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Survival: Folgen nicht Fuhren
Die Bundeswehr mit neuer Serie auf

Rekrutenjagd

von Liam Krtiger

Von gegenwartig ca. 180.000 SoldatInnen soll die Bundes-
wehr auf 203.000 im Jahr 2025 anwachsen. Doch auch bun-
deswehrnahe Stimmen sind skeptisch, ob es sich dabei um
ein realistisches Ziel handelt. Bereits im Januar 2019 berich-
tete Spiegel Online: ,,Die Bundeswehr hat zu wenig Soldaten,
und die Truppe ist iiberaltert, sie braucht Nachwuchs“. Doch
diesen fiir sich zu gewinnen, diirfte in Zukunft noch schwie-
riger werden, als bislang bekannt. Wie ,Bild am Sonntag*
(,BamS*) unter Berufung auf interne Papiere des Verteidi-
gungsministeriums berichtet, rechnet die Bundeswehr damit,
dass 2020 von 760.000 SchulabgéngerInnen nur die Hélfte fiir
die Armee geeignet ist. Der Rest habe entweder keinen deut-
schen Pass, bringe nicht die nétige sportliche Fitness mit oder
lehne das Militar grundsétzlich ab. Von den iibrigbleibenden
jungen Menschen miisste sich unter dem Strich jeder Vierte bei
der Armee bewerben, damit diese ihren Bedarf decken kann.“

In jedem Fall muss die Truppe ihre Rekrutierungsbemii-
hungen erheblich intensivieren — und ein Mittel spielt hierbei
eine besonders herausgehobene Rolle. Hierzu schreibt der
Deutschlandfunk: ,Die Bundeswehr kdmpft um Nachwuchs.
Ohne Youtube-Serien, so die Verteidigungsministerin, geht da
gar nichts!“ Solche Youtube-Serien sind tatsachlich zu einem
Kernelement der Rekrutierungsanstrengungen der Bundes-
wehr geworden. Seit Oktober 2016, als die erste Serie dieser
Art online ging, hat die Bundeswehr sechs weitere Reihen
veroffentlicht. Im April 2019 kam die siebte Serie “Survival
— 7 Offiziere. Eine Mission” dazu. ,,Survival“ ist ein Multime-
dia Projekt. Hauptsdchlich erschien die Serie auf der Video-
Plattform ,,Youtube“, wird aber auch durch andere Anbieter
verbreitet. So kann man auf Instagram zum Beispiel den Solda-
tInnen aus der Serie folgen, und auch auf Snapchat und Spotify
erschienen Ausschnitte. An den Serien der Bundeswehr kommt
man als Nutzer Sozialer Medien kaum vorbei, wobei ,,Survi-
val®, sowohl dsthetisch als auch was die Ausrichtung auf die
Zielgruppe anbelangt, ein wenig neue Wege einschlagt.

Abenteuer statt Armee

Waihrend sich die ersten Serien, wie ,Die Rekruten®“ oder
»2Mali“, eher um “normale” SoldatInnen bzw. angehende Sol-
daten drehten, fokussieren sich die zuletzt erschienenen Mach-
werke ausschlieflich auf ,,besondere® Teile der Bundeswehr,
wie zum Beispiel das Kommando Spezialkrifte oder die Fall-
schirmspringer. Man kann auch verstehen warum. Tatsdchlich
sind grolle Teile der friihen Bundeswehr-Serien ziemlich ein-
tonig. In einem befestigten Lager in Mali herumzusitzen und
ab und zu mit dem Jeep rauszufahren ist einfach kein ideales
Marketingmaterial. Uberleben unter extremen Bedingungen
allerdings schon. Schritt fiir Schritt ersetzt damit Abenteuer
das ,traditionell“ Militarische in den Serien.

Diese inhaltliche Verschiebung hin zum Abenteuer lief8 sich
schon bei der Vorgdngerserie zum KSK erkennen, wird aber bei
»Survival“ (iibersetzt: ,,Uberleben) noch einmal deutlicher.

Natiirlich werden immer die
Gewehre mitgeschleppt und
auch einige militarische Ubun-
gen durchgefiihrt, aber haupt-
sdchlich geht es um Sport- und
Teamiibungen unter den Bedin-
gungen von wenig Schlaf,
wenig Essen und korperlicher
und seelischer Erschopfung.
Es geht in den acht Folgen der
Serie um sieben Offiziere, die an dem Lehrgang ,,Fiihrer einer
auf sich gestellten Gruppe®, auch ,Einzelkdmpfer Lehrgang”
genannt, teilnehmen.

