DIE MARKE MACHT
DEN UNTERSCHIED

B&M

‘&’ GELDBURSEN ‘&~ BRIEF-
TASCHEN && SCHLUSSELETUIS
&’ AUSWEIS- UND KREDIT-
KARTENETUIS “&” DAMEN- UND
HERRENTASCHEN & SCHMUCK-
UND KOSMETIKKOFFER ‘&
ATTACHEKOFFER &~ GURTEL ‘&
C(OLLEGEMAPPEN “&” SCHREIB-
MAPPEN. WEITERE NUTZLICHE ACCES-
SOIRES ERGANZEN DIE HOCHWERTIGE
LEDERWAREN-SET-KOLLEKTION VON...

Goldew X
Handmade in West-Germany

Nur cusgesuchte Lederworen-Fochgeschifte und Fachabteilungen
der Wareahduser fiihen dio Marke mit dem Goldhalm. Weitere Infor-
mationen: Golden Head Schmidt GmbH - Postfoch 27 - 0-6570 Kim
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Bundestagswahi 1961

——— Parteienwerbung

Geschaft mit
der Angst

In einer Osnabriicker Ausstellung
werden Wahlkampfmittel
aus vier Jahrzehnten gezeigt.

ie Frau des Kandidaten und Partei-
D vorsitzenden glaubte genau zu wis-

sen, wie ihr Mann beim Biirger am
besten ankommt. Im Wohnzimmer des
mit altdeutschen Eichenmdbeln ausstaf-
fierten Eigenheims entwarf die Hobby-
Malerin ein Plakat fiir die ndchste Bun-
destagswahl: In der rechten unteren Ek-
ke, vor dem formatfiillenden Antlitz sei-
nes politischen Zieh-GroBvaters, lieB sie
den Gatten vom Werbeposter blicken —
staatstragend, energisch und
zuversichtlich.

Bundestagswahl 1957

Ausstellung, die kommendes Wochenen-
de im Kulturgeschichtlichen Museum
Osnabriick erdffnet wird. Unter dem Ti-
tel ,40 Jahre Bundesrepublik Deutsch-
land —40 Jahre Wahlkampfwerbung* sol-
len bis zum 19. November Hunderte von
Plakaten, Flugblittern und Wahlzeitun-
gen die Rolle der Werbung bei der Jagd
nach Stimmen dokumentieren.

Auf Band gespeicherte Reden von
Adenauer bis Straul und Wehner lassen
die Schlammschlachten-Atmosphdre frii-
herer Wahlkimpfe wiederaufleben. Zei-
tungsberichte und Karikaturen komplet-
tieren das Bild der Wahlkiimpfe bundes-
deutscher Geschichte.

Schwerpunkte sind die besonders um-
strittenen Themen vor jeder der bislang
elf Bundestagswahlen, aber auch die di-
versen Diffamierungskampagnen:

»Das Geschift mit der Angst vor
Chaos, Bolschewismus und Sozialis-

Entziickt von der Bastelarbeit
der Angetrauten, steuerte der
Ehemann spontan den fehlen-
den Slogan bei: ,In seinem
Geist mit neuer Kraft“, dichte-
te der einstige Musterschiller
(»bis Oberprima Klassener-
ster“).

- Was anmutet wie ein Sketch
aus dem Programm der Miinch-
ner Lach- und SchieBgesell-
schaft, hat sich genauso zuge-
tragen — nicht in Oggersheim,
sondern in einem Wiistenrot-
Hiduschen am Godesberger
Stadtwald. Dort knobelten,
neun Monate vor der Bundes-
tagswahl 1961, Margot und
Erich Mende an der Werbe-
kampagne fiir den damaligen
FDP-Vorsitzenden.

Wie sich Wahlzeiten dndern,
wie innerhalb weniger Jahre an-
stelle der hausbackenen Politre-
klame & la Mende aufwendige,
von Profis kalkulierte Werbe-
kampagnen traten, zeigt eine

Simplicissimus (1957)

nDat Plakat muB8 noch besser werden, mein
Lieber: Malen Sie dem Kerl noch elnen zwelten
BocksfuB, und klemmen Sie ihm "'ne Atombom-
be untern Arm!“




ﬁ%; ‘

£ RUFTUICHDIE \" 4

S02IALD): -rf)'mr/ il

Bundestagswah! 1953

Mitglieder-Werbung 1948

NRW-Kommunalwahl 1952

.U |
I Elffora |

Europawah! 1979 (iberklebt)

