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Jetzt hdngen sie wieder. Wie Wahlplakate wirken.
Eine semiologische Analyse von semiolytics, Heidelberg-Berlin, September 2013

Jetzt hangen sie wieder. An Baume und Laternenpfahle gekniipft oder auf iiber-dimen-
sionale Plakatwande tapeziert. Plotzlich bestimmen sie mit ihren Bildern und Botschaf-
ten den 6ffentlichen Raum.

Plakate miissen auffallen. Damit sie dann, méglichst auf einen Blick, vom Publikum ver-
standen werden. Das muss schnell gehen, denn wer parkt schon sein Auto, um sich na-
her mit einem Plakat zu beschaftigen? Deshalb beauftragen die Parteien professionelle
Werbeagenturen damit, ihre Haltungen und Botschaften plakativ umzusetzen. Aufgabe
der Agenturen ist die Produktion von Zeichen und deren Verkniipfung zu Geschichten
und Metaphern, die schliefilich die intendierten Botschaften kurz und pragnant iiber-
mitteln sollen.

Wie aber kommt die Kommunikation tatsdchlich an? Wie wirken die Wahlplakate der
Parteien? Hier setzt die Analyse von semiolytics an: Ein interdisziplinar besetztes Ex-
pertenteam untersucht systematisch die verwendeten visuellen und sprachlichen Codes
und arbeitet alles heraus, was explizit und implizit, bewusst und unbewusst wahrge-
nommen werden kann. Zentrales Augenmerk gilt dabei gerade auch den verborgenen
Konnotationen und unterschwellig wirksamen Subtexten, durch die die intendierten
Botschaften unterstiitzt oder auch konterkariert werden kénnen.

CDU: Das Heile-Welt-Versprechen

Auf den Plakaten der Union sehen wir frohliche, lachende Menschen, die auf den ersten
Blick sorglos und zufrieden erscheinen. Nehmen wir zum Beispiel das Friede-Freude-
Eierkuchen-Motiv: Vater und Tochter backen gemeinsam Pfannkuchen, Mutter kocht
Filterkaffee. Die gewdahlte Familienaufstellung folgt den klassischen Rollenmustern:
der patente Familienvater
im Zentrum, die Ehefrau

und Mutter etwas verhuscht Jede Familie ist anders. I
im Hintergrund, das Mad- Und uns besonders wichtig.
chen wird am Herd spiele- : 8
risch in die Hausfrauenrolle
eingetibt. Ein Kleinfamilien-
idyll am Sonntagnachmittag
-und 100% Klischee.

Der Satz ,Jede Familie ist
anders“ will Vielfalt, Indivi-
dualitit, Toleranz kommu-
nizieren. Er steht insofern in
deutlichem Widerspruch
zum Bild, das durch seine Klischeehaftigkeit den dartiber platzierten Text unmittelbar
Ligen straft. Demzufolge ist auch der Nachsatz ,Und uns besonders wichtig” nicht
wortwortlich zu verstehen. Implizit ist in dem Widerspruch die Botschaft enthalten,

dass der Union (durch das schwarz-rot-goldene Bandchen als staatstragende Partei
ausgewiesen) das konservative Familienmodell und ein konventionelles Rollenverhalten




,besonders wichtig“ sind. Verstarkt wird dies durch den massiven abgerundeten Balken
in Orange iiber den Kopfen der Protagonisten: Orange steht nicht nur fiir eine etwas ge-
wollte und billige Modernitat, sondern es ist vor allem eine Farbe, die auf Gefahren hin-
weist. Drduen hier moglicherweise Gefahren fiir die abgebildete heile Welt? Lastet hier

nicht ein massiver Konformitatsdruck auf dem Familienidyll?

Der aktuelle CDU-Claim ,Gemeinsam erfolgreich ist - fiir sich genommen - sehr werb-
lich und abgenutzt: Es konnte sich auch um den Slogan eines Finanzdienstleisters oder
einer PR-Beratung handeln. In der Kombination von Foto und Text wird er zu einer un-
terschwelligen Drohung: Gemeinsam erfolgreich? Ja, aber nur, wenn Du, deutsche Mit-
telstandsfamilie, den Rollen- und Konformitatserwartungen, die Deine Regierung in Dich
setzt, auch entsprichst! So werden real existierende Sorgen und latente Abstiegsangste
der Biirgerlichen Mitte, also der Kernzielgruppe der Kampagne, unter der Oberflache
aufgegriffen und angesprochen.

