
S P O R T
K a m p a g n e n

GRÜNER PUNKT DES SPORTS
Sie lächeln von Plakatwänden, sie mahnen in Fernsehspots, sie tragen das Logo beim Absingen der National-
hymne: Deutschlands Sportler unterstützen die Aktion „Keine Macht den Drogen“. Eine Kampagne, so urteilen
Experten, die viel mit Vermarktung, Alibi und Scheinheiligkeit zu tun hat – und wenig mit Suchtprävention.
Anti-Drogen-Werber van Almsick, Eishockeyspieler*, Klinsmann: „Keine Macht den
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er FußballerLothar Matthäushält
sich beiOktoberfest undSechstaD gerennenzünftig an Schnapsgla

oderBierkrug fest.
Die Eishockey-Nationalspieler Klau

Merk, Stefan Ustorf undMichael Rum-
rich feiern beiOlympia ihrenSieggegen
Rußland bismorgens früh umzwei mit
reichlich Bier aus dem 30000-Liter-
Container des Deutschen Hauses inLil-
lehammer.

Und Hochspringer Ralf Sonn, viert
der Weltmeisterschaft1993, steckt sich
nach dem Wettkampf gern mal eine Z
garette an.

So sieht die Wirklichkeit imLeben
von Sportlern aus. Sieweicht etwas ab
von der Scheinwelt, die in Zeitungsa
zeigen, Fernsehspots und auf Plak
wänden angeboten wird.

Ob Matthäus, Merk oder Sonn, o
Steffi Graf, Katja Seizinger, Franzisk
van Almsick, die Nationalelf mit ihrem
Trainer BertiVogtsoderjeder Olympia-
kämpfer – weretwas zählt im deutsche
Sport, wirbt für die Kampagne „Keine
Macht den Drogen“. Der Aufnäher
weiße Schrift auf schwarzemGrund mit
dickem rosaBalken, prangtirgendwo
zwischenHerzgegend und Bundesadle

„Phänomenal“, schwärmt Andreas
Abold von der Aktion, die er erfunde
hat. Verlegen nestelt der Münchn
Werber amBlümchenschlips, alskönne
er nicht fassen,wieviel Prominenzsich
der gutenSache angeschlossenhat. So-
gar die Bundeswehr-Big-Bandswingt
gegen die Sucht. Und Schirmherr
Kanzler Kohl persönlich.

Dem nationalen Feuerwerkwider die
Droge kannsich kaum jemandentzie-
hen: 87 Prozent der Bundesbürgerken-
nen den markigen Spruch.

Aus dem imposanten Bekannthei
grad würdeAbold gern ableiten, daß di
Kampagne „ein großerErfolg“ ist.
Doch Experten halten die Reklam
schlacht fürHeuchelei,bezweifeln den
Nutzen und argwöhnen, daß derSlogan
womöglich garschade beim Kampf ge
gen die Rauschmittel.

Daß Kampagnen ein in Jahren g
wachsenes Suchtverhaltenändern, is
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für Lutz Rosenstiel, Professor der We
bepsychologie inMünchen, „fragwür-
dig“. Horst Bossong, Drogenbeauftra
ter in Hamburg, hält den Feldzug
schlicht für „Unfug“. Mit Hochglanz-
broschüren sei dieSucht nicht zu be
kämpfen, sondern nur mit „mühsame
kleinteiliger Aufklärungsarbeit auf de
Straße, inSchulen, imGespräch mit den
Gefährdeten“, soBossong.

Insbesondere dieFixierung aufillega-
le Drogenstößt bei Fachleuten auf Un
verständnis. Ob derVater Doppelkorn
kippt oder derSohn am Joint zieht, ha
be die gleichenUrsachen,sagt Ulrich
Bode von derZentralstelle für Drogen
prävention im LandeskriminalamtNie-
dersachsen: „Gegen Frustration helfen
eher konkrete Angebote undHilfen.“

Die hat „Keine Macht denDrogen“
nicht zu bieten. Hilfesuchende, die b
Abolds Agentur um Ratfragen, werden
mit der Nummer desnächstenSucht-Te-
lefons abgespeist.Eine Prävention, die
sich darauf beschränkt, mitT-Shirts,
Baseballmützen und Aufklebern ein
flotten Spruch zuverbreiten,glaubt Mi-
chael Hoffmann-Bayer vomDrogennot-
dienst Berlin, „istkaumwirksam“.

