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Heiterkeit und spates Leid

Der Deutsche Fufiballbund verordnete dem-Logo der WM 2006 viel Lachen. Da konnen Profigrafiker nur schmunzeln.

Robert Haidinger
Schwere Zeiten hat dieser Tage der Deutsche Fufiballbund

durchzustehen. Da wire erstens einmal der drohende Verlust

des Schweiflecks unter den neuen Trikotirmeln der deut-
schen Nationalmannschaft zu beklagen, ein naturnahes Signet,
das als kreisrunder Leistungsnachweis fiirs kimpferisch-fufibal-
lerische Bemiihen deutscherKickerjastets iiberjeden Zweifel er-
haben war. Der DFB fiihrte im Rahmen eines Relaunches der
schwarz-weiflen Nationaldressen ein ,Dynamic Layering Con-
cept* ein, zu Deutsch eine Verdichtung von kleinen Lochern im
Achselbereich der Trikots. Sie drohen nun ,ultimative Feuchtig-
keitsregulierung” und also schweiffreie Eleganz an, wo doch der
Mythos vom unermiidlichen Schwerstarbeiter einen seit Jahr-
zehnten etablierten Baustein der nationalen Fu$baller-Corpora-
te-Identity darstellt.

Mag sich diese Verdnderung erst allmdhlich ins Bewusstsein
der Fans schleichen, so schlug der zweite Reformakt des DFB ein
wie eine Bombe. Dabei begann alles mit einem harmlosen La-
cheln. Oder, wennman genauer aufdas wenige Monatespéter pra-
sentierte Logo der in Deutschland stattfindenden Fufiball-WM
2006 blickt, mit einem angsterfiillten Grinsen. Wie das Resopal-
furnier der Stammtische legt sich die hier zur Schau gestellte Mi-
mik derdreiLogo-Gesichtcheniiber die wahren Befindlichkeit, zi-
tiert dabei jene lachende Hysterie des Vertuschens, die Derrick-
Morder freitagabends mitunter auf den Bildschirm zaubern.

Hauptverdéchtiger rund um das im Stil der Wirtschaftshoch-
bliite der 70er Jahre zu Tage getragene Verdrangungslachen: An-
dreas Abold, Chef einer Miinchner Marketingagentur, der dieses

Zeichen in Zusammenarbeit mit der Londoner Agentur
Whitestone entwickelte - ohne Ausschreibungund Wettbewerb,
aber gegen einen sechsstelligen Eurobetrag.

Von ,Freude, Heiterkeit und Emotion“, wie der DFB es dem Lo-
go unterstellte, war in der Folge nicht viel zu sehen. Dass Grafik-
designer wie etwa Otl Aicher - ebenfalls in den 70er-Jahren, an-
ldsslich der Olympischen Spiele in Miinchen - mit berithmt ge-
wordenen Piktogrammen und Logos den Markenauftritt von
SportgroBereignissen beispielhaft mitgetragen hatten, sensibili-
sierte wohl auch zur Kritik. Die Smileys gefielen zwar Franz Be-
ckenbauer, sorgten ansonsten aber eher fiir einen vielstimmigen
Aufschrei - vom ,Kindergartenlogo* bis zum ,albernsten Signet
aller Zeiten" kommentierten Siiddeutsche Zeitung und andere
das Emblem. Spiegel-Online rief seine Leser zu einem Kreativ-
wetthbewerb auf. Dass Zwangsheiterkeit fester Bestandteil der
Marke Deutschland sein soll, provozierte professionelle Grafiker
zu Ubertreibungen: Synchronschunkeln- und 200-Meter-Froh-

.sinn-Piktogramme kursieren seither als Kreativbeitrige und als

Vorschlége fiir mogliche olympische Disziplinen.

Zur Gegenoffensive schritten ,Die Elf Designer fiir Deutsch-
land“. Dahinter verbergen sich Entwiirfe, die der Komplexitt
und dem emotionalen Potenzial des Weltledertretens gerechter
werden: Vom Heiligen Ball im Mittelpunkt der Welt, der die Be-
deutung der Ersatzreligion ikonografisch thematisiert, bis zum
Netzhautkitzeln realistisch abgebildeter Grashalme werden die
Beziige ausgelotet. Selbst das formale Vokabular heutiger Fun-
Events wie der Love-Parade wird von den damit befassten Grafik-
designern sicherheitshalber auf den Stellvertreterkrieg umge-
legt: ein Herz, ein Ball, eine Seele fiir 2006. a
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Das offizielle Logo platzt aus
allen Lachndhten (links).
Hitten Alternativentwiirfe der
+EIf Designer fiir Deutsch-
Iand*, etwa von Fons Hick-
mann m23 (links unten) oder
von Factor Design, eine
Chance? '

Abb: DFB, www.11designer.de




