonflikten
geprégt, in denen das Management seine Interessen auf konfrontative und
hochst kontroverse Weise verfolgte. Eine Haltung der Zuriickhaltung kann
man der Firma im Zusammenhang mit der mexikanischen Fertigungsstitte
nicht zuschreiben.

Die bundesrepublikanische Presse berichtete iiber die wiederholten Arbeits-
kimpfe in Mexiko nur am Rande. Insbesondere Artikel, die das dortige
Auftreten Volkswagens aus der Perspektive unternehmerischer Machtaus-
ibung betrachteten, waren ausgesprochen selten. Wie zu erwarten, nahm die
Frankfurter Allgemeine Zeitung eine unternehmerfreundliche Haltung ein und
charakterisierte Volkswagen als konstruktiven Arbeitgeber, der im Tarifstreit
nach einem ,tragbaren Kompromiss“ suchte. Auf dem Hohepunkt des
Konfliktes von 1987 schrieb das Blatt, die Unternehmensleitung habe ,,erwar-
tungsgemafl“ die Forderung der Gewerkschaft nach einer Verdoppelung der
Nominallshne ,,rundweg® zuriickgewiesen und fiigte in ironischem Tonfall
hinzu: ,,Sie verlangen jetzt ,nur‘ noch 70 Prozent“. Dass die Berichterstattung
der FAZ die mexikanische Inflationsrate von weit iiber einhundert Prozent
unterschlug, verstirkte den Eindruck, die Gewerkschaft blockiere mit voll-

55 Pries, Volkswagen, S. 56 -62; Judrez, Global Production, S. 11 f.; Hans-Ludger Pries,
Globalisierung und Wandel internationaler Unternehmen. Konzeptionelle Uberlegun-
gen am Beispiel der deutschen Automobilkonzerne, in: K6lner Zeitschrift fiir Soziologie
52. 2000, S. 670 -695.

56 José Woldenberg, El conflicto en la Volkswagen, in: La Jornada, 1.8.1992, S. 5; 0.A.,
Cierra VW y liquida a 14 mil 298 trabajadores, in: El Sol de Puebla, 28.7.1992, S. 1.
Weitere Berichte u.a.: 0. A., En VW se habia pactado una radical reforma productiva, in:
LaJornada, 12.8.1992, S. 14; 0. A., Mantiene VW su negativa a negociar con los obreros,
in: La Jornada, 13.8.1992, S.23 u. S.56; Huberto Judrez Nufiez, La impunidad
empresarial y nuevas relaciones de trabajo en VW [1992], in: Trabajo y democracia hoy
64. 2001, S. 130.
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kommen tiberzogenen Vorstellungen die Verhandlungen. Gleichzeitig schob
die FAZ ,,der starren Haltung® der ortlichen Werksleitung eine Teilverantwor-
tung fiir die Eskalation und die Dauer des Streiks zu. Mittlerweile habe sich die
»Konzernleitung in Wolfsburg®, die ,,iiber die Entwicklung in Mexiko alles
andere als gliicklich“ sei, der Sache angenommen und wirke moderierend.”
Laut FAZ trat der deutsche Mutterkonzern als ausgleichender Schlichter
zwischen zwei lateinamerikanische Streitparteien und wurde somit 1987
seiner Rolle als Sozialpartner gerecht. Im Arbeitskonflikt, der fiinf Jahre spater
in der Entlassung der gesamten Belegschaft gipfelte, stiitzte sich die FAZ
iiberwiegend auf Pressemitteilungen der Firma und bezeichnete die Umstruk-
turierung zur ,,Steigerung der Produktivitdt und Verbesserung der Qualitét®
als ,unerldsslich®, um unter den Vorzeichen von NAFTA zu bestehen. Es ginge
dem Unternehmen vor allem um die Stirkung eines Kernmerkmales von
»Made in Germany“. Fiir die Arbeitgeberseite zeigte die FAZ Verstindnis,
indem sie den taglichen Streikschaden auf zehn Millionen US-Dollar bezifferte
und ,die Produktionseinbuflen [auf] mehr als 20 000 Fahrzeuge“ bemaf.
Gleichzeitig tiberging das Blatt die Klagen der Belegschaft und zitierte die
Verlautbarung des Werkes, Volkswagen beabsichtige mit der Reorganisation,
die Arbeitsbeziehungen auf ,bessere und konstruktivere Grundlagen® zu
stellen.” In der FAZ erschien Volkswagen als rationales, verantwortungs- und
qualitdtsbewusstes Unternehmen und nicht als Konzern, der sich in offener
Machtausiibung iibte.

