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Einleitung

Was haben Claudia Schiffer und Albert Einstein gemeinsam?
Eigentlich nicht viel. Schiffer, Jahrgang 1970, ist international be-
kannt als Fotomodell, Werbestar und Schauspielerin. Sie ver-
dient Geld mit Auftritten in Modezeitschriften, Filmen, Fern-
sehserien, Castingshows und auch immer noch auf Laufstegen
wie bei der Mailinder Fashion Week 2024. Thre Arbeitsbeschrei-
bung lautet: klasse aussehen. Was sie denkt oder interessiert,
wissen die meisten Menschen nicht. Einstein gilt weltweit als
einer der grofSten Physiker aller Zeiten, er ist der Vater der allge-
meinen Relativititstheorie, die die wechselseitige Wirkung
zwischen Zeit, Raum und Materie erklirt. Einstein lebte in der
ersten Hilfte des 20. Jahrhunderts in Deutschland und Kalifor-
nien und erhielt 1921 den Nobelpreis fiir Physik. Sein Aussehen
wurde in den 1950er Jahren durch Arthur Sasses weltberiihmtes
Portrit (mit herausgestreckter Zunge) in der Popkultur legendar.
Als »schon« gilt Einstein sicherlich nicht. Eher, so hat es ein Au-
tor des Magazins Time einmal formuliert, als der »wahrgeworde-
ne Traum jedes Karikaturisten.'

Trotzdem haben Schiffer und Einstein eines gemeinsam: Bei-
de wurden 2006 zu prominenten Reprisentanten der Marke
Deutschland beférdert. Extra fiir die Fu3ballweltmeisterschaft in
Deutschland entwickelte die Berliner Werbeagentur Scholz &
Friends die Kampagne »Deutschland — Land der Ideen«. Dazu
gehorte ein »Spaziergang der Ideen« in Berlin-Mitte, vorbei an
iberdimensionalen Plastikskulpturen, neben einer Aspirin-
tablette, einem Fuf3ballschuh, einem zwolf Meter hohen Biicher-
stapel (mit Werken von Luther tiber Kant bis Brecht) eben auch die
wohl bekannteste Physikgleichung der Welt, E = mc? Dazu kam
eine geschickt platzierte, internationale Plakatkampagne in Bor-
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senmetropolen wie London, Tokyo und New York: Riesige Poster
zeigten Claudia Schiffer, stehend oder liegend, bekleidet nur mit
einer deutschen Flagge, dazu herausfordernde Bildiiberschriften:
»Interested in a serious relationship?« (Interessiertan einer ernst-
haften Beziehung?«), »Follow your instincts: Invest in Germany«
('Folge deinen Instinkten: Investiere in Deutschland() oder »Come
on over to my place« (Komm riiber zu mir nach Hausex).

In jenem Jahr 2006 waren meine Kinder noch klein. Im Kin-
dergarten, in der Spielgruppe und an anderen Orten, die man
mit der Familie besucht, konnte ich beobachten, wie fast tiber
Nacht ein neues Empfinden fiir das Land entstand. Im Park fuh-
ren Kinder mit ihren Ridern um den Teich und sangen das
Deutschlandlied. Unser Sohn (damals fast drei Jahre alt) zog eine
schwarz-rot-goldene Miitze an und wollte damit fotografiert
werden. Und in der S-Bahn lichelten uns internationale Besu-
cherinnen zu und machten uns Komplimente zu unserem Land.
Als »Babyboomerin« und Historikerin fand ich dies befremdlich.
Meine Generation pflegte ein kritisch-distanziertes Verhiltnis
zu Deutschland. Zwischen Manuskriptseiten und Wischesta-
peln tberlegte ich, woher dieser Wandel kam, was er bedeutete
und wem er eigentlich niitzte.

