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„Du bist Deutschland“ wurde als die
größte Social-Marketing-Kampagne in
der Mediengeschichte der Bundesrepu­
blik initiiert und vom 26. September
2005 bis 31. Januar 2006 in unterschied­
lichen Medien geschaltet.1 Mit einem
Volumen von 30 Millionen Euro wurde
sie im Rahmen der Initiative „Partner
fur Innovation“ von 26 führenden Me-
dienuntemehmen getragen und vom Me-
dienkonzem Bertelsmann koordiniert.2
Im Zentrum stand ein TV-Spot, der -  mit
prominenten Werbeträgern besetzt -  zum
Auftakt au f fast allen Femsehkanälen
ausgestrahlt wurde.3 Ergänzend wurden
großformatige Anzeigen in Printmedien
veröffentlicht, wobei die Auswahl der
als Vorbilder präsentierten Persönlich­
keiten massiv in der Kritik stand.

Erklärtes Ziel der Kampagne war es,
„Initialzündung einer Bewegung für
mehr Zuversicht und Eigeninitiative in
Deutschland“ zu sein und die Bürger zu
„mehr Selbstvertrauen und Motivation“
anzustoßen. Die Kampagne sollte auf
ein neues deutsches „Nationalgefühl“

abzielen, wobei die gedrückte Stimmung
im Land nicht auf steigende Arbeitslo­
sigkeit oder sinkende Realeinkommen
zurückgeführt, sondern die Misere umge­
kehrt als Folge individueller schlechter
Laune dargestellt wurde, die jederzeit
durch innere Einkehr und positives Den­
ken korrigiert werden könne.4 Sie er­
gänzt damit Roman Herzogs Berliner
Rede von 1997, nach der ein Ruck durch
Deutschland gehen müsse. Die Kampa­
gne, die den Betrachter mit vertrauli­
chem „Du“ ansprach, bot ein breites Fo­
rum für kontroverse Diskussionen.

Beispiele aus der
Anzeigenkampagne

Im Folgenden sollen drei Anzeigen mit
den Motiven von Ferdinand Porsche, Lud­
wig Erhard und Michael Schumacher ana­
lysiert werden. Mit der suggestiven Fra­
ge „Für dich ist dein Auto Religion?“ führt
der Text zum Motiv „Du bist Porsche“
den Betrachter gleich zum Kem der Bot­
schaft; allerdings erst als Auftakt für vier
weitere Fragen, denn durch die Unter­
stellung „Warum glaubst du dann nicht
an dich?“ wird die erste Frage zur Fest­
stellung. Dann folgen die Erklärungen:
„Du mußtest den Typen in der Vertrags­
werkstatt helfen, den Turbolader einzu­
bauen“ und „du hast aus deiner alten 50-
PS-Dose einen 340-PS-Flitzer gemacht“.
Und weiter im Text: „Glaubst du wirk­
lich, Ferdinand Porsche hat anders ange­
fangen? Wenn du ein wenig Gas gibst,
träumt in ein paar Jahren vielleicht jeder
Junge davon, einen Müller zu fahren.“

Hier fragt man sich, welcher Adres­
satenkreis angesprochen werden soll und
ob diese reißerische Aufforderung zum
Gesetzesbruch ernst gemeint sein kann.
Die Dreistigkeit entbehrt nicht der Pi­
kanterie, ist Porsche doch durch seine
NS-Vergangenheit belastet und nicht als
Vorbild geeignet. Er war Mitglied der
SS, Vertreter des Reichsministers für Be­

waffnung und Munition und Industrie­
rat des Oberkommandos des Heeres. Er
erhielt als W ehrwirtschaftsführer von
Hitler das Ritterkreuz zum Kriegsver­
dienstkreuz und erbat von Himmler
3.500 KZ-Häftlinge, um im Volkswa­
genwerk die Fabrikation einer Geheim­
waffe zu forcieren.

Die Aufforderung „Gas zu geben“ und
selbst in seine Fußstapfen zu treten, kann
deshalb nicht ernst genommen werden.
Im Land der Tüftler und Autobauer er­
scheint es nach wie vor opportun zu sein,
auf der Überholspur der Ellenbogenge­
sellschaft Gas zu geben. In diesem Zu­
sammenhang ist es blasphemisch, einen
Porsche mit Religion gleichzusetzen,
denn dem Statussymbol muss das Geis­
tige fehlen. Offenbar hat sich die Agen­
tur Jung von Matt das Image dieser in­
ternational erfolgreichen Marke zunut­
ze machen wollen, ohne den historischen
Kontext zu hinterfragen.

