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Das Auto und wir —

ist das Liebe?

Eine werbepsychologische Analyse unserer schwierigen

Wer sich in Luxemburg-Stadt auf eine
Mauer an einer belebten Fahrbahn setzt,
der hat die Moglichkeit, eine Version der
Floskel ,,Das Geld liegt auf der Strafle” zu
bewundern: Automobile im Wert eines
Einfamilienhiuschens vermischen sich
hier mit unzihligen anderen, deren Wert
das Jahreseinkommen der Mehrzahl unse-
rer Mitbewohner bei Weitem iibersteigt.
Wer sich die Zeit dazu nimmt, kann
diese Parade bewundern und sich fragen:
Haben Menschen in Luxemburg eine
besonders grofle Liebe zum Auto? Die
forum-Redaktion jedenfalls hat uns genau
diese Frage gestellt. Wir wollen allerdings
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Beziehung zum Automobil

im Folgenden zeigen, dass dieser Frage-
stellung ein Kardinalfehler zugrunde liegt.
Zunichst aber miissen wir historisch zu
den Anfangstagen des individualisierten,
motorisierten Verkehrs zuriickgehen.

Wie alles begann

Als die Autos und Lastwagen die Straflen
der Stidte eroberten, fiithrte dies zu einer
Destabilisierung des sozialen Raums.
Zuvor wurde die Strafle gemeinsam von
Fulgingern, Flaneuren, Reitern, Kut-
schen, Straflenbahnen und auch spielen-
den Kindern genutzt — der offentliche
Raum erfiillte seinen sozialen Zweck, war
Verkehrsader und Treffpunkt. Als die ers-
ten Automobile in dieses Universum ein-
drangen, stieg die Zahl der Verkehrstoten
sprunghaft an. Die Automobilindustrie
stand vor der groffen Herausforderung,
Stidter davon zu iiberzeugen, ein Automo-
bil zu erwerben und zu nutzen. Viele Biir-
ger wie auch die Polizei, die Justiz und die
Medien sahen in den neuen Fahrzeugen
jedoch eine grofle Gefahr und einen Stor-
faktor der offentlichen Ordnung, einen

Zerstorer des Gemeinwohls. 1923 starben
in den Vereinigten Staaten rund 16.000
Menschen durch Autounfille!, und dieser
Blutzoll schien den Siegeszug des Auto-
mobils zu stoppen. Uberall formten trau-
ernde Miitter lokale Sicherheitsrite, grof3e
Paraden wurden fiir von Fahrzeugen getd-
tete Kinder organisiert, Unfallverursacher
von wiitenden Menschen angegangen.
Die Wut der Menschen auf das Automo-
bil war allgegenwirtig. Fast alle waren sich
einig, dass dieses rurale Verkehrsmittel in
einer Stadt nichts zu suchen hatte. Das ist
nun genau 100 Jahre her. Wie konnte es
dazu kommen, dass wir heute denken, uns
wiirde eine Liebe mit einem zwei Tonnen
schweren Ungetiim verbinden?

Neuinterpretation der Wirklichkeit

Als die Automobilindustrie bemerkte, dass
der Widerstand gegen das Auto zu grof§
wurde, musste sie einige Anpassungen vor-
nehmen. Straflenbahnen, bei Stidtern sehr
beliebt, wurden als Verkehrshindernisse
angesehen und auch so dargestellt. In den
Vereinigten Staaten waren StrafSenbahnen
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private Unternehmen. Diese wurden nach
und nach von der finanzstarken Automo-
bilindustrie aufgekauft und aufgeldst. Vor
allem kiimmerte man sich um das Image
des Autos.

Bis in die 1920er Jahre hinein wurde das
Automobil als Spafimobil vermarktet.
Angesichts der zahlreichen Verkehrsto-
ten war dieses Bild aber eher ungeeig-
net, um den Markt zu erweitern.? Die
Automobilindustrie begann, ihr Produke
mit derselben Teflon-Beschichtung zu
versehen, die der liberale Markt fiir alle
Produkte, die dem Gemeinwohl und der
Umwelt schaden, bereithilt: Freiheit!
Der Besitz und die Nutzung eines Auto-
mobils wurden als personliche, politische
und markepolitische Freiheit dargestellt.
Durch diesen Wechsel von Luxus und
Spaf$ zu Freiheit konnten alle schwieri-
gen Fragen zu Gerechtigkeit, 6ffentlicher
Ordnung und Effizienz umgangen wer-
den. Denn: Freiheit, die will niemand
einschrinken. Dieser Wandel war ein
sehr wichtiger Schritt zur dominierenden
Wirklichkeitsinterpretation in Bezug auf
das Auto.?