Ganz anders bewertete die linksalternative Presse das Auftreten Volkswagens.
Die tageszeitung charakterisierte Volkswagen als Konzern, der seine unter-
nehmerischen Ziele brachial in Puebla durchsetze. 1987 betonte das Blatt das
im Vergleich zur Bundesrepublik niedrige Lohnniveau vor Ort und konter-
karierte vom Konzern gestreute Informationen tiber die tiberdurchschnitt-
liche Entlohnung in Puebla mit dem Hinweis, mexikanische VW-Arbeiter
verdienten ,,pro Tag [...] erheblich weniger als die bundesdeutschen VW-
Arbeiter in einer Stunde“. Dass Teile der mexikanischen Belegschaft einen
ausgesprochen kritischen Blick auf ihren auslindischen Arbeitgeber richteten,
schob die taz ebenfalls in den Vordergrund. ,Die Deutschen kommen
angeblich, um uns etwas beizubringen, aber in Wirklichkeit nehmen sie nur
das Geld mit, das wir verdient haben“, gab eine ,junge Frau“ 1987 zu
Protokoll.”’ Die deutlichsten Worte fand die taz jedoch fiir die Massenentlas-
sungen im Arbeitsstreit von 1992: Hierbei handele es sich um nichts als eine

57 IAI, Zeitungsausschnittsammlung, Mexiko/ha, o.A., Alle hoffen auf eine baldiges
Streikende, in: Frankfurter Allgemeine Zeitung, 20.8.1987.

58 O.A., Volkswagen de Mexico will die Arbeit wiederaufnehmen, in: Frankfurter
Allgemeine Zeitung, 19.8.1992; o. A., Volkswagen sperrt Arbeiter in Mexiko aus, in:
Frankfurter Allgemeine Zeitung, 30.7.1992.

59 IAI, Zeitungsausschnittsammlung, Mexiko/ha, 0. A., Kiisse aus Puebla nach Wolfsburg,
in: tageszeitung, 11.8.1987, S. 8.
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572 Bernhard Rieger

spolitische Sauberungsaktion“.”’ Die taz portraitierte Volkswagen in Anleh-
nung an neokolonialistische Kapitalismuskritik als multinationalen Betrieb,
der seine unternehmerische Macht bei der Durchsetzung wirtschaftlicher
Interessen gezielt ausspielte.

Dass machtkritische Perspektiven auf den Konzern in Mexiko in den
deutschen Medien die Ausnahme blieben, verdeutlicht die Berichterstattung
iiber den Staatsbesuch, der Bundesprisident Richard von Weizsicker im
November 1992 nur wenige Monate nach der Massenentlassung auch nach
Puebla fiihrte. Die liberale und konservative Presse unterstrich mehrfach die
»ausgezeichneten Wirtschaftsbeziehungen zwischen den Lindern und be-
tonte, dass die Bundesrepublik zu den wichtigsten Auslandsinvestoren im
Land zdhle. In der FAZ umriss der mexikanische Auflenminister Fernando
Solana Morales die Bedeutung der Bundesrepublik folgendermaflen: ,,Es gibt
nur wenige grofie und bedeutende Nationen auf der Welt. Deutschland ist eine
davon®. Daher sei nach Einschitzung des Chefdiplomaten ,.fiir Mexiko [...]
Deutschland [auch] das wichtigste Land in der Europédischen Gemeinschaft*.”!
Wihrend seines einw6chigen Besuchs legte von Weizsdcker einen Zwischen-
stopp in Puebla ein, um den Grundstein zu einem von Volkswagen initiierten
Industriepark zu legen, ,durch den der deutsche Automobilhersteller in
verstirktem Mafle auch mittelstdndische deutsche“ Zulieferer an den Ort
,,ziehen will“, wie die FAZ informierte.®* Dass die deutsche Presse zwar auf die
durch NAFTA begiinstigte, steigende wirtschaftliche Bedeutung Mexikos
hinwies, jedoch die Spannungen zwischen dem VW-Werk und der 6rtlichen
Bevolkerung ausklammerte, mag daran gelegen haben, dass sich kein Vertreter
der taz im Tross des Bundesprisidenten befand.