Ein anderes Beispiel: Ein Paar

Wachstum braucht Weith ) | auf dem Motorrad, er vorne
Und einen stabilen Euro. |

am LenKker, sie auf dem Sozius.
Gegen den Balken tiber ihren
Kopfen scheinen sie erst ein-
mal durch ihre Helme ge-
schitzt. Das Lacheln der Pro-
tagonisten ist zaghaft, unsicher.
Sie fahren vorsichtig, eher auf
Sicht als weit vorausblickend.
Wieder scheinen Text und Bild
nicht ganz zueinander passen
zu wollen. Das junge Paar sieht
nicht unbedingt danach aus, als
wirde es von einer wachsen-
den Wirtschaft wesentlich profitieren. Der Satz ,,Wachstum braucht Weitblick ist weni-
ger auf die beiden im Bild als auf die CDU und die Merkel-Regierung gemiinzt. Das Logo
gleich unterhalb des Balkens bestatigt das. Die implizite, an eine verunsicherte Mittel-
schicht gerichtete Botschaft lautet also: Habt keine Angst, wir regeln das fiir Euch. Und
der iiber dem Paar schwebende Balken in Orange
thematisiert diesmal Angste vor moglichen Einbrii-
chen bei Wirtschaftswachstum und Wahrungsstabili-
tat. Dennoch: Die abgebildeten Helme wirken nicht
so, als konnten sie bei einem ernsthaften Crash wirk-
lich schiitzen.

In diesen wie in anderen Kampagnenmotiven wird
das Ausgeliefert-Sein eines sorglos im Hier und Jetzt
agierenden, aber schutz- und geborgenheitsbediirfti-
gen Mainstreams an eine sich kiimmernde und
beschiitzende Partei bzw. Regierung illustriert. Der
Slogan ,Gemeinsam erfolgreich“ versucht dabei den
Schulterschluss mit den Biirgern und Wahlern. Der
Erfolgsbegriff ist hier eindeutig 6konomisch konno-
tiert - obwohl gerade in der Mitte der Gesellschaft




,Erfolg" inzwischen mehr und mehr mit einer Sehnsucht nach Freiheit von wirtschaftli-
chen Zwangen verbunden ist. Letztlich schliefst der Slogan also an Merkels Vorstellun-
gen von einer ,marktkonformen Demokratie“ an, die gegeniiber anders gerichteten
Wiinschen immun oder eben ,alternativlos” ist. Ein aufschlussreiches Detail: Wahrend
die Zwange der Biirger als machtige Balken von oben kommend dargestellt werden (und
in allen Motiven bereits auf den Képfen der Protagonisten ,aufliegen”), sind Balken und
Partei-Logo in den Merkel- und Kandidaten-Motiven unten, also stiarkend und schiitzend
positioniert.

SPD: Das Wir und wir

Wahrend die CDU mit Heile-Welt-Klischees arbeitet und dabei auch nicht vor ein wenig
Kitsch zurickschreckt, setzen die Sozialdemokraten auf Realismus. Wir sehen echte
Menschen in ihrem natiirlichen Habitat: das Rentnerehepaar vor einem Plattenbau, das
Hausmeisterpaar im Schul- oder Behordenflur, die Alleinerziehende vor der sanierungs-
bediirftigen Kita. Inmer wenn echte Menschen inszeniert werden, besteht die Gefahr
der Uberzeichnung. Das an sich Echte und Authentische kann dann auch gestellt und
verkrampft wirken.

So tragt der Hausmeister alle Insignien einfacher Tatigkeiten. Ein Hausmeister, der
einen Hausmeister darstellt. Breitbeinig und irgendwie unantastbar auf seinen Besen
gestiitzt, verkorpert er den Alltagsmythos des ,pedantischen Pedells”“. Und das Rentner-
ehepaar kommt besonders bieder und spiefdig daher. Hier klingt - im Zusammenhang
mit dem abgebildeten Mehrfamilienhaus - der Mythos von den ,nervigen Nachbarn®,
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den Spaf3- und Spielverderbern an. Alles Figuren, die weder Empathie erzeugen und
noch Identifikationspotential haben. Weder Empathie noch Identifikation? Wenn man
fir seine Zielgruppe weder Mitgefiihl aufbringt noch sich in sie hineinversetzen will -
wird dann nicht die Subbotschaft mitgeliefert, dass man es mit der Umsetzung der auf-
gestellten Forderungen auch nicht so sonderlich ernst meint ... Speziell auf dem Haus-
meister-Plakat sind die beiden Personen so auffillig in ein steriles, quasi , geruchsneut-
rales” Umfeld gestellt, dass man den Eindruck erhalt, der Absender wolle jede direkte
Beriihrung mit ihnen vermeiden.

Die Protagonisten sind mit einem grofden Quadrat in Rotviolett/Purpur konfrontiert.
Das ist die Farbe der Bischofe und spatromischen Kaiser. Sie symbolisiert Ernst, Vor-
nehmheit und Macht. Das Quadrat wird von kurzen Slogans ausgefiillt: ,Wir fiir den
gesetzlichen Mindestlohn®, ,Wir fiir ein Alter ohne Armut®, ,Wir fiir mehr Kitaplatze®“.
Das WIR erscheint dabei iiberdimensioniert grofl und dominant. Die Wirkung wird ein
wenig abgemildert durch die typografische Feinheit, das WIR durchlassig zu gestalten



und damit im Raum zu verankern. In jedem Fall aber wirkt das purpurne Quadrat mit
dem riesigen WIR machtig und pompds und bildet einen deutlichen Kontrast zu den
abgebildeten, eher blassen Menschen in ihrem Alltag. Das Gestaltungsprinzip driickt
damit eine Kluft aus: hier die Partei, dort die Wahler. Die Partei - oder das WIR - nimmt
den Menschen den Platz, und die Menschen erscheinen durch die Bildregie ein wenig an
den Rand gedrangt.