Im Fall des Motivs „Ludwig Erhard“ er­
scheint es aberwitzig, den Zeitgeist des
„Wirtschaftswunders“ der 1950er Jahre
in das neue Jahrtausend zu übertragen.
Was als Gemeinschaftsleistung für die
Wiederaufbauphase der Bundesrepublik
steht, kann sich in der jetzigen wirt­
schaftlichen Situation nicht wiederho­
len. Die Frage: „Du glaubst, daß ein
Wunder das Ergebnis harter Arbeit ist?“
und die suggerierte Identifikation mit
dem Slogan „Wohlstand für alle“, für
den Erhard „gekämpft und geschuftet“
habe, muss als Appell an die individuel­
le Schaffenskraft seine Wirkung verlie­
ren. So heißt es weiter: „Auch du kannst
dir dein Wunder erarbeiten. Ob du dein
Ziel erreichst, entscheidest du. Nicht das
Schicksal. Und die Entscheidung, ob du
auf deinen Erfolg mit Champagner an­
stoßen oder lieber eine Zigarre rauchen
willst, kann auch nur einer treffen: du“.
Die scheinbare Wahlfreiheit ist der „Spaß-
und Erlebnisgesellschaft“ geschuldet die
im Sinne der überkommenen Arbeitsethik
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Bildm otiv und Text stehen in deutli­
chem  W iderspruch zum  tatsächlichen
Erscheinungsbild des Formel-I-Piloten.
W ährend Autorennen v.a. durch ausge­
feilte Technik gewonnen w erden, ver­
körpert der traktorfahrende B auer mit
Heu wagen -  in seiner Langsam keit ver­
bunden m it der rückw ärtsgew and ten
Sicht a u f  das A grarzeitalter in ländli­
chem  A m biente -  genau das Gegenteil.
Deutlich ist die Analogie zum M otiv Er­
hard zu erkennen, wobei die „R ückkehr
zur S cholle“ auch hier nationales G e­
dankengut nähren könnte. K ann Schu­
m acher -  mit W ohnsitz in der Schweiz
-  ein Vorbild fur Deutschland sein?

Durch die Einfachheit der Botschaften
und den Sprachgestus der K am pagne
könnte man sich durchaus an nationale

der 1950er Jahre altem ativlos au f U n­
verständnis gestoßen sein dürfte. Das Bild
der verhärmten Bäuerin, die einen Weiß­
kohl in Händen hält, signalisiert dagegen
Bodenständigkeit und „ehrliche Arbeit“ .
Vorgetäuscht wird eine jederzeit durch
Arbeit mögliche „Tellerwäscherkarriere“
die in Kontradiktion zu einem zufälligen
oder gottgewollten Wunder möglich sei.
Der Kohl steht hier als Metapher für deut­
sche Arbeitsamkeit und Fleiß und hat im
Nachkriegsdeutschland durch die Sym­
bolik der „Trümmerfrauen“ und der Ty­
pisierung der „Krauts“ diesem A rbeit­
sethos international seinen Stempel auf­
gedrückt.

Desweiteren kann die A ufbauphase
kein Modell für die jetzige Wirtschafts­
und Arbeitsmarktpolitik sein, da der Wohl­
stand auch durch externe Kräfte und auf
dem Rücken der Beschäftigten sowie der
Natur erwirtschaftet wurde. Auch mus­
sten etwa Demokratie. Betriebsverfas­
sungsgesetz und Tarifautonomie erst er­
kämpft werden. Hier sprechen Medien-
untemehmen das an, was die aus Politik
und Wirtschaft kommenden Zumutungen
erträglicher machen soll.

Wie kaum ein anderer Sportler ist M ich­
ael Schum acher ein K unstprodukt der
internationalen Markenindustrie, der Me­
dienevents sowie der Spaß- und F rei­
zeitgesellschaft; eine Figur der M arke­
tingstra tegen , die a u f  der Basis nicht
nachhaltiger Konsum- und Lebensstile

Bedürfnisse kreieren und befriedigen.
Sport wird hier als Abbild der Leistungs­
gesellschaft dargestellt.

Schumachers Erfolg wird im Begleit­
text u.a. damit begründet, dass er „schon
als Kind au f der M otorhaube gewickelt
wurde, wobei der lackierte W ickeltisch
zweitrangig für Schumis Siege sei, denn
er hätte es auch in jedem  anderen Job
aufs Siegertreppchen geschafft. Sein Er­
folgsgeheimnis sei kein gottgegebenes
Talent, sondern P erfek tion ism us und
außerirdischer Wille. Sein Können hät­
te er jeden Tag erkäm pft und verteidigt,
denn mit Talent sei es w ie mit Autos.
Ohne Benzin und Antrieb kämen selbst
die schönsten nicht ins Ziel.“