Véllig im Verborgenen blieb die konfliktbeladene Konzernpriasenz wéihrend
des Aufenthaltes von Weizsédckers in Puebla keineswegs, wie ein Blick in die
mexikanische Presse zeigt. So gab Werksleiter Martin Josephi der linkslibe-
ralen La Jornada zufolge im Beisein des Bundesprisidenten einen Jahres-
riickblick, der auf ,Licht und Schatten“ verwies und so indirekt den
Arbeitskonflikt des vergangenen Sommers thematisierte. Und selbst die
entschieden wirtschaftsfreundliche El Sol de Puebla konnte nicht verheimli-
chen, dass von Weizsdckers Aufenthalt in Puebla von Protesten gegen
Volkswagen tiiberschattet wurde. Mehrere in dieser Zeitung verdffentlichte
Fotos zeigen einen Demonstrationszug von Bauern, die bei der Errichtung des

60 IAI, Zeitungsausschnittsammlung, Mexiko/ha, Martin Kempe, Aktion Sduberung, in:
tageszeitung, 21.8.1992.

61 IAI, Zeitungsauschnittsammlung, Mexiko/ik, o.A., Deutschland genieflt Ansehen in
Mexiko, in: Frankfurter Allgemeine Zeitung, 21.11.1992. Sehr dhnlich auch: o.A.,
Weizsicker mit Experten der Wirtschaft nach Mexiko, in: Welt am Sonntag, 22.11.1992;
0.A., Schénes Himmelchen iiber einem fast perfekten Besuch, in: Tagesspiegel,
25.11.1992.

62 IAI, Zeitungsauschnittsammlung, Mexiko/ik, o.A., Fiir bessere Beziehungen zu
Deutschland, in: Frankfurter Allgemeine Zeitung, 23.11.1992.
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Industrieparks ihr Land durch Zwangsenteignung verloren hatten. Den Verlust
ihrer Existenzgrundlage wollten die campesinos nicht stillschweigend hinneh-
men und hielten wihrend ihres Protestes dem Bundesprisidenten auch ein
Banner in deutscher Sprache entgegen: ,Von Weizsdcker: wir fordern
Gerechtigkeit“.”

Angesichts wiederholter sozialer Proteste konnten in Mexiko die im Land
gefertigten Autos den Unternehmensruf von Volkswagen nicht im gleichen
Mafle wie in den USA priagen. Zwar besal die Firma im vochifo ein
Qualitdtsprodukt, das die Einheimischen seiner ausldndischen Wurzeln
ungeachtet zur automobilen Nationalikone erhoben. Jedoch iiberschatteten
trotz dieses kulturellen Prestigeerfolges Interessenkonflikte regelmiflig die
mexikanische Berichterstattung iiber das Unternehmen und lieflen keinen
Zweifel an dessen Fihigkeit zu robustem Handeln. Aus mexikanischer
Perspektive erschien der Konzern als auslidndischer Qualitdtsproduzent mit
Bereitschaft zu unternehmerischer Machtausiibung. In die deutsche Offent-
lichkeit gelangten eher spérliche Informationen iiber die Spannungen im Werk
wie auch iiber die Machtdemonstration von Volkswagen. Diese mediale
Unterbelichtung stabilisierte zu Hause indirekt den Ruf von Volkswagen als
verantwortungsbewusst agierendem Unternehmen, dessen Ethos primér
durch Produktivitdts- und Qualitédtsstreben geprégt war. Die deutsche Medi-
enoffentlichkeit bewertete die wirtschaftliche Présenz Volkswagens in Mexiko
weniger aus einer Machtperspektive denn als positiven Ausdruck unterneh-
merischer und technischer Tugenden.

IV. ,Der Volkswagen-Konzern greift an“. Globale Ambitionen
seit den 1990er Jahren

Diese ausgesprochen schmeichelhafte Lesart Volkswagens als internationalem
Vertreter der Bundesrepublik ist mittlerweile nur unter groflen Schwierigkeiten
aufrechtzuerhalten. Insbesondere die im September 2015 an die Offentlichkeit
gelangte, jahrelange systematische Manipulation von PKW-Abgasmessungen bei
Volkswagen mit Dieselmotor stellt das Selbstbild der Bundesrepublik als
Exportnation, deren Wohlstand und Stabilitit auf Qualititsprodukten beruht,
infrage. Nachdem Volkswagen den Betrug bei 11,5 Millionen Dieselautos nicht
mehr leugnen konnte, wertetet die gesamte deutsche Presse den Vorfall als weit
iiber die Konzerngrenzen hinausreichende ,,Katastrophe®. Laut taz traf ,,der VW-
Skandal [...] die deutsche Industrie im Kern“ und erschiitterte den Glauben an
die ,mit dem Label ,Made in Germany* verbundenen Charakteristika wie
»Verldsslichkeit, Genauigkeit und technische Avantgarde®. In seltener Eintracht
stimmte die FAZ dieser Einschitzung zu. Sie fiirchtete, dass ,,,Made in Germany"*