Der SPD-Slogan ,Das WIR entscheidet” fangt die Aufmerksamkeit ein. ,DAS Wir“ ist eine
ungewohnliche sprachliche Konstruktion: ein Neutrum, das sich nicht mehr auf uns
Menschen bezieht, sondern auf ein entpersonlichtes, gesichtsloses Abstraktum. Im Ver-
bund mit dem massiven Quadrat in den Farben altertiimlicher Wiirdentrager scheint
eine Bedeutung durch, die besagt: Ihr, die Menschen seid nichts, das abstrakte Kollektiv
ist alles, und was fiir das Kollektiv gut ist, das entscheiden WIR, die Parteibiirokratie
oder die Staatsrdson.

Auf dem rechten oberen Rand des Purpur-Quadrats balanciert das traditionelle rote
SPD-Logo. Durch diese Symbolik wird das machtige, selbstbewusste Wir-Abstraktum
noch weiter vom Markenkern der SPD, dem Versprechen von sozialer Gerechtigkeit und
Solidaritat weg bewegt: Die alte Identitat der Sozialdemokraten ist dabei - die Bildspra-
che ist hier eindeutig - zu kippen und abzustiirzen.

Neben der Themenkampagne startete

die SPD auch einen Direktangriff auf die
Kanzlerin und ihre Regierung. Die Wirk-
samkeit von negative campaigning ist
seit jeher umstritten. Politische Schlamm-
A , : schlachten kommen jedenfalls bei deut-

& 3 schen Wihlerinnen und Wihlern selten

SPD 2 e & gut an. Insbesondere der personliche
BESTE REGIERUNG Affront wird abgelehnt. Ausnahme: die
SEIT DER E,NHEIT ? : i SChlage sind intelligente Punktlandungen
und kommen mit einem gegebenenfalls
e R sogar selbstironischen Augenzwinkern

daher. Das aktuelle Merkel-Bashing der
SPD ist sicher keine Sternstunde des negative campaigning. Vor allem wird gegen ein
ehernes Gesetz der politischen Kommunikation verstof3en: Verwende niemals Begriffe
oder Argumente des Gegners. Selbst wenn Du sie verneinst oder dagegen argumentierst,
hast Du sie zitiert und ihnen ohne Not ein Podium geboten.

Dem Satz ,Beste Regierung seit der Einheit” ist zwar ein fragiles Fragezeichen angefiigt.
Aber das ist so dezent, dass es kaum auffillt und Merkels anscheinend vermessene Be-
hauptung in keiner Weise konterkarieren kann. Gleichzeitig wird eine Sub-Botschaft
transportiert: Die Merkel-Politik mag zwar nicht optimal sein, aber sie ist die derzeit
einzig machbare und somit ,alternativlos”. Und insofern wird hier bereits vorab um
Verstandnis geworben fiir den Fall, dass die SPD am Ende doch ihrem Anspruch folgt,
regieren zu wollen (ganz nach dem Miintefering-Motto ,Opposition ist Mist“) und sich
erneut in eine Koalition mit der Union begibt.



Griine: Mit dem Wiihler auf DU
Auch die Griinen haben sich an negative campaigning versucht. Die Schnappschiisse von
der Kanzlerin und einigen ihrer Regierungsmitglieder sind in tristen Grau-T6nen gehal-
ten. Merkel und ihr Gefolge wirken wie kraftlose, verzagte Auslaufmodelle. Die Headli-
nes erfiillen (zielgruppengerecht) Satireanspriiche, zum Beispiel, wenn ein Blick auf das
miide Spitzenpersonal auf der
Regierungsbank mit ,Gegen _
Laufzeit-Verlangerung” betitelt &
wird. Und dem Ganzen wird
dann noch deutlich sichtbar
der runde griine Stempel auf-
gedruckt.

Aulffallig dabei: Die gelbe Son-
nenblume, das Markenzeichen
der Griinen - und gleichzeitig
der Alternativbewegung - ist
einem recht radikalen Re- ABWAEHLKALENDER.DE
launch unterzogen worden.
Die frithere Farbigkeit ist verschwunden, iibrig geblieben ist ein reduzierter weifder
Bliitenkranz auf griinem Grund. Ein Hinweis, dass man sich von der sozio-historischen
Herkunft entfernt hat? Ein Hinweis, dass man endgtiltig staatstragend geworden ist?
Die Farbgestaltung dieser Abwahlkampagne ist in schwarz und griin gehalten - wirklich
nur ein Schuft, der hier an koalitionspolitische Farbenspiele denkt!

