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1 Einleitung

Im Herbst 2003 hat der lang wahrende Konflikt um wirtschafts- und sozialpoliti-
sche Reformen in Deutschland einen vorldufigen und krisenhaften Kulminations-
punkt erreicht. In Gefolge von Gerhard Schroders im Mérz jenen Jahres in einer
Regierungserklarung vorgestellter » Agenda 2010«, die eine entscheidende Phase
eines wirtschafts- und sozialpolitischen Paradigmenwechsels einlduten wird, hat
sich ein breiter gesellschaftlicher Widerstand manifestiert: Der Unmut iiber die
»Agenda« und die sogenannten »Hartz-Gesetze« in der Bevolkerung treibt zehn-
tausende Menschen auf die Strafle, die gegen eine vermeintliche Politik der so-
zialen Kaélte demonstrieren. Aber auch viele SPD-Politiker sehen die geplanten
Arbeitsmarktreformen und Einschnitte in das soziale Netz als Bruch mit grundle-
genden sozialdemokratischen Werten an. Inmitten dieses >heiffen< Reformherbs-
tes des Jahres 2003 identifiziert der Sozialwissenschaftler und Publizist Mein-
hard Miegel im sonntédglichen Polit-Talk von Sabine Christiansen lakonisch das
zugrunde liegende Problem dieser gesellschaftlichen Krise: »Meine feste Uber-
zeugung ist, dass das Hauptproblem in der gegenwartigen Debatte die Biirger
selbst sind« (zit. n. Rossum 2004: 21). Die Biirger hétten, wie Miegel bereits zu-
vor in verschiedenen 6ffentlichen Interventionen beharrlich zum Ausdruck ge-
bracht hatte,' nicht verstanden, dass wirtschafts- und sozialpolitische Reformen
unabdingbar seien. Wahrend Deutschland sich 6konomisch und sozialstrukturell
grundlegend verédndert habe, verharrten die Biirger weiterhin in ihrer sozialstaats-
glaubigen tiberkommenen Weltanschauung und verdrangten die gesellschaftliche
Wirklichkeit.

Miegels Diagnose ist ein bezeichnendes Element eines Reformdiskurses, der
sich insbesondere seit Ende der 1990er Jahre formierte. An die reformerische So-
zialstaatskritik der 1970er Jahre ankniipfend, hatte sich Anfang des neuen Jahr-
tausends ein vielstimmiger Chor aus Politik, Wirtschaft, Medien und Wissen-
schaft zusammengefunden, der eindringlich die Notwendigkeit wirtschafts- und
sozialpolitischer Verdnderungen beschwor. Im Geiste von Roman Herzogs Berli-
ner >Ruck«-Rede aus dem Jahr 1997, die zum paradigmatischen Bezugspunkt der
Debatte avancierte und deren diskursiven Grundelemente bereitstellte, durchzog

1 So etwa in seinem 2002 verfassten und 6ffentlich vieldiskutierten Buch Die deformierte Gesell-
schaft (Miegel 2002).
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eine sozial- und wirtschaftspsychologische Krisenrhetorik die Republik.
Deutschland befinde sich in einer Krise, die sich durch den Verlust der wirt-
schaftlichen Dynamik, ein Gefiihl der Ldhmung und mentale Depression aus-
zeichne. In der »blockierten Republik« (Darnstadt 2003) hétten sich durch ein
konsensfixiertes, erstarrtes parlamentarisches Parteiensystem und den eingetibten
Ruf des »ewig verzweifelten Versorgungsbiirgers« (Herzog 2004) nach dem aus-
ufernden Sozialstaat notwendige Reformen aufgestaut, die eine existenziell not-
wendige wirtschaftliche Modernisierung Deutschlands verhinderten. Zur 6kono-
mischen Rettung des Landes bediirfe es eines kollektiven wirtschafts- und sozial-
politischen >Rucks¢, der mit mehr Mut zu 6konomischer Eigeninitiative, Flexibi-
litdt und weniger Sozialstaat einhergehen miisse.