63 0.A., Weizsicker collocé la primera piedra del parque industrial VW, in: La Jornada,
26.11.1992, S. 9. Die Fotografie mit dem Banner in: El Sol de Puebla, 25.11.1992, S. 6.
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auf dem Spiel“ stehe. Der Schaden fiir das Land sei erheblich, da ,,wirtschaftliche
Leistungsfihigkeit und die Qualitdt der Produkte deutscher Unternehmen [...]
wesentliche Bestandteile der ,sanften Macht‘ Deutschlands“ darstellten.** In der
Presse nahm der Vorfall das Ausmafd einer potenziell existenzbedrohenden
nationalen Krise an.

Auch das internationale Echo der Manipulationsaffire war enorm. Vor allem in
den USA, wo die Environmental Protection Agency die Manipulationen
aufgedeckt hatte, stiirzte das Ansehen Volkswagens dauerhaft ab. Neben
Entsetzen iiber den ,Zynismus“ des Managements herrschte Ungldaubigkeit
tiber das fahrléssige Spiel mit dem Unternehmensruf. Der Reputationsschaden,
so die New York Times, reiche iiber die Firma selbst hinaus. ,Die Marke
Volkswagen und Deutschlands vielgerithmte Autoindustrie® hétten einen ,Rie-
senriickschlag erlitten“.> Amerikanische Kommentatoren betrachteten wie ihre
deutschen Kollegen den Skandal als Gefahr fiir die internationale Stellung
Deutschlands. Die New York Times erklérte, dass die systematischen Rechtsver-
stofle beim Wolfsburger Automobilhersteller die moralische Autoritdt der
Bundesrepublik in Europa untergrabe und den moralischen ,Fithrungsan-
spruch“ Deutschlands aushohle. Schliefllich kénne die Bundesrepublik nicht
regelkonformes Verhalten in der EU einfordern, wenn das fithrende Industrie-
unternehmen des Landes sich betriigerisch verhalte.® In den USA galt Volks-
wagen also auch Jahrzehnte nach dem Ende des Kéfers als Unternehmen mit
nationaler Symbolkraft.

Angesichts des Umstandes, dass Volkswagen den mit dem Kifer erzielten
Verkaufserfolg in den Vereinigten Staaten nicht wiederholen konnte und daher
dort seit den 1980er Jahren ein Nischendasein fiihrte, mag die anhaltende
Gleichsetzung Volkswagens mit der Bundesrepublik in der amerikanischen
Presse tiberraschen. 2015 lag der amerikanische Marktanteil Volkswagens bei
mageren zwei Prozent.”” Trotzdem verstand es Volkswagen, sich in den USA
seit der Jahrtausendwende ein iiberproportional starkes Offentlichkeitsprofil
zu sichern. Geschickte Produktpolitik wie beispielsweise die Entwicklung des
auf den US-Markt zugeschnittenen New Beetle spielte hierbei ebenso eine

64 Michael Rother, Super-GAU fiir Deutschlands Industrie, in: tageszeitung, 23.9.2015,
S.1; Henning Peitsmeier, Made in Germany. Der Generalverdacht, in: Frankfurter
Allgemeine Zeitung, 26.9.2015, S.21; K.E, Schaden fiir das Land, in: Frankfurter
Allgemeine Zeitung, 28.9.2015, S. 8.

65 Jad Mouawad u. Christopher Jensen, The Wrath of Drivers, in: New York Times,
22.9.2015,S.B1;0. A., What Was Volkswagen Thinking?, in: New York Times, 23.9.2015,
S. A26; Vgl. auch William Boston u.a., Volkswagen Halts U.S. Sales of Certain Diesel
Cars, in: Wall Street Journal, 21.9.2015, S. Al.

66 Alison Smale, A Car Scandal Shoves Germany Off High Ground, in: New York Times,
24.9.2015, S. Al. Vgl. auch William Boston, VW, the Symbol of Germany Inc., in: Wall
Street Journal, 13.9.2015, S. B2.

