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1 Einleitung

Im Herbst 2003 hat der lang wéahrende 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 Verdanderungen 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 Rationalitét 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 Originalitdit 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 geoffnet 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 populére
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, liber 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 Wirkmaéchtigkeit 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 Représentationspraktiken 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 lasst, mit der visuelle Représentati-
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 schliefen 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 geprég-
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 Griilndung 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 Reprdsentationspraktiken 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 zundchst 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 >heiRen«
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.
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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 ldsst 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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2  Die Reforminitiativen im Spiegel von Medien und
Wissenschaft

2.1 Die Reforminitiativen in den Medien

In Mediengesellschaften wie der Bundesrepublik haben die Massenmedien eine
zentrale Rolle in der Herstellung von politischer Offentlichkeit eingenommen
(Hierzu mehr in Kap. 4). Es ist mittlerweile ein Gemeinplatz, dass die Erzeugung
medialer Aufmerksamkeit eine unabdingbare Voraussetzung fiir die erfolgreiche
Hegemonialisierung politischer Projekte ist. Dies gilt insbesondere fiir populére
Diskursformen wie die hier im Fokus stehenden PR-Kampagnen der Reformini-
tiativen, die mit ihren explizit auf die Aufmerksamkeits- und Selektionsme-
chanismen des Medienfeldes ausgerichteten PR- und Marketingtechniken auf
einen breiten gesamtgesellschaftlichen Wertewandel innerhalb der Bevolkerung
abzielen, der nur iiber die Massenmedien herstellbar ist. Auch die weiter unten
zu behandelnde Forschungsliteratur hebt die besondere strategische Rolle der
Massenmedien sowohl als Adressat als auch Akteur der Reforminitiativen her-
vor. Die Art der medialen Rezeption der PR-Kampagnen und die von ihr erzeug-
te Anschlusskommunikation sind insofern ein wichtiger Indikator fiir deren 6f-
fentliche Reichweitenmacht und geben Aufschluss dariiber, inwieweit es den Re-
forminitiativen gelungen ist, sich in den 6ffentlichen Diskurs einzuspeisen und
ihre Positionen (medial) zu hegemonialisieren.® Aus diesem Grund erfolgt an die-
ser Stelle ein Rekurs auf die mediale Rezeption der Reforminitiativen und ihrer
Kampagnen. Ich konzentriere mich vor allem auf die meinungsfiihrenden Medi-
en, die aufgrund genau dieser Eigenschaft wichtige Adressaten und Multiplikato-

3 Die kontinuierliche Beobachtung der eigenen Préisenz in den Medien war insbesondere fiir die
INSM ein strategischer Aspekt ihrer Arbeit. So bemerkte Klaus Dittko, damaliger Geschéftsfiih-
rer der fiir die INSM arbeitenden Werbeagentur Scholz & Friends, im Juni 2004 in einem Inter-
view, dass die Messung der Medienprdsenz ein »wichtiger Indikator fiir unsere Arbeit« sei, der
mit »wissenschaftlichen Methoden untersucht« werde (zit. nach Speth 2004: 28). Ich beziehe
mich im Folgenden auf die erkennbar den Reforminitiativen zuordbaren PR-Aktivitdten. Gerade
im Hinblick auf die INSM muss hervorgehoben werden, dass ein wichtiger Teil ihrer PR-Strate-
gie darin besteht, mehr oder weniger >inkognito« selbsterstellte Beitrdge in den Medien zu plat-
zieren, die naturgemaR in der Regel nicht zum Gegenstand medialer Aufmerksamkeit werden
(vgl. dazu auch Nuernbergk 2005).
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ren, aber eben auch selbst Initiatoren und Akteure der Reforminitiativen und ih-
rer Kampagnenpolitik darstellen, wie die »Du bist Deutschland«-Kampagne ein-
drucksvoll demonstriert.

Uberblickt man die Berichterstattung zwischen den Jahren 2000 und 2006, ist
deutlich erkennbar, dass die mediale Aufmerksamkeit fiir die wirtschafts- und so-
zialpolitischen Reforminitiativen in der Hauptgriindungsphase der Initiativen
nach der Verkiindung der »Agenda 2010« in Gerhard Schroders Regierungser-
klarung im Maérz 2003 einsetzt. Mit der Konjunktur der Reforminitiativen steigt
auch das mediale Interesse sprunghaft an. So widmen sich zahlreiche journalisti-
sche Beitrdge, allen voran die tiberregionalen Tageszeitungen, den die 6ffentliche
Arena betretenden neuen Reforminitiativen, die allgemein als sich formierende
und gewichtige Stimme im Reformdiskurs wahrgenommen werden. Thematisiert
werden zudem auch die Koordinierungs- und Fusionierungsbestrebungen der In-
itiativen. Wahrend die Aufmerksamkeit nach dieser Griindungswelle 2003 durch
die nachlassende Kampagnentéatigkeit vieler Initiativen in der Folgezeit sukzessi-
ve sinkt, revitalisiert sich die Berichterstattung durch den Start der »Du bist
Deutschland«-Kampagne im Herbst 2005 betrdchtlich, die durch ihre intensive
mediale Rezeption das Thema Reforminitiativen wieder verstarkt auf die mediale
Agenda setzt (Renken 2009: 17 ff.). Mit dem Ende der Kampagne und der Bil-
dung der groBen Koalition endet auch weitgehend die Ara der Reforminitiativen
als Gegenstand der medialen Aufmerksamkedit.

