
"Schaut auf dieses Land!'" 

Oeutschlandbllder tu den Fernhl:hspots l,ur Bundestagswah12tHJ5 

Jfarcus S. Kllfmer Imd Jijyg-Uwe Nie/und 

Das im Titel de~ vorliegRnden Heitrags enthaltene Zitat stammt aus dem Wahl
wL"tbesp~ll der Al'Iarchislisctwl1 Pog(J-Parlei Deutschlands (APPD), Neben def 
medienrechtHchen und me\licriejm:.chen Dehattt:, die ~ich um die Ausstrahlung 
des Spots bei AlU) und ZDF drehte (veJ stellvertretend llültz-ßacha!Lessinger 
20U6: 165ff:), forder! dtr Auftrir.t der "Polit-Punkct"' zu dn!."r Auseimmderst't
zung mit den F!emq~ und Eigenbildern in dL"r ßcrliun Republik heraus, OfTen
bar befinden sich die Syml><'lle, j)elltlmg~ti!hmen UIld OrieHlicrW'lgt'H des L;m.dc~ 
im Umbruch und glcich7.citig erhöht sich die Dringlkhkeit einer Verständigung 
übt.'t die "Deutschen Zustände"' (Hcitmeyer 20(6). Oie Deutschlandbllder in den 
Fcmsehspots zu Bundestagswahlkampf 2005 liefern einen Beitrag zu di~m 
gesell schart! lehen SeIbsiverständigungsdiskurs. 

\ 

J l)(>\ltschhllut auf der Sucht n:ach seiner Identität 

ldeniitätsbihhmg begtnnt dort, wo da~ Nachdenken über das Selbst $tarlet; in 
diesem Prozess korrunt es,Z1.!r Sdbstvel'gc\i\!issel'llog.1 In DeUlschland dominiert 
ein gebrochener Umgang mit nat!,maler Identität, Belege da.flir liefern die periv
diRCh stattfindenJI..'U DebaHen über Werte, Patriotismm. und Leitkultur (vgl. 
stellvertrctend die Beiträge in Weidenfe!d 1983 und in LflmITlert 20(6).) Ge
pr!s,rt werde!! diese Debatten von den intellckt'Jel!en Eliten des Landes - wie 
7.8. Dahrendol'f. Habermas, Grass. > Eine Plattfonn, auf der eine Verständigung 
über die kollektive (und nationale) IdclHität organisiert ist, fehlt augenhlicklich."; 

Kollektive Iden:illll bt n.u;h S,'rgcn' {:1ütr2: 1.()3} al~ "R~~Cf'l'OO an (""mdn:,~hatUjd:;i,ß\l und 

ZU$ammfngehÖfigkt.-itsgefUI,l, auf OIß auch !l)\1{kme Gwwll~chafttrf' hJr ~k:tw"ttlg dw:< flJ 


ihrcr Lxi~knz rlNl'-iI."lldigen Mintkslm~ llil Integrution ang:o:wlCi>\:l1 sind", ddlni~rL 


:1 Erim1cr! se'] ~n J,!' A1JSt'ill]ll{kr~(lJlI1le COO, d:c WrJ,';~r-R-hi. \,,:kr die Nfctlllid)e Allfarbel, 
tml;f: der Vergangenheit "Im Glut!cr f',r.lSS, 

3 "gi. zu FülCIl cl<;,. I'Imwe'[<:'f",t>Ek l>eut,düand HIlz.lerilhm1hosidiMöhr 2(1()4; Gabrie1:Nül'ii 
Rüthrr 1006. 

4 !hc Zel1~chnf\ Cicero TrItt mit d"m Alt~pn>~11 auf, ",.m~ ~oJdw f'laUtDll11 Iwt\.'itZ1ßklkr; - die. 
,,~1ing! ab;..., nm ansav",cise. ll"·ldM:ilc Kdl\Jrm~g~.cil)(: ia I-e,n~(hcn !lrO<j H"rf\Jn~ ,«>l'en 1" 
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Dabd verlangt der Übergang in die ,,\\'1ediengesdlschaft'", ole identitiitsstiftende 
Funktion der globalen ..Medien-Kulturkommunika1ion" (Saxer 1999: vgL aach 
Eisenberg 2001) 711 berücksichtigen.' 