67 Zur Entwicklung der Firma in den USA vgl. Jack Ewing, Faster, Higher, Farther. The
Inside Story of the Volkswagen Scandal, London 2017, S. 47 f.
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Rolle wie einfallsreiches Marketing.”® Nicht zuletzt beim wichtigsten Werbe-
termin des Jahres - dem Werbeblock des Superbowl - war Volkswagen seit
1998 stets vertreten. Dass die hdufig unerwartet witzig-ironischen Kampagnen
auf einen Stil zuriickgriffen, den Volkswagen bereits zu Zeiten des ,alten®
Kifers entwickelt hatte, blieb dem Publikum in den USA keineswegs
verborgen. 2015 investierte Volkswagen der New York Times zufolge nicht
weniger als 77 Millionen Dollar in Spots und Anzeigen, die nicht nur die
Unbedenklichkeit der ,,sauberen“ Dieselabgase von VW-PKWs, sondern auch
explizit die ,Leistungsfahigkeit deutscher Ingenieurswissenschaft priesen.
Diese Marketingstrategie lud die Markenidentitét gezielt national auf, indem
sie auf den seit langem etablierten Unternehmensruf als deutschem Quali-
titsproduzenten abhob.” Ungeachtet ihres marginalen Marktanteils fungierte
die Firma also aufgrund ihrer Offentlichkeitsarbeit weiterhin als bundesre-
publikanisches Symbol.

Der Werbeaufwand in den USA spiegelte nicht zuletzt die ausgesprochen
offensiven Ambitionen eines Konzerns wider, der nach Weltmarktfiihrung
strebte. Dieses Ziel hatte der damalige Vorstandsvorsitzende Martin Winterkorn
Mitte Mirz 2008 folgendermafien ausgegeben: ,,Der Volkswagen-Konzern greift
an. Und dabei treten wir nicht an, um Zweiter oder Dritter zu werden. Wir treten
an, um zu gewinnen.”’ Dieser kdmpferische Ton war zu diesem Zeitpunkt in
Wolfsburg nicht mehr neu, sondern hatte bereits in den frithen 1990er Jahren, als
Ferdinand Piéch zur dominanten Figur bei Volkswagen wurde, Einzug gehalten.”"
Als Vorstandsvorsitzender gewann Piéch schnell einen Ruf als konfliktfreudiger,
unverbramt in Machtkategorien denkender Manager. So erkldrte er bereits 1993
im Zuge einer Auseinandersetzung mit Opel in einer Pressekonferenz: ,,Jmmer
wenn es um Krieg geht, sind am Ende weniger vorhanden, und es gibt immer
Gewinner und Verlierer. Und ich habe die Absicht [...], der Sieger zu sein.“ Diese
Verlautbarung bekriftigte seine erst einige Wochen alte Kampfansage: ,,Ja, wir
fiihren einen Wirtschaftskrieg.“”> Opels Mutterkonzern General Motors — damals
noch mit erheblichem Abstand der weltgrofite Autohersteller — ignorierte Piéchs
Angriffslust und reagierte betont konfliktentschérfend und kompromissbereit:
»Wir wollen nicht, dass dies zu einer Angelegenheit wird, in der Amerika gegen

68 Zum New Beetle vgl. Rieger, The People’s Car, S. 308 -323.

69 Jad Mouawad u. Sydney Ember, Car Ads Promoted a Diesel Fantasy, in: New York Times,
28.9.2015, S. B1; Jim Tankersley u. Thad Moore, Damage is Only Beginning to Unfold,
in: Washington Post, 25.9.2015, S. Al6. Fiir Werbebeispiele siche Werbeagentur
Argonaut, TV-Spot: Wings, Ausstrahlung vom 28.1.2014, https://www.youtube.com/
watch?v=S8x7NFYHtmS3.

70 O.A., Volkswagen will Weltmarktfithrer werden, in: Frankfurter Allgemeine Zeitung,
14.3.2008, S. 21.

71 Ewing, Faster, Higher, Farther, S. 50 - 66.

72 Ein Ausschnitt der Pressekonferenz ist zu sehen unter https://www.youtube.com/
watch?v=3il14c6qYNk; Jiirgen Leinemann, Er kdmpft und kidmpft..., in: Der Spiegel,
2.8.1993, S. 86-91, hier S. 91.
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Deutschland steht.”> In der Bundesrepublik wurde Piéchs machtpolitisches
Imponiergehabe, insbesondere seine sozialdarwinistische Rhetorik auf breiter
gesellschaftlicher Front zuriickgewiesen. Die Reaktion in Presse, Politik und
Wirtschaft reichte von ,,Erstaunen bis Entsetzen®, wie Der Spiegel 1993 zutreffend
zusammenfasste.”* Trotzdem blieb seit Beginn der 1990er Jahre globales Expan-
sionsstreben ein zentrales Unternehmensmerkmal von Volkswagen.”