Was die einzelnen Initiativen betrifft, sind es vor allem die INSM, der Biirger-
Konvent und die »Du bist Deutschland«-Kampagne, die mit ihren Interventionen
in groferem Umfang zum Gegenstand der medialen Berichterstattung werden,
wahrend die zahlreichen anderen Initiativen trotz zum Teil aufwéandiger und fi-
nanzstarker PR-Kampagnen meist unterhalb der offentlichen und medialen
Wahrnehmungsschwelle bleiben, wie der Landauer Medientenor in einer Medi-
enanalyse zu den Reforminitiativen gezeigt hat (vgl. Speth 2004: 28 ff.). Diese
Initiativen finden vor allem dann Erwédhnung, wenn es um eine Gesamtschau der
Reforminitiativen geht. Eine Ausnahmestellung nimmt hier zweifellos die INSM
ein, der es als einziger Initiative gelingt, mit ihrer innovativen Medien-PR {iber
den gesamten Erhebungszeitraum mediale Aufmerksamkeit zu generieren. Unter
den anderen Reforminitiativen kann lediglich der BiirgerKonvent — im Gegensatz
zu Initiativen wie Deutschland packt's an! oder Marke Deutschland — vor allem
in seiner Griindungsphase durch die als Aufmerksamkeitsgeneratoren eingesetz-
ten bundesweiten Werbeanzeigen und -spots schlagartig das mediale und &ffent-
liche Interesse auf sich ziehen. Durch die mangelhafte Organisation der Initiative
und ausbleibende Folgekampagnen schwindet das mediale Interesse in den Fol-
gemonaten jedoch relativ schnell. Der »Du bist Deutschland«-Kampagne als
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»zweiter Welle« (Speth 2006) der Reforminitiativen gelingt es, durch die syn-
chron gestarteten, bundesweit konzertierten Kampagnenaktivitdten im September
2005 ebenfalls sowohl schlagartig in der Bevolkerung Bekanntheit zu erlangen
als auch Gegenstand intensiver Medienberichterstattung zu werden. Als Initiative
der groBen Medienkonzerne in Deutschland nicht verwunderlich, besteht diese
aus einer ausfiihrlichen, informierenden Berichterstattung zum Kampagnenstart
sowie aus Interviews mit den Macherinnen und partizipierenden Akteuren der
Kampagne. Zudem fiihrt die Kampagne zu einer intensiven medialen Rezeption
und Debatte, die sowohl in den Feuilletons der groRfen Tageszeitungen in
Deutschland als auch auf Blogs und in Diskussionsforen im Internet stattfinden.
Der Initiative gelingt es, bis zum Ende der Kampagne im Maérz 2006 in der
medialen Offentlichkeit prasent zu sein.

Inhaltlich-qualitativ sind die medialen Auseinandersetzungen mit den Reform-
initiativen weit gefachert und reichen von positiven Beurteilungen bis hin zu de-
zidiert kritischen Einschatzungen. Die Beitrage lassen sich grob in drei Kategori-
en einteilen:

1) Anhand von Interviews und Gastbeitrdgen bieten die Medien den Reform-
initiativen eine Plattform, auf der deren Reprdsentanten aus ihrer Perspektive den
Charakter und die Ziele ihrer Initiativen prasentieren konnen. Eindriicklich lasst
sich dies anhand der INSM und ihres Kuratoriumsvorsitzenden Hans Tietmeyer
illustrieren, der in dieser Funktion aufgrund offenkundig exzellenter Medienkon-
takte regelmdlig in zahlreichen Interviews und Gastbeitrdgen in meinungsfiih-
renden Medien zu Wort kommt.* Eine weitere wichtige Rolle nehmen die als
Multiplikatoren fungierenden sogenannten »Botschafter« der Initiative ein, die
sich regelmélig in den Medien zu Wort melden. So beziehen z.B. in der Bild-
Zeitung in der Bliitezeit der Reforminitiativen Ende August 2003 unter der Ru-
brik »Hat Deutschland keine Kraft fiir Reformen?« neben dem genannten Hans
Tietmeyer auch Arnulf Baring, Hans D. Barbier, Gertrud Hohler und Roland Ber-
ger in ihrer Funktion als INSM->Botschafter< Stellung (vgl. Stuhr 2003). Fiir den
BiirgerKonvent ist es neben dessen Sprecher Gerhard Langguth vor allem der In-
itiator Meinhard Miegel, der im Anschluss an die Griindung zur reprasentativen
Figur der Initiative in den (vor allem konservativen) Medien wird. So referiert,
um nur zwei Beispiele zu nennen, Miegel unmittelbar nach Griindung des Biir-