Den Opfern eine Mitschuld geben

Das bis in die 1920er vorherrschende Bild
war das von den vielen Unschuldigen, die
ihr Leben aufgrund der Raserei einzelner
Autofahrer verloren. Diese Verantwor-
tung musste die Autoindustrie von sich
weisen. Fuflginger mussten eine Mit-

Wie konnte es dazu kommen,
dass wir heute denken, uns wiirde
eine Liebe mit einem zwei Tonnen

schweren Ungetiim verbinden?

schuld an den Unfillen tragen. Zu die-
sem Zweck erfand die Autoindustrie den
Begriff jaywalker, den unachtsamen Fufi-
ginger, und machte so iiber Nacht aus
respektablen Biirgern, die zu Fuf§ unter-
wegs waren, Regelbrecher. Grof3e, nati-
onale Kampagnen wurden gestartet, um
Fuflgingern beizubringen, sich nicht auf
die Fahrbahn zu begeben. Der 6ffentliche
Raum wurde so durch schiere Gewalt,

also durch PS-starke Fahrzeuge und
eigentlich haltlose Bevormundung, neu
aufgeteilt. Es wurden Schulungsmaf$nah-
men fiir Kinder eingefiihrt, bei denen sie
lernten, sich von der Strafle fernzuhalten.
Die von besorgten Eltern gegriindeten
lokalen Sicherheitsrite wurden unterwan-
dert und zu regionalen und nationalen
Riten und Automobilclubs um- und aus-
gebaut. Die Automobilindustrie konnte
sich so nach und nach selber regulieren.
Diese wachsende nationale Organisation,
die durch erhshte Autoverkiufe die finan-
zielle Macht der Unternehmen steigerte,
und die damit einhergehende Anpassung
des politischen Klimas vereinfachten den
Paradigmenwechsel.

Jedweder Widerstand wurde fortan als
ewiggestrig dargestellt — als altmodisch,
fortschritts- und freiheitsfeindlich. Ver-
kehrstote waren der Kollateralschaden
einer autoproklamierten Notwendigkeit.
Die Autoindustrie entwarf Zukunftssze-
narien und prisentierte ,,Autostidte, in
denen ohne das Automobil nichts mehr
ging. Achtspurige Fahrbahnen und rie-
sige Kreuzungen durchzogen fortan die



Zwischenriume der Wolkenkratzer. In
den 1930er Jahren war der Ubergang zur
neuen Welt fast komplett umgesetzt. Kin-
der, die in den 1920er Jahren beigebracht
bekamen, wo ihr Platz im o6ffentlichen
Raum war, nimlich auf dem Gehsteig,
wurden zu jungen Erwachsenen. Diese
wiinschten sich natiirlich, denn so war
die neue Realitit, nichts sehnlicher als ein
Automobil, um sich endlich frei im ste-
tig wachsenden Straflennetz zu bewegen.
Derweil ist die Automobilindustrie zu
dem ecinflussreichsten Industriezweig der
Welt geworden. Unter den zehn grofiten
Firmen der Welt befinden sich drei pet-
rochemische Unternehmen und zwei
Autohersteller.* Selbstverstindlich vertre-
ten diese Firmen ihre Interessen, nehmen
massiv politischen Einfluss und verteidi-
gen ihr Geschiftsmodell. Daran besteht
kein Zweifel.