Im Gegenteil:Womöglich zeitigt der
Glaube,viel Reklamehelfe viel, sogar
negative Effekte. Als Nancy Reagan
1986 „Just say no“ rief, wurde Amerika
Jugend erst rechtneugierig: Wenn die
spießigePräsidentengattin so veheme
dagegen zu Felde zieht,schlossen die
Kids, müßten Drogenähnlichspannend
sein wieHorrorfilme oderOnanie.Ver-
bote ohne Argumente,glaubtGerd Ra-
kete von der HamburgerLandesstelle
gegen Suchtgefahren, „mystifizieren
Drogen nurunnötig“. Die Reagan-Bot
schaft verschwand schnell und leise.

SolcheEinwändewischt desKanzlers
DrogenbeauftragterEduardLintner als
„akademisch“ und mithinabwegig vom
Tisch. Die Kampagne seinicht der
„Königsweg“, weil „ eine drogenfreie

* Klaus Merk (r.) und Michael Rumrich (2. v. r.)
nach dem Sieg über Rußland am 18. Februar im
deutschen Olympiaklub in Lillehammer.
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Gesellschaft nur imTraum“ existiere.
Doch immerhin biete dieAktion ein
„sinnvollesPräventionskonzept“.

Erdacht wurde die Kampagne kur
vor der Fußball-WM1990 vomehemali-
gen Profi Karl-Heinz Rummenigge
dem 1992verstorbenen Präsidenten d
Deutschen Fußball-Bundes,Hermann
Neuberger, demdamaligen Innenmini
ster Wolfgang Schäuble und de
Münchner Sportvermarkter Fedor Ra
mann. Das Motto,formulierteRumme-
nigge wolkig, „will ein sozialesKlima
schaffen, dasDrogenkonsum ablehnt“.

Weil die Mehrheit der Bürger hart
Drogen undihre Händler für eine Be-
ns, keine Nacht ohne Drogen“
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drohung des Gemeinwohls hielten,ver-
sprach eine Anti-Sucht-Kampagn
reichlich Imagegewinn, frei nach der
Wahlkampf-Maxime: Bei Problemen
die nicht leicht zu lösensind, erzeug
Reklamewenigstens denAnschein von
politischerAktivität. Und die Athleten-
Elite hilft kostenlosdabei.

Für den PhilosophieprofessorHans
Lenk bedeutet die Kampagne „pure A
genwischerei für die Öffentlichkeit“
Dennoffenbar geht es bei „Keine Mach
den Drogen“weniger um Suchtvorbeu
gung als um ein Tauschgeschäftzwi-
schen Politik undLeibesübung: Die Re
gierung nutzt den Werbewert de
Sports, um Tatkraft zusuggerieren; im
Gegenzug bekommen Athleten un
Funktionäre Gelegenheit,sich und den
ins GeredegekommenenSpitzenspor
mit etwasMoral zu garnieren.

Über 20 Millionen Mark pumpte
Kohl aus demEtat desGesundheitsmi
nisteriums seit1990 in denSlogan. In-
zwischen funktioniert die Kampagn
wie der grüne Punkt:Symbolik statt Ta-
ten. „Aus Hilflosigkeit oder Bequem
lichkeit“, glaubt der Geschäftsführe
des FachverbandesDrogen undRausch-
mittel, JostLeune, „wird eine Aufgabe
der Pädagogen anWerber vergeben.“

So bemüht Abold, der ehedem f
den Fremdenverkehrsverein Bercht
gadener Landflotte Zeilen entwarf,
„Synergie-Effekte“, „Assoziationswe
ten“ und „Multiplikatoren“. Und Kom-
pagnonRadmannspielt denBestürzten
der seineArbeit zum „Kampf David ge-
gen Goliath“hochstilisiert.Zwar raucht
er gern eine Zigarre und genießt ein
Cognac. Aber Drogen findet er „ab-
scheulich“.
Mit dem komplexenThemaPräventi-
on hat sichRadmannnoch nichteinge-
henderbeschäftigt, dafür um so grün
licher mit Vermarktungsstrategien
Bei Fußball-Länderspielen werdenbei-
spielsweise Werbebanden für „Keine
Macht den Drogen“ gebucht, das Ge
schäft wickelt der SchweizerCesar W.
Lüthi im Auftrag des DFB ab.