Den vorläutigen Höhepunkt auf der S!lChe nach einer bzw. der natlOnak'TJ 
Identität markiert der Party-Patriotismus während der Fußball~WM 20(j~i. Das 
Evcnt heschertc Deutschland ein neues, anp;ehlich. tmgezwungene" nationales 
Bewusst~in: "Fanmcile" \\'md<: zum Wort des Jahres 1l.cwähl! LmU auf Gehl~iB 
der Bild 7,'itung W3.r alltOs ,.schwJu-mi-geil", 

Ein Jahr zuvor war die Stimmung eine andere: im Bundestagswahlkmnpf 
2005 wälmten die Mduzahl der politischen Alcteure und der Medienvert:reter das 
Land am Abgrund. Im Verglei(.·h mit den euroJtäisd1en Nachbarn sei Ikut~thland 
langst Ahstiegskandldat und die sozialen VepNertlmgen seicn kaum 7U bewältigen. 

\'lährend die Buhner RepuhIik aulknpolitil;ch ihre Souveränität und ihrc 
Gestaltungskraft errungen und unter der RCioiicrung Sehröder/Fischer wiederholt 
unter Bew~ gestellt hat, scheint eine Anbindung dieses Selbstversttln
digungsdiskurses im WarJkampf 200S aU~7:1lbleibel1. FUr die Regirmngskoali
rion ergab sich auf dem Feld der Außenpolitik, atlders ab. im Falle der Debatte 
übel die "OSl.verlräBe" oder die Kri{'g...gefahr im Trf1k. k,mm ein Anhaltspunkt 
und die 0J1P()~i1ion~parteien konnten sich auf das Thema ,,111rkei-Beitritt" als: 
Wahlkamprtht;'ma nich1 verständigen, 

Dieser Vermutung spürt der folgende Beitrag nach, Er fiagt nAch· dC'u \ 
Deutschlandbildem und Sy1llbo1en in au"gewähltcn Wuhlkamrf"pots: :1005, AI'I 
(kommunikalions- und politik-)theort'tischcr ilezugsrahmen dient dabei dii;' 
V,,'fbindung zwischen Wahlw<."rbung und Politischer Kultur. Konkret heißt dies: 
Wahlwerbespots sind in besonder<."f Weise geeignet illr die \:Jntenmchung der 
Sinn- und Deutungsangebote, die P::>rteien Inachen (Holt7-Bacha 2000: 

Die Argumemation erfolgt in vier SchriHcn. ZmlachM wird die tht:0rcHscft,; 
Verortung erläutert. Daran schließen sich die' PrlUisjel'Ung der Untel!mchungs

, 
der Regel dies;; IJebatte nicht :I!lo SOIl&m 1lL"k":}lriillk,,'l\ ~Kb ""I' ,he fM"J~lI"ng der uat<f
!Khkdlkh\.-1"l P0$ük'f'.l:IJ- Dk kdt\1fVll" ,mu "";,.~en~duftlkbe rille Dl:>crJ~1 JOt< F<"k! <Jen 
f'v'"d,,·F"lXfl<,' Ow Hk die p<Jliü>ebe Kommmuhlllio!l diaf;IlO$tilick 'J aibhew;'len.m" 

steHwrnetend Sardndii! J cnschcr t991\) hit; 8\ dH""J Fn"idilllJlg ydwrlid\ ihren All
dom in fcrn>Cbrundcr!, wi" ~j~ ~imnr~gl;t;h N:I Sahfl!(' Chrr:fI{"IM'cn dbg~hctl\cn wer<l~n. 

$lrhl d<"! Ell'4.t Im<] "kilt der inte!kktuelk Streit im Vonkrurund. 
OS 	 Dm f}iskmxiel1en (lj"t<:f I;:tllturdle td<:f1rit:Jt sind kcin,:~w,~;;~ ""I' tllt Hüchkuitur tlml \lll1nit 

