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1. Einleitung

In demokratisch geflihrten Landern gilt der Wahltag als eines der politisch entscheidendsten
Ereignisse, da politische Parteien dazu veranlasst werden, ihre Positionen entweder zu
verteidigen, wie es etwa bei Regierungsparteien der Fall ist, oder zu verbessern, was sich an
klassischen Oppositionsparteien erkennen lasst. Bevor es jedoch zum Wahltag kommt, ist der
Wahlkampf der essentielle Zeitraum, in dem der/die wahlberechtigte Biirger/Blrgerin sich fiir
eine der zur Wahl stehenden Partei entscheiden muss. In diesem wird mithilfe einer Vielzahl
verschiedener Medien Werbung fiur die jeweilige Partei gemacht. Obwohl besonders im
Nationalratswahlkampf 2017 die virtuelle Form der
Wahlermobilisierung/Wahlerinnenmobilisierung  und  des  Botschaftstransfers  Uber
Internetplattformen wie Facebook, Twitter oder Youtube splrbar anstieg, ist das Wahlplakat
eine mediale Konstante bei der Verbreitung von wahlentscheidenden Inhalten. Auch wenn es
innerhalb der Kommunikationswissenschaft oftmals als plumpes Werbemedium, welches
ausschlieBlich ~ durch  emotional ~ wirkende =~ Kommunikationstechniken  den/die
Rezipienten/Rezipientin erreichen will, wahrgenommen wird!, kann es im Vergleich zu
modernen Medien wie dem Fernsehen oder dem Internet durchaus einige Vorteile aufweisen.
Einer davon ist seine Offentliche Prasenz. Durch seine gefuhlte Allgegenwartigkeit in den
Wahlkampfzeiten wird das Wahlplakat an offentlichen Platzen in Ballungszentren so
positioniert, dass so viele potentielle Wahler/Wahlerinnen wie moglich es sehen und es als
Werbemittel fur die jeweilige Partei erkennen kdnnen. Unterstlitzt durch den besonderen
Rezeptionsmodus von Bildern und Plakaten, erfasst der/die Betrachter/ Betrachterin das
Wahlplakat innerhalb weniger Augenblicke und kategorisiert es in sein/ihr Ged&chtnis anhand
der individuellen Relevanz, welche nicht nur durch politische Praferenzen, sondern auch von
der Aufmerksamkeitsspanne beeinflusst wird?. Dies fiihrt zu dem in der Literatur oftmals
erwéhnten Ph&nomen der Unausweichlichkeit des Wahlplakats. Wahrend der/die zu
ansprechende Wahler/Wéhlerin im Internet oder im Fernsehen per Mausklick oder Knopfdruck
die Parteienwerbung wegschalten kann, ist dies beim Wahlplakat durch die schnelle Rezeption

und die darauf folgende gedankliche Verarbeitung ein viel schwierigeres Unterfangen.

Jedoch erflllt das Wahlplakat ebenso drei fur die Wahlkampagne unverzichtbare wichtige

Funktionen: die Aktivierung und die Bestérkung bereits vorhandener politischer Perspektiven,

1 Stephanie Geise. Vision that matters. Die Funktions- und Wirkungslogik Visueller Politischer Kommunikation
am Beispiel des Wahlplakats (Wiesbaden 2011), 177.
2 Werner Kroeber-Riel, Bildkommunikation. Imagerystrategien fiir die Werbung (Miinchen 1996), 101.
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die Mobilisierung der eigenen Stammwahlerschaft/Stammwahlerinnenschaft und die
Uberzeugung des/der einzelnen Wahlers/Wihlerin, sei es auf emotionaler oder auf inhaltlicher
Ebened. Besonders in Zeiten, in denen Wihler/Wéhlerinnen sich nicht mehr durch ihre soziale
Schicht oder durch ihren Beruf zu einer Partei zugehérig fiihlen, sind diese drei Funktionen von
herausragender Bedeutung fur den modernen Wahlkampf. So ist eine der wichtigsten Aufgaben
eines Wahlplakats, politische Préaferenzen wiederzuerwecken oder, sofern diese schon im
Gedachtnis der Wahlberechtigten vorhanden sind, zu bestarken®. Dies bildet den ersten Schritt
zur politischen Uberzeugung und zu einer Stimmabgabe flir die jeweilige Partei. Zudem haben
Wahlplakate auch einen bestimmten Mobilisierungs- und ldentifikationscharakter inne. Sie
sollen Parteisympathisanten/Parteisympathisantinnen, Parteimitglieder und
Funktionare/Funktiondrinnen motivieren, die politischen Botschaften zu bewerben®. Hierbei
soll versucht werden, Uberzeugungsarbeit auf kommunaler Ebene auszuiiben. Dies kann Gber
eine Vielzahl verschiedener Kommunikationstechniken erfolgen, was unter anderem auch eine
Demobilisierung und eine starke Kritik an den politischen Mitstreitern/Mitstreiterinnen
einschlieBen kann. Besonders préasent ist das Wahlplakat jedoch als Medium fiir die
Unterstiitzung des von der Partei gestalteten Kandidatenimages/Kandidatinnenimages®. Auch
wenn sein persuasiver Mehrwert (berschaubar bleibt, bildet es fur den langfristigen
Meinungsbildungsprozess ein unerlassliches Element. So entfaltet es in Kombination mit den
in der Wahlkampagne vermittelten Inhalten erst seine Wirkung, da die in ihm innewohnenden
visuellen und textlichen Botschaften die politische Linie der wahlwerbenden Partei

untermauern sollen.

In  kaum einem politischen Zeitraum ist der strategische Einsatz spezieller
Kommunikationstechniken so ausgeklugelt und wohl tberlegt wie im Wahlkampf. Dabei stellt
der Nationalratswahlkampf 2017 eine ganz besondere Situation bezlglich der
Parteienkonstellationen und der wahlentscheidenden Thematiken dar. Die zwei grolRen
Traditionsparteien SPO und OVP unterlagen im Laufe der vergangenen Legislaturperiode
jeweils einen Wechsel des/der Parteivorsitzenden/Parteivorsitzenden. Wahrend bei den
Sozialdemokraten der gewéhlte Bundeskanzler Werner Faymann im Mai 2016 vom
Vorstandsvorsitzenden der Osterreichischen Bundesbahnen Christian Kern abgelGst wurde,

ersetzte innerhalb der Volkspartei der damals amtierende Auf3en- und Integrationsminister

3 Lore Hayek, Design politischer Parteien. Plakatwerbung in dsterreichischen Wahlkdmpfen (Wien 2016), 43f.
4 Geise, Vision that matters, 140.

5 Peter Radunski, Wahlkdmpfe. moderne Wahlkampffiihrung als politische Kommunikation (Miinchen/Wien
1980), 45.

6 Geise, Vision that matters, 177f.



Sebastian Kurz seinen Parteikollegen Reinhold Mitterlehner. Bei beiden Grol3parteien war nach
den Abschieden von Faymann und Mitterlehner durchaus ein Umbruch erwiinscht, jedoch
schaffte es nur Sebastian Kurz seine Partei ein dauerhaft neues Image zu verleihen und rief
direkt nach der Ubernahme des Parteivorsitzes Neuwahlen aus’. Die FPO hingegen erlebte
unter dem Parteivorsitzenden Heinz-Christian Strache weder grof3e Personalrochaden, noch
musste sie von 2013 bis 2017 einen Wahlerschwund/Wéhlerinnenschwund befurchten.
Vielmehr erlebten die Freiheitlichen durch die im Jahr 2016 stattgefundene
Bundesprésidentenwahl einen neuen Aufschwung. Hier konnten sie mit ihrem Kandidaten
Norbert Hofer das Migrationsthema, welches innerhalb der dsterreichischen Bevoélkerung seit
der 2015 in Europa andauernden Flichtlingsproblematik eine brisante Thematik darstellte, fir
sich besetzen und somit schon einen taktischen Vorteil gegeniiber OVP und SPO, deren

Bundesprésidentschaftskandidaten schon im ersten Wahlgang scheiterten, generieren.

Ausgehend von den verschiedenen Positionen dieser drei groRen Parteien stellt die Verwendung
ihrer im Wahlkampf verwendeten Kommunikationsstrategien am Beispiel des Wahlplakats die
zentrale Fragestellung der hier vorliegenden Arbeit. Des Weiteren wird auch noch untersucht,
mit welchen Gestaltungselementen die Kommunikationsstrategien visualisiert werden und
welche Botschaften und Inhalte sie vermitteln. Hierbei muss besonders erwahnt werden, dass
die Wirkung auf den individuellen Wabhler/die individuelle Wéhlerin nicht Gegenstand der
Untersuchung sein wird. Vielmehr wird versucht, mittels dem von Erwin Panofsky entworfenen
ikonographisch-ikonologischen Dreischrittmuster einzelne Wahlplakate aufgrund ihres Inhalts
zu Dbeschreiben, zu interpretieren und schlussendlich im Hintergrund der jeweiligen

Wahlkampagnen zu analysieren.

Die folgende Arbeit wird, unterteilt in funf Kapiteln, wie folgt gegliedert: Zunachst wird ein
Uberblick mit kommunikationstheoretischem Fokus gegeben. Da es sich namlich beim
Wahlplakat um ein hochst visuelles und persuasives Medium handelt, werden sowohl der
Bildbegriff als auch der des sogenannten ,, Bildiiberlegenheitseffektes und dessen
Bedeutsamkeit im Einsatz der Werbung thematisiert. Da es sich bei der hier vorliegenden Arbeit
aber auch um eine geschichtswissenschaftliche Untersuchung handelt, werden daraufhin die
historische Entwicklung und die wesentlichen Gestaltungsmerkmale des Wahlplakats und die
aus ihnen resultierenden Funktionen beschrieben. Anschliefend beinhaltet ein Kapitel das

Thema der politischen Wahlkampfkommunikation, in der nicht nur die Begriffe des

7 Peter Hajek, Die Iden des Mai 2017. In: Thomas Hofer, Barbara Téth, Wahl 2017. Loser, Leaks & Leadership
(Wien 2017), 178 — 180.
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,, Wahlkampfes “ und der ,, Kampagne“ néher definiert werden, sondern auch auf die seit den
1990er Jahren beobachtbare Professionalisierung von Wahlkampfen und deren
zugrundeliegenden politischen Kommunikationsstrategien, welche besonders fiir diese Arbeit
relevant sind, eingegangen. Nach einem Kapitel, in welchem die in dieser Arbeit verwendete
Methodik, die von Erwin Panofsky entworfene ikonographische—ikonologische Methode, néher
erlautert wird, wird dieser methodische Dreischritt zur Beschreibung, Analyse und
Interpretation ausgewdhlter Wahlplakate von den drei GroRparteien SPO, OVP und FPO
anhand des Nationalratswahlkampfes 2017 herangezogen. Bevor jedoch eine detaillierte und
ausreichende Untersuchung stattfinden kann, wird in diesem Abschnitt eine
Kontextualisierung, die sowohl auf das Wahlergebnis der Nationalratswahl 2013 als auch auf
die inhaltliche Positionierungen der jeweiligen Parteien und die wahlentscheidenden Themen

eingeht, vorgenommen.



2. Visuelle Kommunikationsforschung

2.1 Wozu visuelle Kommunikationsforschung?

Bevor jedoch der konkrete Arbeitsbereich der hier vorliegenden Analyse bearbeitet werden
kann, muss zuerst einmal die Frage gestellt werden, warum die Erforschung visueller
Kommunikation in einer Kultur, in der das geschriebene Wort als zentrales Element der
Informationsvermittlung gilt, Gberhaupt notwendig ist. Die Beantwortung dieser Frage lasst
sich sowohl auf historisch-gesellschaftlicher, als auch auf physisch-psychologischer Ebene

erklaren.

So lassen sich die ersten bildlichen Mitteilungen um 30000 vor Christus, lange vor den ersten
schriftlichen Fundstticken, datieren. Diese erste Form an visueller Kommunikation zeigt, dass
die Menschheit schon immer Bilder verwendete, um sich in der existierenden Gesellschaft
auszudriicken®. Trotzdem wurde dem Bild im Laufe der Jahrhunderte immer eine
untergeordnete Bedeutung zugeteilt, wahrend das geschriebene Wort als Archetyp der
Informationsvermittlung und des logischen Verstandes galt®. Dennoch haben sich als Folge
technischer Entwicklungen Reproduktionstechniken bildlicher Medien weiterentwickelt und so
das offentliche Leben bedeutsam gepragt. Angefangen von Drucktechniken bis hin zu der
Etablierung elektronischer Medien hat sich die visuelle Kommunikation in den letzten 200
Jahren revolutioniert, wahrend der Umgang mit ihr und die Erforschung ihrer Gegensténde erst
spat entdeckt wurde. Dies intensivere Elaboration mit ihr und ihren Wirkungen von allergrofter
Wichtigkeit, da bildliche Materialien in Zeiten der von vielen Menschen empfundenen
Bilderflut und Informationsiiberlastung einen  entscheidenden  Bestandteil  des
Botschaftstransfers und der Informationsaufnahme bilden. Nicht nur kommerzielle, sondern
auch politische Inhalte werden anhand visueller Elemente und Techniken geschickt vermittelt,
wodurch versucht wird, den potentiellen Kunden/die potentielle Kundin bzw. den/die Wéhler
/Wéhlerin an das jeweilige Produkt/die jeweilige Dienstleistung dauerhaft zu binden.
Ausgehend von der geringen Wertschatzung visuell vermittelter Information, ist es nicht
Uberraschend, dass die Wirkungslogik von Bildern in Disziplinen auerhalb der
Kunstgeschichte und Kulturwissenschaften erst seit den 1990er Jahren erforscht wird®.

Naturlich kénnen Ergebnisse aus kunsthistorischen Forschungen und Analysen, wie etwa

8 Marion G. Miiller, Grundlagen der visuellen Kommunikation (Konstanz 2015), 13.

° Christian Doelker, Ein Bild ist mehr als ein Bild. visuelle Kompetenz in der Multimedia — Gesellschaft (Stuttgart
2002), 18.

10 Geise, Vision that matters, 40.



bestimmte Interpretationsverfahren, ibernommen werden. Da es sich bei diesen Ergebnissen
jedoch um einen kunstlerisch-asthetischen Fokus handelt, der das Werk in seinen historischen
Beziigen aber nicht in seinen ,,gegenwértigen sozialen, okonomischen oder politischen
Dimensionen“!! erfasst, ist eine interdisziplindre Verwendung kunsthistorischer Forschungen

nur zu einem gewissen Teil moglich.

Des Weiteren ist der Einsatz visueller Elemente und deren Analyse im politischen Bereich
aufgrund eines Mythos negativ behaftet: dass Politik durch den Einsatz visueller Techniken
sinnentleert werde und sachliche Argumentationslinien, welche hauptsachlich durch das
geschriebene Wort vermittelt werden, in den Hintergrund drange!2. Wie spater noch erlautert
wird, ist der Vorwurf der emotionalen Beeinflussung und assoziativen Logik visueller
Botschaften nicht unberechtigt, trotzdem ist dies keine Erklarung fur die erst so spéate Inklusion
bildlicher Elemente in der wissenschaftlichen Untersuchung kommunikativer Prozesse. Bilder
sind, wie Miiller es beschreibt, keine ,,dekorative[n] Elemente, die lediglich zur Gewinnung
von Aufmerksamkeit und zur Initilerung eines Wahrnehmungsprozesses dienen“!3, Das
Gegenteil ist eher der Fall. Dadurch, dass sie ,,als Représentation von Ereignissen oder sogar
als dauerhafte symbolhafte Darstellungen komplexer Prozesse und Zusammenhénge in unseren
Kopfen™*  stattfinden, miissen sie als eigenstindige und bedeutungstragende
Kommunikationsform begriffen werden, die aufgrund ihrer Komplexitat auch fur sie eigens
erschaffene Interpretationsverfahren benotigen®®. Erste Ansitze dazu stehen freilich zur

Verfugung.

2.1.1 Gegenstand visueller Kommunikationsforschung und ihre Analyseebenen

Visuelle Kommunikationsforschung beschaftigt sich generell mit visuellen Phd&nomenen und
fragt nach deren Selektion, Produktion, Rezeption, Aneignung und Wirkungen. Dabei darf nicht
vergessen werden, dass unter visuellen Phdnomenen nicht nur unbewegte Bilder, wie etwa
Gemadlde, Fotografien oder Plakate, sondern auch Film, Fernsehen und dreidimensionale
Artefakte wie Skulpturen Gegensténde dieser wissenschaftlichen Disziplin sind. Somit lassen

sich das Kriterium der Bildlichkeit und deren Materialisierung als zentrale Elemente der

11 Ebda., 41.

2 Fpda., 51.

13 Miiller, Grundlagen, 98.

14 Geise, Vision that matters, 24.
15 Miiller, Grundlagen, 98.



visuellen Kommunikationsforschung diagnostizieren®. Im politischen Kontext untersucht sie
nsamtliche [...] Vermittlungs- und Austauschprozesse [...] mit direkter oder indirekter
politischer Relevanz sowie deren Wechselwirkungen zwischen politischen Akteuren, Medien
und Bevolkerung, sofern sich diese visueller Phanomene bedienen, die sich in Form von Bildern
materialisieren*!’. Dies bedeutet, dass zusitzlich zu den visuellen Kommunikationsinhalten
noch die politische Ebene und deren Charakteristika, wie etwa der Aspekt der
Parteiidentifikation oder des Interesses an den stattfindenden politischen Prozessen, in den
Fokus der Untersuchung gerlickt werden. Hier gewinnt dann vor allem der jeweilige Kontext
an Bedeutung, indem sich das Bild, Wahlplakate im Besonderen, auf bestimmte Ereignisse

beziehen kann.

Fur die Analyse und Elaboration der Produktions-, Distributions-, Rezeptions-, Aneignungs-,
und Wirkungsprozesse lassen sich eine Vielzahl sozialwissenschaftlicher Methoden auf drei
grobe Analyseebenen vereinen: Produktionsanalyse, Produktanalyse, Rezeptions- und

Wirkungsforschung.

Auf der ersten Ebene, der Produktionsanalyse, ist der Entstehungskontext des jeweiligen Bildes
Gegenstand der Untersuchung. Neben den Bedingungen, unter denen das visuelle Phdnomen
erschaffen wurde, sind dabei auch die Motivation und die Intention des/der
Kinstlers/Kunstlerin und des/der Auftraggebers/Auftraggeberin nicht zu vernachléssigende
Elemente, da sie die Gestaltung und die Wirkung des Bildes entscheidend pragen®®. So ist es
beim Wahlplakat notwendig, die visuelle Umsetzung der Botschaft mit den grundsatzlichen
Wahlkampfslogans, dem Themenmanagement und auch mit der Ausgangslage der jeweiligen
Partei zu vergleichen. Wie im Kapitel der Wahlkampfkommunikation noch naher erklart wird,
agieren politische Akteure/Akteurinnen, abhangig davon ob sie in der Regierungs- oder
Oppositionsrolle sind, in Wahlkampfzeiten durchaus mit jeweils anderen Methoden und

Kommunikationstechniken, welche sich auch in der visuelle Umsetzung widerspiegeln kénnen.

Die zweite Ebene, auf der die visuelle Kommunikationsforschung beruht, ist die
Produktanalyse. Vergleichbar mit Panofskys vorikonographischer Beschreibung wird in dieser
Phase das visuelle Phdnomen isoliert betrachtet, indem nach den bildimmanenten Bedeutungen
gesucht wird. Durch eine objektivierbare und fur Dritte nachvollziehbare Nennung der auf dem

Bild erkennbaren Charakteristika soll die Frage ,, Was ist auf dem Bild wie dargestellt?

18 Ehda., 14.
17 Geise, Vision that matters, 63.
18 Ebda., 16.



beantwortet werden'®. Dabei spielen vor allem aus der Kunstgeschichte als Wissenschaft
hervorgehende Elemente wie die verwendete Technik, die Farbwahl, die GroRenverhéltnisse
der Objekte zueinander, Gliederung in Vorder- und Hintergrund, Gestaltungsformen und die
Materialitét eine zentrale Rolle. Bei modernen Wahlplakaten, welche hauptsachlich durch ein
fotografiertes Portrait des/der Spitzenkandidaten/Spitzenkandidatin und durch eine schriftliche
Komponente charakterisiert sind, dirfen die Aspekte der Lichtgestaltung, der Positionierung
der textlichen Botschaft und der Mimik und Gestik nicht aul’er Acht gelassen werden.

Die dritte Phase der visuellen Kommunikationsforschung lasst sich unter der Rezeptions- und
Wirkungsforschung zusammenfassen. Wahrend in den ersten zwei Bereichen das visuelle
Phédnomen und dessen Kontext im Zentrum der Untersuchung stehen, wird in dieser Stufe der
Rezipient und der in ihm vorherrschende Wirkungs- und Adaptionsprozess den entscheidenden
Aspekt der Analyse bilden®. Unter der Verwendung psychologischer und
kognitionswissenschaftlicher Methoden werden die vom Adressaten/von der Adressatin
wahrgenommen Bildbedeutungen analysiert und schlussendlich mit den vom Kiinstler/von der
Kiinstlerin intendierten Bedeutungen verglichen?'. Noch entscheidender dabei ist die Frage,
inwiefern die vermittelten Inhalte sich auf das Verhalten jeglicher Art - im kommerziellen
Kontext die Kaufpraferenz und im politischen Kontext die politische Sympathie zu einer
gewissen Partei — niederschlagt. Jedoch darf hier auch der Rezeptionskontext nicht
vernachlédssigt werden. So beschreibt etwa Miiller, dass die ,,Prozesse der Bildnutzung,
Bildrezeption und Bildwirkung* entscheidend davon abh&ngig sind ,,unter welchen Umsténden
welches Bild von wem in welchem Kontext mit welcher Absicht an wen kommuniziert und von
wem es rezipiert wurde“??, Auch wenn sich in dieser Arbeit die Wirkung der Wahlplakate auf
den/die Betrachter/Betrachterin nicht inkludiert ist, so ist der zugrundeliegende Wirkungsweg
auf Seiten des/der Empfangers/Empfangerin ein entscheidender Aspekt fiir die Gestaltung und
Analyse von intentionalen Bildern, Wahlplakaten insbesondere.

2.1.2 Funktions- und Wirkunagslogik visueller Kommunikation

Uber die generelle Wirkungslogik des visuellen Kommunikationsprozesses, welche sich im

Bereich der Rezeptions- und Wirkungsforschung bewegt, besteht in der wissenschaftlichen

1 Ebda., 17.
20 Epda., 17.
21 Ebda., 42.
2 Ebda., 77.



Literatur jedoch noch wenig Einigkeit. Einen Versuch der Funktions- und Wirkungslogik
visueller Kommunikation unternimmt Geise, indem sie drei grobe Phasen der visuellen
Aufnahme — prakommunikativ, kommunikativ und postkommunikativ — unterscheidet.
Innerhalb dieser drei Ebenen lassen sich die folgenden sieben Stufen des Rezeptionsprozesses

klassifizieren:

e Pre-attentative Préadisposition

e Aufmerksamkeits- und Aktivierungsallokation
e Moderation

e Reflexion & Akzeptanz

e Erinnerung

e Kognitive Wirkungen?®

Die pre-attentative Pradispositionsstufe beschreibt die ,,unbewusste, periphere Wahrnehmung
und Bewertung“?* des visuellen Phanomens. Der auch , erster Eindruck® genannte kurze
Prozess, bei dem die positive Bewertung beim Erstkontakt mit dem Bild im Fokus steht, ist
entscheidend fir die spateren Ebenen der Informationsverarbeitung. Spricht etwa das Bild das
Interesse des/der Adressaten/Adressatin an, so ist die Wahrscheinlichkeit héher, dass der zu
vermittelnde Inhalt besser wahrgenommen, akzeptiert und memoriert wird. Es entsteht eine
emotionale Einstimmung auf das Bild, welche zentral flr den spateren Wahrnehmungsprozess
ist?®. Somit bewirkt diese kurze Phase eine Filterfunktion auf Seiten der zu erreichenden
Menschen, indem sie die eindringenden Informationen vorranging nach ihren Interessen
selektieren®. Besonders in Zeiten der Informationsiiberlastung und des Media-Mix miissen die
Plakatgestalter/Plakatgestalterinnen durch gut durchdachte visuelle Techniken ihre Produkte

wortwortlich sehenswert gestalten.

In der zweiten Stufe der Funktions- und Wirkungslogik ist die Generierung von
Aufmerksamkeit das zentrale Ziel. Durch die Etablierung dieser Dimension erreicht das Bild
den Ubergang von der prakommunikativen zur kommunikativen Ebene, in der sich der/die

Rezipient/Rezipientin  kognitiv. mit der Kernbotschaft des ihm/ihr Dargestellten

23 Geise, Vision that matters, 35.
24 Ebda., 35.
%5 Stephanie Geise, Frank Brettschneider, Die Wahrnehmung und Bewertung von Wahlplakaten. In: Thorsten
Faas, Kai Arzeimer, Information — Wahrnehmung — Emotion. Politische Psychologie in der Wahl- und
Einstellungsforschung (Wiesbaden 2010), 77f.
26 Martin Gerster, Botschaften und Bilder. Messages und Images in Wahlkampagnen. In: Thomas Berg,
Moderner Wahlkampf. Blick hinter die Kulissen (Opladen 2002), 99.
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auseinandersetzt?’. Aufmerksamkeit soll hier als ,,momentane, selektive Zuwendung einer
Person zu einem dargebotenen Reiz oder Reizbiindel“?® verstanden werden. Sie regt erst den
gedanklichen und emotionalen Verarbeitungsprozess an. Vor allem in der Werbetechnik
nehmen die Schlagworter der Aktivierung und Aufmerksamkeitserzeugung einen besonderen
Stellenwert ein. Durch die Nutzung visueller Techniken, die auf der Seite des/der
Beobachters/Beobachterin physisch intensive oder emotionale Reize auslésen, wird die
Hinwendung zum Bild und ein intensiverer Blickkontakt erzeugt, der wiederum die
Verarbeitung und Speicherung der aufgenommenen Information foérdert. Von der Auswahl der
Farbe und GroRe des visuellen Objektes bis hin zur Inklusion biologischer Schlusselreize und
Stimulation gedanklicher Aktivitaten ist alles erlaubt, sofern das Bild die Aufmerksamkeit des

Publikums auf sich ziehen kann®.

Die dritte Stufe von Geises Modell beschéftigt sich mit der ,,Moderation visueller
Wahrnehmungsmuster und Parameter durch individuelle Rezipientenmerkmale“®. Sie bildet
den Kern der kommunikativen Phase indem wéhrend des Beobachtungsprozesses individuelle
Prédispositionen wie personliche Interessen, Vorlieben, Einstellungen entstehen und bereits
vorhandene Sympathien und Antipathien zum beworbenen Produkt entweder bestétigt oder
geadndert werden. Gemeinsam mit der Situation, in der sich der/die Beobachter/Beobachterin
befindet, bestimmen sie, ob der/die Betrachter/Betrachterin fur ein bestimmtes visuelles Objekt

Aufmerksamkeit zeigt oder nichtZ.

Die vierte Stufe ist die Reflexion und Akzeptanz der aufgenommenen visuellen Reize®. Sie
bildet gleichzeitig den Ubergang in die postkommunikative Phase, in der nach der Betrachtung
die Botschaft des Visuellen reflektiert und im besten Fall memoriert wird. In der Werbetechnik,
sowohl im kommerziellen wie auch im politischen Betatigungsfeld, ist dabei ein Stichwort von
zentraler Bedeutsamkeit: emotionale Akzeptanz. Die von Esch und Kroeber-Riel formulierte
These ,,Gefallen geht iiber Verstehen“®® beschreibt den gerade erwahnten Aspekt sehr genau.
Erst der affektive Eindruck des Bildes hat einen entscheidenden Einfluss auf das Verstandnis

und die spétere Bewertung der dargebotenen Botschaft. Wie im Verlauf dieses Kapitels noch

27 Geise, Vision that matters, 36.
28 Geise, Brettschneider, Die Wahrnehmung und Bewertung von Wahlplakaten, 82.
2 Kroeber-Riel, Bildkommunikation, 101 - 108.
30 Geise, Vision that matters, 36.
31 Ebda., 73.
32 Epda., 36.
33 Franz-Rudolf Esch, Werner Kroeber-Riel, Strategie und Technik der Werbung. Verhaltenswissenschaftliche
Ansatze (Stuttgart 2004), 236.
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néher beschrieben wird, ist dieses Phdnomen primar bei Personen mit geringerem Involvement

zu erkennen®4,

Ausgehend von der Akzeptanz des Wahrgenommenen folgt das postkommunikative Element
der Erinnerung des Bildes und dessen Inhalte. Auf dieser Ebene kdnnen durch die Methoden
Recall und Recognition die Erinnerungswerte und kognitive Verarbeitungstiefe der vermittelten
Inhalte herausgefunden werden. Dabei ist besonders zu beachten, dass das Erinnerungs- und
Wiedererkennungsvermégen von Bildern und deren einzelner Elemente auf die vorher
stattgefundenen Phasen basieren. Somit kann keine Merkfahigkeit aufgebaut werden, ohne dass
das visuelle Objekt beim Betrachter/bei der Betrachterin erfolgreich erkannt, Aufmerksamkeit

erzeugt und sowohl emotional als auch kognitiv akzeptiert wird®,

In der abschlieBenden Stufe von Geises Modell etablieren sich mégliche kognitive Wirkungen,
welche im Gedachtnis des/der Rezipienten/Rezipientin nach der Betrachtung entstehen. Auf
dieser postkommunikativen Ebene werden die Inhalte und Botschaften des Bildes basierend auf
ihrer Wichtigkeit im Gedachtnis des/der Beobachters/Beobachterin klassifiziert und bewertet®.
Hier spielt wieder die prdkommunikative Phase der pre-attentativen Pradisposition eine
entscheidende Rolle. Wird in den ersten Momenten des Wahrnehmungsprozesses die im Bild
angedeutete Thematik als nicht wichtig eingestuft, so erfolgt weder eine rationale noch
emotionale Beurteilung und bleibt somit fiir den/die Betrachter/Betrachterin uninteressant. Wie
spater in diesem Kapitel noch erlautert wird, wird in der Werbeforschung versucht, innerhalb
weniger Sekunden dem Publikum ein emotionales Erlebnis zu vermitteln, welches sich

schlussendlich zur Erinnerung an das Produkt entwickeln soll®’,

Inwiefern sich das Waéhlerverhalten/Wahlerinnenverhalten auf die Aufnahme von
Wahlplakaten zurickfiihren lasst, ist ein umstrittenes Thema. Einerseits werden dem
Wahlplakat in  Zeiten von Amerikanisierung, Personalisierung und virtueller
Wahlkampfstrategien kein grolRer Beeinflussungsgrad beigemessen, weil es eher das in den
Kampagnen kreierte Image des/der Spitzenkandidaten/Spitzenkandidatin und dessen/deren
Partei verstarken soll®®. Andererseits darf das Plakat als persuasives Medium sowohl im
kommerziellen als auch im politischen Kontext nicht unterschatzt werden. Wie Matthes und

Marquart feststellen konnten, besitzt stereotypische Plakatwerbung mit einem stark

34 Ebda., 238 — 241.
35 Geise, Vision that matters, 36.
36 Ebda., 36.
37 Esch, Kroeber-Riel, Strategie und Technik der Werbung, 40f.
38 Hayek, Design politischer Parteien, 43.
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gefiihlsbetonten Potential durchaus einen tiberzeugenden Faktor, vor allem bei Personen ohne
Hochschulabschluss. Hierbei lieBen sich besonders Wahlplakate von rechtspopulistischen
Parteien wie der FPO oder der SVP (Schweizer Volkspartei) als prototypische Beispiele finden,
indem sie durch emotionsgeladener, meist negativer Berichterstattung gegentber bestimmten
Klientelen und Konkurrenten/Konkurrentinnen Images kreieren, welche sich schlussendlich im
Gedachtnis der Zielgruppe verankern®. Wie spater in diesem Kapitel noch genauer dargestellt
wird, haben Wahlplakate die Mdoglichkeit, das Motto ,, affect as information* zu praktizieren,
wodurch das Wahlverhalten der Rezipienten/Rezipientinnen entscheidend von den affektiven
Assoziationen mit der jeweiligen Thematik verbunden ist*°. Ausgehend von diesen Ergebnissen
ist das Beeinflussungspotential von Werbefldchen, sowohl auf kommerzieller wie auch auf
politischer Ebene, nicht einfach zu erklaren. Auch wenn es tbertrieben wére, eine Entscheidung
nur aufgrund der werblichen Mittel getroffen zu haben, mussen werbliche Plakate durchaus
einen Nutzen erfullen, den nur dieses Medium erreichen kann. Des Weiteren hebt Kroeber-Riel
hervor, dass kommerzielle Werbung und deren zugrunde liegenden Techniken tatsachlich einen
Wirkungspfad, der ausgehend vom Plakat die Entwicklung des erhofften Kaufverhaltens

hervorrufen soll, verfolgen®!.

Dass visuelle Kommunikation und ihre zugrunde liegenden Techniken Gegenstand der
Werbeforschung sind, ist nicht zufallig, da vor allem dieser Zweig die Vorteile der
Bildkommunikation geschickt fiir sich nutzen kann. Wie im néchsten Kapitel noch genauer
erlautert wird, bedient sich das visuelle Phanomen einer anderen Wahrnehmungslogik als dies

bei der Aufnahme von schriftlichen Quellen der Fall ist.

2.2 Das Bild

2.2.1 Definition und Verarbeitungslogik des Bildes

Auch wenn die Untersuchung des Bildes und seiner zugrunde liegenden Techniken und
Wirkungen noch nicht so fortgeschritten ist wie es in der Erforschung der schriftlichen
Kommunikation der Fall ist, profitiert die visuelle Kommunikationsforschung durchaus von

den Ergebnissen anderer wissenschaftlicher Disziplinen, unter anderem der Verhaltensbiologie,

39 )6rg Matthes, Franziska Marquart. Werbung auf niedrigem Niveau?. In: Publizistik 58 (2013), 249.
40 Epda., 252.
41 Kroeber-Riel, Bildkommunikation, 220.
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der Psychologie und der Kunstgeschichte*?. Daraus resultiert eine vielfiltige Betrachtung des
visuellen Ph&nomens, wodurch einerseits ein multiperspektivischer Zugang erlaubt ist,
andererseits eine einheitliche Auslegung des Visuellen erschwert wird. Ein Aspekt, bei dem
diese Mannigfaltigkeit deutlich zu erkennen ist, ist der Bildbegriff. In der hier vorliegenden

Arbeit wird die im Folgenden dargestellte Bilddefinition von Geise verwendet:

,,Ein Bild ist eine intentionale, hochstens zwei-dimensionale, medial gebundene
Visualisierung oder visuelle Représentation von Bedeutungsinhalten, die nicht
vorher fixiert sein mussen, mit Bezug zu situativen, zeitlichen, raumlichen,
individuellen und sozialen Kontexten.**®

Ausgehend von dieser Definition handelt es sich bei einem Bild also um eine visuelle
Transformation eines bestimmten Sachverhalts, der, dargestellt auf einem bestimmten Medium,
sich immer in einem bestimmten sozialen und zeitlichen Kontext bewegt, was fiir die Aufgabe
der Bildinterpretation von entscheidender Bedeutung ist. Die Frage ab wie vielen Dimensionen
ein Bild noch als solches kategorisiert werden kann, erweist sich hingegen als ein schwierigeres
Unterfangen. Einerseits konnen Visualisierungen in der dritten Dimension oder sogar vierten
Dimension durchaus in den Bildbegriff fallen, solange sie die sonstigen Kriterien der
Bilddefinition erflllen. Andererseits werden Bilder, welche sich mehrerer Dimensionen
bedienen, oftmals in einer eigenen Gattung erfasst*.

Auch wenn in den verschiedensten Definitionen des Bildes noch keine Einigkeit dariber
besteht, besitzen visuelle Phdnomene ein bestimmtes Kommunikationsprinzip, welches sich
eindeutig vom Wahrnehmungsprozess schriftlich vermittelter Kommunikation abgrenzt. Im
Vergleich zu sprachlich formulierten Inhalten wirken visuell vermittelte Botschaften mit einer
assoziativen Logik, welche besonders die emotionale Ebene der Wahrnehmung anregt®®. Dies
lasst sich einerseits durch im Bild erkennbare Charakteristika und andererseits durch

neurologische Aspekte erklaren.

So erwéhnt schon Kroeber-Riel, dass ,,Bilder wie Wirklichkeit wahrgenommen werden. Die
Sprache ist dagegen ein verschliisseltes und ‘wirklichkeitsfernes’ Zeichensystem 6. Unter
dieser Behauptung betont der deutsche Marketingwissenschaftler die Ahnlichkeiten zwischen
dem abgebildeten Objekt und dem realen Sachverhalt selbst, welche sich schneller und

langfristiger in das Gedé&chtnis des/der Beobachters/Beobachterin pragen als eine sprachliche

42 Ebda., 21.
43 Geise, Vision that matters, 63.
4 Ebda., 64 — 67.
4 Miiller, Grundlagen, 102f.
46 Kroeber-Riel, Bildkommunikation, 36.
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Reprasentation und Beschreibung des Objekts. Des Weiteren stellt Doelker fest, dass dank der
physiognomischen Ubereinstimmung des Bildes mit dem Abgebildeten eine rasche und
unmittelbare Entschliisselung des Inhalts folgt. Schriftlicher Botschaftstransfer besitzt dagegen
nicht den gerade angesprochenen Wirklichkeitsgehalt von visuellen Phdnomenen, wodurch
der/die Rezipient/Rezipientin im Aufnahmeprozess eine Kodierung von einer abstrakten Form
zu einer bestimmten Information vornehmen muss*’. Aus diesen unterschiedlichen
Dechiffrierungsprozessen lassen sich uberdies differierende Verarbeitungsansatze erkennen.
Wahrend auf Text basierter Kommunikation von einer analytisch-logischen Verarbeitung
abhangig ist, funktionieren Bilder nach einer raumlich-assoziativen Logik. Bildliche Elemente
werden somit ganzheitlich erfasst und nicht sequentiell, wie es bei der sprachlichen
Informationswiedergabe der Fall ist*®. Dies l4sst sich unter anderem daraus erkennen, dass
Satze immer Wort fur Wort gelesen und der Sinnzusammenhang je nach Lesefortschritt
variieren kann. Beim Bild hingegen werden alle Aspekte gleichzeitig erfasst und ergeben
innerhalb kirzester Zeit einen oberflachlichen Eindruck, der durch eine genauere Betrachtung

entweder bestarkt oder auch revidiert werden kann.

Aus dieser Erkenntnis wird oftmals die von Paivio erwihnte , raiumliche Grammatik“*® erwéhnt,
welche die zwischen den Bildelementen vorhandenen Assoziationsketten andeutet. Aus diesem
Rezeptionsvorgang entstehen Gedankenverknlpfungen auf assoziativer Ebene, die wiederum
Eindriicke und Wahrnehmungen schaffen, die sprachlich kaum vermittelbar wéren®°. Dies
bestatigt die in der visuellen Kommunikationswissenschaft geldufige Bildakttheorie, welche
Bilder als Objekte mit aktiven und passiven Potenzialen thematisiert. Somit sind visuelle
Reprasentationen nicht nur als materielle Représentationen eines Sachverhalts zu verstehen,
sondern eher als ,,imagines agentes*, also als eigene Akteure, die durch die im Bild
innewohnende Kraft mit dem Publikum zumindest in Wechselwirkung geraten kénnen®..
Dieses Potenzial lasst sich insofern bestatigen, dass im visuellen Wahrnehmungsprozess
durchaus ein kognitiver Prozess zwischen dem Abbild, meist eine materielle Reprasentation
des Sachverhalts, und einem dazugehorigen Denkbild, welches sich aus den zwischen den
Bildelementen vorhandenen Assoziationsketten bildet, stattfindet. Diese immateriellen Bilder,
auf die im darauffolgenden Teilkapitel néher eingegangen wird, entstehen im Gedéchtnis

des/der Betrachters/Betrachterin und unterscheiden sich basierend auf individuelle

47 Doelker, Ein Bild ist mehr als ein Bild, 52f.
48 Esch, Kroeber-Riel, Strategie und Technik der Werbung, 153f.
4 Allan Paivio, Imagery and verbal processes (Hillsdale 1979), 33.
%0 Geise, Vision that matters, 70.
51 Miiller, Grundlagen, 45f.
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Pradispositionen®?. Wie schon im Laufe dieses Kapitels thematisiert wurde, eignen sich vor
allem emotionsgeladene Abbilder und deren wirkungsvolle Denkbilder fur die Beeinflussung
von Entscheidung und Verhalten. Deshalb ist in der Werbeforschung der Einsatz von addquaten
visuellen Elementen von zentraler Bedeutung. Im politischen Kontext ist die Situation etwas
anders. Hier wird eher versucht, schon vorhandene Uberzeugungen und Stimmungen durch
meist emotional ansprechende Plakatwerbung zu unterstiitzen um somit am Wahltag das Ziel

der Stimmenmaximierung zu erreichen.

Eine Erklarung fur die Verbindung zwischen visueller Aufnahme und emotionalem Empfinden
lasst sich auch auf Ergebnisse der Gehirnforschung zuriickfuhren. Wahrend namlich die linke
Gehirnhdlfte fur die sprachlich-analytischen Leistungen hauptsachlich verantwortlich ist,
finden in der rechten Gehirnhalfte vor allem die Prozesse der Bild- und Emotionsverarbeitung
statt. Wie Untersuchungen bestatigen konnten, reagiert dieser Bereich besonders stark auf
emotional wirkende Umwelteinflisse, welche sich mit gedanklich weniger Kontrolle in das
Gedachtnis einpragen kénnen. Auch wenn bei allen menschlichen Aktivitaten alle Gehirnareale
beteiligt sind, so kann doch eine enge Wechselwirkung zwischen den in der rechten
Gehirnhalfte weniger bewusst ablaufenden bildverarbeitenden Prozessen und den kognitiven
Prozessen in der linken Gehirnhilfte festgestellt werden®. Dieser neurologische Ansatz
bestatigt auch, dass die Erinnerungsleistung visuell dargestellter Informationen um ein
Vielfaches hoher ist als es bei schriftlichem Botschaftstransfer der Fall ist. Der hohere
Erinnerungswert des Bildes lasst sich ndmlich auf das sogenannte ,, dual coding “ zurickfihren.
Dies besagt, dass bildliche Elemente durch eine enge Interaktion zwischen in der rechten
Gehirnhdlfte sitzenden Regionen doppelt kodiert werden und daher zugleich mehrere Ebenen

der Informationsverarbeitung ansprechen®.