So verteilt sich dasGeld aus Bonn
nicht auf dieArbeit mit Suchtgefährde
ten, sondern wird in den Sponsoring
Kreislauf geschleust:Abolds Agentur
kassiert Provision, Radmann-Freun
Lüthi ebenfalls und der DFB dieEin-
nahmen aus der Bandenwerbung.

Deutschlands Sportfunktionärehaben
Gefallen gefunden ambunten Logo, da
heile Welt verspricht. Und auch d
Athleten –endlich fragtkeiner nach Do-
ping, Stasi,Attentaten oderKommerz –
schmückensichgern mit demScheinhei-
ligenschein. Schließlicherhöht sich ihr
Marktwert durch die millionenfachen
Gratisanzeigen in Telefonbüchernoder
die TV-Spots, die von den Sendern k
stenlos ausgestrahltwerden. Mit der
großen Koalition des gutenWillens er-
wirbt die Aktion ihre Popularität zum
Sonderpreis. Zigarettenkonzerneinve-
stieren proJahr und Land 40Millionen
Mark, damit eineMarke demVolk im
Gedächtnis haften bleibt;Abold be-
gnügtsich mit jährlich etwa fünf Millio-
nen Mark aus Bonn.

Viel Kampagne fürwenig Geld – ein
tolles Geschäft, findet derDrogenbe-
auftragte Lintner.Daher wolle er, der
Bonner Sparpflicht zum Trotz, dem
Kanzler „dringend empfehlen, die Akt
on fortzuführen“.Schließlich wiesen di
Sportler doch überzeugend auf „d
D

Ideal der Gesundhei
überhaupt einpositives
Lebensgefühl“hin.

Bis nach Marzahn
einer Hochhausgegen
im Magermilchgürte
rund umBerlin, istdie-
ses Lebensgefühl nich
durchgedrungen. Hie
fand noch nie ein
Trimmfest statt, bei
dem Abolds bunte
Transparente über d
Straße gespanntwur-
den. Berti Vogts und
Franziska van Almsick
blicken auch nichtwar-
nend von denPlakat-
wänden. In Marzahn
wird für Schnaps und
Zigaretten geworben.

Der Einzelhande
hat sich auf dieBedarfs-
lage eingestellt. Im Al-
di auf der Marzahne
Promenade ist dasSpi-
rituosensortimentmili-
tärischgeordnet. Korn
ab 7,69Mark, der Liter Wein zu 1,99.
Auf der Straße bietenfliegendeHändler
polnische Schmuggelzigaretten fe
Zum Rauchenverziehensich die Schul-
kinder in die Schatten derHäuser.

Aus dem Haus der Kontakt- un
Konsultationsstelle für Suchtprophyla
blickt ChristaJahnke, 52, aufeine Sand
grube mit Turngerüsten und eineinge-
zäuntes Basketballfeld. Vor derWende
war sie Lehrerin, danach wurde sie z
Präventionsfachkraft umgeschult.

Drogenvorsorge ist ein mühsam
Geschäft in Marzahn:Kaputte Famili-
en, viele Arbeitslose, die meisten Ju
gendklubs von einst sind geschloss
Alkohol gilt hier nicht alsDroge, eher
als Lebensmittel. Die erstenDealer
schleichen schondurch die Häuser
schluchten. Es sei nur eine Frage d
Zeit, sagt SuchtexpertinJahnke, bis
auch illegale Drogen das Viertel im
Griff haben.