Nun war das sogenannte Sommermairchen 2006 nicht allein
das Verdienst der Kampagne »Deutschland — Land der Ideenc.
Aber sie reflektierte eine Sehnsucht, die wir alle kennen und die
mich seit langem fasziniert: die Sehnsucht, gesehen und ge-
mocht zu werden. Linder versuchen, genauso wie Individuen,
oft und gern, sich beliebt(er) zu machen. Das »Land der Ideen«
war Teil des Versuchs der Bundesregierung und des Bundesver-
bands der Deutschen Industrie, Deutschland als ein liebenswer-
tes und attraktives Land fiir Besucher und Investorinnen zu pri-
sentieren, eines, das stolz auf seine wirtschaftlichen und techno-
logischen Fortschritte sein konnte.

Mit Kampagnen wie nDeutschland — Land der Ideen« steht die
Bundesrepublik nicht allein da. Uber 200 Linder zihlt die Welt,
davon 193 mit Sitz in den Vereinten Nationen. Die meisten von
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ihnen mochten sich auf der globalen Landkarte iiberhaupt erst
einmal sichtbar machen. Denn viele Linder sind schlicht nicht so
bekannt. Wihrend der Eréffnungsveranstaltung der Olympi-
schen Spiele 2024 in Paris hat die schier endlose Reihe von Na-
tionalteams und ihren Booten auf der Seine wohl den meisten
Zuschauerinnen vor Augen gefiihrt, wie viele Fahnen und Lin-
der sie nicht zuordnen kénnen. Wo genau befindet sich Timor-
Leste? Warum sieht die Fahne Tuvalus fast so aus wie die Austra-
liens? Sind Guinea-Bissau und Guinea zwei unterschiedliche
Staaten? Viele Menschen leben in Lindern, die wenig interna-
tionales Profil und damit auch weniger internationale Aufmerk-
samkeit verzeichnen.

Doch »nur wer sichtbar ist, findet auch statt«, so der Titel ei-
ner Anleitung, eine »eigene Marke zu werden«, der Unterneh-
merin Tijen Onaran.? Ihre Gebrauchsanweisung ldsst sich naht-
los von Menschen auf Staaten tibertragen, denn fiir viele von ih-
nen bedeutet Sichtbarkeit Devisen, Tourismus und Allianzen,
vielleicht sogar Einfluss. Heute geben Regierungen auf der gan-
zen Welt viel Geld fiir die Marke der Nation — den »Nation
Brand« — aus. Weder sind die Motive dazu einheitlich, noch ist
dieser Trend demnichst vorbei. Im Gegenteil, angesichts der vie-
len Megaereignisse, die in den kommenden Jahren auf uns zu-
kommen, wird das Interesse an der Nation als Marke weiter stei-
gen. Nach den fulminanten Olympischen Sommerspielen 2024
in Paris werden die World Expo 2025 in Osaka, die Fufdballwelt-
meisterschaft 2026 in Kanada, Mexiko und den usa, die Winter-
olympiade 2026 in Mailand sowie eine Reihe postkolonialer Ju-
bilden (wie der 250. Jahrestag der us-amerikanischen Revolution
2026) markante Anlisse fiir »Nation Brandingu« bieten.

Davon handelt dieses Buch. Es erzihlt, wie Staaten in der
Neuzeit versucht haben und versuchen, sich anhand von kultu-
reller nationaler Selbstdarstellung zwang- und gewaltlos rele-
vant, vielleicht sogar einflussreich zu machen, und welche Rolle
Regierungen dabei gespielt haben und noch spielen. Dabei sind
Staat und Nation keinesfalls das Gleiche. Auch darum geht es in
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diesem Buch. Es zeigt, welche Strategien Staaten nutzen, um die
Marke der Nation zu bewerben — und vor allen Dingen: welche
Risiken und Nebenwirkungen dabei entstehen und schon ent-
standen sind.

Das Buch ist zugleich ein Plidoyer an Entscheidungstriger
und die Offentlichkeit, die Historie und Herausforderung der
Nation als Marke zu verstehen: Wie kommt es, dass wir in einer
Welt leben, in der die Marke das Schicksal eines Landes mitbe-
stimmt? In einer Welt, in der Staaten, Stidte und Regionen Mil-
lionen von Steuergeldern fiir Imagepflege und -kontrolle ausge-
ben? Was wollen sie mit diesem Vorgehen, was konnen sie tat-
sichlich erreichen?