2.2.2 Der Vorteil der Gestaltung von Denkbildern

Wie schon erwéhnt wurde, besitzt das Bild im Vergleich zur Sprache eine unterschiedliche
Wahrnehmungslogik und ist somit besser geeignet, bestimmte Assoziationen und Emotionen
im Geddchtnis des/der Rezipienten/Rezipientin zu entwickeln, auch wenn diese innerhalb der

anzusprechenden Zielgruppe variieren konnen. Diesen Vorteil hat vor allem die

52 Ebda., 97.
53 Kroeber-Riel, Bildkommunikation, 22 — 24.
54 Miiller, Grundlagen, 100.
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Werbeforschung fur sich entdeckt und stiitzt sich dabei besonders auf die Abbild-Denkbild-
Theorie. Die potentiellen Kunden/Kundinnen sollen somit bei einer bestimmten
Reizeinwirkung, zum Beispiel einem Plakat, innerhalb kiirzester Zeit ein adaquates Denkbild
aktivieren. Dies bedeutet noch lange nicht, dass mogliche sprachliche Zusétze, wie zum
Beispiel Slogans, fur den dauerhaften Botschaftstransfer tiberfliissig sind. Sie besitzen eher eine
unterstiitzende Funktion und sollen so das Bildverstandnis in dem kurzen Aufnahmeprozess

erleichtern®.

Die im Geddchtnis entstandenen inneren Bilder machen Verknlpfungen mit einem bestimmten
Sachverhalt um einiges konkreter und es wird somit wahrscheinlicher, dass kognitive und
emotionale Denkprozesse ausgeldst werden®®. Dies soll dabei den folgenden Wirkungspfad
unterstutzen: Bild — Gedachtnisbild — Einstellung — Verhalten. Dass sich jedoch ein Denkbild
zu einer gewdinschten Verhaltensdnderung durchsetzen kann, muss das innere Bild laut

Kroeber-Riel folgende Merkmale erfillen:

e Schnelle Verfligbarkeit im Gedachtnis
o Deutlichkeit und Klarheit

e Anziehungskraft

e Aktivierungsstarke

e Psychische Nihe®’

Bei diesen Kriterien muss jedoch erwahnt werden, dass diese sich gegenseitig beeinflussen. Es
kann somit keine schnelle Verfiigbarkeit im Gedéachtnis stattfinden, wenn die zu vermittelnde
Botschaft weder Prioritat fir den/die Rezipienten/Rezipientin hat noch prézise und anschaulich
transportiert wird. So ist es zum Beispiel nicht sinnvoll, ein Produkt mit zu vielen
unterschiedlichen Bildern und ihren zugrundeliegenden Inhalten zu bewerben, da sich daraus
kein eindeutiges Gedachtniskonzept ergibt®®. Dies hindert nur den Entscheidungsprozess
des/der potentiellen Kunden/Kundin und produziert kein bestimmtes Kaufverhalten. Sowohl
das Kriterium der Anziehungskraft als auch der Aktivierungsstarke, Deutlichkeit und Klarheit
konnen jedoch durch spezielle Farbgestaltung, GrolRenverhéltnisse der dargestellten Objekte
zueinander und die Bildkomposition allgemein beeinflusst werden. Die psychische Nahe

bezieht sich hingegen auf die individuellen Pradispositionen des/der Rezipienten/Rezipientin.

5Kroeber-Riel, Bildkommunikation, 125.
56 Ebda., 40.
5" Ebda., 232f.
8 Ebda., 201.
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Somit ist der Erfolg eines dargestellten Objektes und dessen Denkbildes auch vom
Empféanger/von der Empfangerin und dessen/deren Interessen abhéngig, was flr den/die
Sender/Senderin des Sachverhaltes mit Sicherheit der unberechenbarste Aspekt ist. Stimmen
diese jedoch mit den im Bild angesprochenen Thematiken und Botschaften Uberein, dann
erfolgt ein Verarbeitungsprozess, dessen Ergebnis sich langfristig im Gedéchtnis des

Betrachters festigen kann.

Der gerade beschriebenen Logik kommt noch zugute, dass Entscheidungen auf Basis visueller
Informationen oftmals spontaner getroffen und weniger kognitiv reflektiert werden als es bei
einem sprachlichen Botschaftstransfer der Fall ist>. Dies kann sogar so weit gehen, dass durch
Bilder ,,assoziativ erzeugte Informationen und Behauptungen einen Argumentationsstrang

untermauern*0,

2.3 Der Bildiberlegenheitseffekt und dessen Bedingungen in der

Bildaufnahme

2.3.1 Der Bildiiberlegenheitseffekt

Die Verwendung von Bildern im kommerziellen und politischen Kontext kann jedoch nicht nur
auf die besondere Wirkungslogik visueller Kommunikation zurtickgefiihrt werden. Sie ist
namlich sogar in einigen Bereichen dem sprachlichen Aufnahmeprozess einen Schritt voraus.
Diese vorteilhafte Situation wird in der Literatur als ,, Bildiberlegenheitseffekt “ oder auch als
,, Picture Superiority Effect” bezeichnet. Er spielt besonders in modernen Gesellschaften,
welche durch einen Wandel der kommunikativen Rahmenbedingungen geprégt ist, eine
zentrale Rolle. Im Laufe der Jahrzehnte entwickelte sich durch die Entstehung zahlreicher
Reproduktions- und Verbreitungstechniken eine Expansion des Informationsangebots, welches
einerseits fiir mehr Transparenz, andererseits aber auch fiir einen Uberschuss an Information
sorgt. So sind Menschen in modernen Kommunikationsgesellschaften mit 100 Milliarden Bits
pro Sekunde konfrontiert. Dies stellt ein eindeutiges UbermaR dar, da der menschliche Kérper

mit seinen Sinnen nur ungeféhr 100 Bits pro Sekunde bewusst aufnehmen und verarbeiten

9 Geise, Vision that matters, 71.
0 Marion G. Miiller, Bilder, Visionen, Wirklichkeiten. Zur Bedeutung der Bildwissenschaft im 21. Jahrhundert.
In: Thomas Knieper, Marion G. Miiller, Kommunikation visuell. Das Bild als Forschungsgegenstand. Grundlagen
und Perspektiven (K6ln 2001), 22.
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kann®. Hier entsteht fur den/die Beobachter/Beobachterin ,,ein subjektiv empfundenes Gefiihl,
durch ein ubermaRiges Informationsangebot unter Druck zu stehen“®?, Um diesen Druck
entgegenzuwirken, bleibt dem/der heutigen Betrachter/Betrachterin werblicher Botschaften
keine andere Mdoglichkeit als einen auf seine/ihre Sinne und Interessen basierenden
Selektionsmechanismus, der innerhalb kirzester Zeit stattfindet soll, zu entwickeln. Somit steht
fiir jede Werbebotschaft die zentrale Aufgabe ,,in dieser Informationsflut zu tiberleben und auch
dann wirksam zu werden*®3, weshalb sich Informationen auf dem ersten Blick von der
Konkurrenz abheben und gedanklich schnell verarbeitet werden missen. Dies lasst sich

besonders gut durch den Einsatz visueller Kommunikationstechniken herstellen.

Jedoch besitzt das Bild besonders in westlichen Demokratien kein gutes Ansehen und wurde
lange Zeit weder in den wissenschaftlichen Disziplinen aullerhalb der Kunstgeschichte
berucksichtigt. Dies hat vor allem den schon erwéhnten Grund, dass die Schriftlichkeit als
Archetyp der rationalen Informationsvermittlung gilt und die Visualisierung von Inhalten eher
die sinnliche Wahrnehmung anspricht. Basierend auf deren geringer Wertschétzung ist es nicht
verwunderlich, dass visuelle Kommunikation als geringer und primitiver eingeschéatzt wird als
die schriftliche  Wiedergabe von Botschaften. Vor allem im  politischen
Kommunikationskontext wird argumentiert, dass Sachthemen durch den wiederholten Einsatz
von Bildlichkeit in den Hintergrund geraten und mit irrelevanten Assoziationen Uberlagert
werden. Dies fiihre schlussendlich zu einer Entpolitisierung und zur Entwicklung des/der
politikverdrossenen Biirgers/Biirgerin®. Ein weiteres Beispiel fiir die Abneigung gegeniiber
bildlichen Elementen l&sst sich auch in der Medienwelt erkennen. So werden Bilder in
journalistisch angesehenen Printmedien eher vermieden, wahrend Boulevardmedien auf sie

stark setzen®®,

Dennoch besitzen visuelle Prasentationen von Sachverhalten nicht nur eine eigene
Wahrnehmungslogik, sondern heben sich in der herrschenden Informationsflut sichtbarer und
auch um einiges verstandlicher von den tbrigen Angeboten ab, was sich besonders bei wenig
involvierten Rezipienten/Rezipientinnen beobachten l4sst®. Das l4sst sich schon anhand eines
Vergleiches der Aufnahmegeschwindigkeit zwischen sprachlicher und visueller Botschaften

belegen. Hierbei ist Kroeber-Riels viel zitierte Aussage ,,Bilder sind schnelle Schiisse ins

61 Geise, Vision that matters, 53.
52 Esch, Kroeber-Riel, Strategie und Technik der Werbung, 13.
63 Ebda., 18.
64 Geise, Brettschneider, Die Wahrnehmung und Bewertung von Wahlplakaten, 72.
85 Doelker, Ein Bild ist mehr als ein Bild, 37.
56 Kroeber-Riel, Bildkommunikation, 7.
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Gehirn*®” angemessen, da die Wahrnehmung eines Bildes mittlerer Komplexitét ein bis zwei
Sekunden erfordert, wahrend in dieser Zeitspanne nur zwischen funf und zehn Worter erfasst
werden koénnen. Ebenso werden Bilder auch schneller erinnert als es bei textlichen Quellen der
Fall ist. Dies lasst sich auf die schon erwahnte Wirklichkeitsnahe und Lebendigkeit visueller
Ph&nomene zurickfihren. Auch in der Nutzung von Wahlplakaten ist Selbiges erkennbar. So
fanden Geise und Brettschneider heraus, dass Plakate mit bildhaften Elementen zu einer tieferen
Erinnerungsleistung und zu einer besseren Bewertung fiihren. VVor allem diejenigen, die eine
klare optische Gliederung und assoziationsreiche Motive aufweisen, konnten bei den
Probanden/Probandinnen einen hoheren Grad an Aktivierungsstarke und Sympathie
entwickeln®. Ausgehend von diesen Ergebnissen zeigt sich, dass der Einsatz visueller
Kommunikation vor allem fur die Aufmerksamkeits- und Aktivierungsgenerierung eine
wichtige Rolle spielt. So ist bemerkbar, dass der Uberwiegende Teil der
Rezipienten/Rezipientinnen die visuellen Elemente eines Plakats als erstes ansehen und
aufgrund dieser entscheiden, ob ein weiterer Verarbeitungsprozess fiir sie von Notwendigkeit
ist oder nicht. Besonders auffallig war, dass inhaltlich deutliche und stark emotionale Bilder

den Blick des/der Betrachters/Betrachterin auf sich ziehen®®,

Auch wenn visuelle Elemente Vorziige aufweisen, ist der Einsatz von Text nicht unwichtig.
Trotzdem besitzt das Bild gegenuiber dem Wort eine deutlich héhere Erinnerungsleistung, was

durch die folgende von Kroeber-Riel entworfene Reihenfolge veranschaulicht wird:

e Reale Objekte werden mehr erinnert als Bilder

o Bilder, die personliche Betroffenheit auslosen, besitzen im Vergleich zu anderen
visuellen Phanomenen einen héheren Erinnerungsfaktor

o Bilder pragen mehr als ein konkretes Wort

e Konkrete Worter werden langer abgerufen als abstrakte Worter©

Jedes gut geplante und taktisch gut platzierte Bild hilft aber nicht, wenn der/die
Rezipient/Rezipientin die Botschaft nicht als wichtig empfindet. Dieser Aufgabe kann zwar
durch verschiedene Gestaltungselemente entgegengewirkt werden, jedoch ist der/die
Gestalter/Gestalterin immer auf die personliche Bereitschaft/das Involvement des/der

Beobachters/Beobachterin angewiesen.

57 Ebda., 53.
58 Geise, Brettschneider, Die Wahrnehmung und Bewertung von Wahlplakaten, 92f.
% Ebda., 89.
70 Kroeber-Riel, Bildkommunikation, 75.
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2.3.2 Das Involvement-Modell

Schon im Laufe dieses Kapitels wurde erwéhnt, dass die Schaffung von Aufmerksamkeit eines
der wichtigsten Kriterien fur die Erzielung einer Wirkung ist. Sie ist der Beginn eines jeden
bewussten Aufnahmeprozesses, funktioniert selektiv nach den Pradispositionen des/der
Betrachters/Betrachterin und regt die gedankliche und emotionale Verarbeitung an’*. Der
Involvement-Begriff héngt dabei eng mit diesem Konzept zusammen. Er bezeichnet das
Engagement und die innere Beteiligung, mit der sich der/die Beobachter/Beobachterin mit dem
vermittelten Umwelteinfluss beschaftigt. Natlrlich kann dies einerseits durch die im Bild
vorhandenen Kompositionen, sei es durch einen herausragenden visuellen Effekt oder einem
auffallenden textlichen Element innerhalb eines Mediums, erzeugt werden, andererseits ist es
aber auch von den persénlichen Interessen und Vorkenntnisse des/der Adressaten/Adressatin
abhingig’. Allgemein lésst sich zwischen hohem und niedrigem Involvement unterscheiden.
Hohes Involvement ist meistens mit einer starken Aktivierung verbunden: Je hoher die
Aktivierung ist, desto starker ist der/die Rezipient/Rezipientin emotional und gedanklich im
Kommunikationsprozess involviert”. Die kognitive Beteiligung mit dem Werbemittel kann in

folgende Kategorien unterteilt werden:

e Personliches Involvement

e Produktinvolvement

e Situationsinvolvement

e Werbemittel- oder Reaktionsinvolvement

e Medieninvolvement’

Das personliche Involvement und das Produktinvolvement orientieren sich an den zuvor schon
erwahnten Werten und Interessen des/der Rezipienten/Rezipientin. Im Situationsinvolvement
spielen die rdumlichen und zeitlichen Gegebenheiten des Aufnahmemoments eine zentrale
Rolle. Die Umsténde, unter denen das Bild wahrgenommen wird, beeinflussen den/die
Betrachter/Betrachterin dabei, ob er/sie unter Stress steht oder sich das visuelle Phdnomen in
Ruhe ansehen kann. Bei den letzten zwei Arten des Involvements spielt vor allem die Frage

eine Rolle, inwiefern der/die Beobachter/Beobachterin das vorhandene Medium verwendet und

"1 Geise, Brettschneider, Die Wahrnehmung und Bewertung von Wahlplakaten, 82.
72 Thomas Schierl, Text und Bild in der Werbung. Bedingungen, Wirkungen und Anwendungen bei Anzeigen und
Plakaten (K6In/ Halem 2001), 122.
73 Geise, Vision that matters, 92.
74 Esch, Kroeber-Riel, Strategie und Technik der Werbung, 143.
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wie viel kognitive Beschaftigung es voraussetzt’>. So benétigt etwa eine Anzeige in
Printmedien weniger Involvement als eine gut strukturierte und mit visuellen Elementen
versehen Titelseite. Diese Involvementtypen unterscheiden sich aber auch nach ihrer Rolle im
Aufnahmeprozess. Kroeber-Riel erwahnt etwa, dass das Situationsinvolvement und das
personliche Involvement die wichtigsten Kriterien darstellen, wéhrend das Interesse am
Produkt selber als die unbedeutendste Variable in der Wahrnehmung gilt’®. Dies bestatigt auch
Jeck-Schlottmann, indem sie feststellt, dass es eher von Bedeutung ist ,,ob wir uns im Moment

dafiir interessieren und Zeit dazu haben*’” das Bild und seine einzelnen Elemente aufzunehmen.

Generell lasst sich feststellen, dass hohes Involvement mit einer bewussten Auseinandersetzung
der Botschaft eng zusammenhangt. Oft werden dabei textliche Bestandteile des Bildes, zum
Beispiel einer Werbeflache oder eines Wahlplakats, zu den zentralen Informationstragern und
es bendtigt weniger Wiederholungen, um sich die wichtigsten Aussagen einzupragen. Im
Bereich der kommerziellen Forschung setzt sich der/die Konsument/Konsumentin zusatzlich
mit den fir ihn/sie relevanten Eigenschaften des Produktes auseinander und bildet sich
basierend auf dem Informationsgehalt der Werbung sein/ihr Urteil 8. Bei geringem Involvement
ist die Ausgangslage eine andere. Der/die Betrachter/Betrachterin tberfliegt nur den
dargebotenen Umwelteinfluss und reflektiert ihn nicht. Beim kommerziellen Werbemedium
nimmt er/sie das Produkt nur flichtig auf und bewertet es eher nach gefiihlsmaRigen
Eindriicken, die er/sie in der kurzen Zeitspanne der Wahrnehmung empfindet’®. Durch die
schnellere und muhelosere Aufnahme eignen sich deshalb Bilder, welche jedoch mit hoher
Frequenz  dargeboten  werden  mdssen, addquat  fur  wenig involvierte
Rezipienten/Rezipientinnen. Zusatzlich vermitteln sie durch Assoziationsketten Emotionen, die

durch eine sprachliche Wiedergabe nicht so effektiv erreicht werden kénnen®,

Auch wenn der Grad der kognitiven Beteiligung fur den Wahrnehmungs- und
Aufnahmeprozess visueller Elemente von besonderer Bedeutung ist, kdnnen Bilder das
Ausmal? der Involvierung durchaus bestimmen. Dies kann entweder durch einzelne auffallende

Elemente passieren oder Uber die Aktivierung bestimmter im Gedéchtnis des/der

7> Kroeber-Riel, Bildkommunikation, 222.
7% Ebda., 223.
77 Gabi Jeck-Schlottmann, Visuelle Informationsverarbeitung bei wenig involvierten Konsumenten. Eine
empirische Untersuchung zur Anzeigenbetrachung mittels Blickaufzeichnung (Saarbriicken 1987), 216.
78 Esch, Kroeber-Riel, Strategie und Technik der Werbung, 147f.
7® Ebda., 148.
80 Kroeber-Riel, Bildkommunikation, 226.
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Rezipienten/Rezipientin individuell vorhandene Schemata, welche sich wiederum von

Empféanger/Empfangerin zu Empféanger/Empfangerin unterscheiden kénnen.

2.3.3 Die Schematheorie

Diese Theorie der Wahrnehmung visueller Elemente geht davon aus, dass das menschliche
Gedéachtnis bestimmte Schemata besitzt, welche die Entschliisselung der Botschaft um ein
Vielfaches erleichtern. Diese genormten Vorstellungen erleichtern nicht nur die Selektion der
zu aufnehmenden Inhalte, sondern beziehen sich auf die visuell markantesten Merkmale eines
Sachverhalts, weshalb beim Betrachten ein Mustervergleich zwischen den schon existierenden
Erwartungen und dem aktuellen visuellen Reiz ablauft®. Von besonderer Bedeutung ist hier
wieder die vorher erwédhnte assoziative Logik visueller Kommunikation. Sie trifft auch bei der
Schematheorie zu, indem einzelne Schemata mit ihr verbundene Bedeutungen zusétzlich
aktivieren und somit beim Rezipienten/bei der Rezipientin semantische Netzwerke assoziativ

verfiigbar machen kann®?,

So wird im kommerziellen Kontext das Ziel angestrebt, durch spezifische visuelle Schemata
bestimmte Eigenschaften mit dem Produkt in Verbindung zu bringen, was schlussendlich zum
Kaufentscheid flhren soll. Im politischen Bereich ist dieser Vorgang ziemlich ahnlich. Durch
ein zuvor durch Personalisierung und Kandidatenzentrierung/Kandidatinnenzentrierung
aufgebautes Image versuchen politische Parteien mit visuellen Techniken schon im Gedéchtnis
verankerte positive Assoziationen hervorzurufen. Dies stimuliert besonders die emotionale

Ebene und den/die wenig involvierten Rezipienten/wenig involvierte Rezipientin.

2.4 Das Bild in der Werbung und visuell umgesetzte Werbestrategien

2.4.1 Ziele des Bildeinsatzes in der kommerziellen Werbung

Wie schon erwéhnt wurde, besitzt die Nutzung visueller Elemente im Vergleich zur

sprachlichen Informationswiedergabe einige Vorteile. Jedoch ist, wie im folgenden Auszug

81 Ebda., 54.
82 Geise, Vision that matters, 83.
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beobachtet werden kann, die Erzeugung von positiven Assoziationen mit dem Produkt und

einem daraus resultierenden Denkbild von besonderer Bedeutung:

,Die in der Werbung erzeugten Gedéchtnisbilder bestimmen in entscheidender
Weise den Werbeerfolg und das Verhalten gegeniiber Firmen und Marken.
Insbesondere gilt: Je lebendiger die von der Werbung hervorgerufenen inneren
Bilder sind, umso groRer ist die Wahrscheinlichkeit, dass die Werbung das
Verhalten beeinflusst.*8®

Hierbei wird eine besondere Zielsetzung der Werbung verfolgt: Das zu bewerbende Produkt so
bekannt machen, dass sich der/die Beobachter/Beobachterin durch eine Vielzahl an
Wiederholungen an es erinnern kann. Durch den Einsatz von Bildern kénnen sich Firmen
durchaus vielversprechende Hoffnungen aus zwei Griinden machen. Erstens ist die
Erinnerungswirkung von Bildern um einiges hoher als die von Texten und zweitens
unterstiitzen visuelle Phdnomene die Etablierung von inneren Bildern und Assoziationsketten,
was schlussendlich zu einem gewiinschten Kaufverhalten durchdringen soll®. Des Weiteren
besitzt Werbung in industriellen Konsumgesellschaften noch zwei weitere Zielsetzungen: die
Schaffung eines Images/Erlebnisprofils und die daraus resultierende Abgrenzung gegenuber
konkurrierenden Angeboten. Erst wenn diese Kriterien erfillt sind, hat ein kommerzielles
Werbemedium die Chance, von Erfolg gekront zu werden®. Diese Routine I&sst sich auch auf
den politischen Bereich Ubertragen. Hier ist es nur wichtig, dass es sich nicht um ein zu
verkaufendes Produkt, sondern um eine in der Zukunft stattfindende Dienstleistung handelt, fur
die sich der/die wahlberechtigte Burger/Birgerin entscheiden muss. Dennoch zielt auch
politische Werbung, das Wahlplakat im Besonderen, auf einer Verhaltensanderung basierend

auf eine gewiinschte Stimmenabgabe fiir die jeweilige Partei®.

Ungeachtet vom Kontext werden bildliche Elemente in den Dienst der hauptsachlichen
Aufgaben der Werbung gestellt. Sie sollen auf jeden Fall den Auffalligkeitsgrad des jeweiligen
Mediums erhéhen und ein sachliches oder emotionales Profil des jeweiligen Produktes

schaffen. Zusatzlich mussen bei der Auswahl der Bildmotive folgende Postulate gelten:

e Appelliere an starke Schemavorstellungen!

e Fuge unterscheidbare Details ein!

83 Kroeber-Riel, Bildkommunikation, 236.

84 Esch, Kroeber-Riel, Strategie und Technik der Werbung, 278.

85 Kroeber-Riel, Bildkommunikation, 11f.

86 Esch, Kroeber-Riel, Strategie und Technik der Werbung, 35.
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e Stelle Ereignisse interaktiv dar!®’

Wie schon erarbeitet wurde, folgt die Wahrnehmung von Bildern einem schematischen
Selektionsmechanismus. Entsprechen die dargestellten Objekte einem schon bekannten und im
Gedéachtnis abgespeicherten Muster, ist die Wahrscheinlichkeit hoher, dass sie gesehen und
erinnert werden. Hierbei ist es fur den/die Gestalter/Gestalterin des Werbemediums besonders
wichtig, an starke Schemavorstellungen anzuknupfen. Am besten ware sogar, an einem eigenen
und seit langem anhaltenden visuellen Konstrukt festzuhalten, sodass der/die
Betrachter/Betrachterin es mit einer bestimmten Marke in Verbindung bringt®. Des Weiteren
ist es notwendig, sich nicht nur sachlich durch die Eigenschaften des Produkts, sondern auch
visuell auf der Werbeflache von der Konkurrenz zu unterscheiden. Dies fordert erst recht den
Auffalligkeitsgrad und provoziert zumindest eine kurze Wahrnehmung, welche sich sogar zu
einer kognitiven Auseinandersetzung mit der Marke entwickeln kann. Zuletzt ist die Interaktion
zwischen den einzelnen visuellen Elementen innerhalb des Bildes von grof3er Bedeutung. Wie
spater noch erldutert wird, bekommen beworbene Produkte mehr Bedeutung, wenn sie mithilfe

eines dynamischen Bildes in Verbindungen gebracht werden®°.

In Bezug auf die Aktivierung und gedankliche Verarbeitung wurde bereits erwahnt, dass sich
generell  Bilder besser eignen als sprachlich vermittelte Information. Diesen
Bildiberlegenheitseffekt nutzt die Werbeforschung jedoch nicht nur, um durch visuelle
Techniken aufzufallen, sondern versucht auch noch, langanhaltend im Geddachtnis des/der
Betrachters/Betrachterin zu verbleiben und dies mit emotional kreierten Erlebnissen zu
verbinden®. Hierbei ist aber zu erwahnen, dass sowohl in der Werbeforschung als auch in der
Politik eine Kombination aus textlicher und visueller Ebene ein durchaus gangiges Mittel fur

die Entstehung eines Denkbildes ist.

2.4.2 Der Bildeinsatz in der Werbeforschung

In der Werbung ist es nicht nur zentral, den Blick des/der Rezipienten/Rezipientin auf das
jeweilige Produkt zu ziehen, sondern dessen Eigenschaften und Charakteristika dauerhaft im

Gedachtnis zu verankern. Einige der in diesem Prozess stattfindenden Kriterien, wie etwa das

87 Ebda., 279f.
88 Ebda., 280.
8 Ebda., 282.
% Hayek, Design politischer Parteien, 110.
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Involvement des/der Adressaten/Adressatin oder die Bedingungen, unter der die Werbung
aufgenommen wird, wurden bereits bearbeitet. Jedoch ist es ebenfalls méglich, durch im Bild
beinhaltete kompositorische Eigenschaften die kognitive Auseinandersetzung mit dem
beworbenen Inhalt zu provozieren. Hierbei soll auf folgende vier Kriterien néher eingegangen

werden:

e GroRe und Farbeinsatz des Bildes
e Darbietungszeit und Frequenz
e Interaktion zwischen den bildlichen Elementen

e Aufmerksamkeitserregung durch emotionale und sachliche Informierung

2.4.2.1 GrofRRe und Farbeinsatz des Bildes

Auch wenn diese Kriterien primitiv klingen, sind die GroR3e des Bildes und dessen Farbgebung
nicht zu unterschatzende Aspekte bezlglich des Aktivierungs- und Erinnerungspotenzials. Es
ist etwa nicht verwunderlich, dass Werbeflachen mit grofReren Bildausschnitten haufiger
wahrgenommen werden als solche, die reinen Text aufweisen. Des Weiteren zeigen groRere
Plakate und Werbeflachen eine ebenso effektivere Gesamtwirkung als kleinere Werbemedien,

wie etwa Handzettel oder Flugblatter®:.

Ebenso hat die Farbgebung einen enormen Einflussfaktor auf den Erinnerungswert der
Werbung. Werden die verwendeten Farben auf dem ersten Blick eher negativ aufgefasst, ist die
Wahrscheinlichkeit gering, dass sich der/die Betrachter/Betrachterin an das Bildmotiv erinnert.
Finden sich aber sehr ausdrucksstarke und kraftvolle Farben auf der Werbeflache, werden die
Produkte eher im Geddchtnis behalten. So bleiben nicht nur bunte Plakate, sondern auch farbige
Anzeigen besser in Erinnerung als jene, die in einem schwarz-weil3-Kontrast entworfen sind.
Vor allem in einem direkten Vergleich zweier Sachverhalte wirken farbenreiche, aber dennoch
nicht uibertriebene Darstellungen vertrauenswiirdiger und der Realitit naher®2. Innerhalb des

Farbenspektrums definiert Mikunda die Wirkung verschiedener Farben folgendermafen:

,Weiters hat man herausgefunden, dass helle Elemente um einiges schwerer
erscheinen als dunkle Elemente, dass warme Farben, wie Rot, Gelb und Orange,
mehr visuelles Gewicht erhalten als kalte Farben (etwa Blau, Griin oder Tirkis) und

91 Esch, Kroeber-Riel, Strategie und Technik der Werbung, 270.
%2 Ebda., 206.
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dass hier wieder intensiver, leuchtende Farben die eher blassen Pastellfarben
tibertreffen.«%®

Auch wenn diese Aussage auf einer filmwissenschaftlichen Perspektive fulit, ist es durchaus
maoglich, diese Behauptung auf das Medium des Plakats zu Ubertragen. So bestatigt ebenfalls
Nrnberger, dass die Farben Rot und Orange eher mit positiven Gefiihlen assoziiert werden als
dies bei Blau und dessen Abwandlungen der Fall ist. Nicht Gberraschend repréasentiert die Farbe
Weil} den Wert der Wahrheit am besten und Schwarz wird oftmals mit Brutalitét in Verbindung
gebracht®. Farbsymbolik und ihre psychologischen Wirkungen entstehen dabei ,aus
Erfahrung, die wir so oft gemacht haben, dass sie verinnerlicht sind“%®®. So ist es nicht
verwunderlich, dass Rot nicht nur als warme und positiv empfundene Farbe gilt, sondern
ebenfalls als starke Signalfarbe aufgenommen wird, was sich besonders im StraRenverkehr

niedergeschlagen hat.

Auch wenn einige Farben eine klare Assoziation und eindeutige Gefiihle hervorrufen, muss
erwahnt werden, dass der Kontext, in dem die jeweilige Farbgebung stattfindet, fir die
Bedeutung nicht zu vernachlassigen ist®. So wird einerseits die Farbe Tiirkis als eher negativ
und kalt aufgefasst, andererseits anderte das Team der OVP, allen voran Sebastian Kurz, seine
traditionell schwarze Parteifarbe zugunsten dieser Farbmischung aus Grin und Blau. Kaum
ein/eine Sympathisant/Sympathisantin dieser Partei wird wohl diese Farbe als Symbol fur Kalte
ansehen. Eher ist es der Fall, dass sie als Représentant fiir Frische, Neuanfang und Kraft, was
sich besonders auf den Grinanteil der Farbe bezieht, verstanden wird. Zusatzlich kénnen
urspringlich negativ aufgefasste Farben, abhéngig von dem jeweiligen Farbumfeld in dem sie

prasentiert werden, entweder ihre Wirkung verstarken oder sie sogar zum Teil verdandern®’.

2.4.2.2 Darbietungszeit und Frequenz

Eine Werbung kann farbenfroh und groR gestaltet sein, jedoch ist es ebenso bedeutsam, den
maoglichen Kunden/die mégliche Kundin so lange und so oft wie méglich vor die Werbeflache

zu bekommen. So konnte unter anderem bewiesen werden, dass ab einer Darbietungszeit von

93 Christian Mikunda, Kino spiiren. Strategien der emotionalen Filmgestaltung (Wien 2002), 47f.
9 Frank G. Niirnberger, Image — Building mit Bildern. Fotografie und kamerataugliche Events planen und
steuern. In: Marco Althaus, Kampagne! Neue Strategien fir Wahlkampf, PR und Lobbying (Minster 2001), 134.
9 Eva Heller, Wie Farben wirken. Farbpsychologie, Farbsymbolik, kreative Farbgestaltung (Reinbek bei
Hamburg 2015), 13.
% Ebda., 15f.
97 Mikunda, Kino spiiren, 249.
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zwei bis vier Sekunden die Erinnerungsleistung in Bezug auf das beworbene Produkt erheblich
steigt®. Die Anzahl der erforderlichen Wiederholungen hangt wesentlich vom Grad des
Involvements ab. Beschaftigt sich ein/eine Rezipient/Rezipientin sehr intensiv mit dem
beworbenen Inhalt und setzt er/sie sich kognitiv mit dem Produkt und dessen Eigenschaften
auseinander, muss das Werbemedium um ein Vielfaches weniger frequentiert aufgenommen
werden, um erinnert zu werden. Dies ist bei einem geringen Involvement nicht der Fall.
Zuseher/Zuseherinnen  mit  geringem  personlichem Engagement zur kognitiven
Auseinandersetzung mit dem Produkt bendtigen viel mehr Wiederholungen, um berhaupt
einmal eine Haltung zur Werbung entwickeln zu kdnnen. Bei wenig involvierten
Betrachtern/Betrachterinnen wirken hingegen viel mehr die visuellen Kompositionselemente

und inwiefern sie eine bestimmte Emotion vermitteln kénnen®®,

Trotzdem l&sst sich keine genaue Anzahl der Konfrontationen mit dem Medium festlegen,
durch die eine Werbung als garantiert erinnert definiert werden kann. Dennoch ist Werbung
unverzichtbar flr die Bildung von dauerhaften Denkbildern bestimmter Produkte und Marken.
Dies gilt ebenso fiir den politischen Bereich. Um den/die Spitzenkandidaten/Spitzenkandidatin
iberhaupt einmal bekannt zu machen, ist es notwendig, ihn/sie in der Offentlichkeit zu
prasentieren. Einerseits kann dies natlrlich in Form von Medienauftritten geschehen,
andererseits ist das Affichieren seines/ihres Konterfeis eine effektivere Variante, da der
GroRteil der Bevolkerung dem Plakat téglich begegnet und somit zumindest fir wenige
Sekunden ihm ihre Aufmerksamkeit schenkt. Dabei durfen aber die politischen
Préadispositionen des/der Rezipienten/Rezipientin nicht aul’er Acht gelassen werden. Basierend
auf ihnen konnen die Betrachter/Betrachterinnen entweder in ihrer Argumentation bestérkt
werden oder auch komplett den politischen Ansichten widersprechen, was meist zu einer
gedanklichen Blockade gegeniiber der dargebotenen Botschaft fuhrt. Dessen ungeachtet
verbleiben die wichtigsten Elemente, sei es auf sachlicher oder emotionaler Ebene, im

Gedéachtnis des/der Adressaten/Adressatin.

2.4.2.3 Interaktion zwischen den visuellen Elementen

Nicht nur das Bild als Ganzes soll einen positiven und langanhaltenden Gesamteindruck

vermitteln, sondern auch die einzelnen visuellen Elemente sollen aufgrund ihrer Komposition

%8 Kroeber-Riel, Bildkommunikation, 188.
% Ebda., 189f.
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und ihres abgestimmten Aufbaus innerhalb des Bildes bestimmte Effekte beim Rezipienten/bei
der Rezipientin auslosen. Auf welche Weise die Elemente innerhalb des Bildes auf inhaltlicher
Ebene zusammenhé&ngen und wie dies visuell umgesetzt wird hat einen starken Einfluss auf der

Bedeutungsebene des Mediums.

Vor allem in Vergleichen zweier Sachverhalte lasst sich dies am besten veranschaulichen. So
ist fir einen/eine Automobilhersteller/Automobilherstellerin die Nebeneinanderstellung von
einem Sportwagen und einem schnellen und wendigen Tier, zum Beispiel eines Leoparden, aus
zwei Grinden nahezu unerldsslich. Erstens ist es in der Werbeforschung erwiesen, dass
dynamische und interaktive Bilder mit einem héheren Aktivierungsgrad gleichzusetzen sind®.
Zweitens wird bei positiven Vergleichen zweier Objekte ein bedeutungsubertragender Effekt
angestrebt. Somit werden die wesentlichen Eigenschaften der schnellen Raubkatze auf die des
Sportwagens Ubertragen. Durch diese Prasentation des Produktes mit einem passenden und fir
den/die Rezipienten/Rezipientin angenehmen Stimuli kann der Gegenstand emotional
aufgeladen werden und baut ,,ohne jeglichen Einsatz sachlicher Argumente und eventueller

Produktaussagen eine Einstellung zu einer zu bewerbenden Sache*1%! auf.

Besonders deutlich kdnnen aber Vergleiche demonstriert werden, in denen Maéngel bei
konkurrierenden Produkten und Vorteile bei der eigenen Ware vorgewiesen werden sollen.
Hierbei spielen die Auswahl der Farbgebung und der GroRenverhaltnisse eine entscheidende
Rolle. So ist es nicht uniblich, dass das zu bewerbende Objekt sowohl grofRer als auch
farbenfroher erscheint als die Vergleichsware, welche meist farblos und in einem kleineren

Format prasentiert wird.

Zusétzlich zur Interaktion zwischen einzelnen visuellen Elementen spielt sowohl in der
kommerziellen als auch in der politischen Werbung ein weiterer Bestandteil eine elementare
Rolle: der Text. Er ist ebenso fur den Botschaftstransfer wichtig und muss, wie in Kapitel 3
noch ndher behandelt wird, mit den bildlichen Komponenten genauso interagieren wie es unter

den visuellen Elementen untereinander der Fall sein soll.

100 schjerl, Text und Bild in der Werbung, 140.
101 Fhda., 193.
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2.4.2.4 Aufmerksamkeitserregung durch emotionale und sachliche

Informierung

Auch wenn sowohl kommerzielle als auch politische Werbung den Informationstransfer als
eines der zentralsten Ziele anerkennt, kann die Vermittlung rein kognitiver Botschaften nie
ohne einer Implementierung der emotionalen Ebene erfolgen. Somit wird Werbung immer
sowohl informative als auch affektive Aspekte besitzen. Trotzdem lassen sich durchaus
graduelle Schwerpunktsetzungen erkennen, welche eine Werbeflache als eher informativ oder
als uberwiegend emotional einstufen lasst'%?. Besonders in Markten, in denen die
konkurrierenden Produkte dhnliche Eigenschaften aufweisen, bekommt die emotionale Ebene
eine herausragende Bedeutung. Hier stehen die Markengestalter/Markengestalterinnen vor der
Aufgabe, dem/der Konsumenten/Konsumentin affektive Erlebnisse mit dem Produkt zu
vermitteln. Einerseits stehen zwar funktionalen Qualitdtsmerkmale immer noch im Mittelpunkt
der Kaufentscheidung, jedoch werden sie in Industriegesellschaften als selbstverstandlich
gesehen, weshalb sich der/die potentielle Kunde/Kundin bei der endgiiltigen Kaufpraferenz von

seinen/ihren Gefiihlen leiten l&sst1%,

Nichtsdestotrotz kann eine Informierung basierend auf sachlichen Kriterien erfolgen, was aber
hauptsachlich bei interessierten und hoch involvierten Personen der Fall ist. Hierbei miissen die
Vorteile des Objekts auf die jeweiligen Bedurfnisse des/der Rezipienten/Rezipientin angepasst
sein. Dies ist aber eher bei wenig entwickelten Mérkten der Fall, in denen sich vor allem neu
gegriindete Firmen durch ihre qualitativen Merkmale behaupten wollen'®. Bei wenig
involvierten Konsumenten/Konsumentinnen ist es sehr unwahrscheinlich, dass sich das Produkt
aufgrund seiner Eigenschaften in das Ged&chtnis verankert. Hier ist es wohl eher der Fall, dass
nur wenige leicht verstandliche Informationsbruchstiicke aufgenommen werden und sie nach

einem gewissen Zeitraum wieder vergessen werden'%.

Trotzdem wird in modernen Industriestaaten, welche durch mannigfaltige Marken- und
Produktvielfalt gekennzeichnet sind, eher die emotionale Ebene in den Mittelpunkt der
Werbegestaltung gestellt. So ist es entscheidend ,,eine Marke immer wieder zusammen mit
einem emotionalen Bild*'% darzustellen, damit ihr ein affektives Erlebnis zugesprochen wird.

Im Vergleich zur sachlichen Informierung, in der sich der/die Kunde/Kundin schon seiner/ihrer

102 schierl, Text und Bild in der Werbung, 119.
103 Fsch, Kroeber-Riel, Strategie und Technik der Werbung, 78f.
104 Ehda., 72f.
105 Ephda., 166.
106 kroeber-Riel, Bildkommunikation, 158.
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Bedurfnisse bewusst ist, ist es bei der emotionalen Beeinflussung zentral, Bedirfnisse
hervorzulocken, um dadurch ein Kaufverlangen zu erzeugen®’. Hier muss der/die magliche
Konsument/Konsumentin ein klares Gefuhl mit dem Produkt in Verbindung bringen.
Basierend auf einer Vielzahl von Wiederholungen und der Darbietung einer Marke zusammen
mit einem emotionalen Reiz findet ein klassischer Konditionierungsprozess statt, der besonders
das Gedéachtnis wenig involvierter Konsumenten/Konsumentinnen pragt!®®. Zusatzlich wirken
affektive Umwelteinflusse universell. Seien es erotische Appelle, Appelle an den Humor, an
bestimmte soziale Bedirfnisse und Prestige oder Angstapelle, nahezu jeder Mensch reagiert auf
visuell Gibertragene Emotionen'®. Hierbei gilt folgende Regel: Je stirker der zu aufnehmende

Reiz ist, desto wirksamer entwickelt sich das intendierte Gedachtnis- und Denkbild.

Dies lasst sich nicht nur im kommerziellen, sondern auch im politischen Bereich beobachten.
Es werden visuell interessante und stark aktivierende Elemente im Plakat nicht nur als erstes
beobachtet, sondern sie pradisponieren den/die Zuseher/Zuseherin emotional und konnen
ihn/sie aufgrund der im Medium beinhalteten Botschaften entsprechend lenken. Durch
zureichende Wiederholung ist es durchaus maglich, dass emotionsgesteuerte Plakatwerbung
manch politische Perspektive eines/einer Rezipienten/Rezipientin verandert'1°.