Zur Durchsetzung dieser eingeforderten neuen 6konomischen Rationalitdt be-
diente sich der angefiihrte Reformdiskurs mit Beginn des neuen Jahrtausends in
einer fiir die Geschichte der Bundesrepublik beispiellosen Intensitédt einer popu-
laren Kampagnenpolitik, um den Boden fiir wirtschafts- und sozialpolitische Re-
formen zu bereiten und — wiederum mit den Worten Miegels — die »Denk-, Sicht-
und Verhaltensweisen der Biirger an die verdnderten Rahmenbedingungen«
(Fiedler-Winter 2003) anzupassen, die sich durch Globalisierung, Individualisie-
rung und den Wandel Deutschlands von einer Industrie- zu einer Wissensgesell-
schaft auszeichneten.

Der Ursprung dieser Kampagnenpolitik findet sich in der im Jahr 2000 ge-
griindeten und vom Arbeitgeberverband Metall finanzierten Initiative Neue So-
ziale Marktwirtschaft (INSM), die einen neuen Stil politischer Kommunikation in
Deutschland einfiihrte und sich in ihrer Organisationsform und Offentlichkeitsar-
beit als Mischung aus advokatorischem Think Tank, PR-Agentur und biirgerli-
cher Protestbewegung présentierte. Mit professionellen und innovativen PR- und
Politmarketing-Strategien trat die Initiative dem propagierten Selbstverstdndnis
nach als iiberparteiliche, biirgerlich orientierte Reformbewegung an, um die
»6konomische Rationalitét in die Offentlichkeit zu tragen«’ und die Biirger von
der Notwendigkeit wirtschafts- und sozialpolitischer Reformen in Form von Bii-
rokratieabbau, Entstaatlichung des Sozialstaats und mehr Eigenverantwortung zu
iiberzeugen. In den Folgejahren, insbesondere mit Beginn der zweiten Regie-
rungsperiode Gerhard Schréders und der »Agenda 2010«-Politik, hatte sich diese
stilbildende Form des Reformmarketings pluralisiert und enger mit einem biir-
gergesellschaftlichen Diskurs artikuliert. Angesichts des wahrgenommenen >Re-
formstaus< und des breiten Widerstandes gegen die Reformvorhaben der Regie-
rung hatte sich eine ganze »Phalanx von Reform-Initiativen« (Wieking 2003)

2 So charakterisierte der spétere Geschéftsfiihrer der INSM, Max A. Hoéfer, pointiert die Zielset-
zung der Initiative. Vgl. hierzu Nicoll (2008).
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formiert. Unter Namen wie Deutschland packt's an, Aufbruch jetzt, Marke D,
Konvent fiir Deutschland, Projekt Neue Wege, BiirgerKonvent oder den die »Du
bist Deutschland«-Kampagne organisierenden Partnern fiir Innovation brachte
eine heterogene Diskurskoalition eine Kampagnenpolitik zum Einsatz, deren er-
kléartes Ziel die Auflésung des institutionellen und mentalen >Reformstaus« dar-
stellte.

Die vorliegende empirische Studie fokussiert die Kampagnenpolitik dieser
Reforminitiativen aus einer hegemonietheoretischen Perspektive im Kontext des
wirtschafts- und sozialpolitischen Transformationsprozesses in Deutschland im
Zeitraum der Jahre 2000 bis 2006. Der Blick der Studie richtet sich spezifisch
auf die Bildpolitik der Reforminitiativen, die eine gewichtige strategische Rolle
fiir die Hegemonialisierung des wirtschafts- und sozialpolitischen Reformdiskur-
ses im Kontext der »Agenda 2010« in den 2000er Jahren einnahm. Im Fokus des
Erkenntnisinteresses der empirisch-interpretativen Analyse stehen einerseits die
visuellen Popularisierungsstrategien, die ein wesentliches Strukturmerkmal der
Kampagnenpolitik der Reforminitiativen darstellen. Die PR-Kampagnen der Re-
forminitiativen sind darauf ausgerichtet, so die Ausgangsthese, mit ihren Bild-
welten interdiskursiv die wirtschafts- und sozialpolitischen Reformdiskurse als
Spezialdiskurse in die alltdgliche Lebenswelt der Adressaten zu >libersetzen< und
sowohl affektiv, normativ als auch kognitiv mit deren Common Sense zu verbin-
den. Andererseits liegt das Augenmerk der Analyse auf den mit dieser Populari-
sierungspraxis verbundenen visuellen Identitdtspolitiken und Reartikulationss-
trategien, mit denen die Reforminitiativen die adressierten Individuen als >zu re-
formierende« Subjekte zu repositionieren suchen, um so einen neuen 6konomi-
schen Common Sense im Sinne der propagierten wirtschafts- und sozialpoliti-
schen Reformpositionen zu schaffen.