Wir wissen, dass seit Jahrhunderten Regierungen sich um
ihre Fremdwahrnehmung sorgen. Manche Linder, die sich ur-
spriinglich am Rand der Bedeutungslosigkeit, am Rand einer
Revolution oder auf dem Weg der Expansion befanden — wie
Deutschland oder Japan —, haben sich viele Male neu erfunden.
»Nation Brand« ist also ein altes Konzept mit einer langen Ge-
schichte und einem neuen Namen.

Allerdings wissen wir wenig dariiber, wie genau diese Ge-
schichte aussieht. Das ist schade. Denn der Nation Brand ist viel
mehr als eine blof3e Markenbotschaft fiir ein Konsumprodukt.
Die historische Flugbahn und ideologische Struktur eines Lan-
des spielen eine entscheidende Rolle bei dem Bemiithen um seine
Imagekontrolle. Solches Wissen kann uns helfen, die Dynami-
ken und Risiken heutiger nationaler Markenbildung als Instru-
ment gewaltloser Macht besser zu verstehen und in Zukunft dar-
aus die richtigen Schliisse zu ziehen. Genau dies ist das zentrale
Anliegen dieses Buches.

Um es gleich vorweg zu sagen: Es geht um den Staat und die Ins-
trumentalisierung der Nation anhand von Markenwerbung.
Deswegen stehen im Zentrum der Darstellung vor allem kultu-
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relle Projektionen sowie die Sehnstichte, Hoffnungen, Absich-
ten und auch Enttiuschungen derer, die sie verfolgen. Stidte und
multinationale Imperien kommen nur in Ausnahmefillen vor,
dagegen sind Nationen ohne eigenen Staat oder auch Staaten-
biinde durchaus Gegenstand der Untersuchung.

Kapitel 1 klirt einige Begriffe: Was meinen wir tiberhaupt,
wenn wir von Staat, Nation und Marke sprechen? Kapitel 2 und 3
beleuchten die Geschichte der Zuriickhaltung und dann der zu-
nehmenden Einflussnahme des Staates auf die nationale Selbst-
darstellung im 19. und 20. Jahrhundert. Kapitel 4 widmet sich
dezidiert den besonderen Herausforderungen und Strategien
kleinerer und postkolonialer Staaten. Die Markenwerbung sub-
staatlicher Regionen wie Katalonien und iiberstaatlicher Biind-
nisse wie der Europdischen Union werden in Kapitel 5 unter die
Lupe genommen. In Kapitel 6 geht es um Vermarktungsformen
von Staaten, die nicht als liberal oder demokratisch gelten. Der
Ausblick formuliert einige Schlussfolgerungen und Empfehlun-
gen fiir den Umgang mit Nation Branding.

Dieses Buch hat eine einfache Kernbotschaft, die ich im Ver-
lauf immer wieder darlegen beziehungsweise anhand von Beob-
achtungen tberpriifen werde. Sie lautet: Seit dem Ersten Welt-
krieg hat sich die Nation zu einem Markenprodukt entwickelt,
das bis zum Fall des Eisernen Vorhangs von staatlichen Regie-
rungen erheblich »bespielt« wurde. Seitdem allerdings tun sich
insbesondere liberale Demokratien zunehmend schwer mit die-
ser Aufgabe. Das ist gefihrlich, denn gleichzeitig nutzen viele
autoritire Staaten den Nation Brand geschickt fiir die Durchset-
zung ihrer eigenen, undemokratischen Ziele. Demokratische
Staaten miissen sich deshalb wieder deutlicher profilieren.

Nation Branding dient der Gewinnung von politischer und
wirtschaftlicher Macht ebenso wie kommerziellem und kultu-
rellem Einfluss. Es folgt meist einem bestimmten Muster, das —
historisch ebenso wie heute — Elemente der Markenwerbung
und Informationspolitik miteinander verbindet. Kurioserweise
bedienen sich gerade viele demokratische Staaten eben dieses
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