Obwohl „Keine Macht denDrogen“
hier ungehört verhallt, steht dasBerli-
ner Prophylaxe-Haus in engerBezie-
183ER SPIEGEL 14/1994
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hung zur Kampagne. Beide Projekt
werden aus dem Präventionstopf d
Bonner Gesundheitsministeriums b
zahlt. Der Unterschied besteht dar
daß die Verträgevieler Mitarbeiter En-
de Juliauslaufen.

Bis dahin stemmtsich dasTeam ge-
gen die Sucht. Kinder werden mit Fot
apparaten losgeschickt, um Alkohol-
und Tabakreklame zufotografieren und
die Ergebnisse hinterhergemeinsam
auszuwerten. Im Sommerläuft die Mar-
zahner Sucht- und Gewaltprophylaxe
Woche, die Mitarbeiter gehen inSchu-
len, koordinieren Projekte. „Kleine
Schritte“, sagtChrista Jahnkeklaglos,
„viele kleine Schritte.“

Die Aktion aus dem Westenhilft da-
bei kaum. Denn „Keine Macht denDro-
gen“ basiert aufwissenschaftlich unges
chertenAnnahmen aus derSteinzeit der
Wirkungsforschung. Die Kanzler-Kam
pagne geht von einem Reiz-Reaktion
Schema von Pawlowscher Einfachh
aus: Sportler müssen ihren Spruchmög-
lichst häufig undmultimedial wiederho
len, dannwird die Jugend folgen.

„Das sind Millionäre undkeine Vor-
bilder“, wehrt Jahnke ab. Auf Kinde
wirkten Steffi Graf und Franziska van
Almsick eher frustrierend: „Es bleib
das Gefühl: Dasschaffst dunie.“

Athleten haben alsmoralische Instan
zen längst ausgedient, glaubt auc
Sportphilosoph Lenk: „Die Jugendli-
chensind nicht sonaiv, daß sieSpitzen-
sportlerkritiklos vergöttern.“ Abstrakte
Stars, die unerreichbareRekorde pro-
duzieren, erhöhenvielmehr denDruck
auf labile Jugendliche. DieKids fragen
nach Lösungen, dieAntwort ist aus
schlichter Mittelstandsideologie geb
Kampagnen-Schirmherr Kohl, Nationalsp
ren:Leistung. DerSport,sagtLenk, „ist
nicht Vorbild, sondern Abbild der Ge
sellschaft“.

Der Nürnberger Streetworker Hein
Ausobskyerntet bei Vorträgen inSchu-
len „regelmäßig Lacherfolge“, soba
die Sprache auf „Keine Macht denDro-
gen“ kommt. Die Schüler ließensich
neueSprüche („Keine Macht denDoo-
fen“; „Keine Nacht ohne Drogen“;
„Keine Macht denSlogans“) einfallen
und philosophiertenüber denSinn von
Anti-Drogen-Werbung, die in Stadie
eingebettet zwischen Alkohol- und
Pharma-Reklame prangt.

Für besondere Heiterkeitsorgen die
Fernsehspots mit Matthäusoder Ski-
springer Jens Weißflog, indenen das
fachgerechte Häckseln von Kokainbro
ken demonstriertwird oder seit 20Jah-
ren überkommeneKifferklischees aufle-
ben. SolcheDarstellungen, glaubt Au
sobsky, „nehmen diewenigstenernst“.

Doch von den Bedenken, die den E
perten ausihremtäglichenKampf gegen
die Sucht erwachsen,lassen sich die
Kreativen aus Münchennicht bremsen
Schließlich droht Konkurrenz auf dem
Markt der Moral. Abold hat bereits
„einige Nachahmer“ ausgemacht. D
gibt es „OhneRauchgeht’sauch“, Pop-
starswerben gegen Alkohol am Steue
und die Sparkassen setzen mit „F
play“ auf Imagetransfer.

Abold und Radmann kontern.Recht-
zeitig zur WMläuft dasUS-Team inTri-
kots mit der Aufschrift „No power to
drugs“ auf. Weitere Modellesind schon
angedacht: eineStiftung, ein Verein wie
Greenpeace odereine Fernsehshow
nach dem Vorbild derAktion Sorgen-
kind. Y
ieler (1990): Symbolik statt Taten