An diesem Projekt waren nach eigenen Angaben die Video-
Content-Agentur ,,Red Pinata®, die Social Media AG ,,TACSY*“
und die Agentur fiir Markenkommunikation ,,Castenow* betei-
ligt, allesamt Unternehmen, die bereits an der Produktion und
Vermarktung von Bundeswehr Youtube Serien beteiligt waren.
Auch die Helmut-Schmidt-Universitit der Bundeswehr in
Hamburg scheint eingebunden gewesen zu sein. Alle beteilig-
ten SoldatInnen sind Studenten der Universitdt und die Serie
ist auf der Webseite der Universitét verlinkt.

Materialschleppen in Zeitlupe

Besonders an dieser Serie ist, dass sie sich stilistisch nicht
mehr viel von Serien bei Internetanbietern a la Netflix unter-
scheidet. So sind die einzelnen Folgen mit ca. 20 Minuten sehr
viel langer als fiir Bundeswehr Youtube-Serien tiblich, die bis-
lang eher 5-10 Minuten lang waren. Auch dies lésst sie mehr wie
eine Netflix Produktion erscheinen. Ein weiteres fiir Serien typi-
sches Element, das sehr prominent in ,,Survival“ auftaucht, ist
der sogenannte ,,Cliffhanger, also das Beenden einer Episode
oder Folge nicht am Ende einer Handlung, sondern kurz vor
dem Ende. Um Spannung zu erzeugen und den Zuschauer dazu
zu bringen, auch noch die nichste Folge anzuschauen, werden
bestimmte Handlungselemente iiber das Ende der Folge hinaus-
gezogert. Dieses Stilmittel wird in ,,Survival®“ schonungslos ein-
gesetzt, am offensichtlichsten am Ende einer Folge in der eine
Soldatin (die einzige weibliche Teilnehmerin des Lehrgangs)
sich trauen muss von einer Briicke ins Wasser zu springen und
sie es dann erst am Anfang der ndchsten Folge tatséchlich tut.

Die wichtigsten Neuerungen, die ,,Survival®“ mitbringt, sind
aber filmischer Natur. Weg sind die wackeligen Handkameras
und simplen Kameraeinstellungen, wie man sie aus den vor-
herigen Bundeswehrserien kennt. Alles sieht sehr viel pro-
fessioneller aus. Viele Weitwinkelaufnahmen und Totalen,
ein starker Einsatz von Luftaufnahmen und Zeitlupe. Damit
wirken die Aufnahmen geplanter und inszenierter und sogar
eigentlich langweilige und belanglose Szenen wie das Laufen
auf einem Feldweg oder das Schleppen von Material sehen
aus, als wéren sie entweder aus einem Actionfilm oder einem
US Army Werbespot. Die professionelle Inszenierung zeigt
sich auch in einem gekonnten Einsatz von Musik. Die Bundes-
wehr hat seit der Serie ,,Mali“ immer einen Titelsong fiir jede
Serie. Fiir ,,Survival“ ist das ,,Black Warrior“ von Luciano Ugo
Rossi & Von Hemingway & William Riddims aus dem Album
»owagger & Attitude 3“. Dabei wird das Wort “warrior”, also
»Krieger” aus dem Liedtext immer dann gespielt, wenn in den
Augen der Serienmacher etwas Aullergewohnliches geleistet
wird. Die Action-Film-Tricks erzeugen stellenweise einige
vollkommen absurde Szenen: Materialschleppen aufgepeppt
durch Zeitlupe und dramatische Musik.
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Videospiel-Asthetik