Bundestagswohl 1983

Wahlkampt-Ausstellungsstiicke in Osnabriick: ,Politik in den Handel bringen wie irgendein anderes Produkt”

mus“, meint Ausstellungsieiter Karl
Georg Kaster, ,war in Deutschland im-
mer beliebt.“ Einsame Spitze dabei war
zweifellos Konrad Adenauer, wenn er —
im Wahlkampf 1957 — die Apokalypse
beschwor: ,,Wenn die SPD die Regie-
rung iibernimmt, so bedeutet das den
Untergang Deutschlands.”
Eindrucksvoll entlarvt wird in der
Ausstellung auch die Austauschbarkeit
der von den Parteien verwendeten Moti-
ve und Slogans: Der am Horizont dro-
hende, machtliistern stierende Russe,
zunichst im Auftrag der CDU als Angst-
macher plakatiert, muBte spiter — kaum
verfindert — auch der NPD zu Diensten
sein. 1948 trieb die Sorge um den schla-
fenden Michel die Sozialdemokraten
um, vier Jahre darauf war es die’ FDP,
die mit einem #hnlichen Plakat zur
Kommunalwahl in Nordrhein-Westfa-
len antrat. Und forderten die Christde-
mokraten 1957 ,,Wohlstand fiir alle®, so
klapperte die SPD vier Jahre spiter
nach: ,,Der Wohlstand ist fiir alle da“.
Dem absoluten Nullpunkt der Kreativi-
tit niherten sich die Werbetrommler vor
der letzten Bundestagswahl: Alle im
Bundestag vertretenen Parteien setzten
auf den gleichen Begriff — ,,Zukunft®.

Erst Anfang der siebziger Jahre gingen
die Parteien auch in der Bundesrepublik
dazu iiber, sich ihre Wahlkampf-Kampa-
gnen von Profis aus den Werbeagenturen
gestalten zu lassen. Seither werden auch
hierzulande Parteien und Politiker ange-
priesen wie Omo oder Persil.

.Die Offentlichkeit kauft Namen und
Gesichter und kein Parteiprogramm®,
hatte der ehemalige US-Priisident Ri-
chard Nixon dies einmal begriindet. Der
Kandidat fiir ein 6ffentliches Amt miisse
folglich ,.fast auf die gleiche Weise in den
Handel gebracht werden wie irgendein
anderes Produkt®.

Verstiirkt wurde diese Tendenz, auch
das wird in der Osnabriicker Ausstellung
deutlich, noch durch den wachsenden
EinfluB des Fernsehens. Aussehen und
Schlagfertigkeit der Kandidaten gewan-
nen vor der Live-Kamera immer mehr an
Bedeutung. ,,Im Fernsehen“, analysiert
Kaster, ,ist die Darstellung von Politik
wichtiger als ihr Inhalt.«

Wieweit die- aufwendigen, bis zu 200
Millionen Mark verschlingenden (Bun-
destagswahl 1987) Materialschlachten,
die mit Staatsgeldern (fiinf Mark pro
Wahlberechtigtem), Krediten, Spenden
und Mitgliedsbeitriigen finanziert wer-

den, Wihlermeinungen beeinflussen
und zdhlbare Erfolge bringen kdnnen,
ist unter Marketingexperten umstritten.

Zwar seien, so die Meinung der Strate-
gen, viele Blirger in jhrem Wahlverhal-
ten weit wechselhafter als frilher, sei
hiufig ihre Bindung an politische Partei-
en weniger innig als ihre Vorliebe fiir be-
stimmte Zigaretten- oder Automarken.
Aber ob bei solchen Stimmwechsein
Wahlwerbung eine mitbestimmende -
Rolle spielt, muB doch bezweifelt wer-
den — wahrscheinlich sind eher politi-
sche Tagesereignisse und $konomische
Verhiiltnisse dafiir ausschlaggebend. ,,Es
gibt“, bedauerte CDU-Wahlkéimpfer Pe-
ter Radunski, ,.eine deutlich erkennbare
Entwicklung hin zu einer Stimmungsde-
mokratie.”

»Ein noch so aufwendig gefilhrter
Wahlkampf*, hatte der SPD-Politiker
Carlo Schmid schon 1953 bemerkt,
~wird an dem Stimmergebnis kaum et-
was dndern.*

Drastischer formulierten es unbe-
kannte Plakatschiénder vor der Bundes-
tagswahl 1987. Sie {iberklebten die Polit-
poster an den StraBenrndern mit dem
Slogan: ,,Wenn Wahlen etwas bewirken
wiirden, wiren sie lingst verboten.“ <«
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