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s ist eins der iltesten, aber
auch wichtigsten Instrumente
der politischen Kommunika-

tion: das Plakat. Die SVP benutzt das
Wahlkampfmittel jedoch nicht wie viele
andere Parteien, um lichelnde Kandida-
ten zu bewerben. Sie will auf Missstinde
hinweisen, provozieren und eine Debatte
uber die Kampagnenbotschaft auslosen.
Diese Taktik fiihrt seit 16 Jahren zum
gleichen Ergebnis: mediale Aufmerk-
samkeit. Das war auch im Abstimmungs-
kampf iiber die bilateralen Vertriige nicht
anders. Dieses Mal sorgten schwarze Ra-
ben fiir Aufregung, und erneut taten sich
Schweizer Politiker schwer damit, die
populistischen Aussagen der Partei um
Christoph Blocher zu entkriiften. Was
also steckt hinter der SVP-Wahlkampf-
strategie — und warum erregt sie so viel
Aufmerksamkeit?

Das erste Mal setzte die Partei im Jahr
1993 auf kontroverse Plakate. Damals
fand man im Oktober in einem Wald im
Kanton Ziirich die Leiche einer 20-jih-
rigen Pfadfiihrerin. Zwei Wochen spiter
publizierte die Ziiricher SVP cine An-
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Das Bundeshaus in Bern: Sitz der Schweizer Regierung und des Parlaments

Die Macht der einfachen Bilder

Die Schweizer Volkspartei (SVP) kimpfte mit allen Mitteln gegen einen Gesetzesvorschlag, der
das Land enger an die Europaische Union fiihren sollte. Anfang Februar war klar, dass die SVP
verloren hatte. Ihre Kampagne aber bestimmte einmal mehr die politische Diskussion.

zeige im | Tages-Anzeiger*, auf dem ein
Morder mit einem Messer zu sechen war.
Der Titel: ,Das haben wir den Linken
und Netten zu verdanken.® Seit dieser
Zeit hat die Schweiz in Zeitungen sowie
auf Plakaten der SVP und ihrer Verbiin-
deten vieles gesehen: Stiefel im Nazistil,
dunkelhiutige Hinde sowie weille und
schwarze Schiifchen. Die mediale Auf-
merksamkeit war der SVP dabei immer
gewiss,

Angst, Hoffnung und Wut

Anfang der neunziger Jahre fand Politik
in der Schweiz praktisch ausschlieBlich in
den abendlichen Nachrichten statt. Heu-
te bombardieren Zeitungsverlage und
TV-Sender diec Menschen mit Informati-
onen. Es gibt mehrere Gratiszeitungen,
politisch wichtiges Lokalfernsehen. eine
Vielzahl von Lokalradios, internationale
Fernschkaniile sowie scheinbar unendlich
vicle Neuigkeiten im Internet. Die Mar-
ketingexperten Al Ries und Jack Trout
nennen das die .dberkommunizierte®
Gesellschaft. Wer hier iiberhaupt noch

durchdringen will, muss iibertreiben. Po-
litik und lange Image-Kampagnen? Eine
schwer vorstellbare Kombination. Man
muss klare Unterschiede aufzeigen. Eine
Kampagne, die niemanden iiberrascht
oder schockiert, ist Zeit- und Geldver-
schwendung. Wenn in ihrem Verlauf
jemand den Kopf des Verantwortlichen
fordert, ist das hingegen ein gutes Zei-
chen, was die Effizienz der Kampagne
anbelangt. Natiirlich ist die Provokation
dabei kein Selbstzweck. Man muss versu-
chen, zu provozieren und dabei die eige-
ne Botschatt herauszustellen — am besten
in Bildern. Ein Blick auf die SVP-Kam-
pagnen macht klar: Absolut jeder ver-
steht, was die schwarzen Raben ausdrii-
cken sollen. Die Schweizer sind vielleicht
cinverstanden oder vielleicht auch nicht.
Aber sie haben es verstanden, gehort
und registriert. Das ist bereits sehr viel in
der .iberkommunizierten™ Gesellschaft.
Politiker aus anderen Parteien beklagen
sich hiufig, dic SVP arbeite mit Schlag-
worten und Geftihlen. Natiirlich arbeitet
die Partei mit Emotionen. Auch in der
Schweiz gehen viele Biirger abstimmen,
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um ihrem Frust und Arger, ihren Sorgen
und Hoffnungen Ausdruck zu verleihen,
~Angst, Hoffnung und Wut mobilisieren
Menschen®, heifdt ein US-amerikanisches
Politiksprichwort. Aber auch cine Positi-
on der Mitte kann pointiert, emotional
und in Bildern kommuniziert werden.
Es ist schwieriger, da man nicht an einen
unterschwelligen Rassismus ankniipfen
kann. Aber es ist nicht unmaglich. Und
die Kampagne fiir die bilateralen Vertri-
ge hat das teilweise bestitigt. Der Ver-
gleich zwischen dem blithenden und dem
kahlen Biumchen kommunizierte eine
Botschaft. und auch die Vertreter der
~Ja“-Seite arbeiteten mit Gefithlen, Mit
der Ankiindigung, dass bei einem negati-
ven Ausgang des Referendums alle bila-
teralen Vertrige mit der EU hinfillig sei-
en, mobilisierten sie ihre Unterstiitzer.