Auch die Themenkampagne der Griinen fallt auf. Das liegt an den abgebildeten Typen -
vom vorwitzigen Knaben tiber die freche Goére bis zur skurrilen Oma - und an der Art

~ - der Portraitfotografie. Die Kopfe sind leicht ver-
zerrt und ,aufgeblasen®, wirken teils bildspren-
gend, was die Zuwendung zum Betrachter ver-
starkt. Wir sehen nur Individuen/Individualisten.
Das Personal reicht von Jung bis Alt. Eine Liicke
klafft bei den 35- bis 55-]Jahrigen - eigentlich
eine wichtige Griinen-Zielgruppe.

Ausnahmsweise kein menschliches Gesicht ziert
das Plakat zum Thema Erndhrung / Massentier-
haltung. Als principal attractor wirkt hier zu-
nachst die eklig-faszinierende rosa Kuh-Zunge.
In einer packend dramatischen Inszenierung
sind eine ganze Reihe von thematisch relevanten
Codes kombiniert: Sie verweisen auf die Wild-
heit und Eigenstandigkeit der Natur (die, wie
wir inzwischen wissen, auch bose zuriickschla-
gen kann), auf Lebenslust und geradezu animali-
schen Genuss (ausgerechnet die Griinen haben
uns schlief3lich lange genug mit Verzichtsforde-
rungen gequalt), auf die Schonheit der heimischen Landschaft, auf sommerliche Warme,
Freiheits- und Geborgenheitsgefiihle und nicht zuletzt natiirlich auf eine verantwortli-
che Umwelt- und Verbraucherpolitik. Fiir all dies steht der Absender, die Partei der




Griinen, programmatisch ein. Die Headline variiert dabei augenzwinkernd die alte
Volksweisheit ,,Was der Bauer nicht kennt, frisst er nicht*.

Auch in den anderen Motiven funktionieren die Headlines auf der Basis von Anspielun-
gen und gedanklichen Beziigen. Das stellt gewisse Anforderungen an den Betrachter.
Wer zum Beispiel die ,Hello Kitty“-Welt oder ,Deine Mudda“-Witze nicht kennt, wird
erst einmal Verstdndnisprobleme haben. Andererseits gelingt es dadurch, den Motiven
jeden Hauch von Anbiederung zu nehmen.

Die kurzen und knappen Headlines und thematischen Signale sind mit dem neuen Claim
,Und Du?“ verbunden, der in einen runden griinen Meinungs-Button montiert ist. Eine
solche direkte Ansprache des Betrachters ist ungewohnlich. Statt eines parteipolitischen
Statements wird hier zum eigenen Nachdenken und zur Stellungnahme aufgefordert.
Das ist ein Dialogangebot auf Augenhohe. Dazu passt, dass sich die Partei zurtick nimmt:
das Logo von Biindnis 90/Die Griinen wurde recht griindlich iberarbeitet, es bleibt eine
minimalistische Bildmarke. Trotzdem hat die Erkennbarkeit, schon wegen des kraftigen
Grins, nicht gelitten.

FDP: Staatstragende Niichternheit

Die Freien Demokraten verzichten (ebenso wie Die Linke) bei ihren Themenplakaten
auf Bilder. Das ist vordergriindig eine Absage an die bunte Werbewelt. Nichts soll von
den Inhalten ablenken. Man gibt sich sachlich und niichtern. Die dominierende Farbe
der FDP-Plakate ist Gelb wie Genschers Pullunder. Die Hintergrund Farbe ist ein beruhi-
gendes Blau, das Vertrauen und
Seriositat ausstrahlt. Die Head-
lines verlaufen leicht schrag
nach oben, ebenso ein blauer
Keil, der die Plakate nach unten
abschliefdt. Beides kommuni-
ziert verhaltenen Optimismus
und symbolisiert einen positi-
ven Aufwartstrend. Wahrend
die Plakate nach oben und
rechts offen sind, wird nach
unten und links eine klare Kante
gezeigt. Zudem sind die gelben
Flachen leicht marmoriert, was




- im Gegensatz zu den scheinbar harten Forderungen - der Gesamtaussage einen etwas
weicheren, wolkigen Charakter verleiht.

Das FDP-Logo ist rechts oben platziert und kommt dadurch recht geschaftsmafiig, wie
bei einem offiziellen Briefkopf daher. Das wirkt serids, amtlich sozusagen. Die Headlines
kommen mit wenigen Worten aus und sind damit im wahrsten Sinne des Wortes pla-
kativ. Sie werden mit einem dicken Punkt abgeschlossen. Das wirkt autoritativ, selbst-
bewusst, das ist Basta-Stil. Nur inhaltlich bleiben sie enorm vage. Was bedeutet konkret
,Die Mitte entlasten®, ,Schluss mit Schulden” oder ,Biirgerrechte stiarken“? Da werden
lediglich Schliisselbegriffe angetriggert, von denen man sich Wirkung beim Betrachter
erwartet.