In Folge vier sagt einer der Ausbilder: “Wir sind hier nicht
in der Halo Welt oder so’n ScheilRdurchsch, hier gibt es keine
Respawns, das ist Reality, okay?”. ,,Halo“ ist ein bekanntes
Videospiel, in dem man aus der Ich-Perspektive AuBSerirdische
abschief8t. Ein ,,Respawn“ ist der Begriff fiir das Wiederaufer-
stehen des Charakters nachdem er im Videospiel gestorben ist.
Es ist auffillig, dass die Struktur der Serie Ahnlichkeiten mit
dem klassischen Aufbau eines ,, Ego-Shooters“ aufweist. Der
Anfang der Serie dhnelt einem ,Tutorial“, also dem ersten
Abschnitt, in dem man in das Spiel eingefiihrt wird und die
notwendigen Befehle lernt, um es zu spielen, die Spielregeln
sozusagen. Der Rest der Serie ist in verschiedene Aufgaben
strukturiert, die die SoldatInnen erfiillen miissen um den Lehr-
gang abzuschlieRen, dhnlich wie man in vielen Spielen dieser
Art nacheinander verschiedene Missionen abschliefen muss,
um das Spiel zu beenden. Auch die Kamera verstarkt diesen
Eindruck. Der Titelsong der Serie war auerdem ebenfalls
der Titelsong eines bekannten Videospiel-Turniers, das kurz
vor der Premiere von* Survival® stattfand, was natiirlich auch
Assoziationen hervorruft. Insgesamt ist diese Assoziation aber
nicht so eindeutig und klar, um zweifelsfrei sagen zu konnen,
das war hier geplant. Es ist aber trotzdem aufféllig und etwas,
was man fiir zukiinftige Bundeswehr-Serien im Kopf behalten
sollte, besonders wenn man bedenkt, in welchem Zusammen-
hang diese Entscheidungen der Serienmacher stehen: Auch an
anderer Stelle versucht die Bundeswehr mit ihren Rekrutie-
rungsanstrengungen nun schon seit Jahren an dieses Gamer-
Publikum heranzukommen, wie sich exemplarisch an ihrer
Werbung in Koln wéahrend der Spiele Messe ,,Gamescom®
2018 zeigen lasst.

In jedem Fall stieR die Videospiel-Asthetik von ,,Survival®
selbst der in der Regel eher militdrnahen ,,Welt“ unangenehm
auf: ,Interessanterweise spielt ,Survival‘ mit einer bestimmten
Art von Asthetik, um junge Menschen zu erreichen, die mit
Videospielen wie dem Ego-Shooter ,Call of Duty‘ aufgewach-
sen sind. [...] Krieg als Asthetik? ,Survival® greift Motive des
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Videospiels auf, vom Logo bis zum Titel, der an den Survival-
Modus erfolgreicher Spiele wie ,Fortnite‘ erinnert. ,Fortnight*,
so heift tibrigens auch ein Song aus dem Soundtrack. Was
unterscheidet die Serie von einem Videospiel oder Actionfilm?
Im Videospiel ist der Kampf ein Abenteuer, der Krieg ist cool.
Und auch ,,Survival“ ist supercool! Wenn wir aber Videospiele
und Actionfilme konsumieren, wissen wir um die Abstraktion.
In ,,Survival“ sehen wir echte Soldaten, die vielleicht in echte
Kriege ziehen werden.“

Von wegen unpolitisch

Die wohl offensichtlichste Botschaft dieser Serie ist, wie hart
es bei der Bundeswehr ist, aber auch wie cool. Immer wieder
wird von den TeilnehmerInnen erzihlt, dass sie schon viel
gehort haben iiber den Lehrgang und dass es wohl in der Bun-
deswehr Horrorgeschichten dariiber gébe. Die Serie ist insge-
samt von der Idee durchzogen, dass je grofer die Strapazen
der Beteiligten, desto cooler die Leute, die sie aushalten. Alles
unterstiitzt diese Idee - von den aufreibenden Ansprachen der
AusbilderInnen bis hin zur Betonung, wie einzigartig der Lehr-
gang sei. Begleitend wird alles durch die Kamerafiihrung und
die Musik zu heroischen Kraftakten erhoben.

Wie bereits angesprochen geht es in ,Survival“ nicht um
Krieg, sondern darum, im Wald zu iiberleben. Das ist eine Ver-
schleierung der echten Verhéltnisse in der Bundeswehr. In der
Realitdt sind die meisten SoldatInnen keine EinzelkdmpferIn-
nen oder Mitglieder einer Spezialeinheit, Bundeswehralltag ist
es auch nicht, von einer Briicke ins Wasser zu springen und
im Wald Feuergefechte zu iiben. Auch auf die Funktion dieser
harmlos anmutenden Ubungen wird nicht eingegangen, ndm-
lich das Lernen des moglichst effektiven T6étens von Menschen
fir die imperialistischen Kriege der BRD. Es ist eine absolute
Entpolitisierung der Bundeswehr: Aus Armee wird Abenteuer.