Kostenlose Wahlwerbung

Das zweite Element der SVP-Kampag-
nen ist der Versuch, eine Metakommu-
nikation auszuldsen. Es geht darum, so
zu provozieren, dass die Kampagne im
redaktionellen Raum Aufmerksamkeit
erhilt. Auch das ist der jiingsten Raben-
Kampagne gelungen. Wenige Minuten
nach der Pressckonferenz, auf der die
Partei die Plakate vorstellte, waren sie
aut den Webseiten der grolien Tageszei-
tungen. Spiiter wurden die Bilder wo-
chenlang im Fernsehen und in anderen
Medien gezeigt. Diese Kommunikations-
strategic erlaubt es der Partei, die eigene
Nachricht gratis in den Leitmedien zu
verankern. Auch die Massenmedien in
der Schweiz wissen, was gut am Kiosk
ankommt: Zoff und Gezink. Wer mit sei-
nen Nachrichten Beachtung finden will,
muss das ausnutzen.

[rotzdem darf man die Wirkung von
solchen Plakaten und der damit verbun-
denen Aufmerksamkeit nicht iiberschiit-
zen. Bei Wahlen geht es vor allem darum,
das eigene Potenzial zu mobilisieren. Ei-
ne Studie der Uni Ziirich zeigt auf, dass
sich der ganze Erfolg der SVP bei Wah-
len damit erklirt, dass sie ihr Potential
besser ausschopft als die anderen Partei-
en. Bei Abstimmungen geht es aber nicht
nur ums Mobilisieren, sondern auch ums
Ulwrxcugun. Dort konnen die Plakate
auch schaden. Polarisiert und mobilisiert
licgen eng beieinander. Aber nicht nur
in der eigenen Wiihlerklientel. Unter
Umstinden mobilisieren die Wahlstra-
tegen mit einer Kampagne auch die Ba-
sis des Gegenspielers. Bei Wahlen hiilt
sich der daraus resultierende Schaden
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Der richtige Weg
fiir die Schweiz.

www.bilaterale.ch

Erfolgreiche Bilaterale

Erfolgreich reduziert

Mit ihren Plakaten reduziert die SVP komple-
xe Themen auf einfache Botschaften. Bereits
im Parlamentswahlkampf 2007 machte die
Partei mit auslanderfeindlichen Kampagnen-
motiven Furore. Durch den ,Schafchen-Wahl-
kampf” konnte die SVP in der Wahlergunst
zulegen. Am 8. Februar musste sie trotz
offentlichkeitswirksamer Raben-Kampagne
eine Niederlage hinnehmen. Mit 60 Prozent
bestatigten die Schweizer die Personenfrei-
zugigkeit mit der EU — und damit auch das
Apfelbaum-Plakat der Schweizer Wirtschaft,

Sicherheit
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in Grenzen. So hat die Sozialdemokra-
tische Partei der Schweiz jahrelang vom
Erfolg der SVP mitprofitiert. Bei Ab-
stimmungen mit nur zwei Maglichkeiten
ist das anders. Eine umstrittene Kampa-
gne kann so auch ein Nullsummenspiel
werden, Seit 1992, als die Schweizer den
Beitritt zum Europiischen Wirtschafts-
raum EWR abgelehnt haben, hat sich
viel verindert. Die Dachorganisation der
Schweizer Wirtschaft, Economiesui-sse.
und ihre Alliierten haben in Sachen Kam-
pagnenfithrung aufgeriistet. Bei der ver-
gangenen Abstimmung Giber die bilatera-
len Vertrige hat beispielsweise die | Ja"-
Seite mit der ersten viralen Kampagne
aufgewartet. In einem Video warnte ein
Nachrichtensprecher vor Wahlabstinenz.
Der Clou: Der Name der Person, die den
Film per E-Mail zugeschickt bekam,
wurde durch ein Programm eingefigt.
Viele Schweizer leiteten die Nachricht an
Gleichgesinnte weiter, und so gelang es
den EU-Anhiingern mit dem Video, die
Biirger zum Wiihlen zu motivieren. Nach
der Initiative zeigte sich, dass der Film
genauso viele Leute wie die abendlichen
Nachrichten erreicht hatte.

Kontroversen schaden der SVP

Der Erfolg der . Ja“-Seite bei dem Re-
ferendum ist nur die letzte Etappe in
ciner langen Serie. Oft vergessen die
politischen Beobachter, dass die SVP
trotz vicler Wahlerfolge alle wichtigen
aullenpolitischen Abstimmungen der
vergangenen zehn Jahre verloren hat:
bilaterale Vertriige. Schengen und Bei-
tritt zur Uno. Dies ist besonders deshalb
bemerkenswert, da es viel schwieriger
ist, fiir ein ,Ja* zu werben als fiir ein
»Nein”, Das erklirt sich durch die Dy-
namik von Abstimmungskimpfen. Die
Wihler wiegen nicht beide Stimmen ge-
geneinander ab. Es ist cher wie in einem
Gericht: Dort wiegen die Richter nicht
das . Schuldig* gegen das ., Unschuldig*
ab. sondern schauen, ob s begriindete
Zweifel an der Schuld des Angeklagten
gibt. Wenn es die gibt, ist der Angeklagte
frei. Ahnlich ist es bei Abstimmungen:
wenn es begriindete Zweifel an der Vor-
lage gibt, stimmen die Leute in der Regel
mit ..Nein®. Offenbar waren die Raben
zu wenig, um diese Zweifel zu schiiren.
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