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IM Wirtschaftsleben Mitteleuropas spielen die
Arbeitnehmerorganisationen eine grofie Rolle. Sie
sehen ihre Aufgabe nicht nur darin, ihren Mits
gliedern bessere Lohn: und Arbeitsbedingungen
zu verschaffen, sondern sie auch in jeder Weise
kulturell zu fordern. Diese kulturellen Werbe-
mittel einer solchen Organisation wollen wir hier
einer Betrachtung unterziehen. Wir habendazuden
G DA, den Gewerkschaftsbund der Angestellten,
ausgewihlt, weil es sich hier um eine Berufsgruppe
handelt, die an sich schon ein gehobeneres Niveau
darstelltundin den geistigenAnforderungenandere
Voraussetzungen mitbringt als andere Gewerk:
schaften. Das hauptsichlichste Propagandamittel
einer solchen Vereinigung von wirtschaftlich gleich
[nteressierten sind natiirlich die rein sozialen Lei-
stungen. So wie fiir einen kaufminnischen oder in-

dustriellen Betrieb die beste Ware die beste Pro-
paganda ist, so bleibt auch fiir eine derartige Be-
rufsvereinigung die grofte soziale Leistung das
beste Werbemittel. An dieser Stelle interessieren
uns aber diese Mallnahmen nicht, sondern wir
wollen, wie schon eingangs erwihnt, nur die er-
ginzenden Leistungen, soweit sie kiinstlerische
Mittel zur Propagierung ihrer ldeen benutzen,
zum Gegenstand unserer Betrachtung machen.
Das kulturell hochste Werbemittel bleibt auch
heute immer noch das Buch, und so ist es selbst=
verstindlich, dal} alle Organisationen, seien sie
nun Arbeitnehmer oder Arbeitgeber, sich eine ei-
gene Literatur geschaffen haben. Dabei braucht es
durchaus nicht notwendig zu sein, dal} diese Bi-
cherdie eigenenTendenzen unbedingtpropagieren;
man will es nur verhindern, da} Literatur mit ent-
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