Mag die Politikwissenschaft die Kontinuitdt der auf Multilateralismus und
Kooperation basierenden bundesrepublikanischen Diplomatie iiber das Jahr
1989 hinweg betonen, so entschied sich das gréf3te Unternehmen des Landes
seit der deutschen Wiedervereinigung fiir einen markanten Rollenwechsel. In
den Anfangsjahrzehnten der ,alten“ Bundesrepublik hatte die AufSendarstel-
lung Volkswagens mit grofler Sorgfalt Verhaltensformen vermieden, die im
Ausland Erinnerungen an die deutsche Machtpolitik der ersten Hilfte des
20. Jahrhunderts weckten. Insbesondere gegeniiber der westlichen Fithrungs-
macht présentierte sich die Firma als wirtschaftlicher Musterschiiler und
betonte die Bedeutung transatlantischer Partnerschaft. Dieses Bild von der
vermeintlich kleinen, moralisch gelduterten und harmlosen Bundesrepublik
wurde in den 1950er und 1960er Jahren vom VW-Kifer in den USA geradezu
idealtypisch verkorpert. Daneben besaf3 Volkswagen selbstverstidndlich die
Fahigkeit zur machtbewussten Verfolgung seiner internationalen unterneh-
merischen Interessen, wie das mexikanische Beispiel zeigt. Hier erschien der
Konzern bei aller Wertschitzung fiir die Erzeugnisse wiederholt als ausldn-
discher Machtfaktor und Konfliktproduzent und wurde auch so vor Ort
eingeordnet. Das Bewusstsein fiir diese spannungsgeladenen Aspekte von
Volkswagens Auslandsprdsenz blieb allerdings in der Heimat aufgrund
begrenzter Presseberichterstattung eher unterbelichtet. Die bundesrepubli-
kanische Medienoffentlichkeit betrachtete die internationale wirtschaftliche
Prominenz ihres Landes nicht als Ausdruck von Macht, sondern als Resultat
hochqualitativer Konzernerzeugnisse. Der Umstand, dass Volkswagen hin-
sichtlich offener Machtausiibung rollenkonform zur stilbildenden Haltung der
Zuriickhaltung aufzutreten schien, verstirkte die Binnenwahrnehmung, dass
die Stabilitdit und Prosperitit der Bundesrepublik als Exportnation in
erheblichem Mafle auf dem Giitesiegel ,,Made in Germany“ beruhten.

Seit der ,,Dieselaffire“ mehrt sich die Skepsis {iber den Part Volkswagens als
Reprisentanten einer Bundesrepublik, die sich als global operierender
Qualitétslieferant definiert. Nicht zuletzt die Firmenprésenz in Entwicklungs-
regionen hat in den letzten Jahren - im Gegensatz zu den Vorgiangen in Mexiko

73 Warren Brown, GM Seeks to Contain Feud with VW, in: Washington Post, 10.8.1993, S.
Cl1.

74 0.A., Kisten nach Amorebieta, in: Der Spiegel, 2.8.1993, S. 82 - 86, hier S. 83. Vgl. auch:
o.A., Politiker besorgt iiber Autokrieg, in: Stiddeutsche Zeitung, 30.7.1993, S.1; Klaus-
Peter Klingelschmitt, Kriegsschauplatz Nobelhotel, in: tageszeitung, 30.7.1993, S. 6.