Die Studie verortet sich im Kontext einer poststrukturalistischen Soziologie.
Hinsichtlich ihres programmatischen Erkenntnisinteresses ist sie darauf fokus-
siert, eine poststrukturalistisch informierte Hegemonie- und Diskurstheorie im
Anschluss an Ernesto Laclau und Chantal Mouffe mit einer materialen empiri-
schen Analyse der Bildpolitik der im Blick stehenden Reforminitiativen zu ver-
schranken. Die Originalitit von Laclaus/Mouffes oft als »postmarxistisch« be-
zeichneter Theorie besteht vor allem darin, durch die Zusammenfiihrung von
poststrukturalistischen Theorien und neomarxistischen Konzepten erstere fiir
eine politik- und sozialwissenschaftliche Perspektive gedffnet zu haben (vgl.
auch Reckwitz 2006; Critchley/Marchart 2004). Seit Erscheinen ihres Grund-
lagenwerkes Hegemonie und radikale Demokratie (Laclau/Mouffe 1991) hat sich
ihre innovative Hegemonietheorie als leistungsfahiger Ansatz etabliert, der diszi-
plineniibergreifend auf verschiedene wissenschaftliche Felder ausstrahlt und
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zahlreiche empirische Studien im Bereich der Sozial- und Kulturwissenschaften
inspiriert hat.

Bisher vorliegende empirische Studien richten ihre Aufmerksamkeit priméar
auf sprachliche Dimensionen hegemonialer Praktiken. Beispielhaft hierfiir kann
Martin Nonhoffs (2006) Monographie zum hegemonialen Projekt der »Sozialen
Marktwirtschaft« angefiihrt werden, die sich ausschlieflich auf die Analyse von
Textdokumenten beschrénkt. Im Kontrast dazu geht es in meiner Studie primér
darum, den hegemonietheoretischen Ansatz von Laclau/Mouffe fiir die Analyse
visueller Reprasentationspraktiken zu erweitern. Mehr als 15 Jahre nach der Aus-
rufung des »pictorial turn« und des »iconic turn« (Boehm 1994; Mitchell 2008)
gehort es zum wissenschaftlichen Common Sense, dass visuelle Reprasentations-
praktiken in modernen Mediengesellschaften eine zentrale Rolle fiir die Produk-
tion gesellschaftlicher Wirklichkeit einnehmen. Medial vermittelte populdre
Bildwelten und die damit verbundenen Technologien durchdringen alle gesell-
schaftlichen Bereiche und weisen eine spezifisch politische Dimension auf: Sie
tibernehmen essentielle gesellschaftspolitische Steuerungsfunktionen und fungie-
ren als Identitédtspolitiken, tiber die Identitdten und Subjektpositionen konstituiert
werden. Aus hegemonietheoretischer Perspektive kann daraus gefolgert werden,
dass ohne die Einbeziehung visueller Reprédsentationspraktiken die konkrete Her-
ausbildung hegemonialer Formationen und die damit verbundenen Subjektivie-
rungsprozesse weitgehend unverstdndlich bleiben miissen. Ungeachtet dessen
stellen Phdnomene der Visualitdt und der Bildlichkeit tiberraschenderweise einen
blinden Fleck innerhalb der hegemonietheoretischen Tradition dar. Zwar ist auf
der einen Seite die Rede von der »Hegemonie der Bilder« zu einem wissen-
schaftlichen Topos avanciert, der rituell die Wirkmachtigkeit der Bilder in der
(Post-)Moderne beschwort. Ironischerweise liegen aber in diametralem Gegen-
satz dazu weder in klassischer noch in poststrukturalistischer Variante hegemo-
nietheoretische Studien vor, die sich methodologisch und empirisch mit visuellen
Phdnomenen auseinandersetzen.