4 So hilt Tietmeyer z.B. in einem Gastbeitrag fiir die FAZ anlésslich der Griindung der INSM ein
»Pladoyer fiir eine Neue Soziale Marktwirtschaft« (Tietmeyer 2000). In einem ZEIT-Interview
vom Januar 2001 fiihrt Tietmeyer aus, wie die INSM »die Menschen von unserer Vision fiir das
zukiinftige System der Bundesrepublik tiberzeugen« wolle (Caspary 2000). In einem Gastbei-
trag mit dem Titel »Dieser Sozialstaat ist unsozial. Nur mehr Freiheit schafft mehr Gerechtig-
keit: Zur Verteidigung der Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft« (Tietmeyer 2001) antwortet
Tietmeyer im gleichen Jahr ebenfalls in der ZEIT auf die aufkommende Kritik an der Initiative.
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gerKonvent in der Welt in einem Interview® und einem Gastbeitrag mit dem Titel
»Der Staat schafft es nicht mehr« (Miegel 2003) dariiber, wie der »Reform- und
Wahrheitsstau« in Deutschland aufgelost werden konne und welche Rolle der
BiirgerKonvent dabei spiele.® Diese Form der direkten medialen Aufmerksam-
keitserzeugung ist fiir die »Du bist Deutschland«-Kampagne, zumindest was den
Start der Kampagne betrifft, am ausgepréagtesten und umfasst Interviews, Gast-
beitrdge und Stellungnahmen von den beteiligten Medienakteuren, Werbeagentu-
ren und Prominenten.’

2) Bei den journalistischen Beitrédgen iiber die Reforminitiativen und ihre Offent-
lichkeitsarbeit handelt es sich auf der einen Seite um mehr oder weniger nach-
richtenorientierte Beitrdge, die zum Teil auf den Pressemitteilungen der Reformi-
nitiativen beruhen und iiber deren Griindung, Programmatik und Kampagnen be-
richten. Hierfiir wird haufig auf zentrale Begriffe und Zitate mageblicher Prot-
agonisten zuriickgegriffen, um die Arbeit und die Zielsetzungen der Initiativen
zu charakterisieren. Neben den >Eigenbeitrdgen< wird auch auf diese Weise in
vermittelter Form die Reformrhetorik der Reforminitiativen in die mediale Of-
fentlichkeit getragen.

3) Schlieflich widmet sich eine betrdchtliche Zahl medialer Beitrage aus einer
analytischen respektive normativen Perspektive dem Phdnomen der Reformini-
tiativen und ihrer Offentlichkeitsarbeit. Die Beitrdge weisen in der Tendenz einen
kritischen Impetus auf, wobei wenig tiberraschend dezidierte Kritik an den ten-
denziell elitdren und wirtschaftsnahen Reforminitiativen vor allem bei den eher
linksorientierten Medien wie dem stern oder der taz zu finden ist, wihrend kon-
servativ orientierte Medien wie z.B. die Welt deutlich wohlwollender iiber die In-

5  mGewaltiger Zulauf«. Der Biirgerkonvent von Meinhard Miegel trifft den Nerv der Zeit. Das
Ziel: endlich Reformen voranbringen — denn sonst drohen >revolutiondre Umbriiche«« (Siems
2005).

6  Im Juni 2003 verfasst Norbert Bliim (2003) in der FAZ einen Gastbeitrag mit dem Titel »Das
soll ich sein!«, der eine kritische Antwort auf die Griindung und die Forderungen des Biirger-
Konvent darstellt.

7  So erscheint zum Kampagnenstart im September 2005 ein Interview mit dem Initiator und da-
maligen Chef der Bertelsmann AG Gunter Thielen in der Welt am Sonntag (»Die Deutschen sind
es leid, immer die Verlierer zu sein«) (T. Kaiser 2005). In der gleichen Zeitung folgt im Novem-
ber ein weiteres umfangreiches Interview (»Man kann in diesem Land vieles bewegen«) mit
Gruner & Jahr-Chef Bernd Kundrun (Iken/Kaiser 2005). Auf Seiten der involvierten Werbe-
agenturen tritt Holger Jung, Geschaftsfiihrer der fiir die Kampagnengestaltung verantwortlichen
Werbeagentur Jung von Matt, mit einem Interview in der taz (»Da ist was losgetreten«) in Er-
scheinung (Grimberg 2006). Oliver Voss, Kreateur des Kampagnenslogans, wird im November
2005 in der FAZ interviewt (Reents 2005) und verfasst zum Abschluss der Kampagne einen re-
stimierenden Gastbeitrag in der Welt am Sonntag (Voss 2006). In einem Stern-Artikel (Kithn
2005) kurz nach Beginn der Kampagne erldutern zudem die im Werbespot auftretenden promi-
nenten Testimonials in kurzen Statements, warum sie sich fiir die Initiative engagieren.
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itiativen berichten.® Wie erwihnt, registrieren diese Beitrige vor allem ab dem
Jahr 2003 die Entstehung thematisch und personell miteinander verbundener
neuartiger Reform- und Biirgerinitiativen, die als politischer Formierungsprozess
einer »Generation Ruck« (Kissler 2003) gedeutet wird. In Einklang damit wird
die Konjunktur der Reforminitiativen mit markigen Formulierungen hervorgeho-
ben.’