107 Esch, Kroeber-Riel, Strategie und Technik der Werbung, 68.

108 Ehda., 161f.

109 Schierl, Text und Bild in der Werbung, 102.

110 pmatthes, Marquart. Werbung auf niedrigem Niveau?, 260.
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3. Das Wahlplakat

3.1 Definition, typische Gestaltungsmerkmale und Parallelen und

Unterschiede zum kommerziellen Plakat

Im Vergleich zum Bildbegriff, der, wie schon zu Beginn der hier vorliegenden Diplomarbeit
erlautert wurde, durchaus kontrovers betrachtet und dementsprechend definiert wird, gibt es
Einigkeit, mit welchen Eigenschaften ein Medium als Plakat bezeichnet werden kann. So
versteht Geise unter Plakaten ,,persuasive, nicht-periodische, gedruckte, d. h. statische, visuelle
Massenmedien, die im Offentlichen Raum materiell fixiert werden und der einseitigen
AuRenkommunikation mit der Zielgruppe dienen*!!, Prakke fiigt dabei hinzu, dass es sich beim
Plakat um ,,ein Medium zur Ubermittlung von Gedanken und Gefiihlen in Schrift und Bild, die
in der Regel darauf abzielen, den Betrachter mit einer bestimmten Tendenz hin zu beeinflussen:
‘Propaganda’ fiir kulturelle oder politische, ‘Reklame’ fiir wirtschaftliche Zwecke*!!? handelt.
Wie aus diesen zwei Definitionen gut zu erkennen ist, ist das Werben fiir und das Uberzeugen
von bestimmten Inhalten die zentrale Kompetenz dieses Mediums. Jedoch ist es auch durch
sein groRes Format, im deutschsprachigen Raum ungefahr ab DIN A3, gepragt, wodurch es an
offentlichen Plitzen Aufmerksamkeit auf sich ziehen kann'!3, Des Weiteren lasst es sich als
Mittel der Push-Kommunikation klassifizieren. Im Gegensatz zu Pull-Kommunikationstragern,
wie etwa dem Prospekt oder einem Werbekatalog, ist das Plakat kein Medium, deren Inhalt
vom Publikum nachgefragt wird. Somit schenken die Rezipienten/Rezipientinnen sowohl
kommerzieller als auch politischer Plakate diesen wenig Beachtungszeit, was fir den

Botschaftstransfer nicht von Vorteil ist!4.

Am bekanntesten ist dieses Medium vor allem in der kommerziellen Werbung, in der mégliche
Konsumenten/Konsumentinnen von einem Produkt oder einer Dienstleistung tiberzeugt werden
mussen, sodass sie schlussendlich eine Kaufbereitschaft entwickeln. Zusatzlich kann ein

Werbeplakat fiir ein bestimmtes Produkt oder eine bestimmte Dienstleistung jederzeit affichiert

istephanie Geise, Vom Textanschlag zum Bildplakat: Die Entwicklung der éffentlichen visuellen
Kommunikation am Beispiel des politischen Plakats. In: Stephanie Geise, Thomas Birkner, Klaus Arnold, Maria
Loblich, Katharina Lobinger. Historische Perspektiven auf den Iconic Turn: Die Entwicklung der 6ffentlichen
visuellen Kommunikation (Kéln 2016), 116.
112 Hendricus Johannes Prakke, Bild und Plakat: Zwei Studien (Assen 1963), 20f.
113 Johannes Kamps, Plakat (Tiibingen 1999), 3.
114 Schierl, Text und Bild in der Werbung, 238.
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werden®. In der politischen Kommunikation und Informationswiedergabe konnen
Wahlplakate politischer Parteien durchaus Ahnlichkeiten mit Plakaten der kommerziellen
Werbung aufweisen. Der auffalligste gemeinsame Aspekt sind auf jeden Fall ihre gemeinsamen
AuBerlichkeiten beziiglich ihres Formats, ihrer Farbgebung, ihrer markanten Schrift und der
grafischen Elemente. So beschreibt Geise Plakate als groRformatige Papierbdgen, ,,die mit
textlichen und bildlichen Elementen farbig auf Fernwirkung hin gestaltet, die dann auf
offentlich zuganglichen materiellen Trigern [...] plakatiert werden*'!®, Basierend auf dieser
Definition ist es legitim zu behaupten, dass das Plakat, sowohl das politische als auch das
kommerzielle, als 6ffentliches Medium den gesellschaftlichen Diskurs anregt und bestarkt. Wie
spater in diesem Kapitel noch dargestellt wird, haben jedoch kommerzielle und politische
Plakate einen kleinen Unterschied in ihrer Aktualitdt zum jeweiligen sozialen Kontext

aufzuweisen.

Ein weiteres typisches Element von Plakaten jeglicher Art ist die persuasive Funktion dieses
Mediums. Wie schon erwahnt wurde, soll der/die potentielle Kunde/Kundin vom jeweiligen
Produkt innerhalb kirzester Zeit informiert und, im besten Fall, Uberzeugt werden. Im
politischen Kontext sollen die Wahler/Wéhlerinnen die geeignetste Partei wahlen. Dabei
missen sowohl Werbetrager als auch politische Organisationen auf eine effektive und
iiberzeugende Einweg-Kommunikation mittels des Werbeplakats zuriickgreifen!'’. In diesem
kurzen Zeitraum ist es besonders wichtig, Uber bestimmte Marketing- und
Kommunikationsstrategien in den Kopfen der Adressaten/Adressatinnen zu bleiben, um so fur
ein dauerhaftes und konstantes Image des beworbenen Produkts zu sorgen.

Ein weiteres Charakteristikum des Plakats ist seine kurze Dauer der Aufnahme auf Seiten der
Rezipienten/Rezipientinnen. Wie schon im vorangegangen Kapitel erwahnt wurde, kdmpfen
vor allem im digitalen Zeitalter die Werbeagenturen um die Aufmerksamkeit des/der
potentiellen Kunden/Kundin. So erreichen etwa nach Studien von Esch und Kroeber-Riel nur
5 % der angebotenen Werbeinformationen ihren gewiinschten Empfinger/Empfangerintté,
Ausgehend von dieser Informationsuberflutung missen die Adressaten/Adressatinnen aus dem
Uberfluss an Botschaften in kiirzester Zeit den fiir sie relevantesten Input herausfiltern. Dies

hat eine sehr kurze Aufnahme und eine sehr geringes Involvement des/der

115 Eriedrich Ohl. Politische Plakate: Zum schwierigen Umgang mit einem komplexen Medium im
Geschichtsunterricht. In: Reinhard Krammer. Mit Bildern arbeiten: Historische Kompetenzen erwerben
(Neuried 2006), 65.
116 Gejse, Vom Textanschlag zum Bildplakat, 116.
117 Hayek, Design politischer Parteien, 31.
118 Esch, Kroeber-Riel, Strategie und Technik der Werbung, 17.
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Rezipienten/Rezipientin in Bezug auf das beworbene Produkt oder den beworbenen Kandidaten
zur Folge, woran sich sowohl die kommerziellen als auch die politischen Werbeagenturen
anpassen mussen. Somit ist der/die Gestalter/Gestalterin von Plakaten jeglicher Art gezwungen,
die zentrale Information reduziert, konzentriert und fokussiert zu vermitteln, sodass das wenig
involvierte Zielpublikum die Hauptbotschaft der Werbung innerhalb weniger Sekunden
versteht, annimmt und sie in Erinnerung behalt!'®. Prakke bezeichnet diesen kurzen, aber
dennoch wichtigen Prozess als einen ,,Schnelldialog zwischen Plakat und Betrachter!?° und
definiert drei zentrale Elemente fur ein erfolgreiches Werbemedium materieller Art. In
Anbetracht der Tatsache, dass ein erfolgreiches Medium die gesamte Botschaft in weniger als
sechs Sekunden Ubermitteln muss, ist es von besonderer Bedeutung, dass ein erfolgreiches
Plakat ein Blickfanger, gut verstandlich und auf besondere Weise langfristig im Gedéchtnis

des/der Rezipienten/Rezipientin verankert ist*?.

Das Wahlplakat folgt zusatzlich einer eigenen Wirkungslogik und weist somit durchaus
Unterschiede zum kommerziellen Plakat auf. Geise geht dabei sogar soweit, dass sich beim
politischen Plakat, beim Wahlplakat in westlichen Demokratien insbesondere, ,.ein
vollwertiger, komprimierter Mikrokosmos der wahrnehmungs- und wirkungsrelevanten

Variablen finden*1?? |4sst.

Ein deutlicher Unterschied zwischen kommerzieller und politischer Werbung besteht beim
beworbenen Produkt. Wéhrend das kommerzielle Werbeplakat zumeist ein materielles Produkt
beschreibt und dem potentiellen Kaufer/die potentielle Kéuferin néher bringen will, ist das
politische Plakat ein Trager und Vermittler nichtk&uflicher Waren. Dabei ist es von besonderer
Bedeutung, dass bei diesem Medientyp der/die potentielle Kunde/Kundin, in diesem Fall
der/die Wahler/Wahlerin, sich fur eine Dienstleistung entscheiden muss, die jedoch erst in der
Zukunft in Anspruch genommen wird!?®, Ein weiteres Charakteristikum des heutigen
Wahlplakats, das eindeutig nicht auf das kommerzielle Plakat zutrifft, ist seine zeitliche
Begrenztheit. Ein kaufliches Produkt kann jederzeit und ohne jegliche Vorkenntnisse durch
dieses materielle Medium beworben werden. Beim Wahlplakat ist die Situation durchaus eine
andere. In einem politischen Kontext ist es der Fall, dass dieses Medium durchaus zeitlich

begrenzt ist, da es als ein charakteristisches Merkmal eines jeden Wahlkampfes zu verstehen

119 Coordt von Mannstein, Des Wahlkampfs Kern: Das Plakat. In: Volker J. Kreyher, Handbuch politisches
Marketing: Impulse und Strategien fur Politik, Wirtschaft und Gesellschaft (Bade-Baden 2004), 232.
120 prgkke, Bild und Plakat, 30.
121 Ehda, 30.
122 Geijse, Vision that matters, 172.
123 yon Mannstein, Des Wahlkampfs Kern, 232.
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ist. Somit muss das Wahlplakat als ein Element eines gut ausgedachten und ausgekliigelten
Konzepts gesehen werden, welches als Bestandteil der politischen Werbekampagne innerhalb
eines bestimmten Zeitraums auf die anderen Aktivitdten und Kampagnen der jeweiligen
politischen Partei angepasst werden muss'?*, Der Aspekt des Kampagnenaufbaus um ein
bestimmtes Produkt trifft zwar auch auf den Bereich der Werbeforschung zu, jedoch sind die
Erfolgskriterien zwischen einer kommerziellen und einer politischen Kampagne
unterschiedlich. Uberdies ist es nicht uniblich, ein bestimmtes Wahlplakat auf eine spezielle
geografische Region und auf ein bestimmtes Zielpublikum zuzuschneiden, wodurch die dort
anséssige Bevolkerung innerhalb des mdoglichen Zeitrahmens zur Stimmenabgabe fir die

jeweilige Partei mobilisiert wird*?®,

3.2 Die Rolle der visuellen und textlichen Komponente innerhalb des

Wabhlplakats und deren Interaktion

3.2.1 Das Bild als Bedeutungstréger

Wie schon im ersten Kapitel dieser Diplomarbeit betrachtet wurde, besitzt visuelle
Kommunikation im Vergleich zur sprachlichen Informationsutbertragung einige Vorteile und
wird deswegen auch als erstes betrachtet. Somit bildet es sowohl in kommerziellen als auch in
politischen Plakaten das Hauptelement der Aufmerksamkeitserregung, wobei sich die
Aktivierungskraft in zwei verschiedene Ebenen unterteilen lasst: die inhaltlich ausgeldste und
die formal ausgeldste Aktivierung. Unter dem ersten Typus der Aktivierung werden das
Hervorrufen von Schliisselreizen und deren zugrunde liegenden Appelle durch visuelle Stimuli
verstanden. Die formal ausgeltste Aktivierung erfolgt, wenn sich das Bild durch Farbgebung,
Grolle oder kreative Umsetzung vom Umfeld eindeutig unterscheidet und somit betrachtet

wird%s,

In den letzten Jahrzehnten hat der Trend zur Personalisierung die Gestaltungsformen des
Wahlplakats durchaus verandert. Einerseits war es auch im politischen Bereich unumstritten,
dass Personen, die sich auf die geschickte Nutzung visueller Elemente nicht verstehen ,,in der

Regel iiberhaupt keine Chance* haben ,,intellektuelle Inhalte zu transportieren“!?’, andererseits

124 Radunski, Wahlkampfe, 45.
125 Bhl. Politische Plakate, 65.
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unterlag die Fotografie in Verbindung mit dem soeben genannten Trend einer enormen
Entwicklung. So unterscheidet Nirnberger zwischen den folgenden fiir die politische visuelle
Kommunikation bedeutsamen Typen:

e Das klassische Portrait: Dies charakterisiert sich durch das von der Person, meist
der/die Spitzenkandidat/Spitzenkandidatin, abgelichtete Konterfei. Hier ist der Einsatz
der richtigen Mimik von zentraler Bedeutung: bestimmt, aber durchaus freundlich. In
einem Typus, in dem das Gesicht des/der Spitzenkandidaten/Spitzenkandidatin das
Zentrum des Bildes ist, sollen die Beobachter/Beobachterinnen einen klaren Eindruck
von der zur Wahl stehenden Person bekommen!?®, Selbst kleine Details und
Nebenséchlichkeiten wie die Auswahl des Hintergrundes oder der Einsatz des richtigen
Lichts kénnen fur moglichen Gespréachsstoff in der Bevdlkerung sorgen, der von der
eigentlichen Botschaft des Mediums stark abweicht?°,

e Das-Bei-der-Arbeit-Foto: In diesem Abbild muss der/die Kandidat/Kandidatin im
Arbeitsprozess scheinbar unbemerkt fotografiert werden. Ein Beispielszenario waére
eine Gesprachssituation mit prominenten Parteikollegen/Parteikolleginnen. Der Einsatz
der richtigen Mimik und Gestik sind hier wieder von besonderer Bedeutsamkeit, da dies
dem Bild Dynamik und Glaubwirdigkeit verleiht. Des Weiteren muss sich der/die
Spitzenkandidat/Spitzenkandidatin mit seinem/seiner Parteikollegen/Parteikollegin
nicht nur hierarchisch sondern auch visuell auf Augenhéhe befinden. Bilder, in denen
der/die Spitzenkandidat/Spitzenkandidatin auf andere Personen hinaufsient kénnen
beim Betrachter/bei der Betrachterin zu Zweifeln der Stellung innerhalb der Partei
anregen. Befindet sich der/die Abgebildete/Abgebildete auch sichtbar ein wenig héher
im Foto, kann dies zu einer Autoritatsuntermauerung fiihren3°,

e Das Leute-Foto: Obwohl der Grof3teil der Arbeit eines/einer Politikers/Politikerin im
Parlament stattfindet, muss er/sie sich auch volksnah und im Dialog mit der
Bevolkerung préasentieren. Somit bieten sich Gesprache mit Wéhlern/Wé&hlerinnen und
Sympathisanten/Sympathisantinnen  als gute  Gelegenheiten, um  den/die
Spitzenkandidaten/Spitzenkandidatin ~ als  glaubwirdige und  fur  den/die
Burger/Birgerin interessierte Person abzubilden. Jedoch darf hier nicht der Aspekt der
Unechtheit in den Vordergrund geraten. Deshalb wird der/die Kandidat/Kandidatin

128 Fhda., 121.
129 Ehda., 135.
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oftmals als Zuhorer/Zuhorerin dargestellt, der sich um die Sorgen der im Foto
beteiligten Menschen Gedanken macht*3?.

e Das Familienfoto: Dieser Bildtypus demonstriert den/die Kandidaten/Kandidatin als
private Person und der/die Betrachter/Betrachterin bekommt Einblick in sein/ihr
Familienleben und seine/ihre Freizeitaktivitaten. Hier besteht aber ebenfalls die Gefahr,
dass diese Fotos unecht wirken und sich somit statt Sympathie eher noch mehr
Verstandnislosigkeit fir die Partei etabliert’¥2. Auch wenn solch ein Bild auf
oOsterreichischen Wahlplakaten der letzten zehn Jahre nicht mehr vorhanden war, haben
sich Online-Werbespots als geeignetes Medium fir die Ansprache der emotionalen
Ebene etabliert. Im Nationalratswahlkampf 2017 gestalteten die SPO und die OVP
Videospots um ihre jeweiligen Spitzenkandidaten. Wahrend sich das SPO-Werbevideo
,, Miteinander kommen wir weiter!* auf die Vergangenheit Christian Kerns unter der
damaligen sozialdemokratischen Regierung Bruno Kreiskys fokussiert, bildet im
Videospot des OVP-Spitzenkandidaten Sebastian Kurz sein Familien- und

Freundeskreis den hauptséchlichen Inhalt.

Hierbei ist es wichtig zu erwahnen, dass es sich bei allen der gerade vorgestellten Bildtypen um
Strategiefotos handelt. Je nachdem was die Kernaussagen der gesamten Wahlkampagnen sind,
mussen die Bilder in Wahlplakaten auf diese zentralen Botschaften abgestimmt sein. Somit gilt
hier der Grundsatz der plakativen Gestaltung, indem der zu vermittelte Inhalt nicht nur durch

den Text, sondern auch durch das Bild umgesetzt wird*3,

3.2.2 Text und dessen Interaktion mit visuellen Elementen

Auch wenn auf der materiellen Werbeflache das Bild als erstes fixiert und betrachtet wird, spielt
die textliche Komponente eine ebenso groflRe Rolle. Schlussendlich schaffen es die sprachlichen
Elemente, sowohl die Kernbotschaft des einzelnen Plakats als auch die der (iber einen langen
Zeitraum gefiihrten Kampagnen auf wenige Worter zu reduzieren. Somit soll der Text dem/der
Betrachter/Betrachterin eine klare und schnelle Orientierung tber den Inhalt bieten. Obwohl
uber die richtige Anzahl der zu verwendenden Worter unterschiedliche Meinungen und Ansatze

bestehen, ist es ratsam, die hauptséchliche Information auf drei bis acht Worter zu reduzieren
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und damit zu prazisieren'®. Dies lasst sich anhand des Slogans gut exemplifizieren. Er soll
anhand weniger Worte das zu vermittelnde Produkt sowohl n&her beschreiben als auch
langfristig im Gedachtnis der mdglichen Konsumenten/Konsumentinnen begleiten®**. Esch und
Krober-Riel nennen dabei vier Arten von Slogans, die sich in ihrer syntaktischen und

intentionalen Struktur voneinander unterscheiden:

e Argumentierender Slogan
e Auffordernder Slogan
e Behauptender Slogan

e Befehlender Slogan

Wahrend im argumentierenden und im behauptenden Slogan vor allem durch die positiven
Eigenschaften versucht wird, den/die Betrachter/Betrachterin zu (berzeugen, konnen
auffordernde und befehlende Slogans durch ihre direkte Ansprache punkten. Jedoch werden
letztere eher vermieden, da sie durch ihren meist imperativen Stil unsympathisch wirken
konnen'®, Zusatzlich haben Slogans und sprachliche Zusatze jeglicher Art den Vorteil der
Konkretheit. Sie schrdnken das Verstdndnis des Bildes prézise ein und steuern die
Wahrnehmung des/der Betrachters/Betrachterin®*’. Durch die Mehrdeutigkeit von Bildern und
die Eindeutigkeit der Sprache bietet der Text eine klare Sicht mit der das jeweilige Medium
betrachtet wird. Wie spéter in der Analyse noch erlautert wird, kann eine scheinbar unauffallige

Mimik durch einen geeigneten Slogan mehr Bedeutung bekommen.

Hierbei ist wichtig zu erwahnen, dass innerhalb des Mediums des Plakats die zwei soeben
beschriebenen Komponenten nicht als Gegensatze verstanden werden sollen. Auch wenn das
Bild zuerst betrachtet und fir den langfristigen Eindruck wirksamer ist, miissen der visuelle
und der sprachliche Aspekt der Werbeflache aufeinander abgestimmt sein. Durch ihre
Verknipfung soll die intendierte Bedeutung aus deren Zuordnung entstehen. Selbst wenn diese
beiden Ebenen auf den ersten Blick keine inhaltliche Korrelation aufweisen, kdnnen sie durch
die Implementierung in einem neuen Kontext dem/der Rezipienten/Rezipientin eine neue
Perspektive eréffnen, die sowohl zur kognitiven als auch zur emotionalen Uberzeugung fiihren

kann38,
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Auch wenn bildliche und textliche Strukturen seit Beginn des modernen Plakats eine zentrale
Rolle spielten, unterlag dieses Medium dennoch einem langen Entwicklungsprozess. Vor allem
politische und soziale Gegebenheiten des jeweiligen historischen Zeitraums beeinflussten die
Komposition der jeweiligen Elemente und erlaubten den Erschaffern/Erschafferinnen und
Gestaltern/Gestalterinnen  von  Plakaten immer nur ein gewisses MalR an
Informationsvermittlung, was entscheidend fir den sozialen Wert des Plakats in dem
entsprechenden Zeitraum ist. Deshalb héngt die Entwicklung und Entstehung des Plakats eng
mit der Entwicklung partizipativer Offentlichkeit zusammen®*°. So haben sich vor allem seit
der Mitte des 19. Jahrhunderts die Gestaltung und der Stellenwert von Plakaten jeglicher Art
drastisch geéndert.

3.3 Urspringe und historische Entwicklung des Wahlplakats

Die Entwicklung des politischen Plakats ist eng verbunden mit der Geschichte der
Kommunikation im 6¢ffentlichen Raum, indem Nachrichten jeglicher Art an fir die Gesamtheit

der Bevolkerung zuganglichen Platzen zur Schau gestellt wurden°.

So waren schon im antiken Griechenland und im antiken Rom kleine Anschlagtéfelchen ein
bekanntes Mittel, um Reklame fur musikalische Darbietungen, athletische Spiele oder auch fir
Wahlaufrufe zu unternehmen. Ein bekanntes Beispiel dafur ist die unter der Asche des Vesuvs
begrabene Stadt Pompeji, in der im Laufe der Ausgrabungen 1600 offentliche Té&felchen
gefunden werden konnten. Mit dem Niedergang des rémischen Kaiserreiches geht der
Untergang des Reklamewesens einher, welches bis dahin als wichtige Stiitze zur Regulation
und Fortfilhrung des Handels diente'*. Erst ab dem 16. Jahrhundert lassen sich wieder erste
Indizien fur plakatdhnliche Medien finden, deren politisches und soziales Potential aufwiesen.
So waren etwa in den niederlandischen Befreiungskriegen Flugblatter und Einblattdrucke zur
Kundgabe von Unabhangigkeitsbestrebungen keine Seltenheit'4?. Da vor allem Aufstandische
verstanden, das fir sie neue Medium fur ihre politischen und gesellschaftlichen Ideen zu nutzen,
dauerte es nicht lange bis die Obrigkeit die Geféahrlichkeit des Publikationsmittels erkannte. Als
Beispiel dient Frankreich, wo im Jahr 1653 unter Androhung der Todesstrafe das Affichieren

von Kundmachungen ohne Erlaubnis der Behdrden verboten wurde. Ein weiterer Schritt flr die
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staatliche Kontrolle plakatédhnlicher VVorlaufer war die Erschaffung des neuen Berufsstandes
der Plakatkleber in Frankreich. Nur sie waren ab sofort berechtigt, Kundgaben fir die
Bevolkerung zugédnglichen Platzen anzubringen, wodurch das Anschlagwesen besser
kontrolliert und iiberwacht werden konnte!*®, Trotz der starken Reglementierung durch die
Oberschicht, konnte sich das Flugblatt in Zeiten politischer und sozialer Unruhe immer wieder
als geeignetes Medium revolutiondrer Krafte entpuppen. Somit ist es nicht ungewohnlich, dass
im Besonderen das Flugblatt ab der Reformationszeit durch sein Format, seine Distribution und

seine graphische Gestaltung als wichtigster Vorreiter des Plakats verstanden werden kann44,

Auch wenn schon ab der Erfindung des Buchdrucks von einer systematischen Verbreitung
plakatédhnlicher Vorreiter gesprochen werden kann, war es die Entwicklung der Lithographie
gegen Ende des 18. Jahrhunderts, insbesondere der Mehrfarbendruck ab 1883, der die bis dahin
existierenden drucktechnischen Einschrdnkungen aufhob. So war die eben beschriebene
Innovation das wichtigste Druckverfahren bis zum Zweiten Weltkrieg, welches spéter jedoch
vom Siebdruck und vom Foto-Offsetdruck abgelost wurde'®. Dies war nicht der einzig
entscheidende Aspekt, der das Plakat zum vorreitenden Medium des 19. Jahrhunderts machte.
Die starke wirtschaftliche Expansion in Europa, ausgehend von der Industrialisierung und der
wachsenden Popularitdt von Markenartikeln, waren ein zentrales Element, warum Plakate
anfangs als effizientes Werbemedium eingesetzt wurden. Des Weiteren war auch die
Entstehung von urbanen Ballungszentren eine entscheidende Vorrausetzung flr den starken
Anstieg der Plakatnutzung®*®. Ausgehend vom Anfang industrieller Produktionsweisen,
wodurch sich die Funktionsprinzipien der Spezialisierung und Arbeitsteilung etablierten, war
das (groR)stadtische Leben durch die Verlagerung des Arbeits- und Gesellschaftslebens in die
urbane Offentlichkeit gepragt. Hier konnte das Plakat seine Vorteile ausnutzen, indem nun
jeder/jede Privatblrger/Privatburgerin es am Weg zur Arbeit oder zu 6ffentlichen Platzen

zumindest wahrnahm4’.

Ein weiterer Aspekt, der vor allem mit der neu entstandenen Reproduktionstechnik in
Verbindung gebracht wird, ist der Bedeutungszuwachs des Bildes an groRflachigen Affichen.
Zeitgendssische Kinstler/Kunstlerinnen konnten sich anhand des Plakats eines neuen Mediums

bedienen und formten somit die jeweiligen Kunstrichtungen, indem sie die ersten
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kommerziellen Plakate graphisch gestalteten. Schon hier war eindeutig zu erkennen, dass der
Text auf das Notwendigste gekiirzt und das Bild der Haupttrager der Information war'#8, So
war es zu dieser Zeit schon mdglich , Antipathien, Angste und latente Aggressionen,

Ressentiments wie auch Leitvorstellungen mobilisieren*'4® zu konnen.

Somit kann das erfolgreiche Werbemedium des spéten 19. Jahrhunderts durchaus als VVorlaufer
des im friihen 20. Jahrhundert entstandenen politischen Plakats gelten, da die beiden Typen
nicht nur graphische Ahnlichkeiten aufweisen. Zusitzlich dazu sprachen die frithen
Werbeplakate — unter anderem als Reaktion auf die im Laufe der Industrialisierung
entscheidende soziale Frage - sozialpolitische Themen an und etablierten sich somit als Tréger
politischer Botschaften*°. Auch wenn dies nur im begrenzten MafRe moglich war — es galten
im zentraleuropdischen Raum immer noch Plakatierungsgesetze, die das Affichieren politischer
Inhalte strikt verboten — ist es unbestritten, dass erste Ansatze des politischen Plakats, welches
sich besonders ab dem Ersten Weltkrieg als zentrales Medium zur Manipulation der breiten

Bevolkerung herauskristallisierte, schon in den Jahrzehnten davor erkennbar waren®®?,

Eine neue Ebene erreichte das Plakat zu Beginn des 20. Jahrhunderts. Speziell in den beiden
Weltkriegen wussten die politischen Kréafte um das propagandistische Potential dieses
Mediums und etablierten es somit als ein 6ffentliches Medium. Speziell in der Osterreichisch-
ungarischen Monarchie wurde der Ubergang der Funktion des politischen Plakats deutlich.
Waren in den ersten Jahren des 20. Jahrhunderts 6ffentliche Plakate noch rein in Text gehaltene
Informationsinstrumente, wurde dieses Medium spatestens ab dem Beginn des Ersten
Weltkrieges um eine Funktion erweitert: der Propaganda durch Bildsprache. Beriihmte
Grafiker/Grafikerinnen und Karikaturisten/Karikaturistinnen entwarfen im Dienste der
staatlichen Macht symbolhafte und visuell ansprechende Plakate, welche einerseits zur
Mobilisierung fir den Krieg, andererseits auch zum Aufruf fir finanzielle und materielle
Unterstiitzung dienten'®2. In der Zwischenkriegszeit setzte sich der Trend der Visualisierung
fort, indem die Parteien nun neue Wéhlerschichten/Wahlerinnenschichten durch Einsatz von
emotionsgeladenen Bildern, die an Erfahrungen an den Ersten Weltkrieg erinnerten, zu

erreichen versuchten. Ein Beweis fur die grol3e Verbreitung dieses Mediums ist die Anzahl der
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im ersten Wahlkampf der Ersten Republik veroffentlichten Plakate. Es konnten schon zu
Anbeginn der noch jungen Demokratie 250 verschiedene Typen von Wahlplakaten
wahlwerbender Parteien dsterreichweit gezahlt werden. Mit dieser Bilderflut versuchten die zur
Wahl stehenden Politiker/Politikerinnen besonders soziale Schichten zu erreichen, die kein
Interesse an dem politischen Geschehen aufwiesen'®3. Nicht selten bedienten sich dabei
Christlichsoziale und Sozialdemokraten stereotypischer Zerr- und Angstbilder, die durch eine
bestimmte Bildsprache eine auf entsprechende Emotionen abzielende Bildsymbolik
entwickelten®>*, Der Hohepunkt der propagandistischen Nutzung des politischen Plakats fand
unter der Herrschaft des Nationalsozialismus statt. In diesem Zeitraum wurde das Medium nur
in die Dienste des totalitdren Regimes gestellt, um vor allem Feindbilder systematisch zu
kreieren und die Gesellschaft auf eine Ideologisierung und Militarisierung vorzubereiten®®,

Mit den Erfahrungen und Gréueltaten des Zweiten Weltkrieges in Erinnerung wurde die
beobachtbare Tonalitdt und Aggressivitat der Wahlplakate der Zweiten Republik gegeniber
politischen Gegnern/Gegnerinnen durchaus geringer. Zu dieser Zeit waren vor allem die
Thematiken der Volkerverstandigung, des Friedens und des Wiederaufbaus von grofer
Bedeutung®®®. Trotzdem waren immer wieder Anspielungen auf die nationalsozialistische
Propaganda zu erkennen, wie es etwa in dem SPO-Plakat ,, Der Rentenklau “ 1953 der Fall war.
Zwar konnte die zentrale Botschaft in dem jeweiligen Wahlkampf durchaus vermittelt werden,
jedoch wurden auch antisemitische Stereotypen, die oftmals mit dem NS-Propagandaplakat
., Der Kohlenklau* in Verbindung gebracht wurden, mittransportiert’>’. Ab den 60er Jahren
war ein eindeutiger Wechsel zum Personen- und Portraitplakat erkennbar, indem sich primar
der Trend der Personalisierung und der Professionalisierung in den Wahlplakaten der Zweiten
Republik durchsetzte. Typische Beispiele sind etwa die unter Bruno Kreisky gefiihrten
Wahlkampfe der SPO in den Jahren 1975 und 1979, in denen der dsterreichische Bundeskanzler
mit den Slogans ,, Kreisky — wer sonst?“ und ,, Kreisky — Osterreich braucht ihn* als

Identifikationsfigur fiir sozialdemokratische Werte agieren sollte*®.
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Ausgehend von der voranschreitenden Visualisierung von Politik wird dem Wabhlplakat oftmals
seine politische und soziale Bedeutung genommen, wodurch es heute nur mehr den Ruf eines
plumpen Werbemediums besitzt. Besonders in Zeiten von Internet, sozialen Netzwerken und
der Multioptionsgesellschaft wird es nicht selten als Uberfliissiges und flr die moderne
Gesellschaft veraltetes Werbemittel eingestuft'®®. Dies lasst sich aber nicht bei den Parteien
erkennen. Im Nationalratswahlkampf 2013 wurden insgesamt 12 Millionen Euro, was ein
Funftel der gesamten Wahlkampfbudgets ausmachte, fir AuRenwerbung, Wahlplakate im

160 AuRerdem etabliert sich Osterreich im europaischen Vergleich als

Besonderen, ausgegeben
eines der plakatfreundlichsten Lander, da seit den 1970er Jahren ein regelrechter Plakatboom
bemerkbar ist. So wurden 1985 in ganz Osterreich 185.000 Plakatstellen gezahlt, was im
Vergleich zur GroRRe und Bevolkerungsdichte des Landes in diesem Zeitraum ein erheblicher
Wert war. Des Weiteren beschreibt der deutsche Kommunikationsexperte Coordt von

Mannstein den zentralen Stellenwert des Plakats in der modernen Gesellschaft folgendermaRen:

,Der Zwang zur Reduktion und Plakativitit ist auch der Grund dafiir, warum
Kampagnen-ldeen zundchst in Plakatform umgesetzt werden. Plakativitat wird so
zum Prifstand fir Massenkommunikationsfahgikeit und fur die Gite der Idee.
Deshalb stellt das Plakat des Wahlkampfs Kern da: Es ist das Marken-Medium der
Politik, die selbst zur Marke wird.**6!

Des Weiteren stellt er folgende These auf:

,,Das Plakat ist Positionierung pur, ohne Beiwerk im Detail, ohne Nebensatze. Das
Plakat ist auf unerbittliche Art und Weise wahr. Das Plakat ist die Mitte, in der sich
viele Stromungen innerhalb einer politischen Grundiberzeugung verdichten: ein
Bild, drei, vier Worte, ein Logo. Punkt.*162

In diesen Ausziigen werden noch einmal die essentiellen Vorteile des Plakats im Wahlkampf
deutlich. Einerseits verleiht es wie kein anderes Medium der jeweiligen Partei ein von ihr
gewunschtes Image. Andererseits kann das Wahlplakat aufgrund seiner Tendenz zur Reduktion
und inhaltlichen Konzentration die politischen Forderungen und Inhalte auf wenige Symbole

beschrankt vermitteln.

Trotzdem dauerte es bis in die 1990er Jahre, bis das Plakat als Untersuchungsgegenstand von
Markt-, Medien- und Wirkungsuntersuchungen inkludiert wurde'®®. Jedoch bieten gerade

Plakate, sowohl politische als auch kommerzielle, Aufschluss Uber die sozialen, politischen und
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okonomischen Zustdnde der jeweiligen Zeit, indem sie die Woinsche bestimmter

Bevolkerungsgruppierungen verraten®4,

Aullerdem wurden vor allem zeitgendssische Wahlplakate auf der Basis ihrer Rezeption und
Wirkungslogik noch kaum erforscht!®, Gerade sie sind aber von besonders groRem Interesse,
da sie den in letzten Jahrzehnten stattgefundenen Wandel der Hauptfunktionen des

Wahlplakates deutlich sichtbar machen.

3.4 Funktionen des zeitgenossischen Wahlplakats: Aktivierunag,

Mobilisierung, Uberzeugung

Wie schon im vorangegangen Kapitel erwéahnt wurde, wird oft vermutet, dass das Plakat im
Zeitalter des Media-Mix und der Informationsiiberlastung eher eine untergeordnete Rolle in der
Medienwelt spielt. Jedoch sticht dieses Medium gerade durch seine typischen Charakteristika,
die sich seit dem Beginn seines Erfolgszuges kaum verandert haben, heraus. So etabliert sich
oftmals das Plakat als das zuganglichste und allgegenwartige Werbemittel, indem auf
offentlichen Plitzen, besonders in GroBstddten, ,,in kiirzester Zeit auf wirtschaftliche Weise
Millionen qualifizierter Kontakte zu den Wahlern hergestellt werden*1®®. Somit sind nahezu
alle Burger/Birgerinnen dem Wahlplakat ausgesetzt, wodurch es eindeutig auch durch seine
lange Prasenz die offentliche Wahrnehmung und den o6ffentlichen Diskurs tber einen

bestimmten Zeitraum beeinflusst.

Wie schon beschrieben wurde, muss das Plakat nach Prakke einen Schnelldialog erfillen und
innerhalb kirzester Zeit seine Botschaft langfristig vermitteln, wie er im folgenden Auszug

noch genauer andeutet:

»In eben diesem tumultudsen Verkehr der Gegenwart (wie im allgemeinen im
Tempo dieser hektischen Massengesellschaft) hat ein Plakat nun, um einen
bleibenden Eindruck zu bewirken und, wenn mdoglich, den Beschauer zu
veranlassen, einen Augenblick davor stehenzubleiben die Aufgabe, die
Aufmerksamkeit der Vorbeigehenden auf sich zu ziehen und so lange
festzuhalten.“1¢7
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Dieser Aussage ist nichts hinzuzufugen. Jedoch fokussiert sich Prakke hier auf das Plakat
allgemein und beachtet dabei nicht, dass sich das Wahlplakat einer eigenen Wirkungslogik
bedient. Bei der Aufnahme der Botschaft des Wahlplakats sind namlich die eigenen politischen
Préadispositionen des/der Empfangers/Empfangerin von besonderer Bedeutung, da diese die
Bewertung des jeweiligen Inhalts maBRgeblich beeinflussen'®®, Deshalb entscheiden vor allem
zur Zeit der Multioptionsgesellschaft sehr viele situative Faktoren die Beliebtheit einer
bestimmten Partei und deren Kandidaten/Kandidatinnen.

Bei den im Folgenden erwdhnten essentiellen Funktionen des zeitgendssischen Wahlplakats
lasst sich erkennen, dass diese eng mit den zentralen Elementen und Ambitionen der
parteilichen Wahlkampfkommunikation verbunden sind. Dabei sind zwei Schlagworter von
besonderer Bedeutung: Aktivierung/Bestarkung der bereits vorhandenen politischen
Prédisposition und die Mobilisierung der eigenen Parteianh&nger/Parteianhdngerinnen. So
definierten schon Lazarsfeld, Berelson und Gaudet Ende der 1960er Jahre diese zwei Aspekte
als zentrale Elemente der politischen Wahlkampfkommunikation, in der auch das Wahlplakat

zu verorten st

Der wohl wichtigste Teil der modernen Wahlkampfkommunikation ist das Erwecken und das
Aktivieren von unterschwelligen politischen Prédispositionen, die beim potentiellen
Adressaten/bei der potentiellen Adressatin, in diesem Fall beim Wéhler/bei der Wahlerin, schon
vorhanden sind. Diese gilt es anhand der Verwendung von parteilichen Medieninstrumenten,
vor allem dem Wahlplakat, zu erreichen, sodass die wahlwerbende Partei ,,eine latente
politische Neigung in eine manifeste Stimmabsicht umwandeln*“!’® kann. GroRe Bedeutung
bekommt dieses Element der Wahlkampfkommunikation in Zeiten der Globalisierung und
Pluralisierung der Lebensstile, wodurch kaum noch feste Bindungen zwischen sozialen Milieus
und politischen Organisationen bestehen. Die treuen Stammwahler/Stammwahlerinnen bilden
eine kleine und tiberschaubare Gruppe, weshalb politische Parteien, insbesondere GroRRparteien,
den zukiinftigen Wahlern/Wahlerinnen ,,milieuunspezifisch (un)politische Breitbandkost*!’*
anbieten mussen. Insofern sind durch den hohen Anteil an

Wechselwéhlern/Wechselwahlerinnen die Parteien gezwungen, ein breites Spektrum von
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interessanten und filir die breite Bevolkerung akzeptablen Inhalten anzubieten um ,,das
Stimmenpotential der ideologisch ungebundenen politischen Mitte*’2 im vollen MaRe

auszuschopfen.

Wenn die politische Neigung und die Aktivierung von politischen Prédispositionen erst einmal
erreicht wurden, bietet das Wahlplakat eine weitere Funktion auf der nachsten Ebene an: die
Mobilisierung. Unter diesem Begriff wird ein Identifikationsprozess verstanden, in dem vor
allem Parteisympathisanten/Parteisympathisantinnen motiviert werden, fur die jeweilige
wahlwerbende Partei auf freiwilliger Basis aktiv zu werden'”®. Auch wenn es dem Wahlplakat
nicht zugetraut wird, hat dieses Medium ein groRes Potential, einen Aufruf zu starten. So kann
durch mitreilende und gleichzeitig prégnante Slogans eine positive Grundstimmung und
Uberzeugung aktiviert werden. Aus diesem resultierenden ,, Feel-Good-Faktor* sollen
schlussendlich die Parteien nicht nur bei der mittlerweile Kkleinen Gruppe von
Stammwahlern/Stammwahlerinnen punkten, sondern auch
Wahlerstimmen/Wéhlerinnenstimmen von anderen Segmenten bekommen. Obwohl sich dies
als eine der schwersten Aufgabe des Wahlkampfs herausstellt, ist die Wahrscheinlichkeit,
wechselwillige Wéhlerstimmen/Wahlerinnenstimmen zu erhalten durch die immer weniger
vorhandenen Parteibindungen deutlich gestiegen'’®. Nichtsdestotrotz ist die Mobilisierung
nicht nur Aufgabe der Plakatgestalter/Plakatgestalterinnen. So hat sich in den letzten Jahren das
Internet, unter anderem die sozialen Netzwerke Facebook und Twitter, als zentrale Medien flr
Parteiaufrufe an Mitglieder/Mitgliederinnen oder Sympathisanten/Sympathisantinnen etabliert.
Wie spéter noch eindeutig besprochen wird, steckten besonders OVP und FPO viel Arbeit in

die Nutzung der Onlinekanale!"™.

Waihrend die Elemente der Aktivierung und der Mobilisierung in der Gestaltung
zeitgenossischer Wahlplakate nicht mehr zu ignorieren sind, wird der Aspekt der Uberzeugung
durch dieses Medium durchaus kritisch betrachtet. Dies wird dadurch bestétigt, dass dieses
Medium nur etwa 3 % der Wahlberechtigten in ihren Meinungsbildungsprozess beeinflusst*’®.
Dennoch besitzt es fur die auf Langfristigkeit geplanten Kampagnen einen kognitiven,

emotionalen und assoziativen Mehrwert. Das Wahlplakat leistet ndmlich durch seine
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174 Andreas Dérner, Wahlkimpfe — eine rituelle Inszenierung des ,,demokratischen Mythos“. In: Andreas
Dérner, Wahl-Kampfe. Betrachtungen (iber ein demokratische Ritual (Frankfurt am Main 2002), 25f.
175 |ngrid Brodnig, Gute Seiten, Schlechte Seiten. In: Thomas Hofer, Barbara Téth, Wahl 2017. Loser, Leaks &
Leadership (Wien 2017), 202.
176 Hayek, Plakatwahlkampf, 210.
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Reichweite und Allgegenwaértigkeit einen grolRen Anteil an der Imagebildung der Partei und
des/der jeweiligen Spitzenkandidaten/Spitzenkandidatin. So hat es durchaus das Potential, als
visueller Reprasentant und inneres Gedachtnisbild firr die wahlwerbende Partei zu agieren'”.