du.:n Llell;;:11 Krei:. \'<'1"\ 11")~Il"ktllcllcn rn:...:hr'J.I");d: Im Berekh lkr 1\'pkv1tur b~~T ~id1 ~l1h ..md 
0<'\ /'Il;fl",nlm,m, de, ", ","I1<lllnten .• ~~uell Nt1lle!l v<'"llhdu:tJ Wc1k~ oder der Fonj~rnllg n;wh 
dflff ~f)eu"<.:h'{\l,)le" rur R;;diopf\)grJm!ll~ OeobJlchtelul. wdch~ ß(;(jctltnng der $dh,lfI)1 
t1''''i1 w"j s';lb:;;1:><:~i;HlHltmg zufallt: vg1. mi( einer Dcw..:rtung di,,~(~ Pto/C"r~ im Rahll1~" 
einei Pfll,cy_Smdk Zlir Ba!ldc~kullutf")hlol, N",h"d ?Il(lli~. \gl. gru"dlcg~'1J lUm 7'h'Hk 
!llcnh.mr::; VOlT Iw!iti,dTn Kultur "l1d I.1l1t~rhalL\lll!p,k\lltur [J6rner 2ÜÜOa. 1000\> ."" w die Bd
Ingc in Knmr"li~lrbnd Z004 

.. 

• 
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frJ.ge und die l3escb.teibung des methodischen VorgeherlS an. In Abschnitt 4 
wird der ForschullgSStand TU Wahlwerbespots vorgestellt Bei diesem Untersu
chung~schritt liefert insb('S(mdere die Studie vnn Holtz~Bacha (2000) den Rah
men.1> De'!" nächste Abschnitt ist der Vergewisserung der Ausgangslage fllr den 
Bund~tagswah!kampf 2005 vorbehaltcn. Die Untersuchung der einzelnen" 

..WahlspMs, sprich die Gegenüberstellung der Themen, Deutschlandbilder und 
der 	ßezüge ?:Ur Außenpolitik in den ausgewählten Spots, findet sich in Ab
schnit16. Ah~chließend 'Werden diese Bdimdc vcrgleichend disklJ1:iert. 

2 	 Thc~reU$~~be Verortung 

Die 'Mahlwerbefort»:hung ist als Teil der Forschung zur Politischen KuHur zu 
begreifen (HoHz-Dm:ha 2(00). DieRe Anbirn:lung erfolgt unter Rückgriff auf den 
A.Jlsatl. von Ruhe (1987) zur Politischen Kultur. Rohe schlägt die Ahkehr von 
der öherwiegcnd an Einstellungen orientierten Forschung zur Politischen Kultur 
vör. Damit ebnet er den Weg flir einen inhahRanalytischen Zugriff und kann die 
gesellschaftlichen Entwicktungl!'fl 10 dll'tJ Rlick nehm~ (steUvertretend Holtl 
Bacha 2000: 17; Dornhe\m/Oreiffenhfigen 2003: 22f.).' Der Ans.ltz. VOll Rohe 
arbeitet mit dl!'r Unterscheidung L\Visthen $(\äokultur und Deutungskul1ur. Dil;' 
Suziokullur ",in:! als der sclbslversllindliche und 1regebeoe, nicht immer neu 
hinterfrJg1e Bereich der politischen Kultur be:>chrieben. Die politische Deu
tunp.kuhur markiert quasi dle Mctnebenc der Politisdwn Kultur. Auf dit"St~r 
Metaehene wenlen die An,geOOte der Sorlokultur reflektiert und gg[ neue Sinn
und [kutungsangeoote hervorgebracht. Die Reflexion. Umdeutung illld ~eugc
nerienmg macht nach dem Konzt.'Pf von Roh~ den sozia1en Wandel am.. ZCtl
traler Punkt in Rohes Argumentati<)JI ist. dll~i\ :t.wischen der Sozioktlltur und der 
Deutungskultur ein .,.spannungsreich~ Ä\I;;tauschverhäItTlis" besteht (Rohe 
1987: 42; vgl. auch Oörner 2003). Um die Produktivität und die Spannungen 
dieses Austauschverhälmisses zu untersuchen, bidet sich in besonderer Weise 
die pülitische Werbung an. Denn die in WahlwerbC'spots angebolenen FTt'"md~ 
ulld Eigenbilder enl:\tehen aus den und prägen die jcwriligcn gesellschaftlichen 
Diskurse ühcl" k(")lleklivl: und nationale ldentitäten, 

6 Auf "im" Hlbhlhr1khe WmxligulTg der hm;.:tmngen LU! Hvbocllen :comrmmikatbn"'"mut' an 
..li~~(r Stdk 'iCu".htct wwkn tgl gWl>dh::gOl(l,he R01ri1ge In Kruc;xrfMilUcr :'004. 