75 Ewing, Faster, Higher, Farther, S. 67 - 82.
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zwischen 1987 und 1992 - fiir Irritationen auch in der bundesdeutschen
Offentlichkeit gesorgt. Vor allem Nachrichten iiber das Verhalten der brasi-
lianischen Tochterfirma verliehen 6ffentlichen Zweifeln zusétzliche Nahrung.
So wurde zeitgleich zum Abgasskandal publik, dass sich der Konzern wegen
Menschenrechtsverletzungen wihrend der dort zwischen 1964 und 1985
herrschenden Militardiktatur vor Gericht verantworten muss. Volkswagen
hatte in Brasilien nicht zuletzt aufgrund exzellenter Kontakte zu den Macht-
habern erheblich von der unternehmensfreundlichen Wirtschaftspolitik des
Regimes profitiert, was sich in Rekordverkaufszahlen und satten Gewinnen
niederschlug. Bei der Verfolgung ihrer wirtschaftlichen Ziele erwies sich die
Firma als alles andere als zimperlich. So wurden im Rahmen der Errichtung
einer werkseigenen, 140.000 Hektar umfassenden Rinderfarm im Amazonas
zur Rodung des Regenwaldes in den 1970er Jahren bei Subunternehmen in
Schuldknechtschaft stehende Wanderarbeiter eingesetzt, die wiederholt Miss-
handlungen durch Vorarbeiter der Leiharbeitsfirmen ausgesetzt waren. Vor
allem aber unterstiitzte der Werksschutz der VW-Fabrik in Sao Paulo die
Geheimpolizei bei der Verfolgung linker Gewerkschafter. Hierbei spielte der
Sicherheitsdienst der Firma nicht nur wiederholt der Geheimpolizei Infor-
mationen iiber Aktivisten zu, sondern ermdglichte dieser auch deren Verhaf-
tung auf dem Werksgeldnde. Im Polizeigewahrsam erlitten die Gewerkschafter
brutale, teils monatelange Misshandlungen, deren korperliche und psychische
Folgen die Opfer noch nach Jahrzehnten zeichneten. Volkswagen lieferte somit
ungeliebte Mitarbeiter wissentlich an ein Folterregime aus.” Dass Berichte
insbesondere iiber an brasilianischen Gewerkschaftern begangene Menschen-
rechtsverletzungen, die nicht zuletzt die 47-tégige Tortur von Lucio Bellentani
im Foltergefangnis der Geheimpolizei teils detailliert nachzeichneten, nun im
bundesrepublikanischen Medienmainstream bis in die Regionalpresse als
schlagzeilenwiirdig erachtet wurden, verweist auf eine Verschiebung in der
diskursiven Konstellation der deutschen Medienlandschaft, die in den 1990er
Jahren noch Meldungen iiber die mexikanischen Massenentlassungen am
Rand gehalten hatte.”” Dies mag nicht zuletzt mit einem stidrker ausgepragten
Gespiir fiir globale Ungleichheit seit der Jahrtausendwende zusammenhéngen,

76 Zu den Vorgingen auf der Rinderfarm siehe Antoine Acker, Volkswagen in the Amazon.
The Tragedy of Global Development in Modern Brazil, Cambridge 2017, S. 191 -261. Zum
Werksschutz in Sao Paolo siehe Christopher Kopper, VW do Brasil in der brasilianischen
Militardiktatur 1964 - 1985. Eine historische Studie, Wolfsburg 2017, S. 55-66 u. S. 77-93.

77 O.A., Zivilklage gegen VW in Brasilien eingereicht, in: Stiddeutsche Zeitung, 23.9.2015,
S. 6; 0. A., Folter in Brasilien, in: Stiddeutsche Zeitung, 24.9.2015, S. 18; Stefanie Todt u.
Boris Hermann, Ohne Bedauern, in: Siiddeutsche Zeitung, 24.7.2017, S.3. Zur
Berichterstattung iiber die Foltervorwiirfe in der deutschen Lokalpresse siehe u.a.
o.A., Kollaboration mit Diktatur?, in: Ostthiiringer Zeitung, 28.9.2015, S.5; 0.A.,
Brasilien: Hat VW mit Diktatur kollaboriert?, in: Berliner Morgenpost, 28.9.2015, S. 7.
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das Beschiftigungspraktiken in Billiglohnldndern wiederholt kritisch bewer-
tet.”®

Die Verfolgung von Gewerkschaftern in Brasilien passte ebenso wenig zum
Image vom qualitdtsfokussierten Unternehmen wie der im Juli 2017
erhobene Vorwurf, dass der Volkswagenkonzern seit 2006 zu einem auch
BMW und Daimler umfassenden ,Kartell“ geh6rt habe, das gezielt Wett-
bewerbsregeln unterlief und unter anderem Abgasmanipulationen organi-
sierte. Im Licht dieser Enthiillungen erschien der ,,Dieselskandal® lediglich
als symptomatisch fiir Praktiken nicht nur Volkswagens, sondern einer
gesamten Industriebranche. Seit dem Sommer 2017 miissen sich die
deutschen Autohersteller der Anschuldigung erwehren, leichtfertig mit
der Zukunft des Landes zu spielen. In einem Kommentar zur ,Lage der
Nation“ mutmafite Der Spiegel im Juli 2017, dass ,,die Berliner Republik nur
kraftvoll bleiben“ konne, ,wenn die Autoindustrie die neue Zeit versteht“.”
Innerhalb kurzer Zeit haben sich die Fahrzeugproduzenten im 6ffentlichen
Verstindnis vom nationalen Identifikationsobjekt in einen kollektiven
Risikofaktor verwandelt, der Deutschlands Stellung in der Welt nicht mehr
zu sichern, sondern infrage zu stellen scheint.