Auf diese Liicke antwortend, zielt die vorliegende Arbeit darauf, einen hege-
monietheoretischen Zugang zu visuellen Reprédsentationspraktiken zu entwi-
ckeln, der eine Analysestrategie bereitstellt, mit der die Bildpolitik der Reformi-
nitiativen als hegemoniale Praxis konzeptioniert und empirisch rekonstruiert
werden kann. Das enge Zusammenspiel von Theorie und Empirie in Anlehnung
an die »Grounded Theory« von Glaser und Strauss (2010) ist dabei bezeichnend
fiir die hier eingenommene Forschungsperspektive. So versteht sich die vorlie-
gende Arbeit auf der einen Seite als konkrete zeithistorische »>Fallstudie«, die an-
hand der Analyse der Bild- und Kampagnenpolitik der fokussierten Reforminitia-
tiven eine wichtige diskursive Dimension des wirtschafts- und sozialpolitischen
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Paradigmenwechsels erschliefen will, der sich im letzten Jahrzehnt in Deutsch-
land vollzogen hat. Auf der anderen Seite zielt sie in methodologischer und theo-
retisierender Absicht darauf, durch die konkrete Arbeit am Material auszuloten,
inwieweit sich durch eine Fruchtbarmachung der Hegemonietheorie von
Laclau/Mouffe eine Perspektive entwerfen ldsst, mit der visuelle Reprasentati-
onspraktiken im Feld des Politischen erforscht werden kdnnen. Denn trotz der
offenkundigen Konjunktur der Visual Studies ldsst sich mit Stephanie Geise fest-
stellen, dass es nach wie vor an theoretischen Ansdtzen mangelt, die die »Logik
visueller Kommunikation auf den spezifischen Anwendungsbereich der Politi-
schen Kommunikation iibertragen« (Geise 2011: 26), um konkrete empirische
Fragestellungen zu erforschen. In diesem Sinne versteht sich die vorliegende
Studie auch als genereller Beitrag zur Erforschung der gegenwartigen politischen
visuellen Kultur.

Aufbau und Gliederung der Studie

Am Beginn der Arbeit (Kap. 2) steht eine Erorterung sowohl des wissenschaftli-
chen als auch des medialen Diskurses iiber die Reforminitiativen und ihre PR-
Kampagnen. Der Blick auf die mediale Rezeption der Reforminitiativen dient
vor allem dazu, die mediale Resonanz und Wirksamkeit der gezielt auf die mas-
senmedialen Aufmerksamkeitsmechanismen ausgerichteten PR-Kampagnen der
Reforminitiativen zu beurteilen. So soll erstens rekonstruiert werden, inwieweit
es sowohl den einzelnen Reforminitiativen als auch den Reforminitiativen als
»Gesamtphdnomen« gelungen ist, sich und ihre Botschaften in den medialen wirt-
schafts- und sozialpolitischen Diskurs einzuspeisen. Zweitens richtet sich das In-
teresse auf qualitativer Ebene auf die kritische mediale Rezeption der Initiativen,
insbesondere auf die Frage, in welchem Malle sie ihre Positionen medial zu he-
gemonialisieren vermocht haben.

Im Anschluss daran erfolgt die Entwicklung des hegemonietheoretischen Rah-
mens der Arbeit (Kap. 3), der als Grundlage fiir die empirische Analyse fungie-
ren wird. Dies geschieht in einem ersten Schritt durch die Ausarbeitung eines of-
fenen und am Gegenstand ausgerichteten Analysemodells, das sich an den
Schliisselkonzepten  der  poststrukturalistischen =~ Hegemonietheorie — von
Laclau/Mouffe orientiert. Hierbei richtet sich das Augenmerk insbesondere auf
die rhetorischen Theorieelemente, die Laclau in seinen spaten Arbeiten post-
strukturalistisch reformuliert und in innovativer Weise zum Verstdndnis hegemo-
nialer Praktiken nutzbar macht. Der erarbeitete analytische Rahmen wird
schlieBlich um spezielle Uberlegungen zum Verhiltnis von Hegemonie und visu-
ellen Représentationspraktiken erweitert. Zwar schlieBen Laclau/Mouffe in ih-
rem umfassenden Diskursbegriff Bildlichkeit und Visualitdt explizit mit ein, der
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Entwicklung ihres Hegemoniekonzepts liegt aber merklich ein linguistisches
Modell zugrunde, das den Fokus auf sprachliche Signifikation richtet. Aus die-
sem Grund soll in diesem Abschnitt unter Einbezug bestehender bildwissen-
schaftlicher Ansédtze die Spezifik visueller Repradsentationspraktiken und deren
Bedeutung fiir die hegemoniale Diskurspraxis herausgearbeitet werden.