7 vgl. gn'IlJkg<n>.! kOM 1'J:1!: ~f 19%, 1iPlO,,; f)ü;ruer :001 

http:llcnh.mr
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Bel der Analyse der Enlstehung und Wirkung von nationalen Fremd- lInd 
Eigenbildcm ist der Rücktriff auf Sten:otype hilfreich. Ein Beßpiel rur einen 
Stereotyp wären Domlid Rilmsfelds Außerungen über das ,,alte huropa". ~ 

Beim Zu."ltandekorumen 'lOH Bildern llher ein Land ist zwischen pCN:önli. 
ehen und vermine1tt.'n Erf;thnmgen zu untcf!K:llciden. Angesichts der wachsen
den Bedeutung -cl<."! vennittdten Erfahrung knmmt es zu einer ,YiktiotmHsierung 
von nationalen Bildern",? 

!n:t.wh;~:hen unterstützt diese Fiktionalisierung die Identitätsbildung 
gJeichzt;liHg ver!>tärkt :;:ie aber die Muhjperspektivität. Idl'Tltität und ldenutaten 
stehen nun nebeneinander, es entwickelt sich ein Wechselspiel von Selbstcr
ke~tnls und Selbstbehauptung, von Selbsterkennen und Anerkennen, von 
Selb::;ldarstclltmg und Selbstmanagement (Hettlage 2000: 16ft} Angesichts v"n 
Verschiebung der"Wir-Ich-Balance" sowie der immer dringelIder werdenden 
Frage nacll dem Gelingen tler Identitätsbalancen diagnostiziert Heulage (ebd,) 
die "radikale Rdativiemng von Sinn", die "Kulturelle Hybridisierung von Lt'
bensstilen" sowie den "Verlust von Wirkli(:hkeit" oder "Verzicht der Rah~ 
mun!!". Tm ~gebnis fuhrt dies zu Selbst stilisierung und Selbstästhetisierung, :tu 
ErlebniSS\I(:ht sowie Ambivalenz, Melan-.:holie und Slandardisienmg (ebd,), 
Dieser Pf\,\:Gess ist abgebildet in der Wahlwerbung. 

\ 
3 	 Untersuehungsfrage- und metilodittiles VOl·gehen 

Untersw:hungen Zll WahJkampfspob bleiben in Deutschland fust aussehheßlk,h 
auf die BnndestagswahU..ämpfe beschränk:. Dies i:.1 darauf zuruokznftihren. dass 
iJch dl~ Ausslr4hh.mg der Wahlspots im Fernsehen (aber auch im Kino) hierzu
lanJ(~ mif die (so gerumnte heiße) WJ.hlka:rnpfphase konzentriert. In Zu bc
rückskhtigen ist außerdem, dass die Parteien unter sehr unterschiedlichen fi

~ 	 "gI. rJ1Illdl"r,end /ur Ih,ll<: V(ln StCr<;Ptyj1I~ll ~(""~ cl<;,! unter:schiedlidlc'!' OnJh~hIWldl1i1d()f 
dk ßt1lrdge in Stierstorfer 2.001, 

9 vgl, D5l'1\~f 20oJOa 2000h. Sli~r~,\()ffer (200): 14; geht n()~h ",in<;'11 Sc-Iuit't wcner~ ",Da JUllhlml 

Je fremd. IIlld Eigcnhll(kr "illUll ",kbhgen S""lmg t,(lf 1,k'ntitil13!>i!Jm1S oma NatlVfl lclMKn, 
kmm di~ Untersuchung d.-:r EAllAlrh"ng >lnJ Funktion wk:~ Bildrn ",,"',,; wkhljgen UtJtmg 
lrn PT\u:,-:~:! <ler VölkL'rVCfsl:indigung lebten. ,. 