Einer der Interessenschwerpunkte der journalistischen Erdrterungen ist die
Klassifizierung und Charakterisierung der neuartigen biirgerlichen Reforminitia-
tiven hinsichtlich ihrer Organisationsstruktur, ihres Rekrutierungsmilieus und ih-
rer Kampagnenpolitik.'* Wihrend konservativ ausgerichtete Medien wie die Welt
zum Teil in Initiativen wie dem BiirgerKonvent, deren Eigenpositionierung fol-
gend, durchaus den »Versuch einer echten >Grassroots-Bewegung« (Riibel
2003a) sehen, ist der Grofteil der journalistischen Beitrdge deutlich skeptischer
ausgerichtet. Die vorherrschende mediale Perspektive auf die Reforminitiativen
ist gerade die kritische Hinterfragung der Eigenpositionierung als breite Biirger-
bewegung, die haufig, wie beim BiirgerKonvent, schon in der Namensgebung der
Initiativen zum Ausdruck kommt.

Bezeichnend ist hierfiir etwa die Charakterisierung der Reforminitiativen in
einem stern-Artikel als »Revolution von oben« (Grill 2003), die auf das elitdre
Rekrutierungsmilieu der Initiativen rekurriert. Der wahrgenommene Wider-
spruch zwischen ausgepréagter Allgemeinwohlrhetorik und der Inszenierung als
biirgerliche »Grassroots-Bewegung« einerseits und faktischer elitarer und wirt-
schaftsnaher personeller Zusammensetzung der Initiativen andererseits wird in
zahlreichen ironischen Komposita zum Ausdruck gebracht, wie z.B. »Krawatt-
Attac« (Vornbaumen 2003), »Nadelstreifen-Apo« (Rickens 2006), »Biirosessel-
APO« (Grauel 2004), »wirtschafts & friends«' (Winkelmann 2004) oder »Laut-
sprecher des Kapitals« (Hamann 2005). In diesem Zusammenhang betont der
mediale Diskurs auch den in gewisser Spannung zum >Graswurzelcharakter« ste-

8  Dies folgert auch Christoph Nuernbergk auf Grundlage seiner Inhaltsanalyse in Bezug auf die
INSM, der feststellt, dass die konservative und die Wirtschaftspresse haufiger iiber die Initiative
berichteten und zudem in ihrer Berichterstattung weniger kritisch ausgerichtet seien als die
linksliberale Presse (vgl. Nuernbergk 2006: 93).

9  So erblickt die taz im Juni 2003 »Initiativen soweit das Auge reicht«. Die Zeitschrift werben &
verkaufen spricht von einer »Phalanx von Reform-Initiativen«, die aufmarschiert sei, um »die
Deutschland AG vor der Insolvenz zu retten und die Politik unter Reformdampf« (Wieking
2003) zu halten.

10 Die Welt zieht in einem Artikel im Mai 2003 eine Parallele zur Entwicklung der linken Neuen
Sozialen Bewegungen: »Inzwischen grassiert die Emporung landauf, landab, ein hochgradiges
Griindungsfieber ist ausgebrochen. Das, was von der Apo zu den Neuen Sozialen Bewegungen
der achtziger Jahre fiihrte, scheint sich im Jahr fiinf der rot-griinen Koalition weit entfernt vom
linken Lager zu entwickeln« (Graw 2003).

11  Der Titel ist eine Anspielung auf die Werbeagentur Scholz & Friends, die fiir das Marketing der
INSM zusténdig war und auch weitere Reforminitiativen unterstiitzte.
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henden intensiven Einsatz kampagnenformig organisierter unternehmerischer
Marketingstrategien, die als charakteristischer Zug der Offentlichkeitsarbeit na-
hezu aller Reforminitiativen identifiziert werden."”” Hinsichtlich der Beschrei-
bung und Bewertung der Offentlichkeitsarbeit wird das Wirken der Reforminitia-
tiven diesem Blickwinkel entsprechend weitgehend als innovative Form des
Wirtschaftslobbyismus betrachtet, mit der wirtschaftsnahe Kreise im Gewande
von Allgemeinwohlrhetorik und professionellen Marketingmethoden gesamtge-
sellschaftliche Akzeptanz fiir marktwirtschaftliche bzw. neoliberale Reformen
schaffen wollen: So stellt ein Beitrag des Deutschlandradios (Hillebrand 2004)
heraus, dass die Reforminitiativen sich gezielt mit einer Aura der Uberparteilich-
keit und Allgemeinwohldienlichkeit umgeben wiirden, jedoch faktisch »die Be-
gleitmusik zur wirtschaftsliberalen Umgestaltung unserer Gesellschaft spielen«.
Eine dhnliche Perspektive findet sich in der taz, die im Sinne von Laclau/Mouffe
die wirtschaftspolitischen Reforminitiativen als hegemoniale Projekte verstehen,
die mit ihren Kampagnen auf eine »Okkupation des Gesamtguten« zielten, durch
die »der Konsens der Wirtschaftslobby sich tiber das offentliche Leben stiilpt«
(Winkelmann 2004). Am kritischsten positioniert sich wohl diesbeziiglich der
stern, der die Initiativen als »Propagandatrupps« des Arbeitgeberlagers klassifi-
ziert, die mit ihren Kampagnen den Boden fiir einen »radikalen Sozialabbau« be-
reiten sollen (Grill 2003).