Coordt von Mannstein beschreibt das endgultige Bestreben des Wahlplakats folgendermal3en:

,Das Ziel aber bleibt: der plastische, ja bildhafte Gesamteindruck der
Visualisierung von Politik. Dieser Gesamteindruck ermdglicht es dem Wabhler, sich
im wortlichen Sinne ein Bild von Politik und Politikern zu machen. Und es ist dieses
Bild, das bei ihm einen Eindruck hinterlésst, der wahlentscheidend ist. Dabei ist es
das Streben des Kommunikateurs, dieses Bild weitesgehend bereits mit dem Plakat
zu konditionieren.*!"8

Wie aus dem hier beschriebenen Kapitel hervorgegangen ist, l&sst sich das Wahlplakat
einerseits als ein isoliertes Medium mit seiner eigenen historischen und funktionalen
Entwicklung betrachten, andererseits muss es immer in einem bestimmten
Verwendungskontext betrachtet werden. Im nachsten Kapitel werden das Kernumfeld des
wahlwerbenden Mediums, der Wahlkampf, und die wichtigsten Kommunikationstechniken, auf

denen das Wahlplakat beruht, thematisiert.

177 Kroeber-Riel, Bildkommunikation, 193.
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4. Politische Wahlkampfkommunikation

4.1 Der Wahlkampf — Definition und bedeutsame Eigenschaften

Oft entscheiden situative Faktoren, ob das Wahlplakat seine optimale Wirkung entfalten kann
und ob es als zentrales Element der Werbekampagne einen groRen Anteil am Wahlerfolg der
jeweiligen Partei hat'’®. Diese kontextuellen Aspekte verstarken sich nochmals in dem Umfeld,
in dem dieses Medium in westlichen Demokratien am hé&ufigsten aufzufinden ist: dem
Wahlkampf. Innerhalb dieser Phase haben sich in den letzten Jahrzehnten die Kommunikations-
und Wahlwerbestrategien deutlich verandert und fanden auch Eingang in die Plakatgestaltung.
Bevor jedoch auf diese Aspekte eingegangen werden kann, ist es notwendig, die Hochphase

politischer Kommunikation genauer zu definieren.

Zuerst muss hervorgehoben werden, dass das Konzept des Wahlkampfes schon so lange
existiert ,,seit sich Akteure auf Wahlamter jeglicher Art bewerben — somit seit Beginn
organisierter menschlicher Gesellungsformen Gberhaupt“®®. Im Wahlkampf sind mehrere
Bewerber/Bewerberinnen einer Konkurrenzsituation ausgesetzt, in der sie von der Zustimmung
und Akzeptanz der Waéhler/Wéhlerinnen  abh&ngig sind, um schlussendlich
Wahlerstimmen/Waéhlerinnenstimmen zu erhalten, was auch die generelle Zielsetzung des
Wahlkampfes ist. Dies kann nur durch die Beherrschung kommunikativer Strategien erfolgen,
sodass ein/eine Kandidat/Kandidatin sich in der Menge an Mitbewerbern/Mitbewerberinnen
durchsetzt. Deshalb begreift sich der Wahlkampf als ,,ein Kommunikationsgeschehen, dessen
Normalkonstellation in modernen Demokratien darin besteht, dass eine Pluralitdt von
politischen Parteien und Einzelpersonen antritt, um die fur ein Amt oder Mandat erforderlichen
Wahlerstimmen zu erringen*!®!, Da Kommunikation zwischen politischen Organisationen und
den potentiellen Wahlern/Wahlerinnen nur Giber Medien jeglicher Art vollzogen werden kann,
muss das Phanomen des Wahlkampfes als ein Austausch zwischen der wahlwerbenden Partei,
Medien und den Wahlern/Wahlerinnen verstanden werden®®2. Politiker/Politikerinnen kénnen
dabei ihre Botschaften entweder direkt Uber parteiinterne Medien, typische Beispiele dafir
waren Wahlplakate oder TV-Spots, oder indirekt wie etwa in TV-Konfrontationen an den/die

Wahler/Wihlerin bringen'®. Dieser Kommunikationsprozess kommt nicht ohne klare und gut

179 Gejse, Brettschneider, Die Wahrnehmung und Bewertung von Wahlplakaten, 73.
180 pérner, Wahlkdmpfe, 20.
181 Epda, 20.
182 Epda, 21.
183 Gejse, Vision that matters, 154.
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vorbereitete Strategien und Techniken, welche sich besonders im Laufe der letzten 50 Jahren
enorm gewandelt haben, aus. Mit dem seit Jahrzehnten andauernden gesellschaftlichen
Modernisierungsprozess entsteht auBerdem eine beobachtbare  sozial-strukturelle
Fragmentierung wodurch ,,immer mehr und immer kleinere soziale Mikrostrukturen [...] ihre
eigenen Realititen*!®* entwickeln. Beeinflusst durch diese Pluralisierung an Werten beginnen
feste Bindungen zwischen sozialen Schichten und politischen Organisationen aufzubrechen,
wodurch sich das Phanomen des/der Wechselwahlers/Wechselwahlerin in  modernen
Gesellschaften etabliert. Fur ihn sind situative Faktoren und im Wahlkampf herrschende
Emotionen und Stimmungen um einiges wahlentscheidender als ideologisch feste
Bindungen?®. Die Kommunikationsstrategen/Kommunikationsstrateginnen miissen sich dabei
diesem Trend anpassen und ein breites Spektrum an Angeboten und Inszenierungen zur

Verfiigung stellen ,,um die ‘fliichtigen” Wihler einzufangen“!8®,

Trotz des gesellschaftlichen Wandlungsprozesses und der daraus resultierenden Vielzahl an
politischen Werten hat sich ein bedeutendes Charakteristikum des Wahlkampfes nie geéndert:
die Positionierung einer jeden zur Wahl antretenden Partei. In diesem Prozess versuchen die
Spitzenkandidaten/Spitzenkandidatinnen nicht nur durch eine klare inhaltliche Linie ihr
Programm zu (re)prasentieren, sondern wollen dabei in der 6ffentlichen Wahrnehmung als
kompetente und fachkundige Spezialisten/Spezialistinnen in dem jeweiligen Themengebiet
wirken®®”, Durch den Einsatz bestimmter Kommunikationstechniken konnen hiermit die
Politiker/Politikerinnen die entscheidenden Wahlthemen lancieren und somit einen Vorteil flr
sich generieren. Das Wahlplakat bietet dabei eine grofie Chance. Wie schon im vorigen Kapitel
thematisiert wurde, punktet das Wahlplakat vor allem durch seinen reduzierten Inhalt, was dem
Aspekt der klaren Positionierung entgegenkommt. Aul3erdem bieten sie dem/der politisch nicht
interessierten Wahler/Wahlerin eine plakative Grundorientierung, durch die der/die
Rezipient/Rezipientin in kirzester Zeit mit den wichtigsten Informationen versorgt werden
soll*®, Des Weiteren hat das Wahlplakat das Potential, die Rolle eines Schlisselbildes fiir die
jeweilige Kampagne einzunehmen. Somit kdnnen sowohl die visuelle als auch die textliche

Komponente des Wahlplakats durch stdndige Wiederholung in das Gedéachtnis der

184 Winfried Schulz, Politische Kommunikation. Theoretische Ansédtze und Ergebnisse empirischer Forschung
(Opladen/Wiesbaden 2008), 195.
185 | udgera Vogt, Wahlen in der Multioptionsgesellschaft. In: Andreas Dérner, Wahl-Kdmpfe. Betrachtungen
Uber ein demokratisches Ritual (Frankfurt am Main 2002), 126.
186 Epda, 127.
187 Geise, Vision that matters, 152.
188 yon Mannstein, Des Wahlkampfs Kern, 233.
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Offentlichkeit eindringen. Verbunden mit einem zuvor gut geplanten Image und einer
personalisierten Form der Kampagnenfiihrung ist es der Partei moglich, der sachlichen

Positionierung einen emotionalen Anstrich zu verleihen®®,

Bei der inhaltlichen und emotionalen Positionierung soll jedoch nicht die jeweilige
Ausganslage der verschiedenen Parteien auller Acht gelassen werden. So bestreitet die
Regierungspartei den Wahlkampf in einem anderen Stil als die Oppositionskraft.
Oppositionsfraktionen sehen sich eindeutig mehr in der herausfordernden Rolle und
ubernehmen deshalb 6fters eine direkte, klare und teilweise aggressive Positionierung um sich
eindeutig von der Konkurrenz abzugrenzen. Nicht selten wird dabei die Strategie des Negative
Campaigning verwendet, die einerseits Missstdnde bei den Gegnern/Gegnerinnen und

andererseits Kompetenz und Vertrauen in die eigene Partei aufzeigen soll**.

Bei modernen Wahlkdmpfen sind ebenso viele kommunikationstheoretische Faktoren von
Wichtigkeit. Jedoch ware es zu einfach und zu oberflachlich zu sagen, dass der Wahlkampf ein
stringentes und einfaches Gebilde aus Interaktion zwischen den drei Hauptprotagonisten —
Parteien, Medien und Wéhler/Wéhlerinnen — ist. Viel mehr l&sst sich der politische Wahlkampf
in westlichen Demokratien in eine Reihe von kommunikativen Ereignissen, sogenannten
Kampagnen, unterteilen. Erst durch sie wird der/die potentielle Wahler/Wahlerin Uber die
politischen Inhalte informiert und kommt in Kontakt mit den relevanten Themen und

Personlichkeiten des Wahlkampfes.

4.2 Die drei Wahlkampagnen

4.2.1 Definition, Ziele und grundsétzliche Strategien moderner Kampagnen

Wie schon im vorangegangenen Kapitel berichtet wurde, missen politische
Akteure/Akteurinnen ihre Themenschwerpunkte, in denen sie ihre Kompetenzen sehen, in einer
permanenten Informationskonkurrenz ~ vermitteln. In der Hoffnung auf mdgliche
Stimmenmaximierung  versuchen somit politische Parteien durch  verschiedene
Kommunikationsinstrumente 0Offentliche Akzeptanz fur ihre politische Ansichten und

Vorhaben herzustellen®!. Dies geschieht im Rahmen bestimmter Kampagnen, die abhéngig

189 Kroeber-Riel, Bildkommunikation, 199f.
1%0 yon Mannstein, Des Wahlkampfs Kern, 238.
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von ihrer zugrundeliegenden Intention jeweils andere Zielvorstellungen haben. Jedoch lasst

sich der Begriff der Kampagne nach Donges und Jarren folgendermafen definieren:

,Kampagnen sind dramaturgisch angelegte, thematisch begrenzte, zeitlich
befristete kommunikative Strategien zur Erzeugung Offentlicher Aufmerksamkeit,
die auf ein Set unterschiedlicher Instrumente und Techniken — werbliche und
marketingspezifische Mittel und klassische PR — MalRnahmen zurtickgreifen. Ziel
von Kampagnen sind: Aufmerksamkeit erzeugen, Vertrauen in die eigene
Glaubwirdigkeit schaffen und Zustimmung zu den eigenen Intentionen und/oder
Anschlusshandeln erzeugen.“1%?

Die Kommunikation mit den Birgern/Bulrgerinnen bildet den Kern jeder Kampagne. Jede
Kampagnenfuhrung muss dabei in einer thematischen und zeitlichen Begrenztheit ,,den fiir eine
Botschaft empfanglichen und erreichbaren Menschen eine gewiinschte Wahrnehmung schaffen
[...] um eine Mehrheit zu einer politischen Entscheidung zu bringen'®3. Auch wenn dies vor
allem flr etablierte Parteien ein leichtes Unterfangen zu sein scheint, ist der Kampf um die
Wahrnehmung, Aufmerksamkeit und schlussendlich um die Befurwortung des/der
Wahlers/Wahlerin in der Mediengesellschaft eine nicht zu unterschatzende Angelegenheit.
Gute Kampagnen missen neben einem strategisch gut geplanten Auffalligkeitsfaktor noch eine
einheitliche Botschaft, die sich am besten von der Konkurrenz klar abgrenzt, anstreben. Ohne
einer Kontakt-Wiederholung zwischen Biirgern/Burgerinnen und den Inhalten der Kampagne
werden die gerade genannten Attribute jedoch obsolet, da nur bei einer frequentierten
Aufnahme das Interesse an einer Partei und deren Image langfristig geformt werden kann'®*,
Zudem darf eine Kampagne nicht lebensfremd und als zu theoretisch aufgefasst werden, da dies
den Grofteil der Wahlberechtigten und ihre politischen Ansichten nicht anspricht. Deshalb
orientieren sich die Parteien in ihrem Themenmanagement haufig an soziokulturellen Themen,
die die Stimmungslage der breiten Wahlerschicht/Wahlerinnenschicht am besten

reprasentieren®®s,

Um Interesse fir die Partei im jeweiligen Wahlkampf zu erwecken, braucht es eine Vielzahl

von Aspekten, die im Voraus gut durchdacht und gut geplant werden miissen. Als ersten Schritt

miissen ,,die Menschen mit einem Ereignis auf den Beginn einer Kampagne aufmerksam®!%

192 patrick Donges, Otfried Jarren. Politische Kommunikation in der Mediengesellschaft: eine Einfiihrung
(Wiesbaden 2017), 173.
193Marco Althaus, Strategien fiir Kampagnen. Klassische Lektionen und modernes Targeting. In: Marco Althaus,
Kampagne! Neue Strategien fir Wahlkampf, PR und Lobbying (Miinster 2001), 12.
19 Ebda, 12f.
195 Jan-Peter Hinrichs, Wir bauen einen Themenpark. Wihler werden doch mit Inhalten gewonnen — durch
Issues Management. In: Marco Althaus, Kampagne! Neue Strategien fiir Wahlkampf, PR und Lobbying
(Mnster 2001), 58.
196 Althaus, Strategien, 13.
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gemacht werden, wodurch die jeweilige politische Organisation fiir den/die Wéhler/Wéhlerin
erst einmal wahrnehmbar wird. Erst im Laufe des anschlieBenden Wahlkampfes werden dann
die Prasentation des/der Kandidaten/Kandidatin, der Kampagnenstil und die von der Partei
bevorzugten Themen eine gréRere Rolle spielen, da sie auch die eingesetzten
Kommunikationsstrategien am meisten beeinflussen. Die Strategie einer Kampagne kann
schlussendlich auf den folgenden Satz beschrankt werden: ,,eine richtige Botschaft [...] finden
und die richtigen Mittel, um sie zu den richtigen Menschen zum richtigen Zeitpunkt zu
bringen“*’. Die Botschaft darf nur ein Grundanliegen, welches sich am besten anhand weniger
Worte Uber den gesamten Wahlkampf durchgéangig vermitteln lasst, ansprechen und dabei die
sehr simple, aber doch entscheidende, Frage ,, Warum soll ich dich wéhlen? “ beantworten'®,
Des Weiteren orientieren sich Kampagnen immer an bestimmte Zielgruppen. Da die Akzeptanz
aller wahlberechtigten Burger/Blrgerinnen ein utopisches Unternehmen ist, missen sich
Parteien auf zwei Gruppierungen fokussieren: aktive Unterstltzer/Unterstiitzerinnen und
mogliche Wechselwahler/Wechselwahlerinnen. Sie bringen entweder Motivation und
Mobilisierung mit sich, oder kdnnen noch Uberzeugt werden, wenn zum richtigen Zeitpunkt
und zur richtigen Thematik das richtige Argument gefallen ist*®®. Auch wenn jede Partei alle
potentiellen Wahler/Wahlerinnen erreichen will, ist dies allein aus finanziellen Griinden nicht
maoglich. Somit ist es sinnvoller, sich eine enge Zielgruppe aufzubauen, auf deren

Informationsbediirfnisse die politische Kommunikation abgestimmt ist?%,

Im Wahlkampf lassen sich drei Hauptkampagnen charakterisieren: die Medienkampagne, die
Werbekampagne sowie die Parteien- und Mobilisierungskampagne. Obwohl sich diese
strategisch gut ausgedachten Unternehmen getrennt vermitteln lassen, stehen sie in standiger
Abhingigkeit zueinander?®. So kann etwa eine schlecht vollzogene Parteien- und
Mobilisierungskampagne die tibrigen zwei Mainahmen negativ beeinflussen, sodass die Partei
schlussendlich an Glaubwirdigkeit und Authentizitat einblft. Im Folgenden werden die drei
Wahlkampagnen beschrieben. Dabei soll ein besonderes Augenmerk der Werbekampagne
gelten, da sie der Kontext ist, in der das Wahlplakat als zentrales Medium eine spezielle

Stellung einnimmt.

197 Ebda., 15.
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199 Ebda, 17f.
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4.2.2 Die Medienkampagne

Da der Grofdteil der Bevolkerung sich kaum mit den von den Parteien verdffentlichten
Wahlprogrammen auseinandersetzt oder auf Wahlkampfveranstaltungen prasent ist, ziehen die
meisten Burger/Birgerinnen ihre wahlrelevanten Informationen aus den breiten Medien, vor
allem aus dem Fernsehen, der Presse und aus dem Radio. So behaupteten 2008 86,5 % der
wahlberechtigten Osterreicher/Osterreicherinnen, dass sie in erster Linie ihre Informationen
uber das politische Geschehen aus den TV-Nachrichten beziehen, gefolgt von Tageszeitungen
(71,9 %) und Radio-Nachrichten (55,4 %)?°2. Knappe zehn Jahre spéter wird der Einfluss der
soeben genannten Medien dhnlich hoch eingeschétzt, wobei das Internet in der Organisation
von Wahlkdmpfen eine neue Rolle gefunden hat. Auch wenn heutzutage politische Parteien
durch die geschickte Nutzung von sozialen Online-Netzwerken auf andere Weise Kontakt mit
dem/der Wahler/Wahlerin knlpfen konnen, sind politische Akteure/Akteurinnen in den
klassischen Medien auf die journalistische Berichterstattung angewiesen, was den Parteien im
Vergleich zu den von ihnen kreierten Werbetrdgern und Veranstaltungen einen klaren
Einflussfaktor nimmt. Zwar ist es auch moglich, dass speziell Fernseh- und Radiosender eine
reine  und direkte Ubertragung der politischen Information anhand  von
Politikerreden/Politikerinnenreden zulassen, jedoch ist dies eher die Ausnahme. Eher trifft es
zu, dass die Information gefiltert mittels Interview, TV-Konfrontation oder per
Nachrichtensendung erfolgt?®. Andererseits bietet die Medienkampagne durchaus auch
Chancen flr die zur Wahl antretenden Kandidaten/Kandidatinnen. Ohne groRe Kosten und
Mduhen konnen sie anhand der Medien, vor allem im TV, ihre Botschaften an ein breites
Publikum vermitteln?®*. Deshalb ist die Medienkampagne im modernen Medien- und
Informationszeitalter nicht wegzudenken und wird sogar oftmals als wichtigste Arbeit im
Wahlkampf verstanden. Ein weiterer Vorteil der Medienkampagne liegt in der von Kamps
erlduterten , Neutralitit des Journalismus*?%, Werden bestimmte mediale Formate von der
Offentlichkeit als objektive Informationsquelle und als kritisches Leitmedium wahrgenommen,

verleiht dies der in diesem Kontext vorkommenden Botschaften mehr Glaubwiirdigkeit?®®.

202 Giinther Lengauer, Fritz Plasser, Gilg Seeber, Media Milieus. Politische Informations- und
Mediennutzungstypen. In: Fritz Plasser, Erfolgreich wahlkampfen: Massenmedien und Wahlkampagnen in
Osterreich (Wien 2012), 63.
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Da die Implementierung von TV-Spots im ORF nicht erlaubt ist, weichen politische Parteien in
den letzten Jahren auf das Internet als Informationsmedium aus. Ein Beispiel ist etwa der
Onlinewahlkampf der FPO im Jahr 2017. Im Laufe dieser Periode wurden acht
Werbevideoclips auf den sozialen Netzwerken Facebook und Twitter sowie auf dem
Videoportal Youtube verdffentlicht und konnten bis zum Wahltag 27 Millionen Aufrufe
aktivieren?®’. Auch wenn diese Zahl nicht unbedingt bedeutet, dass die Kurzfilme eine
persuasive Wirkung auf das Wahlverhalten haben, so erfullten sie auf jeden Fall die Rolle der

Aufmerksamkeitserzeugung in der Bevolkerung.

AuBerdem darf davon nicht abgesehen werden, dass Medien durchaus einen Einfluss auf den
Wahlkampf und auf das Wahlverhalten haben. Dies lasst sich besonders durch die im spateren
Verlauf dieser Diplomarbeit behandelten ,, Agenda-Setting-Funktion *“ bestéatigen. Jedoch muss

auch bedacht werden, dass sie nicht der einzige priagende Faktor auf die Stimmabgabe sind?%,

4.2.3 Die Werbekampagne und die Bedeutsamkeit des Slogans in der Werbekampagne

Trotzdem reicht die Medienkampagne als Werbeversuch fir die eigenen politischen Inhalte
nicht aus. So missen auch andere Kommunikationskanale, wie zum Beispiel Wahlplakate,
Wahlwerbespots im Internet, Kleinanzeigen in Zeitungen oder aufwendig organisierte Events,
bespielt werden, um zumindest fur die eigene Partei und deren Kandidaten/Kandidatinnen
Aufmerksamkeit zu schaffen. AuBerdem kann die Werbekampagne als verbindendes Element
zwischen der Medienkampagne und der Parteien- und Mobilisierungskampagne gelten, indem
ihre zentralen Instrumente das 6ffentliche Bild in der Zeit des Wahlkampfes prédgen und sich
die Rezipienten/Rezipientinnen ihnen somit kaum entziehen kénnen?. Des Weiteren besitzt
dieser Teil der politischen Kommunikation den Vorteil, dass er nicht von externen Medien
abhéngig ist und somit die Parteien eigenstindig bestimmen koénnen ,,was in welcher Art, in
welchem Umfang, wo und an wen kommuniziert wird*?'%. Natiirlich besteht die Gefahr, dass
die Wahler/Wahlerinnen die Wahlwerbung gerade wegen ihrer Intention gekonnt ignorieren,

jedoch soll die Werbekampagne und ihre Mittel nicht als zentrales persuasives Element gelten.

207 Herbert Kickl, FPO. Mit Fairness zum Erfolg. In: Thomas Hofer, Barbara Téth, Wahl 2017. Loser, Leaks &
Leadership (Wien 2017), 87.
208 Christina Holtz-Bacha, Massenmedien und Wahlen. Zum Stand der deutschen Forschung — Befunde und
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Sie soll eher die schon im laufenden Wahlkampf entstandenen Eindriicke, Marken und Images

unterstreichen und hervorheben?!t,

Wie bei jeder erfolgreichen Kampagne soll sie die bereits entschlossenen Wéhler/Wahlerinnen
bestarken, ihrer Partei weiterhin treu zu bleiben, und bei den noch unentschlossenen
Wahlern/Wéhlerinnen Interesse wecken. Beziliglich der Werbekampagne passiert dies durch
drei Kriterien: Kontinuitat, Konzentration und Kreativitat. Wie schon in den allgemeinen
Charakteristika einer Kampagne geklart wurde, ist es wichtig, die Botschaften auf wenige
Worte und Begriffe zu reduzieren, sodass sie im besten Falle durchgéngig im Wahlkampf
verwendet und langfristig bei den Wéhlern/Wahlerinnen erinnert werden. Im Idealfall sollen
drei Botschaften, welche mit einer groflen Bandbreite an politisch relevanten Themen
kombinierbar sind, mit dazugehorigen Slogans entworfen werden, sodass sich der/die
Empfanger/Empfangerin an die jeweilige Partei erinnern kann?2, AuRerdem konnen eine
geeignete optische Herausstellung und Visualisierung des Anliegens oder des/der

Kandidaten/Kandidatin auf den Werbetragern ein nochmal akzentuierendes Element bilden?3,

Das inhaltlich wichtigste Element einer Wahlwerbekampagne ist der ihr zugehériger Slogan.
Er beruft sich einerseits auf das politische Programm einer Partei und andererseits auf
demoskopische Erkenntnisse, sodass die Hauptaussage auf allen parteilichen Werbemitteln
gebraucht werden kann?4, Er wird anhand von drei Kriterien gemessen: Verstandlichkeit,
Glaubwirdigkeit und Relevanz. So muss er erstens einmal klar nachvollziehbar sein, sodass er
ohne Probleme erinnert und weitergesagt werden kann. Selbst wenn eine Kernaussage
politische Tiefe besitzt, wird ihr dies nichts bringen, wenn sie nicht sprachlich fokussiert und
gut nachvollziehbar an den/die Wahler/Wéhlerin tbermittelt wird. Der ndachste Aspekt ist die
Glaubwirdigkeit. Der Slogan muss zur Partei und der Person des/der
Spitzenkandidaten/Spitzenkandidatin passen, da dies die sozial-psychologische Ebene
anspricht. Ist dies nicht der Fall, kénnen negative Emotionen entstehen, die trotz politischer
Zustimmung und Akzeptanz das Image des/der Akteurs/Akteurin massiv beschadigen. Drittens
muss der Slogan ein relevantes Thema ansprechen, welches am besten haufig in der medialen

Berichterstattung prasent ist und von der Partei standig forciert wird. Nur so kann der/die
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Wahler/Wahlerin eine klare politische Haltung einnehmen, die die Partei von ihren

Konkurrenten klar unterscheidet?®.

AbschlieRend lassen sich nach Radunski noch drei verschiedene Arten von Slogans
unterscheiden: Personalslogan, Sachslogan und Mobilisierungsslogan. Der Personalslogan
verbindet eine Aussage der Partei mit der Person des Spitzenkandidaten, wobei meist dessen
Name Bestandteil der Aussage ist. Ein zeitgendssisches Beispiel wire etwa der OVP-
Wahlslogan ,, Diesmal Kurz. ©“ aus dem Jahr 2017. In Kombination mit dem Bildmotiv geht ganz
klar die Fokussierung auf den personalisierten Flhrungsstil der Kampagne hervor. Der
Sachslogan erweist sich dabei etwas schwieriger. Wahrend es in modernen Wahlkampfen an
der Konzentration auf den Kandidaten nicht mangelt, fallt es vor allem etablierten
Volksparteien immer schwerer, ein konkretes Sachthema fur einen Slogan zu verwenden. Dies
gelingt dann nur meist anhand sehr allgemeiner Themen und Schlagworter, wie es etwa im
FPO-Wahlkampf aus dem Jahr 2017, in dem die Kampagnen unter dem Begriff der Fairness
agierten, sichtbar wurde. Der Mobilisierungsslogan bedient meist ein sprachliches Element,
welches direkt einen Wahlapell an den/die Wéhler/Wahlerin richtet und ihn somit direkt
anspricht oder gar auffordert, seine/ihre Stimme der jeweiligen Partei zu geben?!®. Hier lassen
sich wieder Parallelen zur OVP-Werbekampagne unter dem damaligen AuRenminister
Sebastian Kurz ziehen. Plakate unter dem zuvor schon genannten Titel ,, Diesmal Kurz. “ oder
unter dem Slogan ,, Es ist Zeit.“ beinhalten, wie in der spateren Analyse noch genauer

hervorgehen wird, einen mobilisierenden Aspekt.

4.2.4 Die Parteien- und Mobilisierungskampagne

In der Parteien- und Mobilisierungskampagne versuchen die politischen Akteure/Akteurinnen,
bereits vorhandene Sympathisanten/Sympathisantinnen nicht nur als Wahler/Wahlerinnen
abzusichern, sondern sie bestenfalls auch noch zu motivieren, andere Birger/Burgerinnen flr
die jeweiligen politischen Positionen und Ansichten zu Uberzeugen. Auf Seiten der
Parteianhanger/Parteianhéngerinnen erfordert dies jedoch die Identifikation mit den Themen,
dem/der Kandidaten/Kandidatin und auch mit der Wahlkampffiihrung der Partei?!’. Ohne diese

emotionale Bindung wird es die Partei nicht schaffen, ihre Mitglieder/Mitgliederinnen als

215 Ephda., 104.
216 Ehda., 104.
217 Ebda., 118.
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freiwillige Helfer/Helferinnen, beispielsweise bei Infostanden und diversen Veranstaltungen,
zu motivieren. Dabei spielt die friihzeitige Mobilisierung eine bedeutsame Rolle, indem der
Dialog zwischen der Parteifiihrung und ihren Parteimitgliedern/Parteimitgliederinnen durch
personliche Kontaktaufnahme forciert wird?!8, Vor allem in Zeiten, in denen die klassischen
Massenmedien immer mehr an Bedeutung gewinnen, ist die interpersonelle und
innerparteiliche Kommunikation kein zu ignorierender Aspekt. Erst dadurch erhélt die Partei,
allen voran der/die Spitzenkandidat/Spitzenkandidatin, Glaubwurdigkeit und Respekt von den
Burgern/Birgerinnen. Des Weiteren kdnnen die jeweiligen
Parteimitglieder/Parteimitgliederinnen im Gesprach mit den Birgern/Birgerinnen politische
Stimmungen und Ansichten im Voraus aufnehmen und sich auf mogliche zukiinftige politische
Entwicklungen einstellen?®, Trotzdem darf nicht auBer Acht gelassen werden, dass jede
Mobilisierungsarbeit machtlos gegenuber innerparteilich auftretende Ereignisse ist, wenn nicht
uber die Massenmedien entsprechende Ldsungen fiur aktuelle Probleme kommuniziert

werden?20,

Ein besonderes Mobilisierungspotential bieten die am meisten genutzten sozialen Netzwerke,
allen voran Facebook und Twitter. Durch sie kdnnen die politischen Akteure/Akteurinnen
kostengunstig und in kirzester Zeit mehr Leute erreichen als dies der personliche Kontakt
erlaubt. Besonders Facebook weist in Osterreich mit drei Millionen taglichen Nutzern ein
groBeres Publikum als die Kronen Zeitung auf. Insbesondere die OVP rund um ihren
Spitzenkandidaten Sebastian Kurz verwendete die offizielle Fanpage des Kandidaten fir
motivierende Posts, indem etwa eine Woche vor der Wahl der Satz ,, Jetzt heifst es, in den letzten

8 Tagen alles zu geben “ an die Anhidngerschaft kommuniziert wurde??.

Hinter den Wahlkampagnen stehen zu allererst die jeweiligen Parteien und die
Spitzenkandidaten/Spitzenkandidatinnen. Mit einem genaueren Blick hinter den Kulissen l&sst
sich jedoch feststellen, dass immer mehr professionelle Berater/Beraterinnen und Spin-Doctors
in die Planung und Organisation der eben beschriebenen Kampagnen involviert sind. Dabei
sind Kommunikationsstrategien, deren Urspriinge in der Marketingforschung zu finden sind,
nicht wegzudenkende Elemente des Wahlkampfs. In osterreichischen

Nationalratswahlkampfen waren diese Trends einerseits schon in den 1970er Jahren zu

218 Syen Plank, Kampagnen. Gut geplant ist halb geschafft?. In: Thomas Berg, Moderner Wahlkampf. Blick
hinter die Kulissen (Opladen 2002), 73.
219 Radunski, Wahlkampfe, 128.
220 Ehda., 123.
221 Brodnig, Gute Seiten, 202.
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beobachten, andererseits bildeten sie sich erst seit der Mitte der 1990er Jahre zu fixen

Bestandteilen der politischen Wahlkampfkommunikation heraus.

4.3 Die Professionalisierung des Wahlkampfes

Dass Politiker/Politikerinnen und politische Organisationen versuchen durch den Einsatz
rhetorischer und kommunikativer Techniken und Hilfsmittel
Waéhlerstimmen/Wahlerinnenstimmen zu erhalten ist weder ein Geheimnis, noch ein
Phanomen, welches erst seit der Mitte des 20. Jahrhunderts zu betrachten ist??2, So sind
politisches Handeln und politische Strategien jeglicher Art immer mit der Planung und
Durchfihrung von davor ausgekliigelten Kommunikations- und Interaktionsprozessen
verbunden??3, Jedoch hat sich besonders seit den 1990er Jahren im européischen Raum eine
neue Richtung der Organisation und Kommunikationsform des Wahlkampfes entwickelt: der
Trend der Professionalisierung?®. In  modernen Wahlkdampfen werden externe
Berater/Beraterinnen und Experten/Expertinnen beigezogen, um der Partei ein gutes
Wahlergebnis zu ermdéglichen. Anhand dieser Auslagerung der Kampagnenorganisation von
den Parteienzentralen zu Kommunikationsspezialisten/Kommunikationsspezialistinnen sollen
aus dem Marketing bekannte Strategien das Wahlvolk nicht nur rational, sondern auch
emotional ansprechen??. Dieser Wandel lasst sich durch den seit der Mitte des 20. Jahrhunderts
andauernden sozialen Modernisierungsprozess erklaren. Wahrend noch bis zum Ende der
1970er Jahre das Phénomen des/der Stammwahlers/Stammwéhlerin, dessen/deren
Wahlverhalten durch seine/ihre Herkunft oder seine/ihre Mitgliedschaft zu einem bestimmten
sozialen Milieu maligeblich bestimmt wurde, die politische Landschaft pragte, ist seit den
1980er Jahren die Gruppe der volatilen Wahler/Wahlerinnen im Wachsen begriffen. Sie treffen
ihre endgiltige Wahlentscheidung erst kurz vor der Wahl und lassen sich besonders durch
situative Faktoren, wie kurzfristig aufgeworfene Wahlkampfthemen oder momentan
vorherrschende politische und soziale Stimmungen, beeinflussen??®. Dies bringt natiirlich fiir

traditionelle Parteien, die lange Zeit auf einen fixen Wéhlerstamm/Wahlerinnenstamm bauen

222 Axel Balzer, Marvin Geilich, Politische Kommunikation in der Gegenwartsgesellschaft . Politikvermittiung
zwischen Kommunikation und Inszenierung. In: Axel Balzer, Politik als Marke. Politikvermittlung zwischen
Kommunikation und Inszenierung (Berlin/Munster 2009), 18.
223 Radunski, Wahlkampfe, 7.
224 Rupert Ahrens, Politik ist nicht Persil. In: Axel Balzer, Politik als Marke. Politikvermittlung zwischen
Kommunikation und Inszenierung (Berlin/Munster 2009), 113.
225 Geise, Vision that matters, 141.
226 pérner, Wahlkiampfe, 33.
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konnten, einige Nachteile mit sich. Jedoch birgt dieser Trend auch Chancen, wie es Holtz-Bacha

im folgenden Ausschnitt widergibt:

,Die verdnderten Bedingungen, auf die die Parteien bei der Wahlerschaft stofen,
nédmlich eine deutliche Labilitat von Parteibindungen und Parteieinigungen, haben
einen Bedeutungsgewinn von Wahlkampfen mit sich gebracht. Wo die langfristige
Bindung an eine Partei fehlt und die Beteiligung an der Wahl weniger
selbstverstandlich geworden ist, kann die Wahlkampagne etwas bewirken.
Konversion ist dabei das ambitionierteste Ziel, Mobilisierung fur die Stimmabgabe
sowie Bestarkung der Wahlerinnnen und Waéhler in ihren Parteineigungen haben
daneben an Relevanz gewonnen und sind leichter zu erreichen.??’

Somit waren Parteien und andere politische Organisationen spatestens seit den 1990er Jahren
unter Druck und mussten fir die sich wandelnde Gesellschaft geeignete Wahlkampfe fuhren,
aus denen schlussendlich erfolgreiche Wahlergebnisse resultieren sollen. Es kann durchaus
behauptet werden, dass ab diesem Zeitpunkt die wahlberechtige Bevolkerung als
Konsumenten/Konsumentinnen betrachtet werden, fir die ein bestimmtes ,, politisches
Produkt* innerhalb des Wahlkampfes konstruiert werden muss??®, Deshalb ist es nicht
verwunderlich, dass Techniken und Erkenntnisse aus der Werbepsychologie, der
Kommunikations-,  Markt- und  Meinungsforschung  feste  Bestandteile  der
Wahlkampfkommunikation wurden??. Die folgenden Schlagworter sind neben den schon

erwéhnten Trends typische Charakteristika flr die Professionalisierung des Wahlkampfes:

e Personalisierung: Der/Die Spitzenkandidat/Spitzenkandidatin steht im Mittelpunkt des
Wahlkampfes. AuBerdem sind die Kampagnen auf diese Person und dessen/deren
typische Eigenschaften zugeschnitten, was meist zu einem langfristigen Image- und
Markenaufbau fihrt.

e Inhalte treten in den Hintergrund: Politische Inhalte werden im Laufe des
Wahlkampfes immer unwichtiger, wodurch die Darstellung, der Auftritt und der
Wahlkampfstil des/der jeweiligen Kandidaten/Kandidatin an Bedeutung gewinnen.

e Nutzung aller verfiigbaren Medien: Obwohl das Fernsehen das zentrale Medium des
Wahlkampfes ist, werden auch neue Medien wie das Internet als Werbeflache genutzt.

e Negative Campaigning: Die systematische Diskreditierung des/der politischen

Gegners/Gegnerin sowohl auf fachlicher als auch auf personlicher Ebene hat in den

227 Christina Holtz-Bacha, Bundestagswahlkampf 1998. Modernisierung und Professionalisierung. In: Christina
Holtz-Bacha, Wahlkampf in den Medien. Wahlkampf mit den Medien (Opladen/Wiesbaden 1999), 11.
228 Ahrens, Politik ist nicht Persil, 113.
229 Christian Schicha, Die Theatralitat der Politikvermittlung. Zur Medieninszenierung in der
Wahlkampfkommunikation. In: Volker J. Kreyher, Handbuch politisches Marketing. Impulse und Strategien fiir
Politik, Gesellschaft und Wirtschaft (Baden — Baden 2004), 118.
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USA schon Tradition und konnte auch in europaischen Wahlkdmpfen beobachtet
werden. Dabei ist die Kritik am Gegner/an der Gegnerin wichtiger als das Hervorheben
der eigenen Kompetenz.

e Ereignis- und Themenmanagement/Agenda Setting: Durch gezieltes Lancieren
zentraler Thematiken versuchen Politiker/Politikerinnen  Einfluss auf die
Problemwahrnehmung der Offentlichkeit zu nehmen. Dabei sind sie in der Lage,
bestimmte Themen fur sich in Anspruch zu nehmen und unter den Wahlberechtigten als
fachkundige Experten/Expertinnen zu glanzen?.

Diese Trends mogen auf den ersten Blick nur einzelne Elemente der
Wahlkampfkommunikation &ndern, allerdings gehen mit ihnen Ver&nderungsprozesse auf
mehreren Ebenen einher. So werden unter den oben angefiihrten Charakteristika die
Organisation, die Form der Vermittlung, das
Kandidatenmanagement/Kandidatinnenmanagement und der politische Inhalt angesprochen.
Kurz gesagt: Zentrale Aspekte des Wahlkampfes werden hinterfragt und revolutioniert?3:,

Als Synonym fir Professionalisierung wird oft der Begriff , Amerikanisierung” genannt.
Dieser hebt jedoch nur hervor, dass die oben beschriebenen Modernisierungsprozesse und
sozialen Veranderungen in den USA am stérksten ausgeprégt sind und deshalb dort bestimmte
Wahlkampfpraktiken den Ursprung haben®®2. Des Weiteren muss immer das jeweilige
Wahlsystem bedacht werden®3, In einem prasidentiellen System ist es leichter und
einleuchtender, dass die Spitzenkandidaten einer Prasidentenwahl dem Trend der
Personalisierung unterliegen. AuBerdem gibt es in den USA weder Regelungen zu
Wahlkampfausgaben noch Vorschriften fir Sender oder ganze Medien, in denen politische
Werbung nicht verbreitet werden darf. In Osterreich ist die Lage durchaus eine andere. Durch
das 2012 beschlossene Parteiengesetz darf jede politische Partei im Zeitraum zwischen der
Festsetzung des Wahltags und dem Wahltag selbst nur sieben Millionen Euro fir den
Wahlkampf ausgeben. Im Nationalratswahlkampf 2017 war es jedoch der Fall, dass die Parteien
OVP, FPO und SPO diese Obergrenze Uberschritten. Besonders die von Sebastian Kurz
angefuhrte Volkspartei gab mit 13 Millionen Euro fast doppelt so viel aus als erlaubt war.

Ebenso verstiel3en die Freiheitlichen mit Ausgaben von 10,7 Millionen Euro das Parteiengesetz

230 Albrecht Miiller, Von der Parteiendemokratie zur Mediendemokratie. Beobachtungen zum
Bundestagswahlkampf 1998 im Spiegel friiherer Erwartungen (Opladen 1999), 40.
231 Klaus Kamps, Politische Parteien und Kampagnen - Management. In: Andreas Dérner, Wahl-Kampfe.
Betrachtungen Uber ein demokratische Ritual (Frankfurt am Main 2002), 78.
232 Ehda, 80.
233 Hayek, Design politischer Parteien, 88.
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und die SPO Uberschritt das Limit mit 7,3 Millionen Euro knapp?*. Zusétzlich ist politische
Werbung jeglicher Art in offentlich rechtlichen Sendern, sowohl Radio als auch Fernsehen,

nicht erlaubt?®,

Des Weiteren werden moderne Wahlkampftrends aufgrund ihrer marketingorientierten
Gestaltungsweise oft kritisiert, indem behauptet wird, dass der politische Inhalt in den
Hintergrund gerdt und Emotionen Uber Sachthemen entscheiden. So soll etwa die
Aufmerksamkeit der Wahler/Wahlerinnen nicht auf die Aussagen und Botschaften, sondern auf
den Stil und die Umsténde, in denen sie fielen, gelenkt werden. Statt Informierung der
Birger/Birgerinnen fiithre dies dann eher zu einer Ablenkung der Wahlberechtigten?3. Deshalb
erwéhnt auch Andreas Dorner, ,,dass es bei Wahlkampfen um vieles gehen mag — kaum jedoch
darum, rationalen Entscheidern eine moglichst klare Information [...] eines politischen
Programms zu bieten“?*’, Diese Kritik ist nicht unberechtigt, da vor allem der Trend der
Personalisierung und des Negative Campaigning eindeutig auf die Verknlpfung von
emotionaler und rationaler Ebene abzielen. Schlussendlich resultiere dies zu einer ,, Politics
without Policies“, einer Form der Politikfiihrung, in der ,,Parteitaktik und medieninszenierte
Konflikte die 6ffentliche Auseinandersetzung bestimmen*?3, was die Glaubwiirdigkeit der

Reprasentanten/Reprasentantinnen und des politischen System negativ beeinflusst.