Ifl 	 $ft \\"drdi:>.n im Bt.mde,t(lg~wihlk.."(npf 2üv~ 6w h~'n~'''''p<Jt! zw&w:nlkm 22. Aug\l~i \lmj 
denlift. September (3!ro dem Hcimg >"tn ;;Iem W;ililtermin) a"Bt;'"SI'Mlt ~vgL 11010:· 
F".\(;;;d.~",~if,g:er 2{J()6: 17ih 
111 jUn3'1er Lei: ist dr.t~ i\m<1I1!11C '\"00 Stw]i"(1 7tl Inj''IflIl;1Ü\1fi!;· und lmrlg:c!.Jun:pt1flfWn v,m 
l)~gkrut:lS. Min;~tn, t'arlamcrd1~n) und Parreietl zu vet.reidm''11 {'-Cl ;,h;,II"crtretel1d 
die fkiMigr' 11> BaI!"<:rfGeilld1!fu:rtirt 2005. "gi mit dac, lIrrtersudlll!lg .. .ur K:Jmp~ ,,Land der 
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nmzleHen und OI'v,fmisatorisdlcn Bedingungen Wahlwerbespots planen und pro
duzieren (la~~ell').11 

Für den Bundestagswahlkampf 2005 wurden insgesamt 38 Femschspots 
von 24 Parteierl produzi~rL 11 Spots liefen im öm,'lrtJich-rechtlicheu Fe-ms:chen 
(HoltzwBachalLessinger 2006: 175), Oie Materialbasis des folgenden Beitnlgs 
stellt die von d1l'fl Hera\mgebern des vorliegenden Bandes zus.ammengesteHte • 
Sf>Otauswahl dar. Es handelt sich um 21 Spots von 20 ParteienlI, die in der ART) 
ausgestrahlt wurden. Sämtliche der uns zur Verf\il{lmg gestellten Spots wurden 
mit Hilfe eines qualitativen Verfabren.<; unteD"Ucht, Auf eine llmfängliche Schil
denmg der Inhalte der eintclnen Spots rowie eine Einordnung der Spots in die 
Wahlkamptstrategien der Parteien wird allerdings im Folgenden verzichtet. Die 
Konzentration liebot auf der l\nalyse der politischen Symbole!.< und somit dem 
"Heit:rng", den der jeweilige Spot zur Identitätsbildung leistet. 14 

Bei den symholischen Gestaltungsmitteln (vgL stellvertretend Jakubowski 
1998: 115ff., ?06f.) und genaucr den "polilisehen Symbolen", kann zwischen 
nationalen und supranationalcn Symbolen unterschieden werden, Den stullt!i
ehen Symbolen zugehörig sind insbesondere dje deutsche Nationalflagge, die 
Nationalfarben oder auch Symbole der Bundesländer, des Militärs und schließ
licb deutsche Münzen und llank1!fJWn;l\ supranationale Symbole lassen sich 
beispieL"wei:.e der Europäischen Gememschqfi (bLW_ der Europäischen UniON), 
der NATO oder der UNO zuordnen. Zu der symboliM"hen Oestaltungs
vermittlung gehürt außerdem die Darstellung politisch-symbolischer Orte, Dazu 
gehören Bilder v,m prominenten Bauwelken im 1n- und Ausland (2.B. 
Reichstag, ßUlldestag. Bundeskanzleramt, Bm:bingham Palace, E1ysee~Palast, 
Weißes Haus), von Denkmfllern (z.B, Brandenburger Tor, Siegcssäule) oder 
politisch bedeutsamen Straßen, "typisch deutsche" LandschMlen, wie Rhein 
oder Alpen (vgL stellvertretend Jakuhowski 1Y98: 207; H'Jltz·Bacha 2QOO: 
2200, Einen wichtigen Stellenwert haben in deutschen Wahlwerbespots poli
tisch-symbolische Ereignisse, also in erster Linie der Natiunalsoxiali"mus. der 
Mauerbau und insbesondere die WiedcrvereinilUlng. Hinr.u kommen Symbole, 

11 	 lIgi. gn,1l"jiCgt'nfl 7'-" ~?rofes.}jooaib;ien.mg der I'\,!id<veffilltt]ung" ren.~cher 20M M)wi", Fall;) 

Rchfi::ldtRfunmde!Th\.il'kTt 1006, ~g!. zum F~h\tng:.~l""J ~.u ',"'iahlw~, ,"pr :ülem Ja. 

kuMWlki ~ 498; Holtz-Bad:!lI 2DOl), Hdv"31\ch.J!Le~:lin)'.cT 2(H}(,. 