Diese Entpolitisierung der Bundeswehr gelingt dadurch, dass
man eher verschweigt, dass es hier um Kriege geht. Dies wurde
zum Beispiel in der Vorgangerserie ,,KSK — Kampfe nie fiir
dich Allein“ unter anderem dadurch erreicht, indem die Bun-
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deswehr einen Zivilisten mit den Soldatlnnen mitschickte.
Sich mit den fiir die Serie maskierten KSK-Soldatlnnen zu
identifizieren, deren Namen man nicht kennt, ist schwieri-
ger, als mit einem unmaskierten Zivilisten, der die Welt des
KSK sozusagen gleichzeitig mit dem Publikum entdeckt und
fiir den das auch alles neu ist. Das lenkt natiirlich super davon
ab dariiber nachzudenken, ob man es eigentlich richtig findet,
dass deutsche SoldatInnen den Kampf im Dschungel iiben. Da
die Leute, die von diesen Serien priméar angesprochen werden
sollen, selber keine Soldatlnnen sind, ergibt es Sinn fiir die
Bundeswehr eine Figur einzubauen, mit der sich der Durch-
schnitts-Youtube-Zuschauer eher identifizieren kann, mit der
er mitfiebern kann. So eine Figur fehlt in ,,Survival®, denn
dort sind alle Figuren so konzipiert, dass sich das Publikum
mit ihnen identifizieren kann. Bei ,,KSK“ ging es darum, die
Elite der deutschen Armee als {ibermenschlich und unerreich-
bar darzustellen. Bei ,,Survival“ geht es dagegen darum, dass
die TeilnehmerInnen des Lehrgangs eigentlich ganz normale
Menschen sind. Implizit sollen damit die ZuschauerInnen mit
der Botschaft angesprochen werden, dass auch er oder sie an
diesem Lehrgang teilnehmen konnte, was natiirlich wieder ein
Aufruf ist, zur Bundeswehr zu kommen. Wie wird das in der
Serie erreicht? Man lernt die SoldatInnen nicht, wie etwa bei
,KSK*, bewaffnet und in Flecktarn kennen, sondern man lernt
am Anfang der Serie die wichtigsten Figuren in Zivil kennen
und erlebt dann praktisch ihre Transformation von ZivilistIn-
nen in SoldatInnen. Uniform anlegen, Haare abrasieren und in
den Bus steigen. Nun ist der vorher sehr normal aussehende
Mensch zu einem, aus Sicht der Serie, coolen Bundeswehrsol-
daten, einem ,,Warrior“ geworden. Die Transformation vom
,hormalen Menschen“ zum aufregenden Bundeswehr-Solda-
ten ist natiirlich ein Teil des Versprechens der Bundeswehr an
potentielle Rekrutlnnen und damit ein Rekrutierungswerk-
zeug. Dass man sich mit den SoldatInnen in der Serie iden-
tifiziert, wird aber noch durch andere Faktoren bestirkt. Die
SoldatInnen und das Publikum haben beide keine Ahnung,
wie der Lehrgang aussehen wird und man findet praktisch
zusammen heraus wie anstrengend er wird und was einen noch
erwartet. Kurz gesagt, die SoldatInnen werden in ,,Survival“
nicht primér als Kampfmaschinen, sondern als Menschen dar-
gestellt, denen die Bundeswehr die Moglichkeit bietet, {iber
sich selbst hinauszuwachsen.

SPON: Sehnsucht nach deutscher Fiihrung

Politikfreie Propaganda

Das é&ndert jedoch nichts daran, dass ,Survival“, wie alle
anderen Bundeswehrserien, trotz seiner oberfldachlichen Poli-
tiklosigkeit Propagandamaterial mit definierten politischen
Zielen und hochpolitischen Inhalten ist. Die Ideologie, die in
der Serie transportiert wird, ist widerspriichlich. Einerseits ist
sie klassisch neoliberale Propaganda. Alle kénnen es schaffen,
es ist nur eine Frage ,,des Willens*“ (der vom Himmel féllt,
natiirlich), begleitet von einem Element von ,die starksten
setzen sich durch®. Passend zu dieser neoliberalen Ideologie ist
das Bild des auf sich allein gestellten und unabhéngigen Ein-
zelkampfers oder eben des ,,Warriors“, zu dem die SoldatInnen
hier schlieflich ausgebildet werden. Ebenfalls passend dazu
ist, dass der Ausbilder betont, dass alles um sie herum (Natur)
ihnen feindlich gesinnt sei, was die Idee eines autarken und
unabhdngigen Kampfers gegen seine Umgebung untermauert
und damit perfekt in die neoliberale Vorstellung des Individu-
ums im allgegenwértigen Konkurrenzkampf des Kapitalismus
passt.