Wie dieser kurze Uberblick iiber die mediale Rezeption deutlich macht, gelingt
es den Reforminitiativen mit ihrer Kampagnenpolitik insbesondere in der zwei-
ten Regierungsperiode Gerhard Schroders, eine intensive mediale Aufmerksam-
keit zu erzeugen und mit ihrer Reformrhetorik den medialen Raum zu durchdrin-
gen. Das mediale Feld nimmt die zahlreichen Reforminitiativen als mehr oder
weniger kohdrentes Projekt wahr, das implizit oder explizit als Evidenz eines ge-
sellschaftlichen Transformationsprozesses rezipiert wird. Darin liegt unabhangig
von der jeweils konkreten Kampagnenpolitik eine wichtige strategische Funktion
der Reforminitiativen begriindet. Als »Gesamtkunstwerk« zeichnen die Initiativen
und ihre Kampagnenpolitik das Bild einer Gesellschaft in einer krisenhaften Um-
bruchsphase, wodurch es ihnen gelingt, sich mit dem bestehenden medialen und
politischen Reformdiskurs zu artikulieren und diesen zu verstarken.

Gleichsam ist klar erkennbar, dass es den Reforminitiativen und ihrer Kam-
pagnenpolitik keineswegs gelingt, ihre Positionen medial in einem engen Sinne
zu hegemonialisieren. Trotz maRgeblicher Beteiligung von Medienakteuren'

12 Dies dokumentiert sich nicht zuletzt auch in zahlreichen Artikeln zu den Reforminitiativen in
Fachmagazinen aus dem Ressort Werbung und Marketing. So bringt Ralf Grauel (2004) in der
Zeitschrift brand eins die fiir die Reforminitiativen charakteristische Symbiose aus politischem
Protest und Marketingprojekt auf die griffige Formel: »Die neue APO spricht Marketing«.

13 Interessant ist hier vor allem die »Du bist Deutschland«-Kampagne. Obwohl die Kampagne von
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herrscht, wie gezeigt, tendenziell eine kritische Sicht auf die Reforminitiativen
vor. So werden sowohl die Eigenpositionierungen nahezu aller Reforminitiativen
als allgemeinwohlorientierte biirgerliche Protestbewegungen als auch deren
Kampagnenpolitik problematisiert bzw. dekonstruiert. Dieser Umstand ist jedoch
nicht schlicht als Scheitern der hegemonialen Strategien zu verstehen, sondern
verweist vielmehr auch auf eine strategische Ausrichtung der Reforminitiativen.
Wie in den Aussagen von maligeblichen Akteuren deutlich wird, zielt die Kam-
pagnenpolitik der Initiativen nicht nur darauf, ihre Reformpositionen vollstandig
hegemonialisieren zu wollen, sondern in einem grundlegenden Sinne darauf, mit
ihren Interventionen eine Reformdiskussion anzustofen, um bestehende soziale
Praktiken und Einstellungen im Sinne von Laclau/Mouffe zu reaktivieren und
damit zu repolitisieren (vgl. hierzu Kap. 3).

Schlieflich macht die charakteristische Kurve der medialen Aufmerksamkeit
den problemspezifischen und zeitgebundenen Entstehungskontext der Reformi-
nitiativen evident. Einerseits ldsst sich die Konjunktur der biirgerlichen Reformi-
nitiativen verallgemeinernd als Ausdruck eines politischen Strukturwandels im
Kontext eines sich formierenden biirgergesellschaftlichen Diskurses betrachten,
auf dessen Boden sich die Reforminitiativen als Diskurskoalitionen formieren.
Andererseits wird deutlich, dass sich die Ara der Reforminitiativen auf einen klar
umgrenzten Zeitraum erstreckt, in dem sich auf Grundlage der rot-griinen Re-
formpolitik eine entscheidende gesellschafts- und wirtschaftspolitische Um-
bruchsphase vollzieht, die mit einer >organischen Krise« einhergeht. Aus diesem
Problemkontext heraus — konkret dem Scheitern einer Hegemonialisierung der
Reformpolitik der Regierung Schroder — formieren sich die Reforminitiativen als
zivilgesellschaftliche Diskurskoalitionen, die sich zum hegemonialen Akteur ei-
nes wirtschafts- und sozialpolitischen Wandels machen.