12 	 Einziii! v",,;le; NPD lagtfl7Wti "poo 1101'. St!x::lft!Jt1j(rmml':l1 b>lmldt e:; skh um 22 ;<;P'~~: d~l 

dw' Spot der APPD in (kt h!l'blenen llwl unIXtlSJCllen VeRfi(ln /.ur Vt:rfllgung gestellt w(jrdc 

uJld wir U03 1n der ßelruchtuug ~uJ J,t ul1/.el'\~krte Vcr,im) bezieh~n, ,(,nv(:h<'l'c \tir VOll 11 

Sp:I~, 


\3 Kategorien zur inhah~ana\yti~hcn Bestimmung von po1iti',chen S}mbukJl liefmt (/;lnci vm 

alkm die Studie "on lIoltz-B~<"\J::\ (7000); vgt aulkrdcm üic Beltriig<;, ill Krll<lreriMU!(cr 2(l(JJ 


14 vgl grundlegend zur Idemitätsbikllmg mit Hilf,,' vol'\ IJnwl"halrnngsangehoitn f){l!!'!tcr \':1';6. 

2000a, 


14:\:n" :lftd de'<" ,"BUI"ciesll\g~arenl~ 1m RJhmc" der l,'lIßba!l.WM 2006 Kllmp~,'Nicland 20m, 	 15 vgL l!.f d~r, d~ll!~~he" N3lIDm\!;;ymb(,kn fCc1!V\:rudcml Reidld 2005_ 

,• 

http:l,'lI�ba!l.WM
http:Hdv"31\ch.J!Le~:lin)'.cT
http:rofes.}jooaib;ien.mg
http:la~~ell').11
http:Ausslr4hh.mg
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wie sie enva der ldentittkation der Parteien ooer der Symbolisierung der Wahl 
dienen, daneben Tier~ und Pflanzensymbole (z, ß. Fried",nstaube) oder kontex
tuelle Symbole (z.B. .,Made in Gennany"). Gesondert untersucht wurden Land
schaftsdarstellungen sowie Aufnahmen von Städten oder Industrie, Hier wurde 
zusät!lkh codiert, ob eine eindeutig positive oder negative Konnotation bei 
solchen Darstellungen i.ti identifizieren wnc Schließlich wurde die DaßteIlung 
allgenli:iner politischer Ereignisse. wie politische Massenveranstaltungen fz.B. .~ 
Uemouslralionen) ooer kriminelle Handlungen politischer und unpolitischer Art, 
erhoben (vg1. llo1tz-Dacr.a 2000: 221).16 

Orientiert an dieser Opcrationalisierung der symholischen Gcstaltungsmil
td wurden bei der vorliegenden Unlcrsuehung folgemie 1,eitfr?gen zu Grwlde 
gelegt: Welches Oeutschlandbild vermin<,ln die WahlkaTtlp~~pots 200S'? lnwie
weit kommen außenpolitische Dimensi(lllell zum .Au~dru~k? Lassen sich die 
Befunde zu den Oeutschlandbildem in den Wahlkampfspots in die Debatte wn 
die nationale Idemit11t und deutsche Leitkultur einordnen'? 

Werden .die unter~chicdlichen Auswertungsperspcktiven, wie sie von 
Hnltt-Racha und Lcs~il\gel' (2006: 171) aufgelistet werden, 7ll Grunde gelegt, 
dann liefert unsere Auswertung Autschlu'ss darilber, "wie sich die Parteien 
seJbs1 darstellen umt gesehen werden möcht;;:n" und im Vergleich dieser Sdbst
darstdluIlgsslrategieIl werden Unterschiede zWlIK:hcn den Part~ien d~utJich.17 

\ 

-I 	 ForschuDgsstand 

Die Mcdicng~n5chaft hält tUr die politis.:hen Akteure einc Reihe von Fallen 
bereitl~ - let7tlich sind die Er!;wlmisse ihrer Kampagnen ~nkalh.• .tli.erbar gewor~ 
den. Gleid17Ritig haben 0;Ic1l die Bedingungcn :rur Werb'ekampagnen deutlich 
verbessert (vgl. slellvertrelt':ud Müller 20M; B."l17-er/Geilieh/Rafin 2{j05; Falk/ 
Rehfe!d/Römmele!fhullerr 2U06). Und taL'klchheh hat .he Werbung in deutS<"11en 
Wählkampfen tm Hedeut1.mg gewnnnen. Ero;ti' AJJ%ekhen gibt es seit dem Bun
dcstagswahlkampf 1994; die Studien V,lU Jakubow~ki tl99S} und Holtz-Baeha 

konzentrierten sich ;:!Uf dle FeTll.\iehwahlwerbespols; aktuelk Befunde 
weisen allerdmgs einen Bedeutungsverlust der SpotwerbUTlg nach (Holtz-Bachal 