Parolen erinnert fühlen. So sieht der Nürn­
berger Gesellschaftskritiker Robert Kurz
in der Kampagne den Versuch „mitten im
Hurrikan des globalen Krisenkapita-lis-
mus die deutsche Volksgemeinschaft als
ideologische Not- und Zw angsgem ein­
schaft auferstehen zu lassen.“5 Tatsäch­
lich nutzten die N ationalsozialisten die
an A dolf Hitler gerichtete Parole „Denn
du bist D eutschland“ w ährend  einer
Kundgebung 1935 in Ludwigshafen.6

Die Marketingstrategie

Die als Inszenierung von P o litik  ver­
standene Kampagne griff Strategien aus
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Marketing und Markenkommunikation
auf und ging dabei an die Grenzen der
Inszenierbarkeit. Nach den Kampagne-
machem benötigt eine erfolgreiche poli­
tische Kommunikation drei Leitmotive:7

1. Die Botschaft braucht Bedeutung. So
wird in der politischen Kommunikati­
on deutlich, was auch für die Marken­
kommunikation gilt und umgekehrt.

2. Der Inhalt von Politik ist wertlos ohne
Inszenierung, da sie v.a. die Kommu­
nikation von Ideen sei. Die Folge ist,
dass die Parteien ihre Kommunikation
den Gewohnheiten der Menschen an­
gepasst hätten, was demokratisch sei.
Dadurch hätte sich das Interesse an der
Politik nachweislich erhöht.

3. Aufmerksamkeit sichert nur eine Kon­
troverse, sei es zwischen Personen. Par­
teien oder Kampagnen, denn der Kampf
zwischen den Medien führe dazu, dass
Botschaften sich heute am besten über
Kontroversen vermitteln ließen. Nicht
Harmonie, sondern Streit brächten ei­
nem Thema Aufmerksamkeit. Die Me­
dien vermittelten dem Bürger damit
zwar ein Zerrbild der politischen Wirk­
lichkeit, doch seien die Gesetze des
Marktes und damit die Bürger selbst
Ursache dieses Trends.

Es stellt sich bei einer solchen Strategie
die Frage, ob Inhalte in dieser inszenier­
ten Form nicht leer bleiben und die Glaub­
würdigkeit bei der Wählerschaft nicht
aufgehoben wird. Dadurch, dass erst Kon­
troversen erzeugt werden, die dann kon­
trovers in der Gesellschaft aufgenommen
werden sollen, wird hier die Inszenierung
der Inszenierung vollzogen.

Didaktische Perspektiven

Die Kampagne zeigt die Spaltung der
Gesellschaft und versucht das Gespal­
tene wieder zu vereinen, wobei dem Be­
trachter suggeriert wird, er könne quasi
mit einem Wimpernschlag die soziale
Gerechtigkeit wieder herstellen. Von ei­
ner Solidarität gemeinsamer Werte und
Ziele ist nicht die Rede. Stattdessen soll
der einzelne die Ellenbogen benutzen
und Eigeninitiative zeigen. Er ist mehr
als die Summe seiner Teile in der Ge­

sellschaft, ganz nach dem Motto: „Du
bist alles, die Gemeinschaft ist nichts“.
Andererseits soll gerade mit der Ab­
straktion „Du bist von allem ein Teil,
und alles ist ein Teil von Dir“ eine Re­
lativierung stattfmden. Der Adressat ist
demnach derjenige, der sich mit Verhält­
nissen identifizieren soll, in die er hinein­
gezwungen wurde. Mit der Aufforde­
rung zu bekennen, man sei selbst
Deutschland, wird aber gleichzeitig je ­
de Distanz zu Maßstäben und Anliegen
der Nation aufgegeben. Die Nation ist
demnach der Beurteilungsmaßstab für
alles und jedes.

Die Parallelen zu Botschaften des Na­
tionalsozialismus sind unübersehbar, doch
wird hier nicht auf einen gleichgeschal­
teten Volkskörper abgezielt, sondern es
werden moderne Konkurrenztugenden
bedient, die den „Siegertyp“ generieren
sollen. Die scheinbare Wahlfrei- heit mo­
derner Individuen, ihres eigenen Glückes
Schmied zu sein, wird von den „Kreati­
ven“ aufgegriffen und überführt in ein
proklamiertes gegenseitiges Treue­
verhältnis mit Appellcharakter, bei dem
jedoch die Lasten von den Adressaten zu
tragen sind. Insofern bedient die Kam­
pagne die Kontradiktion, dass der Ein­
zelne für den Staat und nicht umgekehrt
der Staat für den Menschen da zu sein ha­
be.8 Es stellt sich nun die Frage, ob die
NS-Geschichte im Hintergrund doch so
präsent ist, dass ein uneingeschränkt po­
sitives Nationalgefühl nicht möglich ist.•
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