Der Blick auf die globalen Aktivititen Volkswagens sowie deren Wahrneh-
mung im In- und Ausland erweitert somit das Verstindnis der internatio-
nalen Stellung der Bundesrepublik. Als Exportnation beruht die globale
Prisenz der Bundesrepublik nicht nur auf diplomatischen Initiativen,
sondern auch auf den weltweiten Aktivititen deutscher Firmen, wobei
Volkswagen jahrzehntelang als internationales Aushidngeschild fungierte,
das insbesondere in den Vereinigten Staaten als Sympathietréger enormes
kulturelles Gewicht gewinnen konnte. Dies ist nicht zuletzt dadurch zu
erkldren, dass der unternehmerische Habitus von Volkswagen lange Zeit
mit dem hdufig zuriickhaltenden diplomatischen Auftreten der Bundesre-
publik in Einklang stand beziehungsweise gegenteilige Nachrichten kaum
in die deutsche Medienéffentlichkeit gelangten. Mit dem ambitionierten
Kurswechsel in Wolfsburg Anfang der 1990er Jahre dnderte sich dies.
Wihrend die Diplomatie iiberwiegend auf Kontinuitit setzte und ihr
Verhalten in vielen Kontexten weiterhin auf zuriickhaltendes Auftreten
ausrichtete, brach sich bei Volkswagen mit dem offensiven Drdngen auf
globale Marktdominanz ein neues Selbstbewusstsein Bahn. Auflerdem
gelangten Nachrichten in die deutsche Offentlichkeit, die die machtpoli-

78 Zwei kiirzlich erschienene Publikationen zu Globalisierung und internationaler
Ungleichheit verdeutlichen diesen Trend. Siehe Stephan Lessenich, Neben uns die
Sintflut. Die Externalisierungsgesellschaft und ihr Preis, Miinchen 2016; Evi Hartmann,
Wie viele Sklaven halten Sie? Uber Globalisierung und Moral, Frankfurt 2016.

79 Klaus Brinkbdumer, Unter der Kiseglocke, in: Der Spiegel, 29.7.2017, S.6. Die
Kartellvorwiirfe wurden eine Woche zuvor publik gemacht. Frank Dohmen, Das Auto-
Syndikat, in: Der Spiegel, 22.7.2017, S. 12-19.
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tische Verfolgung unternehmerischer Ziele von Volkswagen bis hin zur
Verletzung von Menschenrechten thematisierten.

Trotz dieses Auseinanderdriftens zwischen Firmenauftritt und diplomati-
schem Stil betrachteten die in- und ausldndischen Medien den Automo-
bilhersteller weiterhin als internationalen Gradmesser fiir die Bundesre-
publik. Hierfiir sorgte schon alleine die weite Verbreitung der Konzern-
produkte. In Gestalt Volkswagens trat das wiedervereinigte Deutschland
der heimischen wie der internationalen Offentlichkeit weniger bescheiden
und vertrauenswiirdig als machtbewusst und unverantwortlich gegeniiber.
Somit unterstreicht die Untersuchung dieses symboltrachtigen Konzerns
eine Zisur im internationalen Rollenverstindnis zwischen Bonner und
Berliner Republik, die in primér auf die Diplomatie fokussierten Studien
weniger Betonung gefunden hat. Die Frage, ob es sich bei Volkswagen um
eine Ausnahme oder einen Regelfall hinsichtlich des internationalen
Rollenverstindnisses seitens der deutschen Exportindustrie handelt,
kann momentan nicht abschlieflend beantwortet werden. Hierfiir bediirfte
es zusidtzlicher systematischer Untersuchungen iiber weitere global ope-
rierende, prominente Unternehmen wie beispielsweise Daimler, Siemens
und die Deutsche Bank, die den Blick auf alternative, nicht zuletzt
branchenspezifische Verhaltensmodelle sowie die dazugehérigen ausldn-
dischen Wahrnehmungsmuster richten. Hierbei wéren insbesondere Stu-
dien, die sich mit dem Verhiltnis zwischen deutschen Unternehmen und
nicht-demokratischen Regierungen auseinandersetzen, von groflem Inter-
esse. Angesichts des zunehmend markanten globalen wirtschaftlichen
Profils, das die Bundesrepublik im Laufe ihres Bestehens gewann, erschei-
nen derartige historischen Arbeiten vielversprechend fiir ein ausgewoge-
neres Verstindnis dariiber, in welchem Maf} die internationale wirtschaft-
liche Prisenz deutscher Konzerne neben diplomatischem Auftreten das
weltweite Erscheinungsbild der Bonner und der Berliner Republik geprégt
hat.
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