2.2 Forschungsarbeiten zu den Reforminitiativen

Im Vergleich zur intensiven medialen Rezeption der Reforminitiativen und ihrer
Offentlichkeitsarbeit ist die wissenschaftliche Aufmerksamkeit {iberschaubar ge-
blieben, insbesondere was dezidiert soziologische oder kulturwissenschaftliche
Arbeiten betrifft. So liegen zu den hier im Fokus stehenden Reforminitiativen ge-
rade einmal, die studentischen Abschlussarbeiten eingerechnet, etwas mehr als

fithrenden Medienhéusern initiiert und durchgefiihrt wurde, wurde die Debatte insbesondere in
den Feuilletons teilweise duRerst kritisch rezipiert. Dies verweist auf die Komplexitdt und Hete-
rogenitdt des medialen Feldes in der Bundesrepublik, die einige bisweilen »verschworungstheo-
retisch« anmutende Perspektiven auf die Reforminitiativen und die darin beteiligten Medienor-
ganisationen zu wenig berticksichtigen.
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ein dutzend Studien vor, wobei es sich bei der Mehrzahl davon um Aufsatzartikel
oder essayistische Betrachtungen handelt, die sich — mit Ausnahme von zwei Ar-
beiten — auf einzelne Reforminitiativen beschranken.

Die mit Abstand grofte wissenschaftliche Aufmerksamkeit unter den Reformini-
tiativen hat die INSM auf sich gezogen, der eine exponierte Stellung unter den
verschiedenen Initiativen zugewiesen wird. Zwar fiihren die Autoren in ihren Er-
orterungen zur INSM meist auch andere Initiativen wie etwa den BiirgerKonvent
oder die Marke Deutschland ins Feld, jedoch wird die INSM als bedeutsamste
Stimme im Reformchor wahrgenommen, wie z.B. Norbert Nicoll betont: »Der
Tenor ist aber immer die INSM« (Nicoll 2008: 237). Im Vergleich erscheint sie
einhellig als »ressourcenstarkste Reforminitiative« (Tenscher/Laux 2007: 79),
die am professionellsten arbeite und die grofSte Wirksamkeit entfalte (Speth/Leif
2006: 304; Nuernbergk 2009: 168).

Die INSM wird primér im Hinblick auf die Themenfelder politische Kommu-
nikation und Medialisierungsprozesse betrachtet. Innerhalb dieses Rahmens be-
leuchten die Studien die Initiative und ihre Offentlichkeitsarbeit unter dem Blick-
winkel Lobbying, Public Relation und beziiglich des Verhéltnisses der Initiative
zu den Medien. Ein charakteristischer zugrunde liegender Befund, den nahezu
alle Studien teilen, ist die These, dass die Offentlichkeitsarbeit der INSM einen
Indikator fiir einen grundlegenden Strukturwandel der politischen Kommunikati-
on darstellt. Dies betrifft vor allem die vieldiskutierte Medialisierung der Politik
und den damit einhergehenden Bedeutungsverlust der politischen Parteien. Bei-
spielhaft fiir diese Perspektive ist die Position von Rudolf Speth und Thomas
Leif, die argumentieren, dass sich durch die Medialisierung der Politik die Medi-
en zu einer »eigenstindigen Machtsphare« (Speth/Leif 2006: 303) entwickelt
hétten, die in zunehmendem Mafe das politische Agenda-Setting bestimmten.
Die INSM fungiert in ihrer Studie als besonders eindriickliches Exempel, an dem
sich die »zunehmende Verbindung von Lobbying, Journalismus und PR« (ebd.)
dokumentiert. Der Verwischung dieser Grenzen zwischen PR und Journalismus
widmen sich zwei quantitativ ausgerichtete Evaluationsstudien, die einerseits
mittels einer »Out-Input-Analyse« (Nuernbergk 2005: 168) von Presseartikeln
rekonstruieren, wie die meinungsfiihrenden Medien die PR-Materialien und
-Aktivitaten der INSM in ihre Berichterstattung integrieren, und andererseits mit-
tels einer standardisierten Befragung von politischen Entscheidungstragern und
Journalisten die subjektive Einschédtzung der »relevanten Zielgruppen der Lob-
bying-Aktivitdten« (Tenscher/Laux 2007: 80) der INSM beleuchten. Neben die-
sen auf Lobbying und PR fokussierten Studien liegen auch zwei Einzelstudien
vor, die die INSM und ihre Kampagnenpolitik aus einer weiteren politikwissen-
schaftlichen Perspektive analysieren und in Ansétzen auch ideengeschichtlich
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einzuordnen versuchen. Rudolf Speth (2004) geht im Auftrag der Hans-Béckler-
Stiftung den »politischen Strategien« der INSM nach. Die Studie aus dem Jahr
2004 hat einen erkennbar explorativen Charakter und betrachtet das >Phdnomenc
INSM deskriptiv aus unterschiedlichen Perspektiven. Uber die Beschreibung der
PR-Techniken und Marketingmethoden hinaus, die auch Gegenstand der oben
behandelten Arbeiten sind, nimmt Speth darin auch eine politisch-inhaltliche und
institutionelle Verortung der Initiative vor, indem er deren ordo- bzw. neoliberale
Ausrichtung herausarbeitet und die INSM als »modernen Think Tank« (vgl. ebd.:
34) einordnet. Eine »universalistische« Perspektive ist fiir die Dissertation von
Norbert Nicoll zur INSM bezeichnend, der — abgesehen von den angesprochenen
studentischen Abschlussarbeiten — die einzige Monographie zu den wirtschafts-
politischen Reforminitiativen vorgelegt hat. Er zielt in seiner Studie auf eine
»umfassende Gesamtanalyse« (Nicoll 2008: 19) der Arbeit und Funktionsweise
der INSM sowie auf die Offenlegung der Ursachen des Erfolgs der Initiative und
des von ihr »propagierten wirtschaftsliberalen Gedankengutes« (ebd.: 18). Als
methodologische Selbstverortung versteht Nicoll seine Arbeit als deskriptive
Einzelfallstudie, die auf das Instrumentarium der kritischen Diskursanalyse zu-
riickgreift. Ungeachtet dieser Selbstverortung handelt es sich bei der Studie je-
doch nicht wirklich um eine methodisch reflektierte empirische Diskursanalyse,
sondern vielmehr um eine detail- und materialreiche politikwissenschaftlich ori-
entierte Analyse, die analog zu Speth die INSM, wie schon die sehr allgemein ge-
haltene Fragestellung vermuten lasst, aus verschiedenen Blickwinkeln beleuch-
tet, indem sie z.B. die programmatischen bzw. ideologischen Charakteristika der
Initiative, ihren organisatorischen Aufbau sowie mediale Kommunikationsstrate-
gien herausarbeitet. Die einzige Arbeit, die sich ansatzweise interpretativ mit der
INSM auseinandersetzt, hat Martin Wengeler vorgelegt, der sich in einem Auf-
satz mit den Kommunikations- und Sprachstrategien der INSM beschaftigt. Da-
bei geht es ihm vor allem darum, anhand eines kleinen Datenkorpus' aus linguis-
tischer Perspektive zu demonstrieren, wie in den Texten der INSM Faktizitdt und
»Wissenschaftlichkeit pratendiert« (Wengeler 2008: 89) wird, strukturelle
Medienbediirfnisse nach Aufmerksamkeit und Unterhaltung bedient werden und
»liber das Besetzen von Begriffen Diskurshegemonie« (ebd.) zu erzielen ver-
sucht wird.