Der Kampagnen-Claim ,Nur mit uns“ erscheint gegeniiber den unspezifisch formulierten,
weichen Themen apodiktisch und hart. Er sagt: Wir sind unverzichtbar, auch ohne kon-
krete Inhalte. Das wirkt wie ein Betteln um Zweitstimmen und erinnert an das Image

der FDP als Mehrheitsbeschaffer. Mit diesem Slogan tut die Partei kund, dass sie um je-
den Preis mitregieren will. ,Nur mit uns“ bedeutet vordergriindig, dass es eine verniinf-
tige Politik nur unter Beteiligung der FDP geben kann; im Hinterkopf weif3 jeder aufge-
klarte Beobachter der politischen Szene, dass hier kommuniziert wird: Eine handlungs-
fahige Regierung kommt nur zustande, wenn auf das Eigeninteresse der FDP und die
Belange ihrer Klientel Riicksicht genommen wird.

Die Linke: Protest Schwarz auf Weif3
Schwarze Lettern auf weifdem Grund und das

rote Rechteck des Partei-Logos: auf den ersten R k
Blick konnte man an einen BILD-Aufmacher den- es e

ken. Aber dann fallt auf, dass die Texte zentriert

gesetzt sind: Das ist die klassische Gestaltung MlndESI
von Protestplakaten, wie sie beispielsweise bei
Gewerkschaftsdemonstrationen an einer Stange

hochgehalten werden. Diese Assoziationen wer- Ic eru “g
den verstarkt durch die Wortmarke DIE LINKE,

welche als Ikon fiir einen kleinen Protestmarsch Slal‘
(Menschen mit Fahne) gedeutet werden kann.

Man wird damit auf soziale Bewegungen und '
aufderparlamentarische Aktionen verwiesen. ar z
Es wird der Alltagsmythos des Underdogs evo-

ziert, der agitiert und fiir seine Rechte streitet.

Die Forderungen auf den Plakaten wirken im
Unterschied zum visuellen Auftritt vergleichs-
weise zahm. Die Headlines , Miete und Energie:
Bezahlbar fiir alle” oder ,,Respekt: Mindest-Sicherung statt Hartz IV“ klingen harmlos.
Lediglich ,,Genug gelabert! 10 Euro Mindestlohn jetzt“ wird dem Protest-Habitus gerecht.
Gerade, weil auf Bilder verzichtet wird, muss das Drama von den Texten kommen. Aber
die Headlines reproduzieren eher das Wahlprogramm und begniigen sich mit Schlag-
worten.

www.100-Prozent-sozial.de




Beim querformatigen zusammenfassenden
Plakat ,Revolution? Nein, einfach zeitge-

- 9 mafRk“ zeigt die Partei, dass sie Kreide ge-
evo u lon fressen hat. Die Verwendung des Begriffs
Revolution provoziert zunachst. Er wird
Nein, einfach zeitgemaB: 10 Euro Mindestlohn sofort perGesetz . .
1050 Euro Mindestrente, Millianérsteuer einfiihren, Energie jedoch sofort durch das angefiigte Frage-
“W”;’ﬁ“e”,;‘%;fggr“t;av'frggg’n"}’a‘ hindesiaicnionnEsatt Htel, zeichen seiner Brisanz beraubt. Die Linke
stellt sich als harmlos und damit regie-
rungsfahig dar. Und das Wortchen ,zeit-

www.die-linke.de
gemafd“ soll jeden Anachronismusvorwurf
im Keim ersticken.

Piratenpartei: Chaos und wohlformulierte Programmatik

Die erste Anmutung: voll, uniibersichtlich, Schnipsel und Bausteine, wie auf einer Colla-
ge, wie in einer Schiiler- oder Szene-Zeitung. Viele Striche und Texte kreuz und quer,
wichtige Themen, flapsige Spriiche und viele Fiillworter (,das wird man ja doch wohl
mal sagen diirfen“). Dazu ein verschmitztes Gesicht, ein selbstbewusst offener Blick, ein
graues, verwaschenes T-Shirt. Andere Motive haben ein dhnliches Muster.

Die Piraten-Kampagne folgt einer klaren Syntax: Zunédchst wird eine provokative, unge-

wohnliche Forderung in den Raum gestellt: Wir Piraten setzen andere Prioritaten. Dann,
durch die portraitierten Personen und ihre Mimik erfolgt eine ironische Brechung: Ist ja
— —= nur ein Versuch, so ganz sicher sind wir uns auch

GRUNDEINKOMMEN. nicht

Anschlief3end folgt ein liberraschender Kontra-
punkt: Ein kompliziert ausformuliertes Zitat aus
dem Parteiprogramm. Die Botschaft ist hier:
J Doch, doch, wir haben das sehr wohl durchdacht
und in einem miihevollen Prozess ausdiskutiert
und ausformuliert. Die ironische Brechung be-
kommt einen anderen Stellenwert und eine wei-
tere Botschaft wird vermittelt: Wir sind uns nicht
unsicher, wir wissen, warum wir wofiur stehen,
aber wir sind jederzeit zu Selbstkritik und Selbst-
reflexion bereit. Und Kritik an unseren Positio-
nen nehmen wir gelassen entgegen.