16 	 .gl. gnmJh:g1:ml71u' Analy.>e v(ja Symbolen um:! Sdül15;;dmldem I.'.ld,,;, 2ooi. 
! 7 	 N;;ch Yer3.imkruIJ}!.nJ lln Z~r~,,;da\!f 00cr Cnk'f,d,wdn1 Im ml~l1I~tl'.makll Vergleich konnw 

nicht t;dra~( \\l1..··nkll. A",,11 rolL":'- 3\11' eine ('wgclluber.;te]itmg der ltlha!tssnalytischcll Bclün
de mit den Planer in cl':l'l T'aftek!l oder 00 WJI"k1:m,g bel den Wahkm ~"ui(;h\el w~rden. 

11' 	 D,lJa\lf'~r.\f~I'! d~::l "(J!llI(Oilitlliun·Riem gcpdlp;l<.' Bi\4 \,,111 .kl1 ,.I'ulouk<"n i~ d"l1 Fesseln der 
\1~di"a"'. ,.gi. mit eiaer Just"llhrlichcn Oblwsdon der Th~,c '"<1Il I!oftinallll.i-tielll die Beiträge 
in !:>chatl./R<JS,kriJ':id:md :!002 

",~=="'='c·d"i",(.':i~ Land I"' 

Le~"inger 2{)06: 180f) - inzwischen sind andere Werhefor'n1el1 (etwa die 001(· 
newerhung) im Fokus der PR-Spezialisten. 

Grundbestand der Untersuchungen zur politischen Werbtmg iM, dasH diese 
eher iudirekic Wege beschreitet. Politische Werbung stü1zt sich aaf Emo
donalisienmg und Ästhetisienmg - diese beiden Strategien 1le1t':Tl gemeinsam 
auf und verstärken sich gegenseitig. Unzweifelhaft steht die vismdle Ansprache 
der Rezipienten, al~o deI" Wähler, im Vonlerb'TUlld. 

DeI" Forschungs:nanu LU deutschen Wahlwerbespots weist die l.mmiuelbar 
auf "die Wahl" und nuf "den Wahlkampf bezogenen Themen"' als die jeweils 
bestimmenden Themen Jet Wahlkämpfe aus. Eine Ausnahme bildctc das Wahl
jahr 1969, denn hier bct!mdcll sich die Themen ,.,Außenpolitik" (17 Prozent) und 
"WiliSchafh\~ und Finanzpolitik" (lti Prozent) im Vordergrund (vgL Holl:t;~ 

Racha 2000: J76), Blickt man auf alle Wahljahre und alle Parteien, erweisen 
sich die "SDzialpoJitik", das Thema Arbcitslosigkeil ist hier der Sozialpoütik 
zugerechner, ebcu'>O. wie winschafu- und finanzpnlitisdle frJgt% als "J)aucr~ 
brcnner" (ebd : 178). 

Helogen auf die Unter:Khiede zwischen den Parleigruppen zeif:,oten sich im 
Ve:rhältms von positiver ;cu kritischer Bewertung di..'f jeweihgen Themen, dass 
die kleineren Parteien eher Kritik üben und den Themen eine negative Bewer

beimessen (ebd.: 181). 
Gefragt nach der Personalisierungstendenz ist zu re~li1nicreII, dass im Zeit~ 

verlauf die FQnnate mit Parte.i~rtrct<:rn im Verhältnis zu FQnnMen OtlIl1t PHrtei~ 
vertreter emebBch an ßcdcllnmg gewinnen (eOO.: 165), Die gestiegene Kandida~ 
tcnorientierung schlägt sidl vor allem zugIJngten von Statements der Politiker 
nieder. Dit" Befunde fiir die Prliseniatiousfonnen zeigen weiter, dass Partcien~ 
vertreter vergleIChsweise selten als rumdlIJngstrdgende Akteure auftauchen: • 
Na-chzuwelsen ist, dass wenn Parteivertreter visuell präsent sind, diese überwie
gend in formellen Situationen prä.<Jentiert werden - somit die de\lt~dl\~ Wahl 
werbung nur wenig Neigung hat, Politiker in informeller, priV;"I1Cf Mmosphän: 
zu z\!igcn (ebd.: 197). 