Zu den >biirgerlichen< Reforminitiativen liegt bisher nur eine kleine Studie
zum BiirgerKonvent vor, die von Rudolf Speth ebenfalls fiir die Hans-Bdockler-
Stiftung 2003 erstellt wurde. Auch bei dieser Studie handelt es sich eher um eine
explorative und deskriptive Bestandsaufnahme der im Mai 2003 hervorgetrete-
nen >Biirgerbewegung«. Im Vergleich zur Studie iiber die INSM richtet Speth hier
seine Aufmerksamkeit interpretativ stirker auf die »neuartige Kampagnen-

27



politik« (Speth 2003: 5) des BiirgerKonvent, die er einer rudimentdren Analyse
unterzieht.

Waihrend sich die Arbeiten zur INSM und zu den biirgerlichen Reforminitiati-
ven primdr auf das Feld der politischen Kommunikation beschrénken, sind die
vorliegenden Studien zur »Du bist Deutschland«-Kampagne thematisch und dis-
ziplindr heterogener ausgerichtet. So betrachtet Stefanie Schroder die Kampagne
aus einer Foucault'schen Perspektive mit Bezug zum zeitgendssischen wirt-
schafts- und sozialpolitischen Aktivierungsdiskurs als Bestandteil einer herr-
schenden Regierungstechnik, die ein »semantisches Netz« (Schréder 2007: 148)
aufspanne, das sowohl auf die unternehmerische Nutzbarmachung der humanen
Ressourcen ziele als auch zur »Redefinition staatlicher Sozialpolitik« (ebd.) bei-
trage. Sabine Dubbratz beschiftigt sich in einer Medieninhaltsanalyse mit der
»Wahrnehmung und Représentation der Social Marketing-Kampagne >Du bist
Deutschland« in der deutschen Medienlandschaft« (Dubbratz 2007: 2), fiir die sie
mebhrere iiberregionale Tageszeitungen nach formalen und inhaltlichen Kriterien
auswertet. Jens Ruchatz setzt sich in seinem Aufsatz mittels einer systemtheoreti-
schen Perspektive mit der Kampagne auseinander. Sein Interesse richtet sich auf
die Funktion der auftretenden Stars und Prominenten als populédre Akteure, die
als Muster fiir Individualisierung und Inklusion in der Kampagne fungierten —
und anhand derer er ein neuartiges Inklusionsmodell identifiziert, das er als »In-
klusionsindividualitdt« (Ruchatz 2007: 186) bezeichnet. Werner Hollys (2007,
2009) linguistisch ausgerichtete Studien zu »Du bist Deutschland« nehmen inso-
fern eine Sonderstellung ein, indem sie sich als einzige methodisch und interpre-
tativ auch mit der visuellen Dimension der Kampagnenpolitik der Reforminitiati-
ven auseinandersetzen. Der Kampagne kommt hierbei, wie bei Ruchatz, vor al-
lem eine illustrierende Funktion zu, indem der Autor an ihr interpretativ die Prin-
zipien einer »audiovisuellen Hermeneutik« aufzuzeigen sucht.