Mythos Freiheit

Der aufgeklirte Biirger aber ldsst sich
heute, 100 Jahre nach der Eroberung des
Straflenraums durch die Autos, nicht mehr
blenden, oder? Wir kennen den enormen
Umweltschaden, der durch thermische
Motoren verursacht wird, den Feinstaub,
das Mikroplastik, den Lirm und die Luft-
verschmutzung, an der alleine in Europa
jahrlich 450.000 Menschen frithzeitig
sterben. Aus diesen Griinden verzichtet
eine Mehrheit auf das Auto, und wenn
es sich doch nicht vermeiden lisst, dann
kaufen die Wenigen, die darauf angewie-
sen sind, nur die kleinsten Maschinen,
mit den sparsamsten Motoren und bilden
Fahrgemeinschaften, um den &kologi-
schen Fuflabdruck so gering wie moglich
zu halten. Schén wir’s! So ist es nicht.

Aber wie ist das moglich? Liegt es etwa an
einer tiefen, warmen Liebe zum Automo-
bil? Und wenn ja, woher soll diese kom-
men? Fiir die absolute Mehrheit ist das
tigliche Autofahren eine Belastung, eine
lastige Routine. Klar, manchmal macht es
Spaf}, aber meistens wire man gerne schon
angekommen oder eben nicht mehr im
stockenden Verkehr oder Stau. Im Alltag
ist das Automobil lingst nicht so effizient,
wie es uns die Stadtplaner in den 1960er
Jahren eingeredet haben, und es ist bei
weitem nicht so befreiend, wie es uns die
Werbeleute seit Jahrzehnten vorgaukeln.

Sollten Sie einer jener Mitmenschen sein,
die nicht an die Wirkung von Werbung
glauben, so erlauben Sie uns diesen einen
Satz: In Unternehmen, die auf Wachstum
und schwarze Quartalszahlen angewiesen
sind, wird kein Euro an einer Stelle ver-
schwendet, an der nicht ein Vielfaches des
investierten Geldes wieder in der Firmen-
kasse landet. Und die Automobilindustrie
ist die grofite Werbemacht der Welt. Wenn
wir uns die Zahlen fiir Deutschland im
Jahr 2014 ansehen, so werden die sechs
groften Werbeetats von sechs Autofirmen’
mit einem Gesamtbudget von 1.027 Mil-
lionen Euro gestellt. In Frankreich waren
unter den Top 4-Werbebudgets des Landes
drei Autohersteller.® Woran liegt das?

Es gilt, einen Mythos aufrecht zu erhal-

Durch geschickte Propaganda
gelang es der Autoindustrie,
uns die absolute Notwendigkeit
ihrer Produkte einzutrichtern.

ten: den des Autos als Garant der Freiheit.
Heute setzt die Branche auf eine Mischung
aus Nachhaltigkeit, Geschwindigkeit und
Sicherheit als Hauptbotschaft. Und das
aus gutem Grund: Es ist eine Reaktion
auf das oben genannte Allgemeinwissen
um die Schidlichkeit des Produktes. Der
Automobilindustrie bleibt gar nichts ande-
res {ibrig als Milliarden in Werbung zu ste-
cken, um bei dem grofiemaoglichen Anteil
der Bevolkerung diese Bedenken mit sché-
nen Bildern, fetziger Musik und an wun-
derschénen Strinden auf leeren Straflen
dahingleitenden Autos zu ibertiinchen.
Diese Werbemilliarden in Kombination
mit der Wirkung, die der allgegenwirtige
Automobilsport auf unsere niedersten
Instinkte ausiibt, ergibt ein Geflecht aus
Begeisterung, willfahriger Gurglidubigkeit
und schamloser Bereitschaft, uns selbst zu
beliigen. Immerhin sind wir umgeben von
Fahrzeugen, wurden als Kinder bereits her-
umbkutschiert, erhalten positives Feedback
unserer Freunde und Bekannten beim
Kauf eines neuen Modells und kénnen
damit auch gleich unseren Statusanspruch
im gesellschaftlichen Gefiige untermauern.

Aber ist das Liebe?
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Der Sieger schreibt die Geschichte

Wie Peter D. Norton in seinem Buch
Fighting Traffic von 2011 anmerke, leben
wir in einer Zeit, deren Realititserzihlung
von den Siegern des Kampfes erzihlt wird,
der vor 100 Jahren ausgetragen wurde.
Es ist der Autoindustrie gelungen, ihre
Vision der Zukunft durchzusetzen. Thren
Sieg im Kampf um die Deutung des Autos
stellt sie als eine ,natiirliche technologi-
sche Selektion® dar, als ein Uberleben des
Stirkeren. Das einzige Mittel, um eine
solche Verfilschung der Realitit zu hinter-
fragen, besteht darin, an den Anfang der
Problemstellung zuriickzugehen. Dann
sehen wir, dass der Siegeszug des Autos
durch die Infragestellung des 6ffentlichen
Raumes durch einen Neuankéommling
hervorgerufen wurde, der anfangs nur auf
wenig Gegenliebe stieff. Durch geschickte
Propaganda aber gelang es der Autoindus-
trie, uns die absolute Notwendigkeit ihrer
Produkte einzutrichtern.

