WAHLPLAKATE
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Plakatwerbung nervt.
Findet selbst mancher
Munchner Bundestags-
Wahlkampfer. Naturlich
kleistern die Kandidaten
die Stadt trotzdem mit
Reklame zu. Bisweilen
versuchen die Parteien,
mit auBergewidhnlichen
Maotiven zu punkten —
mit unterschiedlichem
Erfolg, wie ein Test zeigt.

WON JOHAMNES LOHR

LDer Plakatkiinstler muss et-
was erfinden, das selbst den
Dwrchschnittsmenschen  an-
hiilt und anregt.” So weit Jules
Chéret, Lithograf und Poster-
Pilonder im 19, Jahrhundert.
Heute kann so etwas gar nicht
mehrfunktonieren, sagt Romy
Frihlich, Professorin flir Kom-
it nikat onswissenschafien

an der Ludwig-Maximilians-
Universitit (LML), , Die Men-
schensind dberfiittert mit Wer-
bung, sie riechen den Braten
sofort, wenn man ihnen etwas
verlaufen will” Kann ein Kan-
didat also schon froh sein,
wenn ersein Plakat-Dasein oh-
ne Hitler-Bart oder Kaugum-
mi-MNase fristet? Wir nelumen
fiinf Beispiele witer die Lupe.

Peter Gawrweiler, CSU

Es ist gar nicht so klar, dass
der Herr, der hier so gelassen
und altersweise in die Weite
blickt, fiberhaupt einer Parel
angehint. Die Lettern CSLUJ
sucht man wvergeblich, das
blassblave Kreuzerl erinnert
nurentfernt an sie. Dies ist eine
Ein-Mann-Show. Ein groBer
Staat reglert sich nicht nach
Partelansichten.” Sagte nicht
Gauweiler, sondern Bismarck,
und ein wenig sieht der Kandi-
dat aus Miinchen-5iid hier so-
gar wie der alte Lotse aus.
SWenn der Vergleich geplant
war, dann geht erin die Hose”,
sagt Romy Frohlich. ,,Welcher
jtnge Wihler erinnert sich an
Bismarck? Dennoch sei das
Plakat ein Hingucker — und
Gauwedler prominent genug,
um gleich mit verschiedenen
Komventionen zu brechen: Er
blicke den Betrachter nicht an,
a2 in Bchwarzweilk gehalten.
LErverbindet die Neuzeit—ein
Graffito aus teflwelse kyrilli-
schen Schriftzeichen —mit der
Tradition, die sein Trachtenan-
zug darstellt.” Moglich, dass
die Abgrenzung zur C5Uauch
mit einer inhaltlichen Verin-
deming zusammenhinge, Dass

der Blick nach links geht, da
will Fréhlich aber nichts hi-
neingeheimnissen. |, Gauwel-
ler stelt schon fiir die CSU -
aber das Plakat ist eben auf die
Erststimme ausgerichtet.”

Ihr LMU-Kollege Benedikt
Jahn vomn Institut fiic Marke-
ting sieht die Sache nicht so0
positiv:  Wahlplakate unter-
scheiden sich nicht grundsatz-
lich von Werbung®, sagt er.
Es bleibt unklar, was die Bot-
schaft dieses Plakats s=in soll.
Herr D, Gauwedler ist eln al-
ter Mann? Wohl kaum.” Das
befremdliche Plakat schaffe
Aufmerksambkeit. Joleich-
wiohl 13sst es den Betrachter
eher ratlos zunick.”

Lxel Berg, SPD

Lange sah man auf Axel
Bergs Plakaten nur ein ge-
zeichnetes |, Smiley*-Gesicht
und den Slogan ,Axel Berg
verschont Sie mit Politiker-
Fotos™, Jetzt blickt der Kandi-
dat aus Minchen-MNord uns

an. . Auf vielfachen Wunsch™,
wie er behauptet. Berg gibt
zu: , Im Grunde ist das Persi-
flage.” Ersel selbst genervt ge-
wesen, dass die Plakate nach
dem Europa-Wahlkampf 20
lange hingen blieben. Des-
halb die Idee mit der Foto-
Verweigerung. ,.Das  lkann
man als clevere Kampagne
werten™, sagt Frahlich. Auch
wedl er jetzt 20 tut, als wiirden
die Leute sein Foto unbedingt
wollen.”  Benedilt  Jahn
pflichtet bei: , Das Weglassen

des Fotos in der ersten Phase
signalisiert: Es kommt auf In-
halte an und nicht auf meine
Person.” Der Zusatz ,Auf
vielfachen Wunsch® vermitt-
le, ,dass hier ein echter Aus-
tausch mit den Wihlern statt-
findet und keine reine Ein-
bahn-Kommunikation®,

FDP

Schwarze und rote Katze
schlabbern sich ab. ,Soll das
vier Jahre weitergehen?, lau-

tet die Frage, Dass das Plakat
von der FDOP ist, merkt man
beim dritten Hinsehen. Dasses
46 Jahre alt ist, erst beim fiinf-
ten. Laut Rainer Stnner, Kan-
didat im Miinchner Osten, hat
die historiache Kampagne den
Grund, dass man nach dem
Europa-Wahlkampf die , gelbe
Dominanz” der eigenen Plaka-
te  optisch  durchbrechen
waollte, Zum anderen: Wer die
Grole Koalition verhindern
wiolle, miisse FDP wiahlen. Das
Urtedl der Experten ist vernich-
tend: , Mir ist schleierhaft, wie
manmit so etwas andie Offent-
lichkeit gehen kann®, sagt
Frahlich. Das Plakat transpor-
tiere: Wir sagen seit 40 Jahren
das Gleiche. ,Gegenfrage: Was
hat’s Euch gebracht? Auch
kinne der Slogan von jeder
Partel sein und die Katzen sei-
en abstoBend. Jahn fragt
Loeht es hier um Inhalte, oder
um Ideologie und Macht?

Die Grinen

Gauweilers Konkurrent im
Siiden, Jerzy Montag, sagt
{iber die ., Bio, Baby!“-Kampa-
gne, man wolle zuriick zu gi-
nen Kemkompetenzen. ,Das
Baby spricht ganz emotional
Miitter und junge Familien
an.” Der Slogan sed griffig. Das
findet auch Jahn, attestiert ,el-
ne einfache und auch freche
Botschafi. Filr Frihlich ist
der, hippe Werbe-5prech” an-
biedernd und unpassend. ,,Die
Menschen wollen in der Krise
authentische Wahlkommuini-
kation, sie wollen sie nicht mit
schnfder Werbung verwech-
selt wissen.”

Die Linke

Die Linke zeigt eine Frie-
denstaube auf blavem Grund.
LJDas wirkt fast bayerisch®,
lobt Frohlich. Generell beset-
ze die Partei Themen, zu de-
nen jeder Position beziehen
kinne — etwa den Abzug deut-
scher Soldaten aus Afghanis-
tan. Dass aber eine Partei, de-
ren Mltglleder in Teilen me'h
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zum DDR-Erbe hitten, mit
der Friedenstaube werbe, das
konnte mancher als Hohin le-
2™, Jahn hingegen findet:
LDie Kommunikation ist gut.
Klare Bild- und Farbenspra-
che, klare Botschaft.” Hen-
ning Hintze, Linke-Kandidat
Miinchen West, ist iiberrascht.
Lleh habe das Plakat noch gar
nicht gesehen.” Meist wiirden
die Motive zentral in Berlin er-
dacht. , Aber ich finde es aus-
gezeichnet.”