. DAS WIRD MAN
JADOCH WOHL. ki ‘33

Mit ihrer Kampagne schaffen es die Piraten, den
gangigen Vorwurf ihnen gegeniiber, der gleich-
zeitig ihr Markenkern ist, namlich ihre Positio-
nen seien noch unfertig und standig im Werden,
sowohl (durch die Gestaltung) zu bestatigen als auch (durch Zitate aus dem Parteipro-
gramm) zu widerlegen, dabei voraussehbare Angriffe gelassen (sozusagen mit offenem
Visier) auszuhalten und letztlich selbstbewusst (bildhaft: wie durch ein Megaphon) zu
rufen: Wahlt uns! In der Piraten-Plakatkampagne kommt das Konzept der Anti-Fragilitat
in idealtypischer Form zum Ausdruck. Anti-Fragilitat ist eine wichtige Zukunftskompe-
tenz, um durch (Krisen)Situationen navigieren zu konnen.




Das plakative Kanzlerduell

Kanzlerin Angela Merkel und ihr Herausforderer treten nicht nur einmalig beim TV-
Duell gegeneinander an, sondern massenhaft auf den 6ffentlichen Straflen und Platzen.
Bei diesen sogenannten Schlussplakaten geht es darum, die Kandidaten als Menschen
darzustellen, darum, Sympathien zu wecken oder zu verstarken.

Auf dem Plakat der CDU sieht man
die Kanzlerin in Aktion. Die Situati-
on ist unklar, aber in jedem Fall ein
typischer Moment im Alltag der
Kanzlerin - vielleicht ein Staatsbe-
such, vielleicht ein Gipfel, in jedem
Fall business as usual. Es dominieren
verschiedene Blau- und Grau- ,
Schattierungen, die Professionalitat Deutschland ist s

und Seriositat unterstreichen. ‘ Und soll es bleiben.

Es ist eine Momentaufnahme. Mer-
kels Kérperhaltung und Mimik wir-
ken spontan: Sie wendet den Kopf iiber die rechte Schulter nach hinten und erscheint
dabei etwas Uberrascht. Das kann riickwartsgewandt wirken, aber auch wie ein Blick
auf eine erfolgreiche Kanzlerschaft. Die Augen (das Werkzeug der Erkenntnis) blicken
kritisch, abschdtzend und analysierend. Der Mund (das Werkzeug der Anweisungen und
Befehle) ist gleichzeitig Merkel-typisch angespannt, aber auch ein klein wenig amiisiert.

Durch diese Haltung driickt sie aus, dass sie souverdn Herrin der Situation ist. Obwohl
der Betrachter, d.h. wir, die Wahler, nicht genau wissen, wie die Lage wirklich ist, kon-
nen wir uns gut regiert fithlen: In dem Bild signalisieren der Habitus der Kanzlerin im
Mittelpunkt, das blau-graue Halbrund im Hintergrund und die breite Schulter (des Bo-
dyguard?) im Vordergrund absolute Sicherheit, zusatzlich verstarkt noch durch das gro-
3e ,Schutzschild” in Orange, das ein starkes Deutschland auch in Zukunft verheifdt. Die
Gesamtkomposition zeigt eine Kanzlerin, die sich ihrerseits in einer geschiitzten Situati-
on befindet - und mit ihr und durch sie Deutschland.

Ganz anders funktioniert das Schlussplakat der SPD: Ein Plakat mit Aufforderungscha-
rakter im wahrsten Slnne des Wortes. Herausforderer Peer Steinbriick schaut den Wah-
lern direkt ins Gesicht. Der Kandidat
wirkt energisch, er kimpft mit offenem
Visier und will es auf den letzten Me-

S/E HABEN tern reifden. Die dargestellte Direktheit
ES IN DER passt gut zur Personlichkeit von Peer
HAND! Steinbriick. Der dunkle Anzug steigert

AMANE 0 e die Seriositat des Anliegens und ver-

leiht etwas Staatsmannisches. Die rote
Krawatte ist eine Referenz an Partei
und Gesinnung. Steinbriick wirkt aber
auch sehr alleine und isoliert. Und er steht hier - wenn man die Bildsprache wortlich
nimmt - ,mit dem Riicken zur Wand“. Von seinem friiheren Selbstbewusstsein (mit dem
er einst eine ,,gewisse Beinfreiheit” fiir sich verlangte) ist nicht mehr viel {ibrig; nun legt
er fast demiitig sein Schicksal und das seiner Partei in die Hinde der Wahler.