Auch wenn die politische Kommunikationsfuhrung durchaus Einfluss auf die Einstellung
des/der Wahlers/Wahlerin auf die jeweilige Partei und des Wahlsystems haben kann, ist der
individuelle Wahlentscheid aber ein viel komplexerer Vorgang als eine Frage von Angebot und
Nachfrage. Die Einstellung zum/zur jeweiligen Kandidaten/jeweiligen Kandidatin ist nd&mlich
nur ein Faktor, der fur die Erklarung des Wahlverhaltens entscheidend ist. Daneben sind die
subjektive Bedeutsamkeit der fiir die bevorstehende Wahl relevanten Thematiken und die
individuellen politischen und sozialen Praferenzen weitere nicht zu vernachléssigende Aspekte.

Vor allem letztere bilden das langfristige Grundgertist des

234 per Standard, OVP gab fiir Wahlkampf fast doppelt so viel aus wie erlaubt, online unter
https://derstandard.at/2000090293391/0eVP-und-FPOe-sprengten-Kostenrahmen-bei-Nationalratswahl-
deutlich (13. 4. 2019).
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Wabhlerverhaltens/Wahlerinnenverhaltens, wird durch Sozialisationsprozesse erworben und

verfestigt sich durch zunehmende Wahlerfahrung?®°.

Schlussendlich missen sich moderne politische Kommunikations- und Interaktionsprozesse
immer an die in der Gesellschaft existierenden Aufnahmeprozesse anpassen. Die Vielzahl an
Medien und die damit schon erwéhnte Informationsflut, der der/die durchschnittliche
Burger/Blrgerin heute ausgesetzt ist, zwingen die Gestalter/Gestalterinnen von Plakaten dazu,
Techniken und Strategien zu entwickeln, die fiir eine rasche, tberblickshafte und langfristige
Aufnahme der jeweiligen Botschaft sorgen. Dazu dienen den Parteien Praktiken, die sowohl
eine kognitive als auch eine emotionale Positionierung und Gedachtniswirkung erzielen sollen.
Dabei sollen besonders die im Folgenden beschriebenen Kommunikationsstrategien, welche
auch fur die spatere Analyse und Interpretation von grof3er Bedeutung sein werden, Denkbilder
in den Kopfen der Wahler/Wéhlerinnen schaffen.

4.4 Politische Kommunikationsstrategien

4.4.1 Personalisierung

Themen und inhaltliche Positionen waren immer schon mit Personen und ihren Fahigkeiten
verbunden. Somit lasst sich nicht, wie viele Kritiker/Kritikerinnen vermuten, bestatigen, dass
der Trend der Personalisierung eine Erfindung der Professionalisierung der
Wahlkampfkommunikation sei®®®. Mit diesem Mittel bedienen sich Parteien der
Komplexreduktion politischer Inhalte und der Vereinfachung des Botschaftstransfers, indem
sie die Kampagnen auf die Person des/der Spitzenkandidaten/Spitzenkandidatin anpassen?*.
Dies kann mitunter dazu fiihren, dass ,,personliche Qualititen der Protagonisten, wie z.B.
Fuhrungsstarke, politische Kompetenz, personliche Integritat, in der
Kampagnenkommunikation besonders herausgestellt werden, und zwar mitunter mehr als
Sachthemen oder gar ideologische Positionen“?*?, Uber diese Ebene, die auf der Seite der
Wahler/Wahlerinnen unter anderem Emotionen wie Sympathie und Einfihlungsvermdégen
erwecken mochte, soll auch eine erhdhte Glaubwiirdigkeit und Authentizitat bewerkstelligt

werden. Diese Verkirzung der politischen Botschaft ist vor allem bei politisch nicht

239 Frank Brettschneider, Politiker als Marke. Warum Spitzenkandidaten keine Gummibirchen sind. In: Axel
Balzer, Politik als Marke. Politikvermittlung zwischen Kommunikation und Inszenierung (Berlin 2009), 102.
240 Hayek, Design politischer Parteien, 88.
241 Ehda, 90.
242 Schulz, Politische Kommunikation, 251.
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interessierten Wahlerschichten/Wéhlerinnenschichten eine durchaus erfolgreiche Technik, um

Wahlerstimmen/Wahlerinnenstimmen zu generieren®*,

Dabei spielen nicht nur die Politiker/Politikerinnen und die angesprochenen
Wahler/Wahlerinnen eine zentrale Rolle. Beeinflusst durch diesen Trend orientieren sich die
Medien in ihren  Berichterstattungen hauptsédchlich an der Person des/der
Spitzenkandidaten/Spitzenkandidatin und verbinden ihn sofort mit den politischen Botschaften
der jeweiligen Partei®**. Durch die Inklusion personalisierter Kommunikationsformen in
jeglicher Art von Medien verhelfen vor allem TV-Spots der Partei, dem/der
Kandidaten/Kandidatin ein eigenes Profil zu geben und sich somit im Konkurrenzkampf mit
den anderen politischen Organisationen sowohl auf informativer als auch auf emotionaler

Ebene zu positionieren®*,

Da im Idealfall die politischen Positionen durch die personlichen Eigenschaften des/der
Spitzenkandidaten/Spitzenkandidatin verkorpert werden sollen, wird der Gesamteindruck
des/der Kandidaten/Kandidatin unter folgenden Kriterien bewertet:
Problemldsungskompetenz, Integritat, Leadership-Qualitdten und unpolitische Merkmale.
Diese vier Aspekte verbinden rationale und emotionale Ebenen nach denen ein/eine
Politiker/Politikerin bewertet wird. Deshalb ist das Argument, eine Partei sei nur wegen der
charmanten und sympathischen Ausstrahlungskraft des/der
Spitzenkandidaten/Spitzenkandidatin gewahlt worden, nicht tragbar, da kaum eine Beurteilung
von Politikern/Politikerinnen losgeldst von politischen Standpunkten und ihren inhaltlichen

Vorstellungen und Fahigkeiten passiert?4®.

In Osterreichischen Nationalratswahlkdmpfen ist die Personalisierung der Politik mittlerweile
ein géngiges Mittel der Wahlkampfkommunikation. Angefangen bei Bruno Kreiskys
Wahlk&mpfen und Kampagnen mit dem Slogan ,, Lasst Kreisky und sein Team arbeiten!“ 1971
bis hin zu Jorg Haiders Leitspruch ,, Sie sind gegen ihn, weil er fiir Euch ist* und seinem Motto
., Einfach ehrlich, einfach Jorg” im Nationalratswahlkampf 1994 haben sich zwei der
pragendsten politischen Figuren der Geschichte der Zweiten Republik dieser Methodik bedient.

Haider konnte sich wéhrenddessen auch noch im Bundesland Karnten als langjahriger

243 Radunski, Wahlkdmpfe, 15.
244 Christina Holtz-Bacha, Eva-Maria Lessinger, Merle Hettesheimer, Personalisierung als Strategie der
Wahlwerbung. In: Kurt Imhof, Die Verdffentlichung des Privaten. Die Privatisierung des Offentlichen (Opladen
1998), 242.
245 Alex Jakubowski, Parteienkommunikation in Wahlwerbespots. Eine systemtheoretische Untersuchung von
Wahlwerbespots zur Bundestagwahl 1994 (Wiesbaden 1998), 154.
246 Brettschneider, Politiker als Marke, 105f.
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Landeshauptmann und als politischen ,Landesvater etablieren®*’.

Die letzte grolie
Personalisierungskampagne war wohl diejenige von Sebastian Kurz bei der vorgezogenen
Nationalratswahl 2017. Wie im Laufe dieser Arbeit noch erlautert wird, schaffte er es, die
Stimmung in der Bevolkerung friih zu erkennen, seine politischen Positionen an sie anzupassen
und gemeinsam mit einer Neuformierung und Verdnderung des Parteienapparates eine

Botschaft der Bewegung und des Wandels zu vermitteln?48,

4.4.2 Themenmanagement und Agenda-Setting

Auch wenn es der Grof3teil der Wahlberechtigten nicht fur méglich halt, braucht es trotz des
altbewahrten Satzes ,, Wahlen werden nicht mit Inhalten gewonnen* Klare inhaltliche
Positionen auf Seiten der Parteien. So beschreibt schon etwa Hinrichs, dass ,,ohne ein
gesichertes Fundament [...] jeder schone Uberbau beim nichsten Windsto umgeblasen‘?4
wird. Mit dieser Metapher soll die zentrale Stellung politischer Botschaften im Wahlkampf
beschrieben werden. Obwohl es in modernen Wahlk&mpfen den Anschein hat, dass Parteien
und ihre Vertreter/Vertreterinnen mehr Wert auf politische Inszenierung legen, darf ein

strategisch und gut ausgedachtes Themenmanagement bei keiner Wahlkampagne fehlen.

Wie schon erwahnt wurde, haben politische Parteien im Zeitraum des Wahlkampfes zwei grolRe
Ziele: die Mobilisierung der eigenen Anhangerschaft sowie die Uberzeugung ungebundener
und noch unentschlossenen Wéhlerschichten/Wahlerinnenschichten. In beiden Fallen spielt die
Auswahl der fir die Partei fir relevant erscheinenden Themen eine zentrale Rolle. Durch
Umfragen und geschickte Beobachtungen versuchen politische Parteien im Laufe dieses
Prozesses mogliche Anliegen der wahlberechtigten Bevolkerung aufzunehmen und diese in die
Wahlkampagnen friih genug zu implementieren, sodass in der 6ffentlichen Wahrnehmung ,,die
Erlangung der Definitionshoheit iiber das Thema“?° erreicht wird. Somit soll die Partei eine
VVormachtstellung in diesem Ressort erhalten, woran sich die gegnerischen Krafte in ihren
Positionen orientieren und anpassen. An Effektivitat und Effizienz gewinnt dieser Verlauf,

wenn der/die Spitzenkandidat/Spitzenkandidatin sogar als Experte/Expertin in diesem

247 Hayek, Design politischer Parteien, 95 — 97.
248 Thomas Hofer, Wahlkampf auf der schiefen Ebene. In: Thomas Hofer, Barbara Téth, Wahl 2017. Loser, Leaks
& Leadership (Wien 2017), 39.
249 Hinrichs, Wir bauen einen Themenpark, 45f.
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thematischen Feld gilt und dadurch unter den Waéhlern/Wahlerinnen als kompetenter

Spezialist/Spezialistin wahrgenommen wird?!,

Dieses Lancieren und Forcieren von politischen Themen funktioniert aber nicht ohne die
bekannte ,,vierte Gewalt“: die Medien. Besonders seit dem Aufstieg des Rundfunks entscheiden
sie durch informative Berichterstattungen (ber die entscheidenden Frage- und
Problemstellungen, Uber die die Gesellschaft tagtaglich spricht und hei diskutiert. So
ermittelten McCombs und Shaw erstmals 1972 die sogenannte ,, 4genda-Setting Function of
Mass Media “ und konnten eine starke Korrelation zwischen den in den Medien berichteten und
die in der Offentlichkeit als wichtig erachteten Thematiken erkennen. Auf ein ahnliches
Ergebnis kam Funkhouse ein Jahr spater. Er konnte feststellen, dass die Haufigkeit der
Berichterstattung einen eindeutigen Einfluss auf die Sequenzierung der Prioritat der Themen
hatte?®2. Fiir die Genese einer wahlentscheidenden Problematik, bei der sich politische
Organisationen eine Stimmenmaximierung versprechen kénnen, braucht es jedoch folgende
Bedingungen. Erstens soll der Sachverhalt als gesellschaftlich relevantes und l6sbares Problem
wahrgenommen werden. Zweitens muss das Thema schon so lange in den Medien prasent sein,
dass der/die Wé&hler/Wahlerin schon eine Position zur jeweiligen Problemstellung hat. Drittens
miissen klare Differenzen zwischen den politischen Akteuren/Akteurinnen erkennbar sein?3,
Erst wenn diese Kriterien erfllt sind, entwickelt sich aus einer gesellschaftlichen Streitfrage

ein potentielles inhaltliches Element einer politischen Partei.

Auch wenn diese Faktoren die Themenfindung und dessen Auslese erleichtern, sind dies nicht
die einzigen Aspekte, unter denen Parteien ihre Kerninhalte aussuchen sollten. So darf eine
detaillierte Starken- und Schwéchenanalyse der Konkurrenten/Konkurrentinnen nicht fehlen,
da die gegnerischen Fraktionen in den ausgewahlten Ressorts durchaus eine ebenburtige
Argumentationskette vorweisen kénnten?®*. Deshalb sollten Parteien ihren Fokus auf Inhalte
legen, bei denen sie die zuvor genannte Definitionshoheit besitzen und am besten Themen
gekonnt ausweichen, bei denen andere Mitbewerber/Mitbewerberinnen einen Vorteil besitzen.
Alles in allem sollte ein erfolgreiches und gut elaboriertes Themenmanagement drei relevante
inhaltliche Thematiken abdecken, in denen der/die Spitzenkandidat/Spitzenkandidatin im
Vergleich zu seinen/ihren Rivalen punkten kann. Ihre Hauptaussagen sollen dabei die
Kernbotschaft des Wahlkampfes langfristig unterstiitzen und im besten Falle eine

251 Ehda, 48.
252 Gejse, \lision that matters, 145f.
253 Ephda, 151.
254 Hinrichs, Wir bauen einen Themenpark, 52.
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Mobilisierung der Sympathisanten/Sympathisantinnen und der Unentschlossenen bewirken?®.
Am besten sollen diese Themen auf wenige polarisierende Warter, wenn nicht sogar auf ein
einziges, reduziert werden. Dies erleichtert die Wiederholung der Botschaft und vermittelt den

Eindruck von Konsistenz und Glaubwiirdigkeit?®.

Typische Beispiele fur ein effektives Themenmanagement ist die spatestens seit Jorg Haider
vorhandene Themenvormachtstellung in Bezug auf Migrations- und Asylpolitik. Der
langjéhrige Spitzenkandidat der FPO und spater des BZO sah in diesem politischen Bereich die
Maglichkeit, mdglichen Wahlern/Wahlerinnen ,,aus den Herzen zu sprechen‘ und sie somit flr
sich und seine Partei zu gewinnen. Auch wenn nach der Griindung des BZO neue Gesichter die
FPO anfiihrten, blieb die Betonung auf das Thema der Zuwanderungspolitik bestehen. So
wurden im Nationalratswahlkampf 2006 Plakate mit den Sprichen ,, Daham statt Islam*“,
., Sozialstaat statt Zuwanderung* oder ,,Heimat statt Schiissel & Briissel* veroffentlicht,
wodurch die Kernthematik der Einwanderung immer mit anderen fiir die FPO problematischen
Sachverhalten, wie etwa dem des Sozialstaates und der Europapolitik, verbunden und

Assoziationen gesponnen wurden.

4.4.3 Imageaufbau/ Markenaufbau

Stark beeinflusst durch die vorher beschriebenen Trends ist es im Wettbewerb um
Aufmerksamkeit, besonders gepragt durch die Informationstberflutung auf Seiten der
Wahler/Wahlerinnen, fir politische Organisationen essentiell, eine starke Marke und ein
starkes Image aufzubauen?®’. Oft wird sogar davon gesprochen, dass dieser Trend der zentralste
Faktor fiir einen erfolgreichen Wahlkampf sei®®®. Da, wie schon im Bereich der
Personalisierung erldutert wurde, der politische Willensbildungsprozess ein durchaus
komplexerer ist, kann die Inszenierung eines Images im politischen Kontext dem/der

Kandidaten/Kandidatin und der Partei durchaus behilflich sein.

Bei der Definition einer Marke lassen sich, &hnlich wie beim Wahlplakat, Verbindungen

zwischen kommerzieller Werbetechnik und politischer Kommunikation herstellen. Somit kann

255 Ebda, 54.
256 Ebda, 59f.
257 Christian Bliimelhuber, Parteien Als Marken?. Moglichkeiten und Grenzen der Markenpolitik in der Politik.
In: Volker J. Kreyher, Handbuch politisches Marketing. Impulse und Strategien fiir Politik, Gesellschaft und
Wirtschaft (Baden — Baden 2004), 188.
258 Radunski, Wahlkampfe, 9.
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in beiden Bereichen eine Marke als ,cine Struktur reproduzierbarer Assoziationen im
Bewusstsein der Kunden“?*® verstanden werden. Mithilfe von aus der Marketingforschung
entstandenen Techniken, wie etwa der vorher schon erarbeiteten Personalisierung und das
Themenmanagement, versuchen Organisationen jeglicher Art das beworbene Produkt im
Bewusstsein der Menschen zu verankern?®, Da vor allem emotionale Faktoren eine Marke in
den Kopfen der moglichen Konsumenten/Konsumentinnen festmachen, ist eine positive
Aufladung einer beworbenen Ware durch die Erzeugung von Sympathie, Gefallen und
Akzeptanz gegeniber der Firma das Mindeste, was erreicht werden muss. Erst tber diese
unbewusste Ebene ist es dem/der Kunden/Kundin méglich, eine Produktbindung und somit

einen Wiedererkennungswert zu erschaffen®®?,

Schlussendlich verfolgen beide Bereiche, sowohl die kommerzielle Werbung wie auch die
Politik, ein zentrales Ziel: so viele Menschen wie méglich fir sich zu gewinnen. Wéhrend dies
bei der Konsummarke anhand des Kaufes entschieden wird, ist beim politischen Gegenpart die
Zustimmung in der Wahlzelle das vorrangige Ziel?®?. Dieses Vorhaben wird jedoch nur durch
eine klare Unterscheidung, entweder auf sachlicher oder auf emotionaler Ebene, zwischen den
Marken erreicht. So ist eine klare Positionierung und ein eindeutiges Abheben von der
Konkurrenz eine Grundvoraussetzung flr die Etablierung einer
Kundenbindung/Kundinnenbindung. Wenn ein/eine Politiker/Politikerin und dessen/deren
Partei sich keine dauerhafte Stimme im Wé&hlermarkt/Wahlerinnenmarkt aufbauen kann, stehen
die Chancen schlecht, dass der intendierte Plan von Erfolg gekront wird?%3, Dabei muss die
Marke, vor allem im politischen Bereich, zwei zentrale Kriterien erfiillen: eine klare Bedeutung
und eine geeignete Inszenierung. Zum einen braucht das zu bewerbende Produkt und dessen
Marke Relevanz fir den/die Kunden/Kundin. Im politischen Feld ist das Themenmanagement
fir diesen Bereich verantwortlich?®4. Zweitens braucht die Marke auf politischer Ebene einen
gewissen Grad an Inszenierung. Hierbei ist jedoch wichtig, dass der Begriff der Inszenierung
nicht mit den Termini der Tauschung und der Illusion gleichgesetzt werden darf. Im Gegensatz

dazu handelt es sich dabei um ,,Techniken, die angewandt werden, um ein Ereignis flir ein

259 Brigitte Zypries, Markenbildung in der Politik. In: Axel Balzer, Politik als Marke. Politikvermittlung zwischen
Kommunikation und Inszenierung (Berlin 2009), 89.
260 Ahrens, Politik ist nicht Persil, 115.
261 Schierl, Text und Bild in der Werbung, 129f.
262 Coordt von Mannstein, Die politische Marke. Alles bleibt anders. In: Axel Balzer, Politik als Marke.
Politikvermittlung zwischen Kommunikation und Inszenierung (Berlin 2009), 122.
263 Zypries, Markenbildung in der Politik, 89.
264 Ebda, 90.
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Publikum zur Erscheinung zu bringen?%, Besonders in Zeiten der Informationsiiberflutung
muss sich die Vermittlung einer Marke jeglicher Art an die Gewohnheiten der
Adressaten/Adressatinnen anpassen, was zu einer geringeren inhaltlichen Komplexitat beim

Botschaftstransfer fiihrt26,

Trotz der gemeinsamen Definition und Vorstellung des Markenbegriffs weisen politische und
kommerzielle Markenfiihrung doch einige Unterschiede auf. So lassen sich schon Differenzen
in der ZweckmaRigkeit der verschiedenen Typen von Marken feststellen. Wahrend im
Konsumbereich die Marke auf ein materielles Ziel, und zwar auf den Kauf der bestimmten
Ware, orientiert ist, handelt es sich auf politischer Ebene eher um einen ideellen Wert, da
Politiker/Politikerinnen und Parteien kein physisches Produkt, sondern eine in der nahen
Zukunft versprochenen Dienstleistung prasentieren?’. Ein weiterer Unterschied lasst sich in
der Markenwirkung erkennen. Da politische Wahlen wortwortlich nicht alle Jahre vorkommen,
ist die Entscheidung flr eine Politikmarke viel seltener und auch mit héherem Involvement,
also einer gedanklichen Auseinandersetzung, verbunden als es bei der kommerziellen Marke
der Fall ist. Des Weiteren verfolgen die zwei Markentypen verschiedene Arten des
Wettbewerbs, was sie ebenfalls stark voneinander abweichen l&sst. Die Produktmarke weist
einen grofen, gesattigten Markt auf, der durch eine Vielzahl von stark wachsender Konkurrenz
charakterisiert ist. Die Politikmarke bewegt sich hingegen in einem sehr Uberschaubaren
Umfeld, in dem zwar neue Mitbewerber/Mitbewerberinnen nicht unwahrscheinlich sind, die
jedoch, sofern sie nicht ein konkurrenzfahiges Themenmanagement und erfolgreiche
Kampagnenfuhrung an den Tag legen, keine Gefahr fir die bisher erfolgreichen Parteien sein
koénnen?®8, Schlussendlich darf nicht unerwéhnt bleiben, dass der Entwicklungsprozess einer
Marke im politischen Bereich sich stindig ,,im Spannungsfeld zwischen Aktion und
Reaktion“?®® befindet. Dadurch, dass sie permanent der kritischen Offentlichkeit und einer
immer wechselwilligeren Wahlerschaft/Wahlerinnenschaft ausgesetzt sind, mussen die
Verantwortlichen immer auf der Hut vor moglichen Angriffen, entweder durch Medien,

politische Gegner/Gegnerinnen oder durch tagesaktuelle Ereignisse, sein®’.

265 Schicha, Die Theatralitat der Politikvermittlung, 115.
266 Zypries, Markenbildung in der Politik, 92.
267 yon Mannstein, Die politische Marke, 132.
268 Carsten Baumgarth, Markenpolitik fiir Politikmarken. In: Volker J. Kreyher, Handbuch politisches Marketing:
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In Kombination mit Personalisierung und Themenmanagement missen Politiker/Politikerinnen
ihrer Marke eine Identitat verleihen, indem sie sich die Fragen ,, Wofiir steht die Marke? “,
., Welche Qualitdten sind fiir die Marke typisch? “ und ,, Aus welchen Elementen setzt sich die
Marke zusammen? *“ stellen mussen. Wenn auf diese zentralen Fragestellungen Antworten
gefunden werden kénnen, dann kann erst eine starke Markenidentitét, die sich als langfristige
Leitlinie der Partei etabliert, entstehen?’t, Somit fertigen sich Parteien ihre eigene Identitét
selber an. Jedoch missen sie auch aufpassen, dass die Konkurrenz durch den Einsatz einer weit
verbreiteten Kommunikationsstrategie, dem Negative Campaigning, das lange aufgebaute

Image nicht zerstoren.

4.4.4 Negative Campaigning

Ein stereotypisches Beispiel fir eine Kommunikationsstrategie, welche die emotionale Ebene
der potentiellen Wahler/Wahlerinnen ansprechen soll, ist Negative Campaigning. Wéhrend
Parteien und deren Kandidaten/Kandidatinnen versuchen durch eigens ausgewahlte und fir die
Wahlbeteiligten relevante Themen eine Vorreiterrolle im politischen Entscheidungsprozess zu
besetzen, ist es das Ziel des Negative Campaignings, Missstande in den konkurrierenden
Fraktionen aufzuweisen und somit sich selber in ein gutes Licht zu riicken. Dabei kommt es
nicht selten vor, dass der/die politische Gegner/Gegnerin durch moralische, emotionale und
fachliche Angriffe im Gedachtnis der breiten Bevélkerung abgewertet werden soll?’2. So ist es
etwa nicht uniblich, dass politische Parteien die positiv beladenen und aufgebauten Images der

Kontrahent/Kontrahentinnen durch Negativkampagnen beschéadigen.

Die Grinde fir den Erfolg solcher Kampagnen und Techniken sind sehr einfach zu erklaren.
Erstens orientieren sich dabei die Parteien der medialen Logik der Skandalisierung. Schlechte
und konflikthafte Nachrichten (iber die Konkurrenz lassen sich besser vermitteln und werden
kognitiv besser behalten als das Hervorheben der eigenen Argumente und Bestrebungen?’3.
Deswegen suchen die Spitzenkandidaten/Spitzenkandidatinnen, vor allem
Oppositionspolitiker/Oppositionspolitikerinnen, immer wieder die rhetorische
Auseinandersetzung mit ihren Gegnern/Gegnerinnen und hoffen dabei, dass sie das Image der
anderen politischen Krafte ins Negative verdndern kdnnen. Zweitens hat sich durch den/die

271 Bliimelhuber, Parteien Als Marken?, 195.
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273 Hayek, Design politischer Parteien, 100.
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immer schwieriger zu Gberzeugenden Wahler/Wahlerin der Blick auf politische Organisationen
durchaus verandert. Das Anbieten der eigenen Vorteile und Ansdtze ist nicht nur ein
unzureichender Grund fir die Stimmenmaximierung, sondern unterstreicht sogar einen
Eindruck von Unglaubwirdigkeit. Viel effektiver ist es, Zweifel am Mitbewerber/an der
Mitbewerberin zu wecken und eine verbale Kampfstimmung zu erzeugen, um die schon
gewonnen Sympathisanten/Sympathisantinnen und Anhdnger/Anhdngerinnen weiter zu

mobilisieren?’*,

Auch der strategische Einsatz von Negativkampagnen hat sich gedndert. Wahrend in den
1990er Jahren dieses Mittel zur Destabilisierung des/der Konkurrenten/Konkurrentin in den
letzten Wochen des Wahlkampfes eingesetzt wurde, gilt in heutigen Wahlkdmpfen folgende
Faustregel: ,,Je frither die Negativtaktiken eingesetzt werden, desto besser“?”®. Wie schon
erwéhnt wurde, ist es leichter, den/die Kontrahenten/Kontrahentin negativ darzustellen, als das
eigene Image zu verbessern. Deshalb ist es von besonderer Bedeutung, frih genug mit
Negativkampagnen zu beginnen, um in den Kopfen der Wahler/Wahlerinnen ein negatives
inneres Bild zu erstellen. Dabei darf auf keinen Fall vernachléssigt werden, dass solche
Dauerkonflikte Misstrauen und Desillusionierung auslésen und im schlimmsten Fall auch zur

Wahlenthaltung filhren kénnen?7®.

Auch wenn im letzten Wahlkampf zur dsterreichischen Nationalratswahl der Vorwurf zu hdren
war, dass dieser der extremste aller Zeiten gewesen sei, so muss doch erwahnt werden, dass die
Implementierung von anklagender Rhetorik und expliziten Vorwirfen schon ein gangiges
persuasives Mittel im alten Rom war. Trotzdem muss dabei auch bemerkt werden, dass
Negativkampagnen in Kombination mit dem Bedeutungsgewinn von Massenmedien an Scharfe
und Effektivitat zugenommen haben?”’. So publizierten die noch jungen Parteien der Zweiten
Republik Wahlplakate, welche eindeutig Sujets der NS-Propaganda neu aufgriffen und sie mit
Aussagen und Forderungen der Mitbewerber/Mitbewerberinnen verbanden. Ein weiteres
Beispiel ware das im Nationalratswahlkampf 1970 affichierte OVP-Plakat mit dem Slogan ,, Ein
echter Osterreicher . Unter diesem Motto verwies der damalige OVP Spitzenkandidat Josef
Klaus auf Bruno Kreiskys judische Abstammung und dessen Zeit in Schweden, wohin er

wahrend des Zweiten Weltkriegs emigriert war?’®,

274 Althaus, Strategien, 25.
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Das wohl jlngste Beispiel einer — im Ruckblick gescheiterten - Negativkampagne, die
Offentlich sehr breit und ausgiebig diskutiert wurde, ist die vom israelischen
Wahlkampfexperten Tal Silberstein gefiinrte Internetkampagne der SPO. Unter der Leitung
Silbersteins wurden Ende Juni 2017 zwei Facebook-Seiten unter den Namen ,, Wir fiir Sebastian

Kurz“ und ,, Die Wahrheit iiber Sebastian Kurz “ erstellt.
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5. Die Ikonographisch-l1konologische Methodik

Dass Bilder nicht nur als isoliertes Medium Bedeutungen tragen, sondern durchaus auch als
historische Quellen in Betracht gezogen werden und tber Ereignisse und soziale Gegebenheiten
der jeweiligen Zeit Auskunft geben koénnen, ist in den verschiedensten Zweigen der visuellen
Kommunikationswissenschaft unumstritten?’”®. Trotzdem sind visuelle Phanomene in
schriftdominanten Wissenschaften kaum Objekte der analytischen Elaboration. Dennoch sind
die Fragen, wie sich Menschen mit Bildern auseinandersetzen und wie Bilder Gesellschaften
beeinflussen kdnnen, nicht zu unterschatzende Thematiken. Besonders in historischen und
sozialen Disziplinen sollte daher auf die Nutzung und Wirkung von Bildern auf den/die
Rezipienten/Rezipientin wegen zwei Griinden néher eingegangen werden. Erstens kdnnen
Bilder jeglicher Art genauso als historische Quelle in Betracht gezogen wie es bei schriftlichen
Aufzeichnungen der Fall ist. Zweitens bietet eine historische Betrachtungsweise auf Bilder,
besonders auf diejenigen mit sozialpolitischem Gehalt, eine kritische Auseinandersetzung mit
dem Abbild, was durch eine Miteinbeziehung des jeweiligen Kontextes noch erweitert werden

kann.

Ausgehend davon, dass materielle Abbilder immaterielle Denkbilder und die daraus
resultierenden Perspektiven zu einem bestimmten politischen und sozialen Thema préagen,
lassen sich eine Vielzahl von verschiedenen Analyse- und Interpretationsverfahren, angelehnt
an die politische lkonografie und Ikonologie, feststellen. Besonders im gesellschaftlichen
Umfeld, in dem das Bild angesiedelt ist und dessen Botschaft diskutiert wird, ist die Inklusion
des Kontextes ein zentraler Aspekt, der die Bedeutungsdimension des Abbildes entscheidend
gestaltet. So besitzen Bilder durchaus das Vermdgen, den Zeitgeist, und somit politische und
soziale Gegebenheiten, einer bestimmten Gesellschaft zu reprasentieren®°. Wie schon in den
vorangegangenen Kapiteln demonstriert wurde, ist das Wahlplakat ein Medium, bei dem der
Kontext eines der Kernelemente der wissenschaftlichen Auseinandersetzung ist. Einerseits
lassen sich Wahlplakate, wie Bilder generell, durchaus isoliert betrachten und auf ihre einzelnen
Komponenten analysieren, andererseits entfaltet dieses Medium erst seine inhaltliche Kraft,
wenn die um das Plakat stattfindende politische und soziale Lage bekannt ist. So ist es nicht
selten, dass Parteien, speziell Oppositionsfraktionen, auf ihren Werbeflachen Anspielungen auf

Aussagen und Handlungen der Konkurrenz aufmerksam machen.

279 Miiller, Geise, Grundlagen der visuellen Kommunikation, 113.
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5.1 Erwin Panofsky und die ikonografisch — ikonologische Methode

Wie schon erwadhnt wurde, lasst sich der Grolsteil der in der visuellen
Kommunikationsforschung existierenden Forschungsansatze in die folgenden drei analytischen
Bereiche  unterteilen: Produktionsanalyse, Produktanalyse, Rezeptions-  und
Wirkungsforschung?®!. Da jedoch in der wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit
politischen Plakaten, Wahlplakaten insbesondere, noch Uneinigkeit herrscht, inwiefern sie eine
fest nachzuweisende Wirkung auf das Wahlverhalten des/der einzelnen Burgers/Blrgerin
austiben, wird ein Analyse- und Interpretationsverfahren verwendet, welches sich speziell auf
die ersten zwei der soeben genannten Ebenen fokussiert. Hierbei lasst sich Erwin Panofskys
dreistufiges Modell der ikonographischen-ikonologischen Methode besonders gut anwenden.
Ahnlich wie bei der visuellen Kontextanalyse ist Panofskys Modell in die folgenden drei

Schritte unterteilt;

e Die vorikonografische Beschreibung
e Die ikonografische Analyse

e Die ikonologische Interpretation

5.1.1 Die vorikonografische Beschreibung

Im ersten methodischen Schritt nach Panofsky steht eine objektive und fiir Dritte
nachvollziehbare Beschreibung des Abgebildeten im Zentrum der Auseinandersetzung. Auch
wenn dies zu Beginn einfach zu klingen scheint, ist es dies nicht, da auf dieser Ebene kein Raum
fiir die spatere Analyse und Interpretation zur Verfiigung steht?®2. Somit besteht zuerst einmal
die Aufgabe, die im Bild vorhandenen Elemente zu identifizieren und sie in ihrer Anordnung
neutral zu beschreiben. Dies ist insofern bedeutsam, da selbst scheinbar bedeutungslose Objekte
und Elemente des Bildes auf der nachsten Ebene, der ikonografischen Analyse, dem
Abgebildeten einen Nachdruck verleihen kénnen. Um sich jedoch der Rolle der einzelnen
Sachverhalte innerhalb des Bildes bewusst zu werden, missen sie eben zuerst einmal
identifiziert und in den Vordergrund der Betrachtung gerlickt werden. Besonders bei
personenbezogenen Fotografien spielen nicht nur allgemein bekannte Aspekte wie die GroRe

der Elemente oder die Verhéltnisse der Objekte zueinander eine entscheidende Rolle. Andere

281 Epda., 15 - 17.
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Kriterien wie die Unterteilung in Vorder- und Hintergrund, die Farbwahl, die Perspektive oder
die Mimik und Gestik der abgebildeten Person bilden ahnlich wichtige Attribute in der
objektiven Beschreibung eines Bildes. Beim Wahlplakat dirfen jedoch nicht die textliche

Komponente und dessen Positionierung innerhalb des Mediums vernachlassigt werden.

Diese erste Betrachtungsebene knlpft somit an die zu Beginn erwahnte Produktanalyse an,

indem hier beschrieben wird, wie die Objekte dargestellt werden.

5.1.2 Die ikonografische Analyse

Bei der ikonografischen Analyse ist die Verbindung des bereits Beschriebenen mit bekannten
Konzepten und Themen die zentrale Herausforderung. Dadurch bekommen die dargestellten
Objekte und Elemente einen symbolischen Charakter und im Gedé&chtnis des/der
Beobachters/Beobachterin erfolgt eine automatische Bedeutungszuweisung?®®. Somit steht hier
die Dechiffrierung des Dargestellten mithilfe schon vorhandener Informationen, welche sich
entweder aus Erfahrungen oder aus der Aneignung von Wissen erschlossen haben, im Zentrum
der Betrachtung. Hierbei betont Panofsky nochmals die ,,Vertrautheit mit bestimmten

Themen*?®*, da ansonsten ein analytischer Blick auf ikonografischer Basis nicht maglich ist.

Des Weiteren erfllt dieser Schritt einen der wichtigsten Bereiche der lkonografie: die
Zuschreibungen und Identifikation von Symbolen innerhalb bildlicher Reprasentationen?®.
Besonders bei Wahlplakaten der Zwischenkriegszeit, welche einen stark karikaturistischen Stil
aufweisen, wird dieser Ebene eine entscheidende Bedeutung zugewiesen. So sind einzelne
dargestellte Objekte im Bild, wie etwa ein Zylinderhut oder eine Fackel, nicht bloR zusétzliche
und eine Person beschreibende Elemente, sondern gelten als Reprasentation einer gewissen

sozialen Schicht, welche mit einer politischen ldeologie stark assoziiert wird?.

Auch zu Beginn der Zweiten Republik fordert manche Plakatgestaltung eine ikonografische
Betrachtungsweise heraus. Hierbei wurde im Laufe dieser Diplomarbeit schon das Beispiel des

SPO-Plakats ,, Der Rentenklau ““ erwahnt. Auf vor-ikonografischer Ebene lasst sich eine groRe
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schwarze Figur mit Zylinderhut und der Aufschrift ,, OVP“ erkennen, die einen Sack mit dem
Text ,,Renten der Witwen, Waisen, Alten, Kranken, Invaliden und Kriegsopfer tragt. Die
Kdrperhaltung und Dynamik der Gestalt wirken flichtend und vom rechten Bilderrand
kommend. Auf der Ebene der ikonografischen Analyse lassen sich jedoch klare Parallelen zum
nationalsozialistischen Propagandaplakat ,,Der Kohlenklau‘* ziehen. Besonders die Gestaltung
der Figur weist starke Ahnlichkeiten mit dem aus dem Jahr 1942 fir die Kriegswirtschaft
verwendetes Medium auf. Zusatzlich verweist der Zylinder auf das damalige typische OVP-

Klientel: birgerlich, reich und der Arbeiterschaft fern.

@m sot Kohleullosi/

DER MILLIONENDIESB

Wo steckt KOHLENKLAU?

Beim Kochen und Heizen Um Schalter und Héhne
bliht ihm der Weizen, schleicht die Hydne.

An Fenstern und Tiiren Am Werkplatz nich! minder
kénnt lhr thn spiiren. stiehlt dieser Siinder

Uberall KOHLENKLAU!

Inden Zeltungen staht mohr Ober thn!

Abbildung 1: SPO-Wahlplakat ,.Der Rentenklau* Abbildung 2: NSDAP-Plakat ,,Der Kohlenklau‘

Ausgehend vom Trend der Personalisierung l&sst sich bei osterreichischen Wahlplakaten der
letzten zwanzig bis dreiRig Jahren eine Veranderung der Gestaltungselemente erkennen.
Wahrend in der Zwischenkriegszeit und zu Beginn der Zweiten Republik noch karikaturistische
Elemente die Regel waren, hat sich seit den 70er und 80er Jahren die personenzentrierte
Fotografie als zentrale Darstellungsform entwickelt. Die
Spitzenkandidaten/Spitzenkandidatinnen der jeweiligen Parteien wurden immer mehr in den
Fokus der Wahlkdmpfe gestellt und etablierten sich auch als wichtigste

Informationstrager/Informationstragerinnen auf deren Wahlplakaten. Auch wenn somit
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kiinstlerische Merkmale, welche eine metaphorische Darstellung und Reprasentation erlauben,
immer mehr verschwanden, ist eine ikonografische Analyse bei personenzentrierten
Wahlplakaten  durchaus moglich.  Hierbei  treten  Farbgebung, GréRen- und
Darstellungsverhaltnisse zwischen den Objekten sowie Mimik und Gestik der abgebildeten
Person in das Zentrum der Untersuchung. Diese Aspekte schlagen sich auf die Bildung von
Assoziationen und Konnotationen, welche sich im Unterbewusstsein des Publikums festsetzen,

nieder und sind somit ebenfalls Aufgabe der ikonografischen Analyse.

5.1.3 Die ikonologische Interpretation

Bei diesem VVorgang wird der dem zu untersuchenden Bild zugehdérige sozio-politische Kontext
in die Interpretation inkludiert. So werden hier fur die Ikonologie typische Fragestellungen wie
die nach dem/der Kinstler/Kunstlerin, dem/der Auftraggeber/Auftraggeberin, der
kiinstlerischen Stilrichtung oder den sozialen und politischen Gegebenheiten zur jeweiligen
Zeit besonders bedeutsam?®’. Nach Panofsky sind es namlich diese gerade erwihnten
Charakteristika, welche sich im Bild verdichten und ,.eine Geschichte kultureller Symptome**2®8
etablieren. Ahnlich wie in der Produktionsanalyse ist es bei diesem Schritt notwendig die
Produktionsbedingungen und die fur die Gestaltung des Bildes wichtigsten Persdnlichkeiten
mit einzubeziehen. Genauso wichtig sind aber auch die historischen Gegebenheiten, auf die
sich visuelle Phdanomene beziehen kdnnen. Besonders bei Wahlplakaten sind Verweise auf
andere Parteien, deren Kandidaten/Kandidatinnen und Aussagen nicht uniblich. Erst wenn
diese Ebene vollstandig erreicht und vollzogen worden ist, kann das Bild in seiner

Vollstandigkeit verstanden werden?®.

Erwin Panofskys Modell wurde stark von einer kunsthistorischen Perspektive aus entwickelt
und fokussiert deshalb nicht auf visuelle Kommunikation bei politischen Medien. Jedoch
bedeutet dies nicht, dass vor allem der letzte Schritt des dreistufigen Verfahrens nicht auf
politische Medien wie Wahlplakate anwendbar ist. Da kunsthistorische und stilistische Aspekte
in politisch intendierten visuellen Medien eher eine untergeordnete Rolle spielen, ist der

Kontext bei Wahlplakaten vielmehr durch tagesaktuelle soziale Ereignisse charakterisiert.