Neben diesen Einzelstudien beschéftigen sich Uta Renken und Rudolf Speth
mit den Reformkampagnen als Gesamtphdnomen im Kontext der Reformpolitik
seit Anfang der 2000er Jahre. Renkens (2009) Diplomarbeit richtet ihren Fokus
auf die Kampagnenpolitik der drei Reforminitiativen, die auch in der vorliegen-
den Arbeit primérer Gegenstand der empirischen Analyse sind: die INSM, den
BiirgerKonvent und »Du bist Deutschland«. Sie betrachtet die PR-Kampagnen
hauptsachlich in Bezug auf deren beabsichtigte »Forderung des Biirgerbewusst-
seins« (ebd.: 5), die in ihrer Konzeption als verbindendes Element der in Moti-
ven und Auspragungsformen divergierenden Reforminitiativen fungiert. Hierfiir
entwickelt sie ein instruktives grafisches Modell, das die drei Initiativen jeweils
in acht Akteursgruppen einteilt (vgl. ebd.: 23). Die auf Grundlage der Modelle
durchgefiihrte Motivanalyse beschrdnkt sich dagegen weitgehend auf die Wie-
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dergabe der offen propagierten Ziele der Initiativen'* und das Aufstellen von Hy-
pothesen tiber die untergriindigen Motive der Reforminitiativen, ohne iiber die
bereits vorliegenden Studien hinaus neue Einsichten bereitzustellen. Den bislang
einzigen umfassenden und systematischen Zugang zu den wirtschafts- und sozi-
alpolitischen Reforminitiativen von der INSM bis zur »Du bist Deutschland«-
Kampagne hat Rudolf Speth in zwei Aufsdtzen entwickelt (vgl. Speth 2006,
2009). Speth stellt darin die »Wirtschaftskampagnen« in den groeren Kontext
einer »bundesrepublikanischen Werbegeschichte fiir die Soziale Marktwirt-
schaft« (ebd.: 214), die schon in der Frithphase der Bundesrepublik ihren Anfang
nimmt. Narrativer Bezugspunkt der Kampagnen ist Speth zufolge die zentrale
Griindungserzdhlung der »Sozialen Marktwirtschaft«, die in den Kampagnen
mumerzdhlt« und an die Erfordernisse eines neuen kapitalistischen Modells«
(ebd.) angepasst werde. Aufbauend auf einer Beschreibung und Analyse der
Kampagnenpolitik der Reforminitiativen, macht er inshesondere anhand der »Du
bist Deutschland«-Kampagne eine neue Form von »Wirtschaftspatriotismus« und
»Nation-Branding« (vgl. ebd.: 233 ff.) aus. Darin sieht er einen generellen Trend
zur Emotionalisierung der politischen Kommunikation durch professionelle
Medien- und Werbeakteure, die in zunehmendem MaRle patriotische Emotionen
als wirtschaftliche Ressource nutzbar machten (vgl. ebd.: 234 ff.; Speth 2006: 24
ff.).

Resiimierend ldsst sich feststellen, dass die vorliegenden Forschungsansitze zu
den Reforminitiativen und ihrer Kampagnenpolitik vor allem die institutionellen
und strukturellen Verdanderungen politischer Kommunikation in Deutschland fo-
kussieren, die sich anhand der Reforminitiativen und ihrer Offentlichkeitsarbeit
dokumentieren. Sie machen deutlich, dass die Reforminitiativen und ihre PR-
Kampagnen als Anpassungsprozess an die Bedingungen komplexer, individuali-
sierter Mediengesellschaften zu verstehen sind. Die Ansdtze beschreiben aus-
fiihrlich die neuartigen PR-Techniken und kampagnenfoérmig organisierten popu-
laren Kommunikationsstrategien, mit denen die Reforminitiativen auf diese neu-
en Anforderungen antworten. Zudem hat Rudolf Speth entgegen der vorherr-
schenden »partikularistischen« Sichtweise die Reforminitiativen als Gesamtphéa-
nomen analysiert und in gewinnbringender Weise in den soziohistorischen Kon-
text wirtschafts- und sozialpolitischer Kampagnen in Deutschland gestellt. Seine
Perspektive ist dabei durchaus anschlieSbar an die hier verfolgte hegemonietheo-
retische Konzeption der Kampagnen, indem er die Kampagnenpolitik der Refor-
minitiativen als eine diskursive >Einpassung« (durch >Umerzéhlen«< des Basisnar-
rativs »Soziale Marktwirtschaft«) von Subjekten in 6konomische Produktions-

14  Indem sie z.B. die vom BiirgerKonvent propagierte Auflosung eines »Wahrheitsstaus« als Ziel
der Reformkampagnen identifiziert (Renken 2009: 91).
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