Kapitel 4 verortet die Reforminitiativen in einem groferen sozialstrukturellen
Kontext und betrachtet sie vor dem Hintergrund des sich — im Zuge von Mediali-
sierungs- und Individualisierungsprozessen vor allem seit Anfang der 1990er
Jahre — vollziehenden Strukturwandels der politischen Kommunikation und der
damit verbundenen Bedeutungszunahme einer am politischen Marketing ausge-
richteten Kampagnenpolitik. In Abgrenzung zu alarmistischen und kulturpessi-
mistischen Diagnosen, die in dieser Entwicklung eine zunehmende mediale In-
szenierung bzw. entpolitisierende Theatralisierung des Politischen beklagen,
richtet das Kapitel seinen Fokus analytisch auf die gesellschaftlichen Funktionen
visueller Reprasentationspraktiken als hegemoniale Praxis, wie sie in der Kam-
pagnenpolitik der Reforminitiativen zum Einsatz kommen.

In Kapitel 5 folgt eine konzise Erorterung der politékonomischen Entwicklun-
gen und der wirtschafts- und sozialpolitischen Reformpolitik der Bundesrepublik
ab 1945, die als Kontext fiir das Verstindnis der Reforminitiativen und ihrer
Kampagnenpolitik fungieren soll. Das Kapitel gliedert diese Entwicklungen grob
in drei Phasen. 1) Die hegemoniale Formierung der Sozialen Marktwirtschaft
nach 1945, die nach wie vor einen zentralen diskursiven Bezugspunkt der gegen-
wartigen Wirtschafts- und Sozialpolitik darstellt. 2) Die wirtschafts- und sozial-
politischen Wandlungsprozesse, die sich seit den spéaten 1960er Jahren vollziehen
und die auch den Beginn der vielbeschworenen Krise der keynesianisch gepréag-
ten sozialstaatlichen Formation der Nachkriegszeit markieren. 3) Das Hauptau-
genmerk wird auf den wirtschafts- und sozialpolitischen Entwicklungen seit den
1990er Jahren liegen. So wird einerseits die Formierung des wirtschafts- und so-
zialpolitischen Reformdiskurses behandelt, der — auch hinsichtlich der magebli-
chen Akteure — aufs Engste mit der Griindung und der Kampagnenpolitik der Re-
forminitiativen verbunden ist. Auf der politisch-institutionellen Ebene umfasst
dies andererseits die Reformpolitik der Regierung Schroder, die insbesondere in
der zweiten Regierungszeit auf Grundlage der »Agenda 2010« eine krisenhafte
»neosoziale Wende« (Lessenich 2008) der Wirtschafts- und Sozialpolitik einldu-
tet.

Auf diese Kontextanalyse aufbauend folgt in Kapitel 6 eine Gesamtdarstel-
lung der Reforminitiativen aus einer hegemonietheoretischen Perspektive, in der
die Reforminitiativen und ihre PR-Kampagnen hinsichtlich Organisations- und
Akteursstruktur, Programmatik sowie hinsichtlich ihrer hegemonialen Strategien
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beleuchtet werden sollen. Dieses Kapitel markiert den Ubergang zum empiri-
schen Teil und fungiert auch als Kontext fiir die sich anschliefende empirische
Analyse der Bildpolitik der Reforminitiativen.

Den Auftakt des empirischen Teils der Studie bilden methodische Fragen zur
»Operationalisierung« des hegemonietheoretischen Rahmens in Kapitel 7. Wie
schon in Bezug auf visuelle Représentationspraktiken oben angefiihrt, stellt die
Hegemonietheorie Laclaus/Mouffes aufgrund ihres Abstraktionsniveaus selbst
keine Analysestrategie und Methodik zur Rekonstruktion hegemonialer Prakti-
ken bereit. Als Antwort auf diese Problematik soll der hegemonietheoretische
Rahmen mit Methoden aus der qualitativen empirischen Sozialforschung verbun-
den werden.

Die empirische Analyse der Bildpolitik der Reforminitiativen erstreckt sich
auf den Zeitraum von 2000 bis 2006, in dem sich deren Kampagnenpolitik pri-
mar entfaltet. Wie einleitend erwdhnt, beginnt die Zeit der im Blick stehenden
Reforminitiativen mit der Griindung der Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft
und findet einen Schluss- und Hohepunkt in der »Du bist Deutschland«-Kampa-
gne, in deren Verlauf auch die grofe Koalition ihre Arbeit aufnehmen wird und
mit der die >groBe Arac der wirtschafts- und sozialpolitischen Reforminitiativen
ihr Ende findet. Fiir die Analyse wurden PR-Kampagnen der drei wirkungsge-
schichtlich bedeutsamsten Reforminitiativen ausgewdhlt, die auch hinsichtlich
ihrer spezifischen organisatorischen und programmatisch-diskursiven Ausrich-
tung das Spektrum der Reforminitiativen reprasentieren:

1) Als Pionierin der Reforminitiativen steht zunédchst die Kampagnenpolitik der
Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft (INSM) im Blickpunkt, die im Jahr 2000
als Tochtergesellschaft des Instituts der deutschen Wirtschaft gegriindet wurde
und bis heute von den Arbeitgeberverbdanden der Metall- und Elektroindustrie fi-
nanziert wird. Sie kann als die einflussreichste Stimme im >Reformchor< der
zahlreichen Reforminitiativen im fokussierten Zeitraum angesehen werden und
hat zweifellos auch, wie eingangs erwéahnt, eine stilbildende Wirkung auf die ab
2002 sich formierenden Reforminitiativen. Strategisch verfolgte die Organisation
von Anfang an den Ansatz einer >orchestrierten Kommunikation< und verbreitete
ihre Botschaften aufeinander abgestimmt iiber zahlreiche Medien wie Printanzei-
gen, Broschiiren, Fernsehen etc. Zudem fiihrte sie insbesondere in der >heifen«
Phase der Reformdebatte um das Jahr 2003 spektakuldre Aktionen im offentli-
chen Raum durch. Fiir die Analyse der visuellen hegemonialen Strategien der
INSM werde ich auf verschiedene Printmotive/Werbeanzeigen sowie auf ausge-
wahlte PR-Aktionen der Initiative im 6ffentlichen Raum zuriickgreifen, in denen
visuelle Reprasentationspraktiken eine zentrale Rolle spielen.

17



2) Im zweiten Fall steht die Kampagnenpolitik des BiirgerKonvent im Fokus, der
im Mai 2003 von dem schon eingangs zu Wort gekommenen Publizisten und So-
zialwissenschaftler Meinhard Miegel gegriindet wurde. Der BiirgerKonvent ist
der einflussreichste Vertreter der zahlreichen biirgerlichen Reforminitiativen, die
sich mittels einer neuartigen Kampagnenpolitik um das Jahr 2003 herum in den
Reformdiskurs einschalteten. In seinen PR-Kampagnen, die in Zusammenarbeit
mit der Werbeagentur Abels & Grey konzipiert wurden, verbindet der Biirger-
Konvent einen biirgergesellschaftlichen Diskurs mit marktliberalen Reformposi-
tionen. Die Analyse richtet sich auf die zur Griindung der Initiative lancierte,
vieldiskutierte PR-Kampagne »Deutschland ist besser als jetzt«, die aus einer Se-
rie von Werbeanzeigen und Werbespots besteht. Die Werbespots, die im Zentrum
der Analyse stehen werden, charakterisieren sich durch den dramaturgischen Be-
zug auf bedeutende geschichtliche Ereignisse und Phasen der Bundesrepublik —
Wiederaufbau, Mauerfall und Oderflut — die als Krisenlgsungsmodelle und Leit-
bilder fiir die zu reformierende Gesellschaft des Jahres 2003 fungieren.

3) Den Abschluss bildet die »Du bist Deutschland«-Kampagne, die im Rahmen
der Initiative Partner fiir Innovation entstand und von September 2005 bis Janu-
ar 2006 von 25 Medienunternehmen durchgefiihrt wurde. An ihr lésst sich die
zentrale Rolle der Medien und der >Kreativbranche« in den hegemonialen Projek-
ten der Reforminitiativen ablesen. Initiiert und operativ geleitet wurde die Kam-
pagne vom Bertelsmann Konzern. Nach eigenen Angaben handelte es sich bei
»Du bist Deutschland« um »die grollte Social Marketing-Kampagne in der
Mediengeschichte der Bundesrepublik Deutschland« (vgl. Kap. 6.4). Die Kam-
pagne besteht aus einem zweiminiitigen Spot als Herzstiick der Kampagne, der
mit einem >unbeschwerten Patriotismus«< und mit Hilfe zahlreicher prominenter
und nichtprominenter Testimonials die Rezipienten zu »aktivieren«< sucht. Zudem
wurden mehrere Printmotive plakatiert und als Werbeanzeigen in iiberregionalen
Magazinen und Zeitungen abgedruckt.
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