Doch da ist noch etwas - das Auf-filligste auf diesem Motiv: Der Kandidat deutet mit
dem gestreckten Zeigefinger, der aus dem Bild zu ragen scheint, auf den Betrachter.
Damit kniipft er an einen der bekanntesten Mythen der Plakat-Geschichte an: So warb
Uncle Sam im Ersten Weltkrieg fiir die Rekrutierung zur US-Army. Im Zweiten Weltkrieg
lief? sich Winston Churchill mit dieser Geste abbilden, und seine
berithmte Blut-Schweif3-und-Tranen-Rede forderte Opfer der
Biirger zum Wohle der Nation. Mit einer ahnlichen Argumenta-
tion setzte auch Gerhard Schroder die Agenda 2010 durch. Die
explizite, mobilisierende Botschaft von Steinbriick lautet: Jetzt
seid Ihr, die Wahler dran! Entscheidet Euch. Das Plakat und die
damit zusammenhangenden Mythen und Metaphern transpor-
tieren jedoch unterschwellig noch eine andere Botschaft: Der
SPD-Kandidat verspricht nicht Friede-Freude-Eierkuchen, son-
dern lasst anklingen, dass weitere Zumutungen auf die Biirger
zukommen konnen, und zwar im Interesse des Grofden Wir -

ob der Partei oder der Nation bleibt unausgesprochen. Das Merkel-Plakat dagegen ver-
heifdt nichts als Geborgenheit, Schutz und Stabilitat. Alles Andere- die Bildkomposition
kommuniziert dies anschaulich - wird ausgeblendet und aufden vor gelassen.

Kurz vor Schluss- Breaking News: Die Merkel-Raute und das Bad in der Menge
Als gelungene mediale Inszenierung hat die CDU zuletzt die Hiande der Kanzlerin, die so
genannte ,Merkel-Raute” als tiberdimensionale Collage vor dem Berliner Hauptbahnhof
plakatiert. Seitdem fragen sich Presse
- 123 und Wahlvolk: Darf man das? Und was

- will uns das sagen? Aus Sicht der Kanzle-
rin nicht viel ... (,vielleicht eine gewisse
Liebe zur Symmetrie®). Aus Sicht der Se-
miologie: zunachst einmal ein Zeichen
von Entspanntheit, Ruhe, Sicherheit.
Es wiederholt sich die Bildkomposition
- des Kanzlerinnen-Plakats: Blautone und
ein geschiitzter Innenraum, ein Cocoon.
¢ Doch diesmal sitzt Merkel nicht - stell-
vertretend fiir alle Deutschen - in diesem
Schutzraum; diesmal bildet sie ihn - fiir
das deutsche Volk - mit ihren Handen.
Fiir alle, die es nicht auch so verstanden
haben, erklart es der Slogan: Deutsch-
lands Zukunft ist bei ihr in guten Handen.

Und doch ist das eine Haltung, die — zumal bei einer Frau - im Abendland kulturell klar
codiert ist: es ist eine Demutsgeste; die Haltung einer Nonne oder einer Dienerin. Aber ist
nicht Angela Merkel die machtigste Frau der Welt? Gerade durch dieses Paradox wird hier
ein ungeheures Selbstbewusstsein subtil zum Ausdruck gebracht: Seht her, ich bin so stark,
dass ich mir diese Untertreibung leisten kann. Und mit dieser Haltung reiht sie sich ein in
die Tradition der Machtigen im deutschen / im preufdischen Staat: Schon Friedrich der
Grofde verstand sich als der ,erste Diener meines (sic!) Staates”.
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Ganz anders Steinbriick: Zunachst
einmal scheint es, als hatte die SPD
zum Schluss doch noch alles richtig
gemacht: Statt Purpur der Macht
sieht man nun wieder das traditio-
nelle Rot der Sozialdemokratie;
der Kandidat nimmt ein Bad in der
Menge; er zeigt sich unter den Leu-
ten; es schafft es, Begeisterung aus-
zulosen - und er strahlt, wirkt
stark, aber freundlich: eine Vaterfi-
gur. Sogar ,DAS WIR“ bekommt in
diesem Kontext seine eigentliche
Bedeutung, die des Gemeinsamen,
zurilick. Doch wirkt diese - fiir die SPD 2013 neue - Vorstellungswelt der Demonstration,
der Fahnen und Spruchbander wie eine Anleihe an der Kampagne der Linken. Dazu sieht
man den Kandidaten von der Menge abgewandst; es ist ihm anzumerken, dass er mit dieser
Welt immer noch fremdelt. Vor oder hinter sich hat er ein Rednerpult mit einer grofden,
auffallig weifden und leeren Flache: Lag da sein Redemanuskript? Warum liegt es nicht
mehr da? In ihrer durchgehenden, einheitlichen Weife wirkt dieser Teil des Bildes, als
ware hier etwas wegretouchiert worden. So wird ein Subtext transportiert: Hier gibt es
noch etwas Verborgenes, etwas aus der Vergangenheit, das heute nicht mehr sein soll -
war da noch was? Hat nicht der Vor- oder Vorvorganger (vielleicht von diesem Pult aus)
die Agenda 2010 propagiert? Ein Albtraum, den die Partei offensichtlich nicht los wird.