Andererseits sind auch Vorstellungen von Kameradschaft
und Teamwork in ,,Survival® prdsent. Das scheint auf den
ersten Blick widerspriichlich mit der eben genannten Vorstel-
lung des autarken Kriegers. Dieser Widerspruch wird jedoch
dadurch aufgel6st, dass hier Teamwork und Kollektiv priméar
mit “Fiihren” verbunden wird. Die Einheit des Teams besteht
nicht als Kollektiv, sondern aus dem starken, autarken neoli-
beralen Individuum (das den Lehrgang , Fiihrer einer auf sich
gestellten Gruppe“ abgeschlossen hat) an der Spitze und allen
anderen darunter. Dem Zuschauer und potentieller Rekrutin
wird suggeriert, SoldatIn sein, bedeute Fiihren. Das ist natiir-
lich Schwachsinn: Fiir die meisten bedeutet Soldatln sein
Folgen und nicht Fiihren.

AbschliefSend lasst sich sagen, dass die Bundeswehr mit ,,Survi-
val“ zwar keinen Kurswechsel hingelegt, sie aber ihr bestehendes
Formart verbessert und besser auf ihre Zielgruppe zugeschnitten
hat. Auffillig ist besonders die verbesserte filmische Qualitit der
Serie und der wie schon in den letzten Serien deutliche Fokus
auf ,besondere” Krifte innerhalb der Bundeswehr. Dass hier
nicht tiber Krieg und dessen Folgen geredet wird, war zu erwar-
ten, verdeutlicht aber wieder den reinen Werbe- und Propagan-
dacharakter dieser Serien.

Georg Blume, Leiter des ZEIT-Biiros
in Paris, hat in einem Beitrag fiir Spiegel
Online am Vortag der Abstimmung iiber
den EU-Kommissionsvorsitz ,,beschrie-
ben“, wie ganz Frankreich angeblich in
einen Taumel der Germanomanie ver-
fallt. Bereits die Kopfzeile stellt ,,Frank-
reichs Begeisterung fiir von der Leyen*
in den Raum, der Titel fragt: ,Ist es
Liebe?“ und der Untertitel behauptet
bereits faktenfrei: ,In keinem Land
blicken die Menschen positiver auf eine
Deutsche an der EU-Spitze als in Frank-
reich.“

Wer vermutet, dass in diesem Arti-
kel das Ergebnis einer représentativen
Umfrage unter der franzosischen Bevol-

kerung referiert wird, sieht sich ent-
tauscht. Zu seiner Einschatzung gelangte
der deutsche Korrespondent nach einer
gefithlsmafigen Eruierung bei seinem
,Iresen-Nachbar im Pariser Eck-Café
,L’autobus‘“ und einem Blick auf die
teils positive Berichterstattung iiber die
Kandidatin von der Leyen in der fran-
zosischen Presse (,,Le Monde“ und das
Provinzblatt ,,Ouest-France“ werden
genannt). Schlussfolgerung am Ende des
Atrtikels: ,[Die Franzosen] sehnen sich
schon lange nach einer starken europa-
ischen Fithrung. Und ja, tatsdachlich auch
nach deutscher Fiihrung.“

Fakten? Fast samtliche Kandidaten der
franzosischen  Prasidentschaftswahlen

2017 haben sich im Wahlkampf auf die
eine oder andere Weise — teils vehement
(Mélenchon, Le Pen) — gegen ein Uber-
mall an deutschem Einfluss in Europa
positioniert. Lediglich Macron (der 24%
der Stimmen im ersten Wahldurchgang
bekam, Enthaltungen nicht miteinbe-
rechnet) fiel durch seine Deutschland-
freundlichkeit aus der Reihe wie ein
bunter Hund. Ebenso faktenfrei, wenn-
gleich zumindest nicht ganz indizienfrei
lieBe sich also behaupten: In keinem
anderen Land blicken die Menschen
negativer auf eine Deutsche an der EU-
Spitze als in Frankreich.

Sven Wachowiak
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