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VON RABEN UND SCHAFCHEN:
DER SVP-WERBUNG AUF DER SPUR

Strategisches Kalkil: Wann immer die SVP miit einem provokativen Sujet die Werbetrommel flr eine
Abstimmungsvorlage ruhrt, geht ein Ruf der Entriristung durchs Land. Welche kommunikationsstrategischen
Uberlegungen stecken hinter diesem Vorgehen)), und mit welchen Mitteln reagieren die Gegenparteien?

Text: Louis Perron* Bilder: SVP

Das Schafchen-Sujet fand Uber die Landesgrenzen hinaus Beachtung.

Am 31. Oktober 1993 wurde in einem Wald
bei Zollikerberg der leblose Korper einer
20-jdhrigen Pladifiihrerin - gefunden. Zwei
Wochen spiiter publizierte die Ziircher SVP
cin Inscrat im Tages-Anzeiger. worauf ein
Morder mit einem Messer zu sehen war. “Das
haben wir den Linken und Netten zu verdan-
ken™, titelte das Inserat. Seither haben wir in
den Inseraten und auf den Plakaten der SVP
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und ihrer Verbiinddeten vieles gesehen. Stiefel,
welche an Nazisticefel erinnern. dunkelhéutige
Hiinde. dunkle Giestalten sowie weisse und
schwarze Schifcheen sind nur einige Beispicle.
Das genau gleiche Muster — gemacht gut um-
gesetzt — fihrt seit 16 Jahren zum gleichen
Resultat: zu medijaler Aufmerksamkeit. Dies
ist auch im Abstimmungskampf iiber die Bi-
lateralen Vertrigd nicht anders. Dieses Mal
sorgen schwarze IRaben fir Aufregung. Was
steckt hinter dieser Strategie? Warum fiihrt
sie zu so viel Aufimerksamkeit? Wo sind die
Grenzen? Und wie kann und wird die Strate-

gie gekontert?
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Heutzutage werden die Leute bombardiert
mit News und Informationen. Die Zeiten, in
denen Medien zwar wichtig waren, die Politik
aber praktisch ausschliesslich um 19.30 Uhr
in der abendlichen “Tagesschau™ des Schwei-
zer Fernsehens gemacht wurde, sind vorbei.
Heute gibt es mehrere Gratiszeitungen. poli-
tisch wichtige Lokalfernsehen, eine Vielzahl
von Lokalradios. internationale Fernsehka-
nile sowic unendlich News und Informa-
tionen im Internet. Die beriihmten Werber
Al Ries und Jack Trout bezeichnen dies als
die “tiberkommunizierte™ Gesellschaft. Wer

hier tiberhaupt noch durchdringen will. muss
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Die schwarzen Raben wirden zum viel diskutierten Medienthema.

tibertreiben. Bei politischen Kampagnen
hat man keine Zei und kein Geld fiir lan-
ge Image-Kampagnen. Man muss klare Un-
terschiede aufzeigen. Eine Kampagne, wel-
che niemanden iibarascht oder schockiert,
ist meistens Zeit- nd Geldverschwendung.
Wenn im Verlauf dner Kampagne jemand
den Kopf des Kampagnenfiihrers fordert, ist
das hingegen ein gutes Zeichen, was die Ef-
fizienz der Kampagne anbelangt. Natiirlich
ist die Provokationdabei kein Selbstzweck.
Man muss versuchen, zu provozieren und da-
bei die eigene Message zu erziihlen — am bes-
ten in Bildern. Machen Sie den Test: Schauen

Sie die Plakate und Inserate zwei Sekunden
an und schliessen Sie die Augen. Haben Sie
verstanden. was die Kampagne Thnen mittei-
len wollte? Absolut jeder versteht, was die
schwarzen Raben uns sagen wollen. Wir sind
vielleicht einverstanden oder vielleicht auch
nicht. Aber wir haben es verstanden, gehort
und registriert. Das ist schon sehr viel in der
“liberkommunizierten™ Gesellschaft. Politi-

ker aus der Mitte beklagen sich dann hiufig,

die SVP arbeite mit Schlagworten und Ge-
fiihlen. Das stimmt! Natiirlich wird da auch
mit Emotionen gearbeitet. Das ist eigentlich
auch nichts Schlechtes. Schliesslich sind nicht

alle Leute Doktor der Politikwissenschaflten.
sondern gehen abstimmen, um ihrem Frust,
ihrem Arger, ihren Sorgen oder ihrer Hoff-
nung Ausdruck zu verleihen. “Fear. hope and
anger drive people”, sagen die Amerikaner
treffend. Aber auch eine Position der Mit-
te kann pointiert. emotional und in Bildern
kommuniziert werden. Es ist schwieriger. da
man nicht an latenten Rassismus ankniipfen
kann. Aber es ist nicht unmdéglich. Und die
Ja-Kampagne fiir die Bilateralen Vertrige
hat das ja auch ganz gut hingekriegt (ganz im
Gegensatz zu den inhalts- und messagelosen
Plakaten, welche momentan fir die Stapi-
Wahlen in Ziirich hiingen). Der Vergleich
zwischen dem blithenden und dem kahlen
Biumchen kommuniziert ja auch ecine Mes-
sage, und die Vertreter der Ja-Seite arbeiten
schliesslich ebenfalls mit der Angst vor der
Guillotine.

ZUSATZLICHE AUFMERKSAMKEIT

Das zweite Element der Raben, Schiifchen
und schwarzen Hiinde ist es. eine Metakom-
munikation auszuldsen. Es geht also darum,
50 zu provozieren, dass die Kampagne im re-
daktionellen Raum Aufmerksamkeit erhilt.
Auch das ist den Raben hervorragend gelun-
gen. Wenige Minuten nach der Pressekonfe-
renz, an der die Plakate vorgestellt wurden,
war das Sujet aul den Webseiten der gros-
sen Zeitungen. Nachher wurden die Bilder
wochenlang im Fernsehen und in anderen
Medien gezeigt. Die Metakommunikation
erlaubt es der eigenen Zielgruppe. die eigene
Message gratis in den Leitmedien zu kom-
munizieren. Die Mainstream-Medien fahren
ab auf Blut, Konflikt, Stars und nackte Haut.
Wer in den Medien sein will, muss auf einer
dieser Wellen mitsurfen und versuchen, die
Aufmerksamkeit zu nutzen, um die eigene
Message zu kommunizieren. So einfach ist
das.

Nun darf man die Wirkung von solchen
Plakaten und der damit verbundenen Auf-
merksamkeit natiirlich auch nicht iiber-
schitzen. Bei Wahlen geht es vor allem da-
rum, das eigene Potenzial zu mobilisieren.
Eine Studie der Uni Ziirich (*Der Aufsticg
der SVP", Verlag NZZ) zeigt sehr plausibel
auf, dass sich der ganze Erfolg der SVP bei
Wahlen damit erklirt, dass sie ihr Potenzial
viel besser ausschopft als die anderen Par-
teien. Bei Abstimmungen aber geht es nicht
nur ums Mobilisieren, sondern vor allem
auch ums Uberzeugen. Da sind solche Pla-
kate nicht nur hilfreich! Wer polarisiert,
erhilt Aufmerksamkeit und mobilisiert die
eigene Basis. Unter Umstiinden mobilisiert
man mit einer solchen Strategie aber auch

die Basis des Gegenspielers. Bei Wahlen ist
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