Hier konnen wir wieder auf den eingangs
erwihnten Kardinalfehler aufmerksam
machen. Reden wir von der Liebe zum
Automobil, so spielen wir unbewusst das
Spiel der Autoindustrie mit, indem wir
dieses Klischee immer weiterverbreiten.
Dabei ist die Rede von der Liebe zum Auto
keine, die natiirlich entstanden wire. Auch
sie wurde erschaffen, wurde durch Werbe-
mafinahmen kolportiert und einer Nach-
kriegs-Generation ins Ohr gefliistert, die
die Spriiche und Werbesitze wohlwollend
aufnahm. Diese Generation sah Werbung
selten kritisch, und viele Firmen nutzten
dies aus, um fiir ihre Produkte beliebte
Charaktere zu erschaffen, die allabendlich
in die Wohnzimmer kamen, um dort auf
dem Fernsehschirm das moderne Leben
anzupreisen: Wische war weifSer als weif3,
Finger glitten fast erotisch durch Spiilmit-
tel, Zigaretten wurden als gesund beschrie-
ben. Aus genau dieser Zeit stammt auch
der Spruch der ,Liebe zum Automobil®,
und er kam, wie so vieles, aus den USA.

Verscheuklappung der Massen

Wir haben uns beim Schreiben dieses
Beitrages die Frage gestellt, ob die Luxem-
burger im Vergleich mit anderen Nati-
onen eine besonders grofle Liebe zum

Auto hegen. Die Anzahl an PKWs pro
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Einwohner (siche die Infografik in die-
sem Heft) legt diese Vermutung nah. Dass
innerhalb der EU den Luxemburgern der
héchste Pro-Kopf-Besitz an Autos zuzu-
rechnen ist, mag daran liegen, dass im
GrofSherzogtum die Kaufkraft besonders
hoch ist. Allein aus diesem Grund ist es
in Luxemburg einfacher, den Kiufern
immer wieder neue Autos schmackhaft
zu machen und sie ihnen dank einer wer-
betechnisch groffartig umgesetzten ,,Ver-
scheuklappung der Massen® zu verkaufen.

Indes, wir haben aufgezeigt, dass die Frage
nach der Liebe zum Auto an sich problema-
tisch ist, weil sie auf der falschen Annahme
fuflt, dass das Auto auf eine ,natiirliche
Art und Weise® spezifische psychologi-
sche Bediirfnisse des Menschen erfiillt.
Die Autoindustrie aber hat uns iiber Jahr-
zehnte — mit recht grolem Aufwand — ein-
geredet, dass der Besitz eines Automobils
es uns erlaubt, uns effizient von A nach B
zu bewegen, uns dabei sicher zu fiithlen, die

Kontrolle zu haben, beliebt und populir zu
sein und dazuzugehoren, je nach Lebens-
abschnitt zu den Erwachsenen, zu den Rei-
chen, zu den Coolen. Das einzige psycholo-
gische Bediirfnis, welches das Fahren eines
Autos von Anfang an scheinbar von selbst
zu erfiillen vermochte, war der Spaff an
der Beschleunigung. Wer allerdings glaubt,
dies wiirde uns dabei helfen, uns selbst zu
verwirklichen, der ist schon zu lange nicht
mehr bewusst Fahrrad gefahren. ¢
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Platz 9 Toyota Motor Corp.; Platz 10 Volkswagen
AG.

VW (292,7 Millionen), Daimler (179,9 Millionen),
Ford (147 Millionen), BMW (143,7 Millionen), Audi
(140 Millionen) und Opel (124 Millionen).

Renault (412,1 Millionen), Peugeot (343,7
Millionen), Citroén (319,1 Millionen).



