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geht's noch?

Erlebnistage in Mali

An den Erfolg der Webserie ,Die Rekruten” anknupfend,
ruhrt die Bundeswehr ab kommendem Montag wieder die
Werbetrommel. Im Fokus stehen nicht zuletzt Minderjahrige

ie Rekruten’ war gestern, bist
D du bereit fiir eine echte Heraus-

forderung?, heifft es im Trailer
zur neuen Webserie , Die Herausforde-
rung: Mali” Der derzeit grofite Einsatz
der Bundeswehr wird damit zum Wer-
bespektakel.

Mit fast 800 Soldaten beteiligt
sich die Bundeswehr an der Mission
Minusma in Mali. Sie gilt als aktuell ge-
fahrlichster UN-Einsatz der Welt. Die Se-
rie startet am 16. Oktober und beglei-
tet acht Soldaten*innen vor, wahrend
und nach ihrem Einsatz. Zusatzlich ste-
hen Infokampagnen via Facebook, In-
stagram und Snapchat zur Verfiigung.
Laut Bundeswehr soll so das, Leben in
Mali transparent und authentisch” ver-
mittelt werden.

Der Trailer lenkt den Fokus jedoch
vor allem auf die Kameradschaft der
.eingeschworenen Gemeinschaft” Er
unterstreicht ihre lange Vorbereitung
wauf alles, was sie da drauflen erwar-
tet” Schnelle Schnittwechsel und dra-
matische Musik runden die Inszenie-
rungab. Thre Mission macht auch dein
Leben sicherer’, heifdt es in einer zwei-
ten Vorschau. Es folgen jubelnde ma-
lische Kinder. Die dazugehdérige holly-
woodreife Plakatwerbung kénnte auch
fiir das neue, Call of Duty"” werben.

Kritisiert wird die Werbestrategie der
Bundeswehr etwa von Ilka Hoffmann,
Vorstandsmitglied der Gewerkschaft
Erziehung und Wissenschaft. Der Aus-
landseinsatz werde als Abenteuerinsze-
niert. Sechs Millionen Euro betragt das
Budget der YouTube-Realitydoku: In ei-
nem solchen Umfang solle doch lieber
fiir Berufe wie Pfleger oder Lehrer ge-
worben werden.

Die Bundeswehr hat es schwer né-
tig, die Trommel zu rithren: Ohne
Wehrpflicht fehlt der Nachwuchs. ,Die
Rekruten” fithrte nach Bundeswehr-
angaben zu rund 20 Prozent mehr
Bewerbungen. Unterstiitzt wird das
Ganze von Bild.de, das sich in reiffe-
rischer Manier der Vermarktung der
.Bundeswehr-Kult-Soap”  verschrie-
ben hat und mit exklusivem Material
wirbt.

Auf der Bundeswehrwebsite rich-
ten sich Preisausschreiben fiir ,Erleb-
nistage” bei den Gebirgsjagern an eine
Zielgruppe von Jugendlichen im Alter
von 14 bis 20 Jahren, also vor allem an
Minderjihrige. Von einer Werbekampa-
gne kann man keine kritische Bericht-
erstattung erwarten. Die Einsidtze der
Bundeswehr als Abenteuerurlaub fir
Jugendliche zu tarnen ist aber mehr
als geschmacklos. Maria Rose