287 stéger, lkonologische Padagogik, 39.
288 panofsky, Sinn und Deutung, 48.
289 Ralf Bohnsack, Die dokumentarische Methode in der Bild- und Fotointerpretation. In: Ralf Bohnsack, Iris
Nentwig-Gesemann, Arnd-Michael Nohl, Die dokumentarische Methode und ihre Forschungspraxis.
Grundlagen qualitativer Sozialforschung (Wiesbaden 2013), 77.
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Dementsprechend bekommen Kriterien wie wahlentscheidende Thematiken, die von den
Parteien etablierte inhaltliche Positionierungen und die von ihnen gefiihrten Kampagnen in der
ikonologischen Interpretation eine grole Gewichtung. Ebenso wenig von Interesse fiir den
letzten Schritt ist der/die Kunstler/Klnstlerin beziehungsweise der/die Grafiker/Grafikerin
hinter dem Wahlplakat, auBer es handelt sich um eine in der Offentlichkeit stehende
Personlichkeit. Vielmehr sind die ideologischen Organisatoren/Organisatorinnen, meist
prominente Politiker/Politikerinnen selbst oder externe
Wahlkampfmanager/Wahlkampfmanagerinnen, hinter der Plakatkampagne und den mit ihr
verbunden Aktivitdten von grofRerer Bedeutung, da sie die politische und ideologische
Botschaft, welche sich schlussendlich positiv auf das Wahlverhalten des/der einzelnen
Burgers/Burgerin niederschlagen soll, bestimmen.
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6. Der Nationalratswahlkampf 2017 — eine vergleichende Analyse
der Wahlplakate der Parteien OVP, SPO und FPO

6.1 Der Nationalratswahlkampf 2017: Kontextbildung

Ergebnis der Nationalratswahl 2013

26,8%
24 %
20,5 %
12,4%

57% -

3,5% H I
sPO OVvP FPO BZO GRUNE FRANK NEOS

Abbildung 3: Ergebnis der Nationalratswahl 2013
Ergebnis der Nationalratswahl 2017
31,5%
26,9 % 26 %

53 %

3,8 % 4,4 % I

SPO ovp FPO Griine Liste Pilz Neos

Abbildung 4: Ergebnis der Nationalratswahl 2017
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Wie unschwer an den beiden Diagrammen zu den letzten beiden Nationalratswahlen zu
erkennen ist, entwickelte sich die OVP unter ihrem neuen Spitzenkandidaten Sebastian Kurz
mit 31,5 % der Wahlerstimmen/Wahlerinnenstimmen zur starksten Partei in Osterreich. Die
SPO konnte einerseits mit 26,9 % ihr Ergebnis der Nationalratswahl 2013 durchaus verteidigen,
andererseits gelang ihr nur der zweite Platz, dicht gefolgt von der Freiheitlichen Partei mit 26
%, welche im Vergleich zur letzten Wahl um 5,5 Prozentpunkte zulegen konnte. Diese
Positionierung und die damit verbundene politische Neuorientierung Osterreichs kam jedoch
kaum Uberraschend, waren doch nach Johannes Vetter die Rollen und Images der
Spitzenkandidaten dieser drei groRen Parteien schon monatelang vorher festgestanden und
konnten somit &hnliche Ergebnisse wie bei der Nationalratswahl 2013 nicht mehr

wiederholen?®,

Der extreme Stimmenzuwachs konservativer und im politischen Spektrum eher rechts
gesehener Parteien lasst sich vor allem auf zwei Griinde zuriickfiihren. Erstens waren mit dem
Nichtantreten des BZO und dem vom Milliardar Frank Stronach initiierten Projekt TEAM
STRONACH 9,2 % der Wahlerstimmen/Wéhlerinnenstimmen aus der Nationalratswahl 2013
wieder offen. Da diese Parteien vor allem Wahlerschichten/Wéhlerinnenschichten der
damaligen OVP und FPO ansprachen, waren diese Wahlerkreise/Wahlerinnenkreise nun
wieder ansprechbar und konnten somit mobilisiert werden, fur eine neue Partei zu wahlen.
Zweitens war der Nationalratswahlkampf ebenso durch den Absturz der Griinen und deren
Nichteinzug in den Nationalrat gekennzeichnet. Im Vergleich zu 2013 verlor die
Oppositionspartei, welche sich im Laufe des Wahlkampfes von OVP, SPO und FPO auf
inhaltlicher Ebene klar abheben wollte, 8,6 %. Im Gegensatz zum erwarteten Aufschwung nach
der Bundesprasidentenwahl 2016, in der sich der ehemalige Parteivorsitzende Alexander van
der Bellen gegen Norbert Hofer, Bundesprasidentschaftskandidat der FPO, durchgesetzt hatte,
verloren die Griinen immer mehr an Zuspruch. Hinzu kamen noch Differenzen mit der eigenen
Parteijugend, der Rucktritt der langjahrigen Parteivorsitzenden Eva Glawischnig und weitere
Probleme mit dem langjédhrigen Grinen-Abgeordneten Peter Pilz. Dieser trat nach
innerparteilichen Streitigkeiten aus der Partei aus und griindete fur die Nationalratswahl 2017
die Liste Peter Pilz, von der befurchtet wurde, dass sie neben Nichtwéhler/Nichtwahlerinnen
auch Stammwahler/Stammwahlerinnen der Griinen ansprechen und mobilisieren konnte.

Wabhlerstromanalysen/Wahlerinnenstromanalysen zufolge verloren die Grinen aber mehr

290 Hofer, Wahlkampf auf der schiefen Ebene, 9.
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Stimmen an die SPO als an die Liste Pilz, da die groBe Traditionspartei als groReres

Gegengewicht gegeniiber OVP und FPO angesehen wurde?®?,

Jedoch spielten beim Wabhlsieg der OVP und der Stimmenmaximierung um 5,5 % auf Seiten
der FPO zwei weitere Aspekte eine zentrale Rolle: die politische Situation innerhalb aller zur

Wahl antretenden Parteien und die fur diese Nationalratswahl entscheidende Themenlage.

6.1.1 Die Parteienzusammensetzung und das innere Parteienfeld von SPO, OVP und FPO vor
der Nationalratswahl 2017

Die personelle Zusammensetzung innerhalb der drei groRen Parteien OVP, SPO und FPO
unterschieden sich besonders in den sechs Monaten vor der Verkiindung der Nationalratswahl

und dem endgltigen Wahltermin grundlegend.

Die Ausgangslage der SPO war von gemischten Gefiihlen gepragt. Einerseits war Christian
Kern, welcher von 2010 bis 2016 Vorstandsvorsitzender der Osterreichischen Bundeshahnen
war, nach dem Abgang von Werner Faymann im Mai 2016 gut fir das Kanzleramt vorbereitet
und prangerte in seiner ersten Rede im Nationalrat die politischen Dispute innerhalb der
Regierungsparteien an, weshalb er innerhalb kirzester Zeit eine friktionsfreie Zusammenarbeit
innerhalb der Koalition forderte. Durch diese Ansage hob er sich klar von seinem Vorganger
und seinem Koalitionspartner ab, wodurch er noch die im Jahr 2016 vorherrschende
Wechselstimmung innerhalb der Bevolkerung traf und somit auch nach nur wenigen Wochen

292 - Andererseits

schon ein besseres Image im Vergleich zu seinem Vorreiter Faymann hatte
konnte sich Christian Kern aber kaum im politischen Geschaft durchsetzen und verabsaumte es
in der Zeit der Kanzlerschaft, ein klares Image, welches sich sowohl auf inhaltlicher als auch
auf emotionaler Ebene deutlich von den (brigen Parteien abheben sollte, zu gestalten. Im
Vergleich zu seinen Hauptkonkurrenten Sebastian Kurz und Heinz-Christian Strache konnte er
innerhalb der SPO keine Durchsetzungsfahigkeit demonstrieren, welche vor allem als
Bundeskanzler in dieser Zeit vom GroRteil der Wahler/Wahlerinnen verlangt worden war?%,
Des Weiteren verabsaumte er nach dem Ruicktritt des OVP-Vorsitzenden und Vizekanzlers

Reinhold Mitterlehner den Ausruf von Neuwahlen. Wie sich in einer spateren Umfrage ergab,

291 Karin Strobl, Der griine Absturz. Der Versuch einer Rekapitulation. In: Thomas Hofer, Barbara Téth, Wahl
2017. Loser, Leaks & Leadership (Wien 2017), 126.
292 Hajek, Die Iden des Mai 2017, 176.
293 Ebda., 180.
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waren 62 % der Befragten durchaus fir Neuwahlen bereit, da sie mit der damaligen
Regierungsarbeit unter dem Neu-Bundeskanzler Christian Kern unzufrieden waren?,
Stattdessen bot der ehemalige Vorsitzende der OBB eine ,,Reformpartnerschaft“?® an, in der
sich die zwei traditionellen Parteien noch einmal zusammenschlieBen und zumindest bis zum

offiziellen Wahltermin im Jahr 2018 weiter arbeiten sollten. Dazu kam es jedoch nicht mehr.

Auch wenn die innerparteiliche Situation der OVP Anfang Mai 2017 nicht besser war, wusste
die Partei rund um den neuen Spitzendkandidaten und Vorsitzenden Sebastian Kurz die
Probleme zu losen und dies auch in der Offentlichkeit zu kommunizieren. Nach dem
Uberraschenden Abgang von Reinhold Mitterlehner im Mai 2017 hinterliel3 der Vizekanzler
eine zu flllende Licke in der eigenen Partei, welche so schnell wie mdglich durch geeignetes
Personal abgedeckt werden sollte. Die Abschiedsrede war jedoch nicht unkritisch gegenuber
den inneren Strukturen der OVP und auch gegeniiber seinem zu diesem Zeitpunkt noch
potentiellen Nachfolger Sebastian Kurz. Fuhlte sich der damalige Wirtschaftsminister doch von
seinen Anhangern und dem von ihnen ausgehenden Parteiennetzwerk nicht genuigend
unterstiitzt?®®. Wenige Tage spater wurde Sebastian Kurz zum Parteivorsitzenden und
zukinftigen Spitzenkandidaten ernannt und rief sofort Neuwahlen aus. Er begriindete die
Vorziehung des offiziellen Wahltermins mit der Aussage, dass er einen kompletten Neuanfang
im Land erreichen wolle und dies nur mit einem neuen Wahltermin mdglich wére. Mit dieser
Botschaft sprach er durchaus ein nicht zu unterschatzendes
Wahlersegment/Wihlerinnensegment an, waren doch im Jahr 2017 69 % der Osterreicher der
Meinung, dass sich Osterreich ,,in die falsche Richtung“?®” entwickle. Diese Intention von
Innovation symbolisierte die Partei ebenfalls durch das Versprechen, den alten Parteiapparat
der OVP zu verandern. Durch die Verdnderung der Parteifarbe, die partielle Etablierung
politischer Quereinsteiger/Quereinsteigerinnen in das Fihrungsteam der neuen Volkspartei und
eine auf den Vorsitzenden zugeschnittene Offentlichkeitskampagne vor dem Wahlkampf wurde
die OVP ab diesem Zeitpunkt als frisch und politisch agil angesehen?®®®. In Kombination mit
dem gezielten Ansprechen von maoglichen FPO-Klientelen und die fir sich beanspruchte

,,SchlieRung der Balkanroute*?® war Sebastian Kurz unter den OVP-Wihlern/Wéhlerinnen der

294 Ebda., 179.

295 Hofer, Wahlkampf auf der schiefen Ebene, 27.

2% Ebda., 15.

297 Ebda., 10.

2% Ebda., 24.

299 Dass Sebastian Kurz im Alleingang die Balkanroute schloss erwies sich jedoch als Inszenierung auf Seiten der

OVP. Einerseits praferierte er schon seit Ende 2015 eine konsequente Politik beziiglich der Balkanroute und

beschloss bei der Westbalkankonferenz im Februar 2016 mit den Vertretern der Ladnder Slowenien, Kroatien,
80



mit Abstand wichtigste Grund fur das Wahlervertrauen/Wahlerinnenvertrauen an seine

Partei®®,

Die FPO hatte im Vergleich zu den zwei uibrigen Parteien eine angenehmere Ausgangslage.
Nach der Bundespréasidentenwahl 2016 war sich die Partei bewusst, dass sie eine groRe Vielfalt
an Wabhlerschichten/Wahlerinnenschichten ansprechen kann. Hatte der Freiheitliche Kandidat
Norbert Hofer trotz seiner Niederlage gegen Alexander van der Bellen doch 46,2 % der
Wéhlerstimmen/Wahlerinnenstimmen fur sich erreichen kdnnen. Trotz medialer Geriichte, dass
Norbert Hofer den langjahrigen Parteivorsitzenden Heinz-Christian Strache vor der
bevorstehenden Nationalratswahl abldsen kdnnte, war es flr die Partei offensichtlich, dass sie
trotz der Wahlniederlage bei der Bundesprasidentenwahl mit Hofer eine weitere Persénlichkeit
in der offentlichen Wahrnehmung gewonnen hatten®*, Nattirlich profitierte die Freiheitliche
Partei von den in der SPO und OVP stattfindenden inneren Zerriittungsprozessen, indem die
beiden GroRparteien zumindest zum Teil an Glaubwirdigkeit verloren. Des Weiteren war die
FPO bei Umfragen seit Dezember 2015 nie unter 30 % anzusiedeln, da sie, dhnlich wie
Sebastian Kurz, das in diesem Zeitraum brisante Thema der Migration fir sich besetzen konnte
und somit eine Vorreiterrolle in der Themenpolitik spielte®®?. Diese Vorreiterrolle von Heinz-
Christian Strache in Sachen der Migrations- und Einwanderungspolitik sollte sich in der

allgemeinen Themenlage im Laufe des Wahlkampfes durchziehen.

6.1.2 Wahlentscheidende Themen im Wahlkampf zur Nationalratswahl 2017

Auch wenn es in einem Wahlkampf zweifellos eine Vielzahl von Themen gibt, welche fir
einzelne Zielgruppen von groRer Bedeutung sind, besitzen nur wenige Inhalte die Kraft, den
Groliteil der Wahler/Wahlerinnen sowohl zu informieren als auch fur eine Stimmabgabe zu
Uberzeugen. Diese Wirkung gewinnt eine Thematik jedoch nur durch eine fiir die Wahl
entsprechende Relevanz, welche sich vor allem aus der Prioritdt der Materie und deren

Bulgarien, Albanien, Bosnien-Herzegowina, Kosovo, Mazedonien, Montenegro und Serbien die SchlieBung
dieser Fluchtroute. Andererseits war die Position des spateren Bundeskanzlers eine Idee des ungarischen
Ministerprasidenten Viktor Orbdn, der innerhalb kiirzester Zeit einen Grenzzaun erbauen lieB sodass keine
Flichtlinge mehr nach Ungarn einwandern konnten. Fiir einen langfristigen Riickgang der Fliichtlingszahlen war
jedoch nicht die SchlieBung der Balkanroute, sondern das von der EU initiierte Tiirkei-Abkommen, wodurch
deutlich weniger gefllichtete Personen nach Griechenland ankamen, verantwortlich.
300 Hajek, Die Iden des Mai 2017, 183.
301 kjckl, Mit Fairness zum Erfolg, 79f.
302 Hajek, Die Iden des Mai 2017, 181.
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potentiellen Folgen auf die Bevolkerung zusammensetzt®®®, Besonders brisant sind deshalb
Probleme sozialer Natur, welche sich im alltaglichen Leben der Bevolkerung niederschlagen
oder in naher Zukunft noch auf die Lebensweisen der Burger/Burgerinnen Einfluss nehmen
konnen. Im Wahljahr 2017 war ein Thema von grofRer Bedeutsamkeit: Migration und deren
Folgen innerhalb der 6sterreichischen Gesellschaft. Ausgehend von militérischen Konflikten in
Syrien und in Teilen Irak war ein massiver Anstieg der Fliichtlingszahlen in Osterreich und in
Teilen Europas zu verzeichnen. Waren im Jahr 2014 noch 28.064 Asylantrédge zu verbuchen,
wurden ein Jahr spater 88.151 Asylantrage gezahlt®®. Dies blieb nicht unbemerkt in der
Bevolkerung. Durch wahrgenommene Streitigkeiten innerhalb der Regierung Uber die
Unterbringung der gefliichteten Personen, die Angst vor der Entwicklung eines radikalen
Islams in Osterreich (schlussendlich waren ab 2015 auch terroristische Anschlage durch die
Organisation Islamischer Staat in Europa zu beobachten) und die Angst vor Sozialmissbrauch
auf Seiten der Flichtlinge entwickelten immer mehr Wahler/Wahlerinnen eine Kkritische
Haltung gegeniiber der Regierung®®. Zwar war das Thema Migration und die Unterbringung
von Asylbewerbern/Asylbewerberinnen zumindest seit dem Eintreten Jorg Haiders in die
Osterreichische Politik ein dauerhaftes Thema im Land, jedoch verlieh die groRe
Fluchtbewegung 2015 dieser Thematik einen fiir die Bevolkerung anderen Bedeutungsgehalt.
So waren bereits im Oktober 2015 46 % der Osterreicher/Osterreicherinnen (iber die
Handhabung der Migrationsfrage in Osterreich verargert und weitere 59 % hieRen die Kontrolle

iiber die hohe Anzahl gefliichteter Personen fiir nicht gut3°®.

Auch bei den tbrigen wahlentscheidenden Themen schwangen Aspekte der Migrationspolitik
immer wieder in den Wahlkampfen der einzelnen Parteien mit. Dies war besonders in den
Bereichen der Sicherheit und der Verteilung von Sozialleistungen bemerkbar. Waren diese zwei
thematischen Komplexe doch nach der Asylpolitik die meistdiskutierten Streitpunkte im
Wahlkampf®®’. Eng mit dem Aspekt des Sozialstaates verknipft war der im Laufe des
Wahlkampfes verschieden ausgelegte Gerechtigkeitsbegriff. Gerechtigkeit in Bezug auf

monetdres Vermdgen wurde jedoch nicht ,in Hinblick auf zunehmende

303 Hinrichs, Wir bauen einen Themenpark, 51.
304 Byndesministerium fiir Inneres, Asylwesen 2015, online unter

https://www.bmi.gv.at/301/Statistiken/start.aspx#jahr (6. 8.2018).

305 Hofer, Wahlkampf auf der schiefen Ebene, 11.
306 Christoph Hofinger, Andreas Holzer, Florian Oberhuber, Martina Zandonella, Neue Rahmen fiir alte Themen.
In: Thomas Hofer, Barbara Toth, Wahl 2017. Loser, Leaks & Leadership (Wien 2017), 190.
307 Martina Zandonella, Flooh Perlot, Wahltagsbefragung und Wiahlerstromanalyse. Nationalratswahl 2017,
online unter http://www. sora.at/themen/wahlverhalten/wahlanalysen/nrwi17.html (7.8.2018).

82



https://www.bmi.gv.at/301/Statistiken/start.aspx#jahr

Vermdgenskonzentration und die wachsende Schere zwischen Arm und Reich diskutiert<,
Vielmehr wurde dieser Terminus mit der Distribution von Sozialleistungen, besonders der
Mindestsicherung, verbunden, was besonders der OVP und der FPO gelang. Auf ahnliche
Weise wurden weitere Thematiken wie Steuern, Pension oder die Schaffung von Arbeitsplatzen
mit dem Begriff der Gerechtigkeit versehen, um den Argumenten der Spitzenkandidaten auch
eine moralische Komponente zu verleihen. Somit waren der Gerechtigkeitsbegriff und das
Migrationsthema fixe Bestandteile einer jeden medialen Auseinandersetzung zwischen den

einzelnen Spitzenkandidaten/Spitzenkandidatinnen.

Uberraschenderweise spielte der Skandal rund um den von der SPO engagierten israelischen
Berater Tal Silberstein keine grofle Rolle am Wahltag. Besonders die Sozialdemokraten
befirchteten nach dem Aufdecken der dubiosen Aktivitaten des PR-Beraters einen grof3en
Waéhlerschwund/Wahlerinnenschwund.  Trotzdem  beeinflusste  dieses innerparteiliche
Erdbeben der SPO nur die Wahlentscheidung jedes/jeder 20. Wahlers/Wéhlerin®®°. Wie spéter
noch dargestellt wird, prasentierte sich besonders die OVP und deren Spitzenkandidaten als

Kontrapunkt von Christian Kern31°,

Im folgenden Kapitel soll naher auf die Wahlplakate und den damit verbundenen Images und
Marken eingegangen werden. Dabei dirfen Verweise auf den Wahlkampf und die
Themensetzung der einzelnen Parteien nicht fehlen. Hierbei wird, wie im methodischen Kapitel
schon erldutert wurde, nach Erwin Panofskys ikonografisch-ikonologische Dreischrittmethode
vorgegangen. Anfangs werden ausgewahlte Plakate der einzelnen Parteien neutral beschrieben,
daraufhin mit schon bekannten Konzepten, zum Beispiel in Form von Verweisen und
Anspielungen, verbunden und schlussendlich in Assoziation mit dem von der Partei gefuihrten

Wahlkampf, mit besonderem Augenmerk auf die Plakat- und Medienkampagne, analysiert.

6.2 Wahlplakate und deren vermittelten Images anhand der drei

stimmenstarksten Parteien

6.2.1 OVP: Wahlkampfthemen und inhaltliche Positionierung

308 Hofinger, Holzer, Oberhuber, Zandonella, Neue Rahmen fiir alte Themen, 194.
309 Epda., 185.
310 Barbara T6th, Der Silberstein-Skandal. In: Thomas Hofer, Barbara Téth, Wahl 2017. Loser, Leaks &
Leadership (Wien 2017), 139.
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Nach dem Rucktritt Reinhold Mitterlehners im Mai 2017 versprach der einige Tage spéater
ernannte Parteivorsitzende und spatere Spitzenkandidat Sebastian Kurz eine Reform der
eigenen Partei. Neben der Verénderung der Parteifarbe von Schwarz auf Turkis und das
Erstellen einer neuen, hauptséchlich aus politischen Quereinsteigern/Quereinsteigerinnen und
prominenten Personlichkeiten bestehenden Bundesliste war das Ansprechen neuer Zielgruppen
durch eine neue inhaltliche Positionierung von zentraler Bedeutung. Besonders die
Mobilisierung von FPO-Wahlern/Wihlerinnen war fiir die Nationalratswahl 2017 eine
entscheidende Komponente fiir die OVP, gaben doch nach der vorigen Wahl im Jahr 2013
230.000 FPO-Wihler/Wihlerinnen an, die Volkspartei als zweite Préferenz in Betracht zu
ziehen3!!, Somit war schon unter Mitterlehner eine Ubernahme freiheitlicher Positionen zu
erkennen. Jedoch schaffte es Sebastian Kurz erst den rigorosen und kompromisslosen Politiker
beim Thema der Migration abzugeben. Besonders im Bereich der illegalen Zuwanderung, wo
Osterreich ,,die Obergrenze der illegalen Zuwanderung auf null setzen“®*2 wolle, spielte der zu
diesem Zeitpunkt erst gerade einmal 31-Jahrige seine Kernkompetenzen im Ressort der
Migrationspolitik aus. Im Laufe des Wahlkampfes pochte namlich der ehemalige AuRen- und
Integrationsminister, ahnlich wie Heinz-Christian Strache, nicht nur auf einen politischen
Neuanfang fir Osterreich ,sondern erwahnte wiederholt die angeblich von seiner Partei
initiierte SchlieBung der ,,Balkanroute®, eine der am hdufigsten von Fliichtlingen verwendete
Strecke zur Einreise nach Zentraleuropa®®. Diese Positionierung alleine verhalf jedoch Kurz
noch nicht zu seiner im Laufe des Wahlkampfes groflen Beliebtheit quer durch die
Bevolkerung. Durch das von der Partei getragene Leitmotiv, dass ,,Gerechtigkeit [...] das
Ergebnis von Arbeit und nicht von Umverteilung sein“3** soll, préasentierte sich Kurz nicht nur
im starken Kontrast zur SPO, sondern vergaf dabei auch nicht, diese Argumentation auf fiir die
OVP typische Themen wie Steuern, Abgaben und Biirokratie zu ubertragen. Durch fir die
Volkspartei klassische Forderungen nach Burokratieabbau, Senkung von Lohnnebenkosten
sowie von Lohn- und Einkommenssteuer, ebenso durch eine rigorose Ablehnung der
Einfiihrung von Erbschaftssteuern bestand zumindest aus inhaltlicher Perspektive nicht die

Gefahr, traditionelles OVP-Klientel zu verlieren. Das Gegenteil traf eher zu. Durch die

311 Hofer, Wahlkampf auf der schiefen Ebene, 20.
312 pje neue Volkspartei, Ordnung und Sicherheit, online unter https://www.oevp.at/Programme-Statuten-
Logos (8. 8.2018), 18.
313 Hofer, Wahlkampf auf der schiefen Ebene, 20.
314 Dje neue Volkspartei, Neue Gerechtigkeit und Verantwortung, online unter
https://www.oevp.at/Programme-Statuten-Logos (8. 8. 2018), 6.

84



https://www.oevp.at/Programme-Statuten-Logos
https://www.oevp.at/Programme-Statuten-Logos
https://www.oevp.at/Programme-Statuten-Logos

Verbindung seiner Botschaften mit dem Gerechtigkeitsbegriff band Sebastian Kurz seine

gewdlnschte Zielgruppe an seine Partei.

Aus diesen Hauptpositionierungen lieRen sich auch Parallelen zu Argumentationslinien der
FPO  erkennen. Die  Uberarbeitung von  bestimmten  Sozialleistungen  fur
Zuwanderer/Zuwanderinnen, ein starkerer Grenzschutz und eine Auslagerung des Stellens des
Asylantrages in den Herkunftsldndern sind etwa drei Beispiele fiir urspringlich freiheitliche
Inhalte, welche sich als feste Botschaften der OVP etablierten. Ebenso konnte die Volkspartei,
dhnlich wie die FPO, die Themen Migration und religiésen Extremismus miteinander
erfolgreich verbinden und diese auch als fur die Wahl zentrale Inhalte vermitteln. Besonders
unter der Bestrebung, den politischen Islam und Institutionen, welche ihn zu verbreiten
versuchen, einzuddmmen erntete Sebastian Kurz nicht nur viel Zuspruch innerhalb der in der
Bevolkerung schon vorhandenen Sympathisanten/Sympathisantinnen, sondern wurde ebenfalls
von noch nicht vollkommen tiberzeugten FPO-Wahlern/Wéhlerinnen als sinnvolle Alternative
zu den manchmal zu extrem auftretenden freiheitlichen Kandidaten Heinz-Christian Strache
anerkannt. VVor allem durch die im Laufe des Wahlkampfes standig vermittelte Botschaft, dass
der ,,politische Islam [...] uns bereits voll erreicht hat“*® schuf die Volkspartei ein Szenario,
welches sich eigentlich von der FPO erwarten lieBe. Fiir die Losung dieser Problematik
prasentierte sich Kurz als seridser Staatsmann und forderte immer wieder mehr Kontrolle in
islamischen Einrichtungen, besonders in Kindergarten und Moscheen, und pochte auch auf die

von ihm positiv bewerteten Grundziige des im Jahr 2015 neu beschlossenen Islamgesetzes.

Das schlussendliche Wahlergebnis und der Stimmenzuwachs im Vergleich zur
Nationalratswahl 2013 bestétigen die erfolgreiche Offentlichkeitsarbeit, welche sich besonders
auf die Hauptkompetenzen des Spitzenkandidaten und den scheinbar neuen Stil der neu
formierten OVP fokussierte. Durch all diese Faktoren konnte Sebastian Kurz die OVP als
Variante zwischen ,.einer sozialromantischen SPO und einer zu extremen FPO“!6 etablieren,

was durchaus von Erfolg gekront war.

315 Die neue Volkspartei, Ordnung und Sicherheit, 23.
318 Hofer, Wahlkampf auf der schiefen Ebene, 39.
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6.2.2 Wahlplakate des Nationalratswahlkampfes 2017: OVP

6.2.2.1 Plakat 1: ,,Ein neuer Stil. Es ist Zeit.*

Abbildung 5: OVP-Wahlplakat ,,Ein neuer Stil. Es ist Zeit.*

Beschreibung:

Der erste uniibersehbare Aspekt ist der sich im Zentrum des Wahlplakates befindende und in
weilRen Blockbuchstaben verfasste Slogan ,, Ein neuer Stil. Es ist Zeit.*. Obwohl der gesamte
Text sehr auffallig positioniert ist, sind die letzten drei Worter der textlichen Komponente

nochmals durch groRere Letter und einer unterstrichenen Formatierung hervorgehoben.

Das zweite auffallende Element, welches sich von links in das Zentrum des Bildes erstreckt, ist
der fur die OVP stehende in Turkis gehaltene Pfeil. Er ist, wie im nachsten Plakatbeispiel noch
zu sehen sein wird, ein zentraler Bestandteil der Wahlplakate mit Sebastian Kurz. In der linken
oberen Ecke befindet sich der Name des Spitzenkandidaten gemeinsam mit dem Jahr der

Nationalratswahl, wobei die Null des Jahres mit einem Wahlkreuz versehen ist.

Auf der rechten Seite ist schlussendlich der Spitzenkandidat der OVP abgebildet. Er ist in einem

Brustportrait mit dunkelblauem Sakko und einem hellblauen Hemd ohne Krawatte abgebildet.

Seine Gestik ist standhaft und starr. Sein Gesicht ist nicht zum Rezipienten, sondern zum linken
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Bildrand, wo auch die Lichtquelle des Bildes ihren Ursprung hat, gerichtet. Die Mimik von
Sebastian Kurz l&sst sich als beruhigt, tberlegt, aber doch selbstbestimmt einstufen, was sich
besonders durch den in die Weite schweifenden Blick erkennen l&sst. Des Weiteren betrachtet
der Rezipient den Spitzenkandidaten in leichter Untersicht. Am rechten unteren Bildrand wird
in dinner weilRer Schrift auf die Internetadresse der Partei verwiesen. Im Hintergrund des
Wahlpalakts befindet sich eine Holzwand, welche in der linken Bildhélfte noch gut sichtbar, ab
der rechten Bildhélfte jedoch verschwommen wirkt. *

Bedeutungszuweisung:

Ausgehend von einem Personalisierungstrend wird hier der Spitzenkandidat in einem
Brustportrait abgebildet, wobei die Mimik durch die von links kommende Lichtquelle nochmals
verstéarkt wird. Hierbei soll das Image des in die Weite sehenden und fur die Zukunft agierenden
Politikers vermittelt werden. Dies lasst ihn ernsthaft, sicher und, trotz des deutlichen
Altersunterschieds zu seinen Hauptkonkurrenten, erfahren erscheinen. Durch die im Plakat
verwendete leichte Untersicht wird nochmals der Eindruck der Seriositat fotografisch
demonstriert. Auferdem wird Sebastian Kurz durch den in der rechten Bildhélfte

verschwommenen Hintergrund visuell in das Zentrum des Betrachters gertickt.

Der im Wahlplakat befindliche, in Tlrkis gehaltene Pfeil besitzt nicht nur neben der textlichen
Komponente und dem Konterfei des Spitzenkandidaten ein hohes Aufmerksamkeitspotential,
sondern symbolisiert auch noch den von der OVP versprochenen Fortschritt. Besonders
pfeilartige Objekte, die vom linken Bildrand in den rechte Bildhéalfte ragen, demonstrieren
Bewegung und einen gewissen Vorwartstrend. Zusétzlich wirkt die Farbgebung der
geometrischen Form im Vergleich zu den anderen Objekten sehr kréftig, was durchaus die
Aufmerksamkeit erregen und den Erinnerungswert des Wahlplakats beeinflussen kann. Mit der
tirkisen Farbe wird nicht nur versucht, die neue Parteifarbe neben dem Spitzenkandidaten zu
prasentieren und in den Képfen der potentiellen Wahler/Wéhlerinnen zu verankern, sondern es
sollen ebenfalls mit den Farben Grin und Blau positiv beladene Werte wie Frische oder
Neuanfang verdeutlicht werden. Diese Aspekte sollen schlussendlich durch den im Vergleich
zu den tibrigen Spitzenkandidaten/Spitzenkandidatinnen jungen OVP-Obmann Sebastian Kurz
nochmals verkorpert werden. Die Mischung aus seinen 6ffentlich prasentierten Kompetenzen
und seinen &aulerlichen Eigenschaften, von denen auch die Kleidung eine groRe Rolle spielt,

soll den Eindruck eines dynamischen, innovativen und erfahrenen Staatsmannes vermitteln.
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Wird etwa das auf Wahlplakaten &uferliche Erscheinungsbild von Sebastian Kurz mit dem
seiner Vorganger verglichen, so ist eindeutig, dass er selbst im modischen Trend kleine
Verdnderungen setzt. Wahrend die Spitzenkandidaten der OVP sich immer mit schwarzem
Anzug und einer meist rot-weil3-roten Krawatte portratieren lieRen, verzichtet Kurz komplett

auf Krawatten und versucht somit, sein Image nochmals zu verstérken.

Die schriftliche Hauptbotschaft ,, Ein neuer Stil. Es ist Zeit.* drlckt aus, dass es nach der
wahlwerbenden Partei zu einer neuen Art der Politik und einem politischen Neuanfang kommen
muss. Der Slogan besteht dabei weder aus einer konkreten inhaltlichen Forderung, welche sich
im Parteiprogramm widerspiegelt, noch stellt sie Fragen zum Nachdenken, sondern ist eher
durch zwei Behauptungen, die durch sprachlich mobilisierende Elemente charakterisiert sind,
geprégt. Der erste Teil der textlichen Komponente beschreibt mit ,, Ein neuer Stil.*“ die in
diesem Wahlplakat zu vermittelnde Haupteigenschaft des Spitzenkandidaten und dessen zur
Wahl antretenden Partei. Der zweite Satz hingegen ist nicht nur durch seine GréfRe und
Formatierung fir den Betrachter auffélliger, sondern besitzt ebenfalls durch die Phrase ,, Es ist
Zeit.* Aspekte der Erkenntnis und des Einsehens, dass ein Neuanfang notwendig ist. Dies
wertet ebenfalls das Image des Spitzenkandidaten positiv auf, indem er als einsichtiger und

uberlegter Politiker bestimmt und sicher agiert.

Die ebenfalls angefuhrte Internetadresse weist nicht nur auf die Modernitat der Partei hin,
sondern bietet gleichzeitig dem Rezipienten die Mdglichkeit, mit ihr in Kontakt zu treten und
sich Uber sie zu informieren. Besonders aufféllig ist jedoch, dass der Name des
Spitzenkandidaten der Hauptbestandteil der Internetadresse ist, was den Personalisierungstrend
der von der OVP verwendeten Kampagne noch mehr hervorhebt.

Analyse:

Wie schon in der Bedeutungszuweisung erwédhnt wurde, soll Sebastian Kurz durch den in
Abbildung 5 erkennbaren Personalisierungstrend und durch die Kombination aus visuellen und
sprachlichen Elementen den Neustart der OVP auf inhaltlicher und personeller Ebene nicht nur
anflhren, sondern ihn auch verkorpern. Genau dies war auch in der 6ffentlichkeitswirksamen
Wahlkampagne, deren Anfange bei der OVP schon ab dem Riicktritt Reinhold Mitterlehners
beobachtbar waren, bemerkbar. Mit der Ubernahme der Spitzenposition war Sebastian Kurz
der Mittelpunkt der Partei und versprach seit seiner neuen Rolle als Parteivorsitzender der OVP

eine Neuordnung der innerparteilichen Strukturen. Das Aufbrechen des alten Parteiapparates
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sowie die Minimierung der starken Einfllsse der einzelnen Lander auf die Bundespartei sollten
somit das oberste Ziel des neuen Parteivorsitzenden sein. Unter diesem Vorhaben versuchte
Sebastian Kurz seinen Veranderungswillen zu demonstrieren und wollte anhand der eigenen
Partei das veranschaulichen, was er bei einem Wahlsieg ebenfalls versprach: einen Wandel in

der osterreichischen Politik auf Bundesebene3l’

. Im Laufe des Wahlkampfes und der
Wahlkampagnen wollte er dies durch einen schon in Abbildung 5 angesprochenen ,, neuen Stil
erreichen. Durch die Ablehnung einer vom damaligen Bundeskanzler Christian Kern
angebotenen Reformpartnerschaft, wodurch die von SPO und OVP gebildete Koalition nicht
aufgeldst werden sollte, und dem Ausrufen von Neuwahlen wurde die Selbststandigkeit und
der angeblich neue Stil der unter Sebastian Kurz angefiihrten VVolkspartei demonstriert®8, Ein
weiteres Charakteristikum fur den angekindigten neuen politischen Stil der von Sebastian Kurz
tiibernommen OVP sollte eine sinnvolle Positionierung neben SPO und FPO sein. Durch die
gemeinsamen Erfahrung mit den Sozialdemokraten in der Koalitionsregierung und deren
Hauptthema der Schaffung von sozialer Gerechtigkeit durch die Einfuhrung von
Erbschaftssteuer und die Beibehaltung des aktuellen Pensionssystems wurde die SPO oftmals
als Partei der Sozialromantiker, deren Vorschlage und Initiativen nicht realisierbar waren,
dargestellt. Die FPO wurde hingegen durch ihre rigorose Perspektive zur Migrationsthematik
und der mit ihr verbundenen Herausforderungen als Partei des extremen rechten Randes, deren
Wahler/Wahlerinnen sich in den jeweiligen Kreisen bewegen, dargestellt. Die OVP, allen voran
Sebastian Kurz, inszenierte sich dabei als Partei der realistischen Politik, deren Ziel ein
Mittelweg zwischen den gutglaubigen Ansichten der SPO und den extremen Positionen der
FPO sein sollte. Hierbei riickte die OVP immer wieder die Begriffe der Leistung und
Gerechtigkeit in den Mittelpunkt ihres Wahlkampfes, wie im folgenden Auszug aus dem

Wahlprogramm deutlich wird:

| --.] Gerechtigkeit muss filir uns nach wie vor das Ergebnis von Arbeit und nicht
von Umverteilung sein. Wenn wir arbeitsfdhigen und gesunden Menschen ein
komfortables Leben aufgrund von staatlicher Unterstiitzung ermdéglichen, durfen
wir uns nicht wundern, wenn sie wenige Anreize verspiren, sich ihr Leben durch
Erwerbsarbeit zu finanzieren. Wir dirfen uns auch nicht wundern, wenn unser
Sozialsystem innerhalb und auBerhalb der EU attraktiv fiir Zuwanderung ist.*31°

Anhand dieses Auszuges lasst sich eine klare Abgrenzung zu sozialdemokratischen Positionen

erkennen. Wahrend die SPO Gerechtigkeit durch eine monetare Umverteilung, etwa durch die

317 Ebda., 24.

318 Epda., 27.

319 Dije neue Volkspartei, Neue Gerechtigkeit und Verantwortung, 6.
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Einfihrung von Erbschafts- und Reichensteuern, anvisierte, ist Gerechtigkeit und die aus ihr
resultierende Partizipation am Sozialstaat mit dem Erbringen von Leistung fur die Gesellschaft

verknupft.

Ein weiteres Beispiel fiir den von Sebastian Kurz immer wieder erwahnten neuen Stil der OVP
lasst sich anhand der Affare rund um den von der SPO engagierten PR-Berater Tal Silberstein
erkennen. Nachdem der Erschaffer hinter der Facebook-Seite ,, Die Wahrheit iiber Sebastian
Kurz* und den in ihr enthaltenen Postings herausgefunden wurde, intensivierte die OVP ihren
neuen Stil und die in ihm innewohnende Botschaft eines sauberen und fairen Wahlkampfes.
Wihrend die tibrigen GroRparteien, allen voran die SPO, damit beschaftigt waren, sich mit den
Techniken des Negative- und Dirty-Campaigning im Sinne einer potentiellen
Stimmenmaximierung auseinanderzusetzen, inszenierte sich die OVP als eine Partei, welche

sich durch den Diskurs und dem Argument den Wahlerfolg erarbeiten mochte3%°,

6.2.2.2 Plakat 2: ,,Osterreich zuriick an die Spitze: Fiir uns alle.“

Osterreich zuﬁick

an die Spitze:
e

WV sebastian-kurz.a

-

.

Abbildung 6: OVP-Wahlplakat ,,Osterreich zuriick an die Spitze: Fiir uns alle.‘

320 T6th, Der Silberstein — Skandal,, 139.
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Beschreibung:

Ahnlich wie im ersten Wahlplakat der OVP steht hier auch der zweiteilige Slogan ,, Osterreich
zuriick an die Spitze: Fiir uns alle.” im Zentrum des Bildes. Der Text ist ebenfalls in Weil}
gehalten und die Phrase ,, Fiir uns alle“ ist auch in grof3er und unterstrichener Schrift verfasst.
Ebenso befindet sich hier der fiir die OVP typische vom linken Bildrand ragende Pfeil, welcher
sich bis in das Zentrum des Plakats erstreckt. Des Weiteren I&sst sich an der linken oberen Ecke

der Schriftzug ,, Kurz 2017 erkennen, wobei die Null mit einem Wahlkreuz versehen ist.

Im Hintergrund ist der Spitzenkandidat im Dialog mit
Parteisympathisanten/Parteisympathisantinnen zu sehen. Der Kandidat befindet sich in einer
Menschenmenge und versucht dabei, personlichen Kontakt mit den schon mobilisierten
Wéhlern/Wéhlerinnen zu etablieren. Es ist sehr wahrscheinlich, dass es sich bei dem Anlass um
eine offizielle Wahlkampfveranstaltung der OVP handelt, da einerseits alle am Wahlplakat
abgebildeten Personen entsprechend gekleidet sind und sich am rechten Bildrand Kameras,
welche sich auf die Gesprachssituation mit Sebastian Kurz fokussieren, befinden. Hierbei ist
auffallend, dass Sebastian Kurz und die drei Personen um ihn sehr gut erkennbar sind, wéhrend
die restlichen Besucher/Besucherinnen verschwommen dargestellt werden. Trotzdem erkennt
der Betrachter/die Betrachterin die Gesichter derer, welche zum Spitzenkandidaten blicken.
Des Weiteren ist auffallend, dass sich nicht nur die im Plakat zu sehenden Kameras auf
Sebastian Kurz konzentrieren, sondern die Gesamtheit der in der rechten Bildhalfte zu

erkennenden Personen ebenfalls zum Spitzenkandidaten blicken.

Die Mimik des Spitzenkandidaten vermittelt einen zuhdrenden Politiker, der sich gerade im
Gesprach mit einem Burger befindet. Zusatzlich 1&sst sich wieder in der rechten unteren Ecke
der Verweis auf die Parteihomepage mittels der angefuhrten Internetadresse der Partei finden.