Was alles nicht kommuniziert wird

Zur systematischen Analyse von Kommunikation, wie sie semiolytics durchfiihrt, gehort
auch, dass man danach fragt, welche an sich brisanten Themen in der jeweiligen Kom-
munikationsstrategie ausgeblendet werden. Bei den Wahlkampagnen 2013 fallt auf,
dass AufRenpolitik und Okologie fast vollstindig fehlen. Seit der von der schwarz-gelben
Regierung angestofienen Energiewende scheinen dkologische Themen - als soziale
Norm schon lange in der Mitte der Gesellschaft verankert - keine Distinktionsgewinne
mehr zu versprechen. Und die Energiewende selbst erscheint als komplexe Aufgabe, die
schwer vermittelbar ist. In der Auf3enpolitik, die vor nicht allzu langer Zeit die Gesell-
schaft in zwei Lager spalten konnte, scheint bei den Parteien der grofde Konsens zu herr-
schen, dass man da - durchaus im wortwortlichen Sinne - auf vermintes Gelande gera-
ten konne.

Lauer Wahlkampf - zahme Plakate

Jeder Wahlkampf hat die Plakate, die er verdient. Fraglos regt die Entideologisierung der
Parteien und die fehlenden Reibungs- und Angriffsflachen nicht unbedingt zu strategi-
schen und kreativen Hohenfliigen an. Aufschlussreich ist, was in den Bilderwelten zum
Ausdruck kommt, die die Parteien bzw. ihre Agenturen fiir ihre Plakate ausgewahlt ha-
ben. Denn da wird neben dem jeweiligen Selbstbild der Partei auch das vertretene Men-
schenbild deutlich.

Die beiden grofden Volksparteien stellen den Normalbiirger ins Zentrum, niemals alleine,
sondern immer in sozialen Kontexten: bei der Union dominieren Freizeitsituationen, bei
den Sozialdemokraten wird auch ein Blick auf die Arbeitswelt geworfen. Die CDU macht

deutliche Anleihen bei der Werbewelt (Rama-Familie) und inszeniert ihre Klientel im
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Kokon einer heilen Welt, die es unbedingt zu bewahren gilt. Probleme werden erst gar
nicht thematisiert bzw. schon geredet. Die Partei beschwichtigt, erklart sich fiir Schutz
und Geborgenheit der Biirger zustandig. Die SPD setzt dagegen auf Realismus und zeigt
echte Menschen, deren Leben eben nicht nur Friede, Freude, Eierkuchen beinhaltet.
Die Protagonisten erscheinen jedoch als abhdngige Objekte der Politik, denen das starke
Partei-Kollektiv Beistand und eine Linderung der Probleme - oder auch etwas ganz an-
deres, namlich Politik nach den Erfordernissen der Mirkte und der Staatsrdason - ver-
spricht. Die Griinen zeigen ausschliefdlich einzelne Menschen, die keine Normalos, son-
dern echte, teils sogar schrage Typen sind. Gleichzeitig wird mit der herausfordernden
Frage ,Und Du“ der Blirgerin und dem Biirger nicht nur das Du, sondern auch Dialog
und Partizipation angeboten. Damit holen die Griinen die Menschen ins politische Boot,
allerdings ohne einen matriarchalischen (Merkel-CDU) oder patriarchalischen Duktus
(SPD) bemiihen zu miissen.

Fazit

Die CDU kommuniziert das, was man gemeinhin von ihr erwartet: Eine konservative
Politikstrategie, die sich am Machbaren im Interesse ,,der Markte“ orientiert und von
der Bevolkerung entsprechende Anpassungsleistungen erwartet. Die SPD laboriert an
dem Dilemma, einerseits im Sinne der Staatsrason handeln zu wollen und andererseits
fiir die Sorgen und Noéte der Unterprivilegierten da zu sein. Die FDP zeigt harte Kante
im Willen, das egozentrierte Parteiinteresse und die Ziele ihrer besonderen Klientel ent-
schlossen zu vertreten. Die Griinen geben sich aufgeschlossen und sensibel fiir die Prob-
leme der Zeit und stehen, bei allem taktischen Opportunismus, fiir ein partizipatives
Politikmodell. Die Linke ist ganz und gar einer inzwischen zahnlos gewordenen gewerk-
schaftlich und ostdeutsch gepragten Protestkultur verhaftet. Und die Piraten bemiihen
sich angestrengt, Seriositit zu demonstrieren und dabei ihren frischen, von Ergebnisof-
fenheit und Adaptionsfahigkeit motivierten Elan nicht zu verlieren.
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