Bedeutungszuweisung:

Ahnlich wie im ersten behandelten Wahlplakat ist auch hier der Spitzenkandidat im Zentrum
des Geschehens und erfullt somit auch den Personalisierungstrend. Jedoch ist Sebastian Kurz
in diesem Plakat nicht in einem klassischen Portréat, sondern in einer Kombination aus von
Nurnberger entworfenen Kategorien, welche in Kapitel 3 dargestellt wurden, abgebildet: dem
Leute-Foto und dem Bei-der-Arbeit-Foto abgebildet. Typisch fiur ein Leute-Foto waren etwa

die im Medium vorhandene Menschenmasse und das Gesprach mit einer mannlichen Person,
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von der allerdings nur der Hinterkopf zu sehen ist. Besonders durch seine Mimik und seinen
leicht nach vorne gerichteten Kopf versucht Sebastian Kurz eine Gespréchssituation mit seinem
Gegeniiber aufzubauen. Somit unterstreicht er das Image eines volksnahen und zuhdrenden
Politikers, welcher sich nicht nur fur die Sorgen der Burger/Blrgerinnen interessiert, sondern
sich in Zukunft um sie auch sorgen machte. Uberdies besitzt das Foto einen gewissen Grad an
Dynamik, da der Spitzenkandidat der OVP mitten im Gesprichsprozess fotografiert wurde.
Trotzdem lassen sich bei diesem Wahlplakat auch Ansatze eines Bei-der-Arbeit-Fotos
erkennen, da Kurz sich im Kontext einer Wahlkampfveranstaltung befindet und somit mit
seinem Gegeniber mit hoher Wahrscheinlichkeit in einem beruflichen Rahmen kommuniziert.
Diese Volksnéhe kann sich abhéngig vom zuvor aufgebauten Image durchaus positiv auf die

Beliebtheitswerte des Kandidaten auswirken.

Durch textliche Komponenten versucht die Partei mit dem Slogan ,, Osterreich zuriick an die
Spitze: Fiir uns alle.* eines ihrer zentralsten Anliegen zu artikulieren: Osterreich wieder als
international wettbewerbsfahiges Land zugunsten der Bevolkerung zu etablieren. Hierbei fallt
besonders die Phrase ,, Fiir uns alle.“ auf, welche sich auf die kollektive Ebene des Slogans

fokussiert.

Trotz des Eindrucks der Burgerndhe/Burgerinnennahe und des auf den/die Wéhler/Wéhlerin
konzentrierten Kandidaten, steht Sebastian Kurz eindeutig im Zentrum des Plakats. Auch wenn
er sich inmitten einer Menschenmasse befindet, ist er durch zwei visuelle Elemente der
Mittelpunkt des Wahlplakats. Das erste auffallende visuelle Element ist die eingesetzte
Tiefenschérfe, die den Spitzenkandidaten von seinem lokalen Umfeld abhebt. Dies setzt
Sebastian Kurz in Kontrast zu der Gbrigen Menschenmasse und ordnet ihn als den visuellen
Mittelpunkt des Bildes ein. Das zweite visuelle Element, welches den ehemaligen Auf3en- und
Integrationsminister nochmals auf eine kontrastive Ebene versetzt, lasst sich in den Gesichtern
der Ubrigen Personen erkennen. Wie im Wahlplakat erkennbar ist, sieht jeder/jede
Sympathisant/Sympathisantin zumindest in die Richtung des Spitzenkandidaten und verleiht
ihm somit den Status einer auRergewdhnlichen Personlichkeit. Daher bekommt Sebastian Kurz

die komplette Aufmerksamkeit, die auch beim Rezipienten/bei der Rezipientin erzielt wird.
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Analyse:

Das in Abbildung 6 dargestellte Bildmotiv zeigt den Spitzenkandidaten der OVP als volksnahen
und zuhdrenden Politiker, welcher sich selbst in Menschenmassen fur die Sorgen des/der

einzelnen Wahlers/Wahlerin interessiert.

Dies muss jedoch zumindest in diesem Wahlplakat zu einem gewissen Mafe relativiert werden,
da es sich beim Bildkontext um eine von der Partei organisierte Wahlkampfveranstaltung
handelt. Als bestes Beispiel dient hierbei die in der Wiener Stadthalle arrangierte Ankindigung
des Intensivwahlkampfes vor 10.000 Parteisympathisanten/Parteisympathisantinnen. Neben
der Prasentation bekannter Gesichter wie die ehemalige Leichtathletin Kira Grunberg und den
ehemaligen Radiomoderator Peter L. Eppinger hatte diese Veranstaltung jedoch auch einen
mobilisierenden Effekt. So betonte Sebastian Kurz in seiner Abschlussrede, dass es nur ,,ein
Match in Osterreich® gibt ,,und das heiBt alle gegen einen, und alle gegen uns.“?, Diese Rede
und die Wahlkampfveranstaltung in der Wiener Stadthalle sollten dabei exemplarisch fur das
Konstruieren eines  Wir-Gefiihls, welches besonders auf dem Vertrauen von
Stammwahlern/Stammwahlerinnen und neuen Parteisympathisanten/Parteisympathisantinnen
fuldt, wirken. In Abbildung 6 wird das soeben erwahnte Wir-Gefihl durch die Phrase ,, Fiir uns
alle. ““ nicht nur auf die eigene Anhdngerschaft/Anhangerinnenschaft, sondern auf die gesamte
Waéhlerschaft/Wéhlerinnenschaft ausgeweitet. Dieser Gemeinschaftsgedanke wurde im
Wahlkampf intensiviert, was besonders im Wahlprogramm erkennbar wurde. So war eines der
zentralen Mottos ,,Zuriick an die Spitze — nicht nur fiir irgendwelche Rankings, sondern furr uns
alle*322, Durch die Forderung der Wirtschaft, deren Wachstum sich aus Konsum, Investitionen
und Export zusammensetzt, soll Osterreich als Wirtschaftsstandort wieder international
konkurrenzfahig werden. Besonders landliche Klein- und Mittelbetriebe sollen durch
steuerliche Anreize das Risiko auf sich nehmen, in ihre Betriebe zu investieren, um somit nicht
nur fiir sich, sondern auch fir die 6rtliche Gesellschaft eine Zukunft aufzubauen®?®. Trotz der
Neugliederung der  Partei und der Neuorientierung an der  gesamten
Stammwaéhlerschaft/Stammwéhlerinnenschaft, schaffte es die OVP durch die Beibehaltung von

fur die Volkspartei typischen Positionen die fiir sie bekannte klassische

321 (sterreichische Volkspartei, Es. Geht. Los! Packen wir es an., online unter https://secure.sebastian-

kurz.at/auftakt/(9. 8. 2018).

322 Dje neue Volkspartei, Aufbruch und Wohlstand, online unter
https://www.dieneuevolkspartei.at/Programme-Statuten-Logos (9. 8. 2018), 6.
323 Epda., 22f.
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Stammwahlerschaft/Stammwaéhlerinnenschaft ~ beizubehalten.  Diese  Mischung  aus
Stammwahler/Stammwaéhlerinnen und neu gewonnen Wéhlerschichten/Wéhlerinnenschichten
lasst sich in der fotografierten Menschenmasse durchaus erkennen. Sowohl das im Zentrum von
Abbildung 6 zu registrierende junge, als auch das im Hintergrund zu sehende &ltere Wahlvolk
konnten im Laufe des Wahlkampfes zur Stimmabgabe mobilisiert werden, gaben doch in der
Wahltagsbefragung 2017 28 % aller Wéahler/Wahlerinnen bis 29 Jahre, 31 % der 30- bis 59-
Jahrigen und 36 % der Gber 60-Jahrigen an, die OVP gewdhlt zu haben®*. Im direkten
Vergleich zur Nationalratswahl 2013 ist es offensichtlich, dass Sebastian Kurz mit seinem
offentlichkeitswirksam beworbenen neuen politischen Stil das
Waéhlerpotential/Wé&hlerinnenpotential um ein Vielfaches steigerte. So gaben 2013 nur 21 %
der unter 29-Jahrigen, 22 % der 30- bis 39-Jahrigen und 30 % der tber 60-Jahrigen an, flr die
OVP unter den damaligen Spitzenkandidaten Michael Spindelegger gewdahlt zu haben®?®. Des
Weiteren schaffte es Sebastian Kurz, unzufriedene Wahlerschichten/Wahlerinnenschichten in
der Bevolkerung ebenso zu erreichen. Mit der in Abbildung 6 befindenden Phrase ,, Osterreich
zuriick an die Spitze. * prangerte die OVP indirekt die eigene Regierung, welche scheinbar in
der vergangenen Legislaturperiode das Land nicht in die richtige Richtung fuhren konnte, an.
Trotzdem erreichte es die Partei durch die Vermittlung des von ihnen propagierten neuen Stils
und einer wirkungsvollen Mobilisierungskampagne 34 % der unzufriedenen
Waéhler/Wahlerinnen von sich zu Uberzeugen. Dieser Wert ist durchaus vergleichbar mit
demjenigen der FPO, welche aus der Rolle einer langjahrigen Oppositionspartei 35 % aller von

der Bundesregierung enttauschten Wahler/Wahlerinnen fiir sich gewinnen konnte32%,

6.2.3 FPO: Wahlkampfthemen und inhaltliche Positionierung

Wahrend die OVP anfangs noch etwas Zeit benétigte um sich inhaltlich zu positionieren und
ihr fur die Wahl vorhandenes Personal vorzustellen, war dies bei der FPO nicht der Fall. Trotz
meist von Medien aufgebauschter Geriichte, dass der im Jahr 2016 zur Bundesprasidentenwahl
angetretene freiheitliche Kandidat Norbert Hofer den langjéhrigen Parteivorsitzenden Heinz-
Christian Strache als moglichen Spitzenkandidaten verdrangen konnte, war die langjéhrige

Oppositionspartei ohne innere Zersplitterung in den Wahlkampf eingestiegen. Das Gegenteil

324 Zandonella, Perlot, Wahltagsbefragung und Wihlerstromanalyse.
325 Martina Zandonella, Flooh Perlot, Wahltagsbefragung und Wahlerstromanalyse. Nationalratswahl 2013,
online unter https://strategieanalysen.at/wp-content/uploads/bg/isa_sora nrw 2013.pdf (9. 4. 2019).
326 Zandonella, Perlot, Wahltagsbefragung und Wéhlerstromanalyse. Nationalratswahl 2017.
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war sogar der Fall. Durch den partiellen Erfolg bei der Bundesprasidentenwahl — schlussendlich
erreichte der freiheitliche Kandidat 46,2 % bei der Stichwahl und unterlag nur knapp dem
unabhéngigen Kandidaten Alexander van der Bellen — konnte Norbert Hofer eine sprunghaft
steigende Popularitit fiir sich verzeichnen®?’. Dieses seitdem bekannte Gesicht wurde auch im
Nationalratswahlkampf 2017 genutzt. So erhoffte sich die Partei, dass besonders enttauschte
OVP-Wahler/Wahlerinnen, welche im Bundesprasidentschaftswahlkampf fir Norbert Hofer
stimmten, durch die personelle Erweiterung auf das freiheitliche Lager Uberspringen. Des
Weiteren vertrat teilweise Hofer den Spitzenkandidaten Strache bei ortlichen
Wahlkampfveranstaltungen, da dieser vor allem gegen Ende des Wahlkampfes bei der Vielzahl
von TV-Konfrontationen keine Bundeslandereinsatze mehr absolvieren konnte32®, Gemeinsam
mit Herbert Kickl, dem im Hintergrund agierenden Organisator des Wahlkampfes, und einem
funktionierenden Team aus langjahrigen Politikern wie Johann Gudenus oder Harald Vilimsky
startete die FPO einen Wahlkampf, dessen Ergebnis ihr schlussendlich einen Stimmenzuwachs

von 5,5 % einbringen sollte.

Ein besonderes Merkmal des Wahlkampfes der Freiheitlichen war die andauernde
Internetprasenz, besonders auf sozialen Netzwerken. Laut eigenen Angaben gab die Partei
ungefahr 15 % des Wahlkampfbudgets fir das Erreichen der Wahler auf virtueller Ebene aus.
Ein Grof3teil dieser Ausgaben floss unter anderem in die Produktion und Veréffentlichung von
acht Wahlwerbespots unter dem Thema ,, Osterreicher verdienen Fairness*. \hre zentralen
Botschaften wurden immer auf den Wahlkampf und die von der Partei angefiihrten Slogans
abgestimmt. Schlussendlich erreichte die Gesamtheit der Videos 27 Millionen Aufrufe, was

eindeutig fiir das oberste Ziel, die Bekanntmachung der Kampagne und der Partei, spricht32°,

Wie bei den (ibrigen zwei Parteien war auch fiir die FPO der Begriff der Gerechtigkeit ein
zentraler thematischer Schwerpunkt, indem sie in ihrer ,, Fairness-Kampagne “ versuchte, eine
Vielzahl ihrer Forderungen mit dem Gerechtigkeitsbegriff zu verbinden. Ahnlich wie bei Kurz
und Kern verlieh Strache somit seinen Thematiken eine moralische Note, welcher besonders
bei seinen Stammwahlern/Stammwahlerinnen und
Parteisympathisanten/Parteisympathisantinnen auf Resonanz stol3en sollte. Besonderen Fokus
legten die Freiheitlichen dabei auf die Themen der Migration und Sicherheit. Ahnlich wie die
OVP erkannte die FPO rasch nach dem rasanten Migrationsanstieg im Jahr 2015 das politische

327 Kickl, Mit Fairness zum Erfolg, 77.
328 Epda., 80.
323 Ebda., 87.
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Potenzial dieses Themenkomplexes. Hierbei duf3erten sich die rechtspopulistische Partei
kritisch gegentiber jeglicher Art von Zuwanderung und lehnten ,,aufgrund der Migrationswellen
der jiingsten Vergangenheit jegliche Zuwanderung ab*>*°, Basierend auf der Skepsis gegentiber
Einwanderung, der damaligen Bundesregierung, besonders ihrer
Reprasentanten/Reprasentantinnen, und der Européischen Union ist es nicht verwunderlich,
dass sich im Laufe des Wahlkampfes Forderungen wie etwa die Uberarbeitung der
Europdischen  Menschenrechtskonvention, eine Einschrankung der Sozial- und
Gesundheitsleistungen fur Asylbewerber/Asylbewerberinnen oder eine Ablehnung von
Erbschaftssteuern etablierten®!. Des Weiteren betonte besonders der Spitzenkandidat immer
wieder, dass der Islam kein Teil von Osterreich sei, womit er sich inhaltlich von seinen
Kontrahenten/Kontrahentinnen abheben wollte. Ahnlich verhielt sich die Partei zum Thema
Sicherheit und Ordnung, welches sich nachtréaglich als eines der entscheidendsten inhaltlichen
Bereiche unter FPO-Wahlern/Wihlerinnen herausstellte®*2. So verband die FPO immer wieder
das Thema Sicherheit mit der Migrationsfrage und betonte die steigende Auslanderkriminalitat,
welche sich laut ihrem Parteiprogramm besonders ,,seit der Schengen-Erweiterung und der
damit verbundenen Grenzo6ffnung™ durch ,,Kriminaltouristen und organisierte Banden aus dem

Osten“33 bemerkbar machen wiirde.

Trotz etlicher kritischer Aussagen gegenuber der damaligen Bundesregierung und dem
deklarierten Ziel, eine derartige Stimmenmaximierung zu erreichen, ,,dass eine Wiederholung
einer rot-schwarzen oder schwarz-roten Koalition nicht mehr in Frage kommt3** tat der
langjahrige Oppositionspolitiker Strache dies immer in einer ruhigeren und staatsménnisch
auftretenden Art und Weise, welche in davor von ihm gefiihrten Wahlkdmpfen kaum zu sehen
war33, Diese Wahlkampffiihrung war durchaus erfolgreich, da die FPO mit einem Plus von 5,5
% die Wahl abschloss und mit der von Sebastian Kurz gefiihrten OVP eine Regierungskoalition
eingehen konnte.

330 Frejheitliches Wahlprogramm zur Nationalratswahl 2017, online unter
https://www.fpoe.at/fileadmin/user upload/Wahlprogramm 8 9 low.pdf (15. 8.2018).
331 Epda.

332 Zandonella, Perlot, Wahltagsbefragung und Wihlerstromanalyse.

333 Frejheitliches Wahlprogramm zur Nationalratswahl 2017.

334 Epda.

335 Kickl, Mit Fairness zum Erfolg, 85.
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6.2.4 Wahlplakate der Nationalratswahl 2017: FPO

6.2.4.1 Plakat 1: ,,Osterreicher verdienen Fairness. Der rot-schwarze Speck

muss weg.*
Osterreicher verdLeLenjAllﬁN ESS
Der rot-schwarze Speck muss weg

P
%

Abbildung 7: FPO-Wahlplakat , Osterreicher verdienen Fairness. Der rot — schwarze Speck muss weg*

Beschreibung:

Im Zentrum des Wahlplakates befinden sich zwei Manner, welche Weinberge via Tandem
durchqueren. Dabei ist auffallig, dass nur die vordere Person, welche mit einem Trikot mit den
Farben der Osterreichischen Nationalflagge, einem groRen ,,4“ an der linken Schulter und
einem blitzblauen Helm ausgestattet ist, in die Pedale tritt wahrend sich sein Partner, welcher
eine rote Hose und ein schwarzes T-Shirt mit der Aufschrift ,, SPOVP Ref. Welcome* trégt,
nicht kdrperlich betatigt, sodass die zuerst genannte Figur seine gesamte Kraft einsetzen muss,
um das Gefahrt in Bewegung zu bringen. Dies wird besonders durch seine angestrengte Mimik
und die nach vorne gebeugte Korperhaltung bestarkt. Sein Ubergewichtiger Hintermann
hingegen lehnt sich essend und trinkend zuriick und entspannt sich. Zentral iber den beiden
Figuren befindet sich der in Rot gehaltene Spruch ,, Osterreicher verdienen Fairness “, wobei
das letzte Wort durch GroRbuchstaben verstarkt wird. Der Zusatz des Slogans ist ,, Der rot-
schwarze Speck muss weg ““ und ist nicht in Rot, sondern in Schwarz verfasst. Jedoch wird dem
zweiten Teil des Textes durch seine schwarze Umrahmung ebenso eine hervorhebende

Komponente verliehen.

97




Bedeutungszuweisung:

Wihrend auf beiden Wahlplakaten der OVP der Spitzenkandidat im Zentrum der
Aufmerksamkeit steht, ist dies beim ersten hier behandelten Medium der FPO nicht der Fall.
Der in Abbildung 7 mit Hilfe einer Karikatur dargestellte Sachverhalt demonstriert viel mehr
den laut FPO herrschenden politischen Zustand unter der zu diesem Zeitpunkt noch
existierenden Koalition von SPO und OVP. Neben dem Anprangern der Regierung dient dieses
Wahlplakat zusatzlich noch der Popularisierung der von der FPO gefiihrten Kampagne mit dem

Slogan ,, Osterreicher verdienen Fairness “.

Auf visueller Ebene léasst sich allein bei der Bekleidung und der Korperhaltung der im Bild
vorhandenen Figuren ein Kontrast, welcher fir die soziale Situation der Osterreichischen
Bevolkerung repréasentativ wirken soll, erkennen. Wahrend der in einem rot-weil3-roten Trikot
gekleidete  Vordermann, der als Vertreter der arbeitenden und fleiBigen
Osterreicher/Osterreicherinnen dienen soll, angestrengt versucht, die Strecke zuriickzulegen
sitzt der Hintermann, welcher ebenso durch das getragene T-Shirt mit der Aufschrift ,, SPOVP
Refugees Welcome* auf die damals noch existierende Regierung von OVP und SPO verweisen
soll, gemutlich auf seinem Platz und wirkt als Ubergewichtiger Ballast fiir die dsterreichische
Bevolkerung. Dieser Gegensatz wird nicht nur durch die Mimik, sondern auch durch die
Korperhaltung der im Wahlplakat abgebildeten Personen vermittelt. Die visuell dargestellten
Kontroversen verstarken diese Aspekte durch ihre Dynamik und vermitteln somit folgendes
Denkbild: der/die fleiRige und nach vorne gerichtete Osterreicher/Osterreicherin, der/die fir
den Fortschritt hart arbeitet, gegen die unkooperative und als hinderlich empfundene
Regierung. Zusétzlich liefert die Bekleidung des Hintermannes mit dem Aufdruck ,, Refugees
Welcome* einen eindeutigen Verweis auf ein erst kirzlich vergangenes und sehr
polarisierendes Ereignis in der 0sterreichischen Geschichte: die Migrationsfrage ausgehend von
den erhohten Fluchtlingszahlen im Jahr 2015. Besonders durch die traditionell kritische
Haltung der FPO gegentiber Migration und deren potentielle Einfliisse auf sozialer Ebene lasst
sich visuell das fir eine Oppositionspartei typische Muster des Negative Campaigning am
Beispiel der Ubergewichtigen Person erkennen. Durch die Karikierende Darstellung des
Hintermannes zielt die FPO in diesem Wahlplakat auf eine ins Lé&cherliche ziehende
Présentation der Bundesregierung und ihrer Aktivititen ab. Dies lasst sich besonders anhand
des in Schwarz gehaltenen T-Shirt erkennen. Einerseits versuchen die Freiheitlichen durch
diese Bekleidung auf die im Jahr 2015 existierende Aufnahmebereitschaft und die von Teilen

der Bevolkerung getragenen Initiativen zugunsten der Fliichtlinge, die von der wahlwerbenden
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Partei oftmals mit Skepsis betrachtet wurden, Bezug zu nehmen. Andererseits wird auch durch
den Aufdruck ,,SPOVP“ der Eindruck zweier kaum zu unterscheidender Parteien im Bereich
der Integrationspolitik vermittelt. Dieser Koalition versucht die FPO zu trotzen und will sich
durch den Vordermann, der einen blauen Helm tragt, als Partei der

Osterreicher/Osterreicherinnen positionieren.

Auf textlicher Ebene befinden sich hinter dem Hauptslogan ,, Osterreicher verdienen Fairness
und dem beigeflgten Zusatz , Der rot-schwarze Speck muss weg* zwei allgemeine
Forderungen, welche jeweils auf verschiedene Sachverhalte Bezug nehmen. Der zu Beginn
angefiihrte Satz ,, Osterreicher verdienen Fairness* schildert einerseits die von der FPO
anvisierte Zielgruppe, in diesem Fall der/die hart arbeitende Osterreicher/Osterreicherinnen,
andererseits wird das Verlangen nach Gerechtigkeit und Fairness artikuliert. Besonders der
zweite Aspekt beinhaltet jedoch die Aussage, dass die aktuelle politische Lage durch
Ungerechtigkeit charakterisiert ist. Diese Situation muss vor allem die von der FPO
angesprochene Zielgruppe der heimischen Bevolkerung tragen, welche aber wegen der
damaligen Bundesregierung keinen Fortschritt sieht. Die nach dem Hauptslogan angefiihrte
Phrase ,, Der rot-schwarze Speck muss weg‘ prézisiert dabei die in diesem Wahlplakat zu
besprechende Thematik noch genauer, indem er eine der zentralsten Forderungen einer
Oppositionspartei inkludiert: die Verhinderung einer neuen Regierung bestehend aus den zu
diesem Zeitpunkt aktuellen Koalitionspartnern. Durch eine Anlehnung an die in der
Werbetechnik bekannte Formulierung ,, Der Speck muss weg “ knuipft die FPO an ein schon in
den Kopfen der Waéhler/Wahlerinnen vorhandenes sprachliches Mittel an, was den

Erinnerungswert des Plakats und der Botschaft nochmals verstéarken soll.

Ausgehend von den oben angefuihrten Aspekten versucht die Freiheitliche Partei einen
problematischen Sachverhalt zu thematisieren und ihn aufzudecken. Wahrend die
Ungerechtigkeit visuell anhand der Figuren und der daraus resultierenden Situation
demonstriert wird, sprechen die textlichen Elemente die vermeintliche Lsung des Problems

an.

Analyse:

Das in Abbildung 7 dargestellte Wahlplakat vermittelt die Botschaft eines Osterreichers, der
sich in einer Gerechtigkeitskrise befindet und trotz mihevoller Arbeit weder seine noch die

Situation seines Landes verbessert. Dieser Zustand lasst sich vor allem auf die nicht
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zufriedenstellende Regierungsarbeit der beiden GroBparteien SPO und OVP zuriickzufiihren,
wobei die Entscheidungen der Bundesregierung im Bereich der Migration als Beispiel
genommen werden. Im Sinne einer klassischen Oppositionspartei versuchten die Freiheitlichen
,,den Angriff gegen das rot-schwarze System weiter zu pflegen und zugleich beide Gegner mit

ihren jeweiligen Schwachpunkten zu konfrontieren‘33,

Fur das Erreichen des Ziels bediente sich die FPO nicht nur des Mediums des Wahlplakates,
sondern versuchte ebenfalls mit einer intensiven Online-Kampagne, welche die Botschaft der
Wahlplakate anhand von Werbespots visualisierte, bestimmte
Wahlerschichten/Wahlerinnenschichten zu erreichen. Als Beispiel kann das in Abbildung 7
dargestellte Bildmotiv herangezogen werden. Der Wahlwerbespot mit dem Titel ,, Osterreicher
verdienen Fairness* handelt ebenfalls von einem Radfahrer, welcher trotz seiner sportlichen
Bemuhungen nicht mit den konkurrierenden Athleten mithalten kann. Interessanterweise tragen
die im Video Ubrigen Radfahrer Trikots mit den Flaggen Ungarns, der Slowakei und der
Schweiz. Diese Lander wurden im Laufe des Wahlkampfes der FPO oftmals als positive
Beispiele in der Behandlung bestimmter Thematiken aufgegriffen®®’. Die Schweiz wurde dabei
als Vorreiter der direkten Demokratie, deren Ausbau einer der zentralsten Forderungen der FPO
war, immer wieder hervorgehoben. Ungarn und die Slowakei dienten im Bereich der
Migrationspolitik als ideologische Vorbilder, da sie gemeinsam mit Tschechien und Polen als
Visegrad-Gruppe groRen Widerstand gegen die von der EU im Jahr 2015 verordnete
Verteilungspolitik von Flichtlingen leisteten. Diese L&nder, besonders deren Regierungschefs,
waren in den Augen der FPO somit Positivbeispiele fiir Staaten, welche auf ihre eigene

Bevolkerung mit Firsorge blicken und fur Fairness sorgen.

Des Weiteren schaffte es die FPO das Thema der Migration langfristig fiir sich zu besetzen.
Durch die fir die Oppositionspartei unzufriedenen Entscheidungen der rot-schwarzen
Bundesregierung, die im Jahr 2015 noch im Amt war, forcierte die Partei die Verbindung der
Migrationsdebatte mit den Themen der Sicherheit, des Arbeitsmarktes und der Sozialpolitik.
So bekennt sich die Partei rund um ihren Spitzenkandidaten Heinz-Christian Strache in ihrem

Wahlprogramm zum Schutz ihrer Heimat:

,,Die FPO bekennt sich dazu, die Heimat, die autochthone Bevolkerung und damit
die Osterreichische Leitkultur zu schiitzen. Das Grundrecht auf Heimat verpflichtet

33 Epda., 83.
337 Ereiheitliche Partei Osterreichs, Osterreicher verdienen Fairness, online unter

https://www.fpoe.at/artikel/oesterreicher-verdienen-fairness-fpoe-startet wahlkampagne/ (10. 8. 2018)
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uns zu einer verantwortungsvollen Kontrolle, welche Menschen in Osterreich eine
neue Heimat finden oder auch nur temporar in den Arbeitsmarkt einwandern
diirfen.«338

Durch ein erfolgreiches Themenmanagement und eine Fokussierung auf die Migrationsdebatte,
die innerhalb der Bevolkerung fur politische Unzufriedenheit mit der Regierungsarbeit sorgte,
holte die damals grofite Oppositionspartei das Wahlvolk ab. So gaben 35 % aller unzufriedenen
Wihler/Wihlerinnen an, am Wahltag fir die FPO gewahlt zu haben und 94 % der befragten
FPO-Wahlerschaft/Wahlerinnenschaft trauten der gewdahlten Partei eine Behebung der von
ihnen betrachteten Missstande zu®*°. Jedoch driickte die freiheitliche Partei ihre inhaltlichen
Forderungen und ihre Kritik an der Regierung nicht mehr so offensiv aus wie in den
Wahlkédmpfen zuvor. Waren sowohl in Nationalrats- als auch Landtagswahlen Slogans wie
,,Daham statt Islam*, , Heimatliebe statt Marokkaner-Diebe‘ oder ,, Mehr Mut fiir unser
,Wiener Blut'“ noch gangige Phrasen fir einen Offentlichkeitswirksamen Wahlkampf,
versuchte die FPO vor der Nationalratswahl 2017 die ,,Botschaften, die klassisch als hart
qualifiziert werden, mit einem humoristischen Ansatz aufzulosen und damit eine alte
Angriffsflache, die die FPO als Oppositionspartei bieten musste, zu entscharfen34°, Durch eine
karikaturistische Prasentation der politischen Mitstreiter/Mitstreiterinnen und einer weniger
aggressiven Sprache passten sich die Wahlplakate dem Imagewechsel des Spitzenkandidaten
Heinz- Christian Strache, welcher sich von einem offensiven Oppositionspolitiker zum fiir

seine Wahlerschaft vertrauenswirdigen Staatsmann entwickelte.

338 Frejheitliches Wahlprogramm zur Nationalratswahl 2017.
33% Zandonella, Perlot, Wahltagsbefragung und Wihlerstromanalyse.
340 Kickl, Mit Fairness zum Erfolg, 82.
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6.2.4.2 Plakat 2: ,,Die Islamisierung gehort gestoppt. Osterreicher verdienen

Fairness.*

Islam|5|erung

gehort gestoppit.

Osterreicher verdienen
FPOEEEE FAIRNESS

Abbildung 8: FPO-Wahlplakat , Die Islamisierung gehort gestoppt.

Beschreibung:

Das Zentrum des Wahlplakates bilden gemeinsam eine visuelle und eine textliche Komponente.
Zu sehen ist eine Portraitdarstellung des freiheitlichen Spitzenkandidaten Heinz-Christian
Strache. Er ist in einem dunkelblauen Anzug gekleidet und steht mit seinem Korper seitlich
zum Rezipienten/zu der Rezipientin gewandt, blickt jedoch in die Richtung des/der
Betrachters/Betrachterin. Seine Mimik enthalt Elemente von Entschlossenheit, Sicherheit und
Ernsthaftigkeit und wird durch seinen in die Weite schweifenden Blick nochmals verstarkt.
Zusitzlich nimmt der Spitzenkandidat der FPO die gesamte Hohe des Wahlplakats ein und kann
somit als der visuelle Mittelpunkt des Bildes angesehen werden. Auf Brusthohe befindet sich
der zum Aufruf weckende Text ,, Die Islamisierung gehort gestoppt. ““, welcher in grof3er weil3er
Schrift und durch eine rote Unterlegung hervorgehoben wird. Unter dem Hauptschriftzug

befinden sich noch das in Blau gehaltene Parteilogo und der Hauptslogan der Kampagne
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,, Osterreicher verdienen Fairness“. Links neben dem Spitzenkandidaten befindet sich ein in
Schwarz-Weil3 gehaltener Konkurrent von Heinz-Christian Strache. Hierbei handelt es sich um
den zu dieser Zeit amtierenden AulRen- und Integrationsminister Sebastian Kurz, welcher mit
verschrankten Armen und zum linken Bildrand blickend dargestellt wird. Auf Brusthéhe des
kleiner abgebildeten Spitzenkandidaten der OVP befindet sich der in weiken Buchstaben und
schwarzer Hinterlegung niedergeschriebene Satz ,, Der Islam gehért zu Osterreich. “, welcher
zudem noch mit dem Verweis ,, OVP-Kurz 2015 “ in Kleineren schwarzen Lettern versehen ist.
Der Hintergrund des Wabhlplakates ist von einem kontinuierlichen Weif3, mit Ausnahme der
oberen rechten blauen Ecke, gepragt. Besonders erkennbar ist jedoch die Perspektive, unter der
der/die Rezipient/Rezipientin auf die dargestellten politischen Personlichkeiten blickt.
Wahrend in einem klassischen Portrat der/die Spitzenkandidat/Spitzenkandidatin meist direkt
dem/der Zuschauer/Zuschauerin in die Augen sieht, beobachtet der/die anzusprechende
Wahler/Wahlerin die zwei Personen aus einer leichten Froschperspektive, weshalb vor allem

der Spitzenkandidat der FPO (iber seine Rezipienten/Rezipientinnen hinwegsieht.

Bedeutungszuweisung:

Dieses Wahlplakat unterscheidet sich von Abbildung 7 insofern, dass sie Elemente der
Personalisierung fur die Vermittlung der zentralen Botschaft verwendet. Folgender Aspekt ist
dabei besonders auffallig: die Darstellung eines Hauptkonkurrenten neben der fiir den Trend
der Personalisierung typischen Prasentation des zu wahlenden Spitzenkandidaten. Dies soll
automatisch einen Vergleich zwischen den beiden Parteien hervorrufen, wobei sich natirlich
die wahlwerbende Partei positiv herabsetzen soll. Dieses kontrastive Element lasst sich sowohl

auf visueller als auch auf textlicher Ebene erkennen.

Visuell unterscheiden sich die zwei abgebildeten Personlichkeiten in der ihnen zugewiesenen
GroRe und Farbgebung. Wahrend in der linken Bildhéalfte Sebastian Kurz in einem Schwarz-
WeiR-Ganzkdrperportrat abgebildet wird, wird der zu bewerbende Spitzenkandidat Heinz-
Christian Strache in kraftigen Farben, die sich vor allem durch die von rechts kommende
Lichtquelle stark von der Farbgebung Sebastian Kurz abheben, gezeigt. Hinzu kommt, dass der
freiheitliche Politiker durch die Flache, welche er im Vergleich zu seinem Gegentiber einnimmt,
im Blickzentrum des/der Betrachters/Betrachterin steht und sich somit neben der Farbgebung
noch einmal besonders absetzt. Ebenfalls hebt sich Strache durch seine ausdrucksstarke Mimik

und seine Korperhaltung ab. Durch seinen in die Weite schweifenden Blick, welcher aber

103



trotzdem von Sicherheit gepréagt ist, und seine standhafte Gestik vermittelt er das Image eines
erfahrenen und zielstrebigen Staatsmannes, der sich nicht von seinen inhaltlichen Positionen

abbringen l&sst.

Auf textlicher Ebene versucht die FPO die zwei abgebildeten Personen durch ihre Aussagen
gegeniiberzustellen, sodass der Spitzenkandidat der Freiheitlichen positiv hervorsticht. Fur
diese Gelegenheit wird die von der FPO oftmals kritisch rezipierte Aussage ,, Der Islam gehort
zu Osterreich. “ aus dem Jahr 2015 iibernommen. Die FPO auBert die Skepsis gegeniiber dieser
Aussage und ihrer zugrundeliegenden Einstellung, indem sie eine klare Gegenbotschaft mit
dem Satz ,, Die Islamisierung gehort gestoppt. ** setzt. Hiermit bilden offensichtlich das Thema
des Islams und dessen Stellung innerhalb der Osterreichischen Politik den inhaltlichen
Mittelpunkt des Plakats. Jedoch unterscheiden sich die zwei prasentierten textlichen Zusétze in
ihrem zeitlichen Bezug. Wahrend sich die Aussage von Kurz auf eine Antwort in einer
damaligen Debatte, in diesem Falle auf die Vereinbarkeit der dsterreichischen Identitat mit der
islamischen Religion, fokussiert, ist die Behauptung der FPO von einem auffordernden
Charakter gepréagt. Sie erinnert an ein Wahlversprechen, welches mit Entschlossenheit und

VVehemenz in naher Zukunft umgesetzt werden soll.

Durch den Farbeinsatz und die Verbindung zwischen den in dem Wahlplakat abgebildeten
Personlichkeiten und den auf sie zugeschnittenen Aussagen wird dem Spitzenkandidaten ein
bestimmtes Image zugewiesen: der entschlossene und lésungsorientierte Staatsmann, der seine
inhaltlichen Positionen nicht so schnell &ndert wie die Konkurrenz. Dies soll nicht nur durch
den als Aussage fungierenden Text demonstriert, sondern auch anhand eines direkten
Vergleiches mit einem seiner Hauptkonkurrenten/Hauptkonkurrentinnen und einer seiner
Kernaussagen zur Zeit der Fluchtbewegung veranschaulicht werden. Wahrend Sebastian Kurz
wortwortlich verblasst und inhaltlich nicht felsenfest erscheint, wird Heinz-Christian Strache
als sicherer Reprdasentant der eigenen Partei inszeniert. Hinzu kommen noch die Funktionen des
Parteilogos und des Kampagnennamens in der rechten unteren Bildecke. Durch den
Hauptslogan ,, Osterreicher verdienen Fairness* und der im Parteilogo inkludierten
Parteibeschreibung ,, Die soziale Heimatpartei“ wird nicht nur die hauptséchliche Zielgruppe
der FPO offensichtlich hervorgehoben, sondern den Forderungen und Botschaften rund um die

Partei um Heinz-Christian Strache werden nochmals moralische Akzente verliehen.
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Analyse:

Ahnlich wie in Abbildung 7 versuchte die FPO in diesem Wahlplakat die Schwachen der
Konkurrenz aufzuzeigen, um somit eine Stimmenmaximierung zu generieren. Dies wird jedoch
nicht durch die Implementierung humoristischer Elemente, sondern durch die
Gegeniberstellung inhaltlicher Forderungen der jeweiligen Parteien erreicht. Dadurch wird der
eigene Spitzenkandidat klar von seinen anderen politischen Mitstreitern/Mitstreiterinnen

abgegrenzt.

AuBerdem wird Heinz-Christian Strache das Image eines entschlossenen und seiner
ideologischen Linie treuen Politikers zugesprochen, wahrend anhand der Darstellung von
Sebastian Kurz und dessen im Jahr 2015 getatigter Aussage versucht wird ,,die alte OVP hinter
der angeblich neuen Bewegung sichtbar zu machen und das positiv konnotierte neue Gesicht
mit dem schlechten Image der alten Partei und ihrer Repréasentanten zu konterkarieren*34,
Tatsachlich wurde Sebastian Kurz und dessen Partei von Seiten der FPO immer wieder als
politische Kopie der selbst ernannten sozialen Heimatpartei prasentiert, da der ehemalige
AuBen- und Integrationsminister weder seine eigene Partei reformierte noch seine Inhalte

innovativ waren, da diese sich oftmals den Positionen der Freiheitlichen stark dhnelten.

Des Weiteren war der schnelle Imagewechsel von Sebastian Kurz, welcher sich innerhalb von
einem Jahr vom Beflirworter zum Kritiker der europaweiten Aufnahme- und Verteilungspolitik
von Fliichtlingen entwickelte, fiir die FPO ein Zeichen von Schwéche und Unsicherheit. Heinz-
Christian Strache und dessen Partei blieben hingegen entschlossen, indem sie sich eindeutig
gegen jegliche Art der Zuwanderung aussprachen und den Islam nicht als Teil der
osterreichischen Republik anerkannten®*?. Die OVP hingegen wirkt in Abbildung 8 als
Kontrapunkt. Sie akzeptiert die islamische Religionsgemeinschaft als Teil der 6sterreichischen
Identitdt, da Menschen muslimischen Glaubens in Osterreich nicht nur einen
Bevolkerungsanteil von 8 % ausmachen, sondern ebenfalls flr kulturelle Vielfalt sorgen. Die
FPO hingegen beschworte im Laufe des Wahlkampfes mit den hohen Fliichtlingszahlen aus
dem Jahr 2015 eine Islamisierung Osterreichs herauf. Sebastian Kurz sei deshalb nach
Abbildung 8 als ehemaliger Aul3en- und Integrationsminister der Hauptverantwortliche dafir,
«343

dass ,,sich unter dem Deckmantel der Religionsfreiheit ungehindert islamistische Strukturen

in Osterreich bilden kénnen. Dementsprechend meldete sich die FPO immer wieder zu Wort

341 Ebda., 81.
342 Frejheitliches Wahlprogramm zur Nationalratswahl 2017.
343 Ebda.
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und forderte im Laufe des Wahlkampfes ,,Osterreichs Staatsgrenzen zu schiitzen und die
gesetzlichen Regelungen zu Einwanderung und Integration zu reformieren, um der
Islamisierung Osterreichs entgegenzutreten“3*4. Ahnlich wie in Abbildung 7 konnte die
Oppositionspartei, welche sich in ,,einer Zeit der Identitdtsvernichtung und der Entfremdung
der Volker von ihren Wurzeln“3* fiir Heimatliebe und fir ein Pflichtbewusstsein gegeniiber
der eigenen Bevolkerung aussprach, mit dem Thema des Islams nicht nur die
Stammwahlerschaft/Stammwaéhlerinnenschaft, sondern durch stetige Kritik an der
Migrationspolitik der Bundesregierung unzufriedene Burger/Blrgerinnen mobilisieren.
Besonders Arbeiter/Arbeiterinnen mit Pflichtschul- oder Lehrabschluss waren fur die
Standpunkte des Spitzenkandidaten Heinz-Christian Strache, welcher die Behebung der
Islamisierung des eigenen Landes durch effektiven AuBengrenzschutz und eine konsequente

Abschiebepolitik von Asylberechtigten versprach3#, empfanglich3¥’.

6.2.5 SPO: Wahlkampfthemen und inhaltliche Positionierung

Der Wahlkampf der SPO vor der Nationalratswahl 2017 war durchaus durch einige Hindernisse
und Harden, welche sich die Partei unter anderem selbst zuzuschreiben hatte, gepragt. So war
es besonders dem damaligen Bundeskanzler und Spitzenkandidaten Christian Kern nicht
gelungen, die zu seinem Amtsantritt im Mai 2016 aufblihende Aufbruchs- und
Wechselstimmung und bekam innerhalb kirzester Zeit das Image eines Establishment-
Politikers, der sich eher auf das Aufrechterhalten der damaligen Regierung als auf die Sorgen
der Burger/Biirgerinnen konzentrierte, was sich negativ auf das Image des Bundeskanzlers

auswirkte348,

Des Weiteren war das Themenmanagement der SPO von etlichen Fehlern gekennzeichnet.
Auch wenn der Bereich der Migration bei den Sozialdemokraten durchaus eine Rolle spielte,
war dieses Thema schon entscheidend von den Ubrigen zwei GroRRparteien besetzt. So war die
von der SPO versprochene Eindammung der illegalen Migration im Vergleich zu den Aussagen
von OVP und FPO keine herausstechende Positionierung mehr. Im Laufe des Wahlkampfes

hatte es sogar den Anschein, als hatte sich die SPO an die Argumentation der Gbrigen zwei

344 Frejheitliche Partei Osterreichs, Die schleichende Islamisierung Osterreichs. In: Neue Freie Zeitung Nr. 33
(18. 8. 2017), 4f, online unter https://www.fpoe.at/artikel/die-schleichende-islamisierung-oesterreichs/

345 Frejheitliches Wahlprogramm zur Nationalratswahl 2017.

346 Ebda.

347 Zandonella, Perlot, Wahltagsbefragung und Wéhlerstromanalyse.

348 Hofer, Wahlkampf auf der schiefen Ebene, 26.
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Parteien im Bereich der Einwanderungspolitik angenahert. So war etwa die geplante
Etablierung von Verfahrenszentren auBerhalb Europas, wo ,,Asylverfahren in Kooperation mit
dem UNHCR nach Menschenrechtsstandards durchgefiihrt werden“3*® sollen, keine Neuheit im
Wahlkampf. Schon die OVP verlangte zur selben Zeit die Errichtung von Fliichtlingscamps in
den Krisengebieten, wo Fluchtlinge ihren Asylantrag stellen kénnen und bei positiver
Benachrichtigung mittels sogenannten Resettlement-Programmen in spezifische européische

Lander einreisen kénnen®,

Ebenso wenig wie bei der Migrationsdebatte konnte die SPO beim Uberbegriff der
Gerechtigkeit herausstechende Akzente setzen. Hier verwendete die SPO eine andere
Perspektive, indem sie besonderen Fokus auf den Aspekt der Verteilungsgerechtigkeit in
Hinblick auf Vermdgenskonzentration legte. Dies war jedoch bei dem GroRteil der
wahlberechtigten Bevolkerung nicht von grofem Interesse, da zu diesem Zeitraum das
Stichwort der Gerechtigkeit schon zu sehr mit dem Migrationsthema, auf was die OVP und die
FPO die Themenfiihrerschaft besaBen, in Verbindungen gebracht wurde. So waren in der
offentlichen Wahrnehmung Forderungen wie die Einfuhrung von Erbschaftssteuern, die
Einflihrung einer Mietobergrenze oder die Forderung des schon vorhandenen Pensionssystems

anstatt einer kompletten Pensionsreform nicht von groRer Bedeutsamkeit.

Anhnlich wie bei der Findung konkurrenzfahiger Themen bewies das Team rund um Christian
Kern auch bei der Auswahl des Wahlkampfteams wenig Geschick. Ausgehend von geleakten
E-Mail-Korrespondenzen, Ergebnisse aus Fokusgruppen und internen Papieren flogen die
Aktivitaten des PR-Beraters Tal Silberstein auf. Unter seiner Aufsicht entstand eine Facebook-
Seite ,, Die Wahrheit iiber Sebastian Kurz*, welche hauptsachlich aus politischer Satire,
fremdenfeindlicher und antisemitischer Postings bestand. Hiermit versuchte der
sozialdemokratische PR-Berater, das Image des von der OVP angefiihrten Spitzenkandidaten
negativ zu beeinflussen, indem frihere Aussagen von Kurz und seinem Beraterteam, welche
sich jedoch spéter als Erfindung von Silberstein herausstellten, online verdffentlicht werden
sollen®!, Nach der Enttarnung des Urhebers der Facebook-Seite war es gerade das Team rund
um Christian Kern, welches unter medialen Beschuss war. Die OVP und deren Spitzenkandidat,
der das eigentliche Ziel der von Silberstein organisierten Onlinekampagne war, reagierten auf
diesen Gegenangriff sehr wenig, da sie sich, in dem Bewusstsein, dass die SPO sich durch

349 plan A. Das Programm fiir Wohlstand, Sicherheit und gute Laune, online unter https://spoe.at/Plan-A-
2017.pdf (20. 8.2018), 190.

350 Die neue Volkspartei, Ordnung und Sicherheit, 20.

351 T6th, Der Silberstein — Skandal, 136f.
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diesen Skandal selbst am meisten schadige, gezielt als Kontrapunkt zu den anderen Parteien
deklarieren wollte. Somit signalisierte die VVolkspartei die Botschaft einer sauberen Partei, die
mit neuem und fairem Stil das Kanzleramt anstrebt®®2. Die unangenehme Affare rund um Tal
Silberstein flhrte nicht nur zur Entlassung des PR-Beraters, sondern hatte auch nachtréaglich
Folgen fir den Wahlkampf der SPO. Versuche, sich in den Medien wieder als Repréasentant
sozialdemokratischer Werte zu prasentieren, waren kaum erfolgreich, da die jingsten Konflikte
innerhalb des Beraterteams die eigentliche Themenfiihrung tiberschatteten.

All diese Faktoren hatten jedoch am Wahltag selbst nicht die Folgen, welche beflirchtet worden
waren. Zwar konnte die Partei rund um Christian Kern keine Stimmenmaximierung erreichen,
es wurde schlussendlich ein knappes Plus von 0,1 %. Allerdings hatte das Wahlergebnis um
einiges schlimmer ausfallen kénnen. Im Laufe des Wahlkampfes profitierte die SPO vor allem
vom Niedergang der Griinen, welche ebenfalls Konflikte innerhalb der eigenen Partei
durchlebten. So wird geschétzt, dass etwa 160.000 Wéhler/Wahlerinnen von den Griinen zu der
SPO wanderten®3. Zusatzlich trat der langjahrige Griinen-Politiker Peter Pilz mit einer eigenen
Liste an und kampfte um ein ahnliches Wiahlersegment/Wahlerinnensegment wie die SPO.
Sowohl Pilz als auch die SPO demonstrierten sich als ein ideologisches Gegengewicht zu Kurz
und Strache und versuchten somit ahnliche Zielgruppen zu mobilisieren®4. Auch wenn Peter
Pilz mit 4,4 % den Einzug in den Nationalrat schaffte, hatte dies aber kein Minus fir die

sozialdemokratische Partei zur Folge.

352 Epda., 139f.
353 Hajek, Die Iden des Mai 2017, 181.
354 Hannes Uhl, Ein Wahlkampf im Krisenmodus. In: Thomas Hofer, Barbara Téth, Wahl 2017. Loser, Leaks &
Leadership (Wien 2017), 65.
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6.2.6 Wahlplakate der Nationalratswahl 2017: SPO

6.2.6.1 Plakat 1: ,,Osterreich ist erfolgreich. Hol dir, was dir zusteht.

\A (uc‘n_,

(d411ST ERFOLGREICH.
HOL DIR, WAS DIR ZUSTEHT. SPO |

A\

Abbildung 9: SPC)-Wahlplakat ,.Osterreich ist erfolgreich. Hol dir, was dir zusteht.

Beschreibung:

Zentral im Wahlplakat befindet sich der zu diesem Zeitpunkt amtierende Bundeskanzler
Christian Kern, welcher zugleich der Spitzenkandidat der SPO war. Obwohl seine
Kdrperhaltung leicht nach links gerichtet ist, blickt der in einem weilen Hemd und ohne
Krawatte gekleidete Politiker dem Betrachter direkt in die Augen und zeigt mit seiner Rechten
auf ihn. Seine Mimik ist gekennzeichnet durch ein sicheres Auftreten. Auf Bauchhohe des
Spitzenkandidaten befindet sich der Slogan ,, Osterreich ist erfolgreich. Hol dir, was dir
zusteht. “ mit dem nachstehenden Parteilogo. Die textliche Komponente des Wahlplakates ist
hauptsdchlich in weiBer Schrift gehalten, wobei nur das Wort ,, Osterreich* keine
Hervorhebung durch eine weitere Farbe genielt. Die Worter ,,ist erfolgreich* sind in roter
Farbe verfasst und werden durch eine weil3e Untermalung akzentuiert, wahrend der Rest des in
Weil3 verfassten Textes mit einem Rotschleier versehen ist. Zudem befindet sich in der oberen
rechten Ecke des Bildes der in weillen dinnen Lettern verfasste Name des Spitzenkandidaten
der SPO ,, Bundeskanzler Christian Kern*, wobei das letzte Wort nochmals durch eine fette
Formatierung hervorgehoben wird. Rechts neben dem Parteilogo ist auflerdem noch ein
Verweis auf die Homepage der Partei ,, christian-kern.at* erkennbar. Ahnlich wie im OVP-
109



Wahlplakat , Osterreich zuriick an die Spitze: Fiir uns alle. ist hier auch eine Vielzahl von
Menschen im Hintergrund zu sehen. Auf diesem Plakat schauen sie jedoch in dieselbe Richtung
wie Christian Kern und haben somit Blickkontakt mit dem/der Betrachter/Betrachterin. Ahnlich
wie im schon angesprochenen OVP-Wahlplakat sind hier verschiedene Altersgruppen und
Berufsgruppen erkennbar. Wahrend die erste Reihe der im Hintergrund agierenden Personen
noch sehr gut wahrnehmbar ist, werden die Gesichter der Menschen ab der zweiten Reihe

immer verschwommener, sodass es immer schwieriger wird, sie zu erkennen.

Bedeutungszuweisung:

Wie bei den beiden anderen Parteien setzt hier die SPO visuell ebenfalls auf den Trend der
Personalisierung. Ahnlich wie im OVP-Wahlplakat ,, Osterreich zuriick an die Spitze: Fiir uns
alle.” wird der Spitzenkandidat in Kombination mit einer Menschenmenge abgebildet. Im
Unterschied zu Sebastian Kurz ist das fiir dieses Wahlplakat verwendete Foto nicht inmitten
einer Wahlkampfveranstaltung aufgenommen, sondern fir dieses Wahlplakat speziell
angefertigt worden. Dies wird besonders durch die Auswahl der im Bild vorhandenen Personen,
welche alle im selben Moment in die Kamera blicken, und deren kiinstlich wirkende Gestik
erkenntlich. Hinzu kommt die auffallende Kdrperhaltung des Spitzenkandidaten. Mittels einer
sicheren und standhaften Korpersprache und dem direkten Ansprechen des Zielpublikums
durch den dem Betrachter entgegengestreckten Zeigefinger versucht die SPO, allen voran
Christian Kern, visuell mobilisierend zu wirken. Diese Mobilisierungsfunktion innerhalb des
Wahlplakats soll durch die im Hintergrund auftretende Menschenmenge nochmals unterstiitzt
werden. Jedoch erfullen die Personen hinter dem Spitzenkandidaten ebenso eine représentative
Funktion. Ahnlich wie beim OVP-Wahlplakat ,, Osterreich zuriick an die Spitze: Fiir uns alle. *
bilden die in Abbildung 9 auftretenden Menschen sowohl alters- als auch berufsmaRig einen
Querschnitt durch die Bevolkerung. So sind etwa die am linken und rechten Bildrand und in
der zweiten Reihe erscheinenden Arbeiter in klassisch blauer Arbeitskleidung abgebildet.
Durch sie wollen die Sozialdemokraten auf ihr jahrzehntelang aufgebautes Image als

Arbeiterpartei mit typisch sozialdemokratischen Werten verweisen.

Textlich I&sst sich der im obigen Wahlplakat vorhandene Slogan in zwei Teile aufgliedern. Das
erste Segment betont durch die Aussage ,, Osterreich ist erfolgreich. “ den positiven politischen
Zustand Osterreichs, was vor allem der von den Sozialdemokraten angefiihrten

Koalitionsregierung zu verdanken ist. Somit ist das zentrale Anliegen des ersten Elements des
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Slogans die Informierung des/der Rezipienten/Rezipientin Uber die innerpolitischen Erfolge
und internationale Wettbewerbsfihigkeit Osterreichs, welche mithilfe der SPO in der
abgelaufenen Legislaturperiode erreicht werden konnten. Dies soll gleichzeitig Anlass zu einer
Wiederwahl und zu einer méglichen Stimmenmaximierung geben. Der zweite Teil des Slogans
deutet mit der Phrase ,, Hol dir, was dir zusteht. nicht nur einen auffordernden Slogan an,
sondern lenkt ebenfalls auf einen in diesem Wahlkampf neuen Inhalt: die Verteilung von
monetéren und materiellen Vermdgen innerhalb der Bevolkerung. Obwohl der Slogan keine
konkrete inhaltliche Forderung inkludiert, besitzt er durch seinen appellativen Charakter,
besonders in Kombination mit dem direkt auf den/die Betrachter/Betrachterin zeigenden
Spitzenkandidaten, ein Mobilisierungspotenzial. Dies hebt nochmals folgende Kernbotschaft
hervor: Derjenige, der Anspruch auf bestimmte Leistungen hat, soll sie auch bekommen. Wird
dies nicht erfiillt, besonders in einem erfolgreichen Land wie Osterreich, entspricht dies nicht
den  sozialdemokratischen =~ Wertvorstellungen und  dem  darauf  basierenden

Gerechtigkeitsbegriff.

Neben der visuellen Personalisierung wird auch textlich auf Christian Kern verwiesen. So wird
nicht nur in der rechten oberen Bildecke der Name des Spitzenkandidaten sondern auch dessen
Position als Bundeskanzler erwahnt. Besonders auffallig ist dabei der in fetter Formatierung
gehaltene Nachname des Kandidaten, der offensichtlich am ehesten in Erinnerung bleiben soll.
Die Namenserwahnung wirkt jedoch auch als eine Bestétigung. Christian Kern steht mit seinem
Namen hinter dem Slogan und der auf ihn basierenden Botschaft. Des Weiteren ist sein Name
in der parteizugehorigen Internetadresse vorhanden. Ahnlich wie bei den Wahlplakaten der
OVP will die SPO dadurch nicht nur den Namen des Spitzenkandidaten mit der Partei in
Verbindung bringen, sondern durch die Erwahnung der zu ihr gehérigen Homepage Modernitat
ausstrahlen und dem/der potentiellen Wéahler/Wahlerin die Mdglichkeit zur Kontaktaufnahme

und individuellen Informierung anbieten.

Analyse:

Das in Abbildung 9 présentierte Wahlplakat vermittelt die eindeutige Botschaft eines
Bundeskanzlers, der durch die Verteidigung der Regierungsarbeit auf Basis
sozialdemokratischer Wertvorstellungen den Grofdteil der Bevolkerung hinter sich hat und
deshalb den/der Rezipienten/Rezipientin zur Wiederwahl indirekt aufruft. Fir die

Visualisierung der politischen Unterstutzung sind in Abbildung 9
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Reprasentanten/Reprasentantinnen jeder Altersschicht aufzufinden. Auch wenn der Manner-
und Frauenanteil innerhalb der SPO-Waihlerschaft ausgeglichen sind, so haben 25 % aller
Ménner und 29 % aller Frauen die sozialdemokratische Partei gewdhlt, liefert deren
Altersstruktur ein anderes Ergebnis. So erhoht sich der SPO -Waihleranteil mit dem Alter der
Wahlerschicht/Wéhlerinnenschicht. Ist es bei den Wahlern/Wahlerinnen bis 29 nur ein
Prozentsatz von 17 %, die die Partei rund um Christian Kern flr sich gewinnen konnte, so
wahlten schon 34 % aller Wahlberechtigten ab 60 die Sozialdemokraten, weshalb sich die SPO
auch besonders unter den Pensionisten/Pensionistinnen zur meistgewahlten Partei etablierte®.
Des Weiteren war die sozialdemokratische Partei bei allen Wé&hlern/Wé&hlerinnen beliebt,
welche mit der Regierungsarbeit der vergangenen Legislaturperiode zufrieden waren. So wurde
anscheinend die mit dem politischen Ist-Zustand des Landes gliicklichen
Wahlerschaft/Wahlerinnenschaft, welche in Abbildung 9 durch den Text ,, Osterreich ist
erfolgreich* nochmals auf die positiven Seiten der sozialdemokratischen Regierungsarbeit

erinnert werden sollte, effektiv angesprochen und fur die bevorstehende Wahl mobilisiert.

Dennoch war es der SPO nicht moglich, thematisch neue Akzente zu setzen. Es wurde versucht,
jenseits der Migrationsdebatte neue Inhalte in den Mittelpunkt des Wahlkampfes zu stellen, was
sich jedoch nicht als erfolgreich entpuppte. Stattdessen interpretierte Christian Kern einen flr
die Sozialdemokratie typischen Gerechtigkeitsbegriff, welcher sich aus einer fairen
Umverteilungspolitik zwischen Arm und Reich innerhalb der Osterreichischen Gesellschaft
zusammensetzte. Durch die geplante Einfuhrung von Erbschaftssteuern, deren Einnahmen fir
die Finanzierung des Pflegesystems verwendet werden soll, und dem Durchsetzen eines
Mindestlohns von 1500 Euro, der ,.fur alle Lohn- und Einkommenssteuerzahlerinnen in
Zukunft steuerfrei“®® sein soll, entschied sich die SPO bewusst auf eine
Thematisierungskampagne abseits des Migrationsthnemas. Dies war aber beim GroRteil der
Osterreichischen Bevolkerung nicht erfolgreich, waren doch im Jahr 2017 69 % der
Wahler/Wihlerinnen der Meinung, dass sich Osterreich in eine politisch falsche Richtung
bewege®®’. Die SPO hingegen setzte sich zusitzlich zu ihrer Idee einer gerechten Umverteilung
auf die Verteidigung des politischen Ist-Zustandes fest und mit dem internationalen Erfolgen
Osterreichs in den Bereichen Wirtschaft und Forschung zu punkten. Dies sorgte auRerhalb des
Stammwahlersegments/Stammwahlerinnensegments nicht fur Glaubwirdigkeit und entsprach

nicht den von Emotionalitat aufgeladenen Ansichten der Wechselwahler/Wechselwahlerinnen,

355 Zandonella, Perlot, Wahltagsbefragung und Wihlerstromanalyse.
356 plan A. Das Programm fiir Wohlstand, Sicherheit und gute Laune, 7.
357 Hofer, Wahlkampf auf der schiefen Ebene, 10.
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welche sich besonders in dieser Nationalratswahl als grof3e Gruppe erwiesen. Gemeinsam mit
der im Wahlkampf auftretenden Affare rund um den israelischen Berater Tal Silberstein wurde
besonders der fiir die komplette Wahlkampagne vorgegebene Hauptslogan ,, Hol dir, was dir
zusteht* sehr Kritisch betrachtet. Auch wenn er als bewusst kontroverser Claim aufgebaut
wurde und sozialdemokratische Werte vermittelte, wurde er doch durch seine direkte
Ansprache an den/die Rezipienten/Rezipientin teilweise als aggressiv bewertet, da die von
Silberstein kreierten Facebook-Seiten den Wahlkampfstil und somit auch den Hauptslogan der
Wahlkampagne negativ beeinflussten®®, Ein Bereich, in dem die SPO offensichtlich beim
Wahler/bei der Wahlerin (berzeugte war die Selbstdarstellung als sozialpolitisches
Gegengewicht zu den Hauptkonkurrenten FPO und OVP. Nicht selten wurde dabei eine
mogliche Koalition zwischen den Freiheitlichen und der Volkspartei erwahnt, sofern die
Sozialdemokratie nicht genug Wahlerstimmen/Wéhlerinnenstimmen generieren kann. Dies
wurde auch drei Tage vor dem Wahltag auf der offiziellen Homepage der SPO noch einmal
deutlich gemacht und als Anlass fiir eine letzte Mobilisierungsaktion, in der sich auch der
Spitzenkandidat noch einmal zu Worte meldete, verwendet:

,Unser Weg steht an einer Weggabelung: Entscheiden wir uns fiir schwarz — blaue
Experimente, eine Politik des Sozialabbaus, die nicht die Interessen der vielen
sondern der wenigen vertritt, oder nehmen wir den Weg der sozialen
Verantwortung? ,,Es gibt nur eine Alternative gegen den schwarz-blauen
Machtblock: Deshalb bitte ich Sie um ihr Vertrauen. Ich bitte Sie, mit uns ein Stiick
des Weges zu gehen, denn gemeinsam kommen wir weiter*, so Christian Kern.*%>°

358 Uhl, Ein Wahlkampf im Krisenmodus, 69.
35950zialdemokratische Partei Osterreichs, Wahlkampffinale: , Wahlen wir den Weg der sozialen

Verantwortung!“ (13. 10. 2017), online unter https://spoe.at/story/wahlkampffinale-%E2%80%9Ewaehlen-wir-
den-weg-der-sozialen-verantwortung%E2%80%9C
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6.2.6.2 Plakat 2: ,,Steuersenkung auf Arbeit. Holen Sie sich, was Thnen zusteht.“

Abbildung 10: SPO-Wahlplakat ,.Steuersenkung auf Arbeit. Holen Sie sich, was Thnen zusteht.*

Beschreibung:

Ahnlich wie im ersten Wahlplakat der SPO bildet hier Christian Kern das visuelle Zentrum des
Mediums. Er ist in einer auf Augenhdhe ablaufenden Interaktion mit einem in einem Blaumann
gekleideten Mann zu sehen und halt seinen rechten Arm auf die linke Schulter seines
Gegeniibers. Auf Brusthohe des damaligen Bundeskanzlers befindet sich der Slogan
., Steuersenkung auf Arbeit. Holen Sie sich, was Ihnen zusteht. . Hierbei ist auffallig, dass der
erste Teil des Textes in groReren Lettern und in verschiedenen Farben verfasst ist. Wahrend das
erste Wort in rein weiller Farbe veranschaulicht wird, sind die Worte ,, auf Arbeit* in roter
Schrift und mit weilRer Markierung hervorgehoben. Der zweite Teil des Slogans ist in Weill mit
roter Hervorhebung formatiert. In der rechten unteren Ecke befindet sich das Parteilogo der zur
Wahl antretenden Partei. Der linke Bildrand besteht aus einer Reihe von Arbeitern, deren
frohliche Blicke alle auf Christian Kern gerichtet sind. Hierbei ist auffallig, dass die ersten vier

Personen am linken Bildrand noch sehr gut zu erkennen sind, jedoch die restlichen Manner
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durch einen verschwommenen Bildeffekt schwerer wahrzunehmen sind. Dies trifft ebenfalls
auf den rechen Bildrand zu. Sowohl die mit dem Riicken zum Betrachter/zu der Betrachterin
positionierte Frau als auch die restlichen Personen der rechten Bildhé&lfte werden durch einen
unscharfen Filter in den Hintergrund verlagert. Wie beim ersten Wahlplakat der SPO ist auch
in der rechten oberen Ecke der Schriftzug ,, Bundeskanzler Christian Kern*, wobei das letzte

Wort wieder in einer fetten Formatierung verfasst ist, zu finden.

Bedeutungszuweisung:

Ahnlich wie beim OVP-Wahlplakat ,, Osterreich zuriick an die Spitze: fiir uns alle. “ handelt es
sich bei diesem Wahlplakat um ein Leute-Foto, welches wiederum den Personalisierungstrend
der SPO weiterverfolgt. Der Spitzenkandidat der SPO préasentiert sich in einer
Gesprachssituation mit einem potentiellen Wéhler, wodurch die Partei Christian Kern das
Image eines volksnahen und am einzelnen Wahler/an der einzelnen Wabhlerin interessierten
Politikers geben mdchte. Besonders durch den Augenkontakt mit dem Gegeniiber und dem
physischen Kontakt (anhand Christian Kerns bewusster Beruhrung der rechten Schulter) zum
Gesprachspartner baut der ehemalige Bundeskanzler eine personliche Gespréachssituation auf,
welche auch fir das Publikum des Wahlplakates bemerkbar sein soll. Der
Personalisierungstrend l&sst sich nicht nur anhand der Position des Spitzenkandidaten innerhalb
des Bildes erkennen, sondern wird ebenso durch die Blickverldufe der tbrigen Personen,
welche alle ihren Fokus auf den ehemaligen Bundeskanzler legen, deutlich. Jedoch handelt es
sich bei diesem Wahlplakat ebenso um ein Bei-der-Arbeit-Foto, da dieses Bild mit hoher
Wahrscheinlichkeit im Rahmen einer Wahlkampftour der SPO, in der Christian Kern neben
offentlichkeitswirksamen Wahlkampfauftritten ebenfalls Betriebe jeglichen Berufszweiges

besucht, aufgenommen wurde.

Im Vergleich zu Abbildung 9 Il&sst sich in diesem Wahlplakat durch die Aussage
., Steuersenkung auf Arbeit.“ eine inhaltliche Positionierung feststellen, durch welche der/die
potentielle Wahler/Wahlerin eine thematische Orientierung zu einem der Wahlkampfthemen
der SPO findet. Hierbei wird der Arbeitsbegriff durch die groRere Schrift und die weile
Hervorhebung in den Vordergrund gestellt. Gemeinsam mit der Darstellung des Arbeiters, mit
welchem Christian Kern abgebildet ist, versucht sich die SPO als traditionelle Partei der
Arbeiterschaft zu présentieren. Der Spitzenkandidat wird somit als Reprasentant und

Sprachrohr des/der typischen Arbeiters/Arbeiterin inszeniert. Er méchte durch die inhaltliche
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Forderung und der Botschaft hinter dem Slogan ,,Holen Sie sich, was Ihnen zusteht.*
Gerechtigkeit auf der Basis sozialdemokratischer Wertvorstellung herstellen. Ahnlich wie in
Abbildung 9 ist auch in diesem Wahlplakat der Name des Spitzenkandidaten in der rechten
oberen Bildecke zu finden. Sie erfiillt dieselben Funktionen wie im vorher angesprochenen
Medium: die Popularisierung von Christian Kern und sein Name als offizielle Bestétigung fiir

die Forderung, fur die er personlich einsteht.

Analyse:

Das in Abbildung 10 prasentierte Wahlplakat versucht den Spitzenkandidaten der SPO als
Reprasentant und als Sprachrohr der in Osterreich lebenden Arbeiter/Arbeiterinnen zu
inszenieren. Diese Idee ldsst sich besonders aus der historischen Entwicklung der
Sozialdemokratie erklaren, war es doch sie, welche sich im Laufe der Zweiten Republik als
typische Arbeiterpartei kristallisierte. Durch die Modernisierung der Gesellschaft nahm jedoch
das Phanomen des/der Stammwahlers/Stammwaéhlerin ab und machte Platz fir den/die
wechselwilligen Wahler/Wahlerin, welcher/welche sich nicht durch seine/ihre soziale
Zugehorigkeit, sondern durch die von der Partei vorgeschlagenen Botschaften und Inhalten
Uberzeugen lasst. Somit ist besonders seit den 1990er Jahren ein Wechsel des
Waéhlerverhaltens/Wahlerinnenverhaltens beobachtbar, was sich auch auf das Verschwinden
der typischen Arbeiterpartei auswirkte. Dieser Trend geht oftmals mit dem steigenden Einsatz
der Personalisierung einher, da die Personlichkeit des Spitzenkandidaten fur die direkte
Wahlentscheidung eine immer bedeutsamere Rolle spielt®®. Solch eine Tendenz lasst sich
ebenso beim der SPO erkennen. Wahlten etwa bei der Nationalratswahl 2008 noch 34 % aller
Arbeiter/Arbeiterinnen die sozialdemokratische Partei®®!, nahm der Prozentsatz in den
darauffolgenden Wahlen stetig ab. So etablierte sich vor allem die FPO als die Partei des
sogenannten , kleinen Mannes®, da zur Nationalratswahl 2017 die SPO nur mehr von 19 %,
hingegen die Freiheitlichen von 59 % aller Arbeitern/Arbeiterinnen gewdahlt wurde®?. Wie
schon in der Analyse von Abbildung 9 thematisiert wurde, war die Partei rund um Christian

Kern jedoch bei den ehemaligen Arbeitern/Arbeiterinnen, den Pensionisten/Pensionistinnen,

360 peter Radunski, Politisches Kommunikationsmanagement. Die Amerikanisierung der Wahlkampfe. In: Ingrid
Hamm, Politik Gberzeugend vermitteln. Wahlkampfstrategien in Deutschland und den USA. Analysen und
Bewertungen von Politikern, Journalisten und Experten (Gutersloh 1996), 35f.
361 Wahltagsbefragung Nationalratswahl 2008, online unter https://strategieanalysen.at/wp-
content/uploads/bg/isa_sora nrw08.pdf (10. 8. 2018).
362 Zandonella, Perlot, Wahltagsbefragung und Wihlerstromanalyse.
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durchaus erfolgreich und verlor erst im Laufe der letzten Jahre den Kontakt zur aktuellen

Arbeitergeneration.

Ein Beispiel fur den von der SPO verfolgten Personalisierungstrend lasst sich anhand der
Geschichte und der beruflichen Laufbahn von Christian Kern erkennen. Er wurde im Laufe des
Wahlkampfes als Musterfall einer von sozialdemokratischen Werten beeinflussten Politik
dargestellt, was er ebenso in der vom ORF organisierten Interviewreihe ,, Sommergespriche *

hervorhob:

,,Mein Vater war Elektriker [...], meine Mutter am Ende Hausfrau. Sie haben nichts
anderes im Sinn gehabt als dass es ihren Kindern eines Tages besser geht. Die haben
hart gearbeitet, sich eine kleine Wohnung und einen Schrebergarten erspart. [...]
Ich mdchte diese Familien, von denen es millionenfach in Osterreich gibt, wissen
lassen, dass es sichere Arbeit, gute Einkommen, ein verlassliches
Gesundheitssystem und ein gutes Bildungssystem gibt.* 33

Hierbei verteidigte er die sozialdemokratischen Werte, welche seiner Uberzeugung nach fiir die
Losung der realpolitischen Probleme sorgen kdnnen, und versuchte dabei, mit dem Vorwissen,
dass sich die Wahler/Wahlerinnen nur wenige Wochen nach der Sendung fir eine Partei
entscheiden mussten, die Sendezeit fir letzte Mobilisierungsaufrufe in einem TV-Format zu
nutzen. Zuséatzlich zu seiner Biografie versuchte Christian Kern durch einen steuerfreien
Mindestlohn von 1.500 € und einem rigorosen Steuerplan gegeniiber GroRkonzernen wie
Starbucks oder Apple sich selbst als einen Klassenkampfer, welcher fur die
Arbeiter/Arbeiterinnen und die Klein- und Mittelbetriebe einsteht, zu inszenieren. Mit dem
Slogan ,,Unsere Davids zu Goliaths machen“3%* schlug sich die SPO auf die Seite der
heimischen Klein- und Mittelbetriebe ,,indem [...] die ganz GroBlen endlich ihren Beitrag

leisten<36,

363 Sommergesprach 2017 Christian Kern, online unter https://www.youtube.com/watch?v=7LogHQ7imDU
364 plan A. Das Programm fiir Wohlstand, Sicherheit und gute Laune, 54.
365 Ebda., 55.
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7. Schlussbetrachtung

Im Laufe dieser Arbeit wurde eine Auswahl von Wahlplakaten der OVP, SPO und FPO, die in
der Nationalratswahl 2017 zum Einsatz kamen, anhand der von Erwin Panofsky entworfenen
ikonographisch-ikonologischen Methode analysiert und in Kombination mit den von den
Parteien gefiihrten Wahlkampagnen interpretiert. Hierbei ist nochmals hervorzuheben, dass es
sich bei dieser Untersuchung um eine inhaltsanalytische Elaboration der in den Wahlplakaten
enthaltenen Botschaften handelt. Die Ergebnisse der zuvor erwéhnten Analyse sollen dabei
keine Erklarungen fiir das schlussendliche Wahlergebnis bieten, da individuelle Aspekte wie
politische Préferenzen, das Interesse an dem Medium des Plakats generell oder die Wirkung
der in den Plakaten verwendeten Kommunikationstechniken auf den/die einzelnen

Wahler/Wahlerin ebenso in Betracht gezogen werden mdissten.

Den theoretischen Kapiteln zufolge sollte das Medium des Wahlplakates den/die
Wéhler/Wahlerin nicht nur auf bevorstehende Wahlen informieren, sondern auch die ihn/ihr
ihm sitzende Parteipréferenz hervorlocken und ihn/sie in Kombination mit der von der Partei
organisierten Wahlkampagne zu einer Wahlentscheidung Uberzeugen. Wéhrend die
Préasentation eines positiven Images ein fester Bestandteil moderner Wahlplakate ist, ist es auch
nicht selten, dass die Konkurrenz im selben Werbemedium negativ abgebildet wird. Im Laufe
der in dieser Arbeit befindlichen empirischen Untersuchung wurde deutlich, dass die drei
GroRparteien SPO, OVP und FPO die soeben beschriecbenen Aufgaben im
Nationalratswahlkampf 2017 durch den Einsatz verschiedenster Kommunikationsstrategien zu
erflllen versuchten. Auch wenn alle drei Parteien die dahnlichen kommunikativen Werkzeuge
verwendeten, waren doch Unterschiede im Imageaufbau, in der Personalisierung, im

Themenmanagement und in der Verwendung von Negative-Campaigning zu beobachten.

Auch wenn alle drei Parteien den in der politischen Kommunikation ublichen
Personalisierungstrend verfolgten und einige Gemeinsamkeiten im Auftreten der
Spitzenkandidaten in den Wahlplakaten erkennbar waren, weisen die Parteien durchaus
Unterschiede in ihrer verwendeten Tonalitdt und der Image-Konstruktion auf, was sich
besonders auf die politischen Ausgangslagen der einzelnen Parteien zuriickfiihren ldsst. Die
SPO konzentrierte sich auf die Verteidigung des Bundeskanzleramtes und versuchte, die
Entwicklung Osterreichs unter der von der Sozialdemokratie gefiihrten Regierung in ein
positives Licht zu riicken. Christian Kerns Biografie sollte dabei als Paradebeispiel fur eine

Erfolgsgeschichte unter sozialdemokratischer Regierung, damals unter Bruno Kreisky, gelten.
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Diese sozialdemokratischen Werte sollten im Nationalratswahlkampf 2017 nicht nur vermittelt
werden, sondern auch als Losung fiir die politischen und sozialen Probleme Osterreichs dienen.
Christian Kern vertrat somit im Laufe des Wahlkampfes das Image eines selbstbewussten und
sicheren Bundeskanzlers, welcher sich mit dem Ziel der sozialen Gerechtigkeit als
Klassenkampfer fiir die Arbeiterschicht und den Mittelstand inszenierte. Obwohl die OVP sich
ebenfalls in der Position einer Regierungspartei befand, war ihre Taktik, deren Ambitionen
doch sehr an Forderungen einer Oppositionspartei erinnerten, eine andere. Vor allem seit der
Parteilibernahme von Sebastian Kurz und dessen vollzogenen Anderungen der parteiinternen
Strukturen war der versprochene neue Stil in der Politik ein zentrales Element des OVP-
Wahlkampfes. Dabei wurde der Spitzenkandidat als Personifizierung des neu versprochenen
politischen Stils, der sich aus einer Mischung von Einsicht der gescheiteten Regierungsarbeit
mit der SPO und einer Ubernahme von traditionellen FPO-Forderungen im Bereich der
Migrationspolitik etablierte, verwendet. Daraus folgte eine Mobilisierungskampagne, in
welcher sich die OVP als politische Alternative zu den zwei tbrigen Konkurrenten erfolgreich
etablieren konnte, wobei sie sich auch nicht selten tiber die Ansichten der SPO und der FPO
beschwerte. Besonders durch das Erwahnen eines Osterreichs, welches im Laufe der
vergangenen Legislaturperiode immer weiter an internationaler Wettbewerbsfahigkeit verlor,
kritisierte die Volkspartei 6fters die Sozialdemokratie, welche besonders seit dem Silberstein-
Skandal ein erwiinschtes Ziel fur Angriffe war. Auf Seiten der FPO war die Ausgangslage Klar.
Als stérkste Oppositionspartei war die Chance auf eine Regierungsbeteiligung nach der
Nationalratswahl noch nie so hoch wie bei dieser. Dies wurde sicherlich durch das seit 2015
andauernd relevante Thema der Migration, das seit Jorg Haider eines der wichtigsten
inhaltlichen Bereiche der Freiheitlichen ist, beglnstigt. Trotz der Betonung einer ideologisch
homogenen Gruppe innerhalb der Partei, unter anderem bestehend aus Herbert Kickl, Norbert
Hofer und Harald Vilimsky, wurde Heinz-Christian Strache in den Vordergrund der
Wahlkampagne geriickt. Auch wenn es von Seiten der FPO durchaus Angriffe und klassische
Beispiele von Negative-Campaigning gab, war die Tonalitat der Oppositionspartei um einiges
ruhiger als im Nationalratswahlkampf 2013. So wurde der Spitzenkandidat als souveréner
Staatsmann, welcher seiner ideologischen Linie treu ist und der fiir die Sicherheit der eigenen

Bevolkerung sorgt, inszeniert.

Im Bereich des Themenmanagements waren ebenfalls Unterschiede erkennbar. Wéhrend die
SPO und die FPO in ihren Wahlmedien durchaus inhaltliche Positionen und Forderungen
inkludierten, konzentrierte sich die Partei rund um Sebastian Kurz vielmehr auf mobilisierende

Slogans mit einer auf ein Wir-Gefiihl setzenden Wirkung. Dies stimmte durchaus mit dem
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GroRteil der von der OVP gefiihrten Wahlkampagne tiberein, musste doch Sebastian Kurz als
neuer Parteivorsitzender sowohl die Stammwéhlerschaft/Stammwahlerinnenschaft als auch
neue mogliche Wahlerschichten/Wéhlerinnenschichten ansprechen. Durch die Vermischung
einer gut geplanten Mobilisierungskampagne und der Betonung des Migrationsthemas, in
welchem sich  der ehemalige  AuBen- und Integrationsminister in  seiner
Wahlerschaft/Wahlerinnenschaft ebenfalls als Experte festsetzen konnte, schaffte es Kurz, aus
der Position des Herausforderers den Wahlsieg zu generieren. Die SPO hingegen setzte unter
dem Slogan ,, Holen Sie sich, was Ihnen zusteht auf das Thema der sozialen Gerechtigkeit
mithilfe einer Umverteilungspolitik, die auf sozialdemokratischen Werten basierte.
Forderungen wie die Einfuhrung von Erbschaftssteuern, die Schaffung eines steuerfreien
Mindestlohns von 1.500 € und eine rigorose Besteuerungspolitik von GroBkonzernen sollten
die politischen Probleme in Osterreich abseits vom Migrationsthema konkretisieren. Dies
gelang der Partei rund um Christian Kern jedoch nicht, da sie weder in der Asylfrage noch in
den soeben erwdhnten Bereichen eine Vorreiterrolle erreichen konnte. Ebenso konnte Kern den
bekannten Kanzlerbonus wenig ausspielen, unter anderem deswegen, weil er sich als direkter
Nachfolger von Werner Faymann noch nie in einem Nationalratswahlkampf befunden hatte.
Vielmehr fiel im Wahlkampf die Silberstein-Affare auf, welche trotz medial intensiver
Berichterstattung und Angriffe Gbriger Parteien aber nicht so wahlentscheidend war wie

vermutet.

Wie schon im Laufe dieser Arbeit erwahnt wurde, besetzte die FPO seit J6rg Haider das Thema
der Migration. Besondere Brisanz bekam es jedoch seit den steigenden Asylantrdgen 2015,
weshalb schon in den Bundesprasidentenwahlen der Kandidat der Freiheitlichen Partei den
Bereich der Einwanderung mit jeglichen anderen Thematiken verband. Typisch fiir eine
Oppositionspartei kritisierte die FPO aber auch noch die Regierungsarbeit der nach der
Nationalratswahl 2013 gegriindeten Koalition aus SPO und OVP. Durch die in Abbildung 7
prasentierte Forderung ,, Der rot-schwarze Speck muss weg* aulBerten die Freiheitlichen ihre
Abneigung gegenuber den von der Regierung gesetzten Taten. Des Weiteren verwenden sie in
ihrem Wahlkampf die Migrationsdebatte als polarisierendes Element. Durch die Aussage ,, Die
Islamisierung gehort gestoppt* wird nicht nur die Einwanderungsthematik mit der Frage, ob
der Islam mit der 6sterreichischen Identitat vereinbar ist verbunden, sondern es wird auch durch
die Gleichsetzung der Worter ,, Islamisierung “ und ,, Islam * eine Atmosphare von politischer
Brisanz erzeugt. Besonders in Zeiten, in denen Terrorangriffe von der extremistischen
Gruppierung Islamischer Staat in den Medien durchwegs behandelt und analysiert werden,

bildet diese Thematik einen politischen Mehrwert fur die bevorstehenden Nationalratswahlen.
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Abstract:

Die hier vorliegende Diplomarbeit bearbeitet die Thematik der persuasiven politischen
Kommunikation anhand des Mediums des Wahlplakats. Hierbei werden Wahlplakate der drei
stimmenstarksten Parteien (OVP, SPO, FPO) aus dem Nationalratswahlkampf 2017 auf ihre
Gestaltungselemente seziert und anhand ihrer Marken- und Imagebildung analysiert. Da jedoch
eine vollwertige und nachvollziehbare Analyse bildlicher Medien, welche mit politischem
Anspruch insbesondere, nie isoliert vom jeweiligen Entstehungskontext erfolgen kann, werden
deshalb die vom Wahlplakat vermittelten Botschaften mit den Wahlkampagnen der jeweiligen
Parteien verglichen. Aus dieser Elaboration soll sich schlussendlich herausstellen ob sich die
zentralen Aussagen der Wahlplakate mit der Marken- und Imagebildung, sowie der
eingesetzten Kommunikationsstrategien der jeweiligen Wahlkampagne Ubereinstimmt oder
vielleicht sogar absetzt. Fir diese Analyse wird das vom Kunsthistoriker Erwin Panofsky
entworfene ikonographisch-ikonologische Modell, welches sich sowohl mit den einzelnen
Bildelemente, deren immanenten Bedeutungen als auch mit dem zum Bild gehorigen Kontext
auseinandersetzt, verwendet. Am Schluss der hier vorliegenden Diplomarbeit lasst sich
folgendes Fazit feststellen: Wahrend die Botschaften der Wahlplakate der OVP und FPO sich
mit deren Wahlkampagnen, die sich durch geschicktes Themenmanagement und gut verpackte
Personalisierung auszeichneten, decken, konnen die essentiellen Kernaussagen der SPO-
Wahlplakate nicht mit ihrem langjéhrigen Image als klassische Arbeiterpartei mithalten. Dabei
ist es jedoch wichtig zu erwéhnen, dass dieses Ergebnis keine Erklarung fir das Wahlergebnis
der Nationalratswahl 2017 liefert und sich nur auf die Interpretation und Analyse der im
Wahlkampf befindenden Wahlplakate fokussiert.

Schlagwdorter:

Wahlplakat / Nationalratswahl 2017 / Marken- und Imagebildung / ikonographisch-

ikonologische Methode
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