l.u den symbolischen GeSltall.ungsanittelll deutscher Ferns.ehwahlwerbespo[s 
lässt sich im Zeitvcrlauf folgender Befund festha1t~n: in der Gruppe der pohti
sehen Symbole kOHlm~ den Stffil1~symbo)en die größte Bedeutung zu. 1ns
besondere die Bundesflngg~, deren Parben im Grundgesetz festgelegt sind, eig
net sich aufgrund ihrer Eindeutigkeit und als vertrautes Symbol beronders rur 
die Partcienwerbung (ebd.: 221). Die Verwendung der Staatssymbole steigt ab 
t972 langsam an und erzielte! 976 mit fast 20 Prozent einen Spit7Knwert Die
ser Spitzenwert ,wurde im Jahr 1990, in der Bundestagswahl zur Deulschen 
Einheit, noch einmal erreicht. Die Sozialdemokraten selzten Staats.<;ymbole Crsl 
in den'Wahlkämpfen in den 1970er Jahren ein, also zu einern Zeitpunkt als sie 

I 
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an dt-r Regierung waren, ln den 1i)80cr Jahren ging der Rückgriff auf diese 
Symbole zurlkk und 1\}90 gab es sogar einen VttrLicht nuf die emotionale Leis
tungskraft dieser Symbüie (1.'00.. 222). Andere politlsche Symbole hatten in der 
deutschen Wahlwerbung wemg Bedt.1utuug: bei den !i.llpn~n;Hi<m3lel1 Symbolen 
gewann ab den 1990er Jahren der Swmer,knmz der EU 3:11 Bedeutung (1998 
waren es immerhin 7.5 Prozent: Flaggen anderer Under lauelneu in 2 Prozent 
der Spots auf). Wie LU erwarten war, lag in der Gruppe der politisch-$)'mholi
schen Orte der lolms auf den politiSJ;;h~symbolischen Hauwerken in Deutsch
land. Diese waren in gut drei Prozent aller Sequenzen zu sehen. Daneben hatten 
nur noch deutsche Denlonäler eine gewisse Bedeutung - allen voran das Bran
denburger Tor, !lamlich lUnllchi.t als Symbol tlir die deutsche Teilung und spii
tt'f 11h Syntbdl' ftlr die deutsche Einheit {ebd.: Bezogen auf poEtisch
..,ymbolJ~dtC Ereignisse. lässt sich in den Wahlwctbespot ein groller Anteil an 
Szenen LUr Wiedervereinigung. zum Bau der Maut'f b7W" zu Symbolen der 
deutschen Teilung und Einheit finden. Land~ha!1Mlufuahme!t, die positive 
und/oder negative Assoziationen hervorrufen, IllitclH~[j in dw~ unohr als vier
Prozent aller untersuchten s.equenzen auf. Der grßßlt" Tdl entmlll auf Dar
stellungen mit einer positiven Konnotation (ebd.: 226). Im Vordergnmd der 
Wahhn'rbung: stehen Symbole, die der !dentifikation mit der Partei dienen. In 
diese Gruppe gt'h6ren Logos. der typische Schriftzug oder Farben der Partei. 
Himm kommen Wahlsymbol.:: wie StimmzetteL Wahlkabinen oder -urnen. ~ 
wenng1ckh diese Symbole abnehmende Bedeutung inl Zdtverlaufbcsiu:eu. 

Positive Emotionen werden in d4;n Spots mit Hilfe von Bildern spielender 
Kiud~r, lachender Menschen, schöne Landsdmflen und ;mgcuchmen Farben t:'f 

leugt; negative GefUhle wie Furcht, Ärger oder Mitleid mfen Hilder VOll kra;l 
ken oder armen Mensrhen. Militärdarstellungen uder verooeten Landschaften 
hervor. Holtz·Bacha (ebd.: 227) fasst diese Aspekte wie folgl zusammen: ,.Im 
Durchschnitt fLir aUe Parteien finden sich solche ~>motionalj5ierenden Bild
element{) in rund 28 Prozent der Sequenzen. Der b"ö!3ere Teil davon, ntlmlich 1 Q 

Prozent, entfallt auf Bilder, die auf positive Gefühle ziden. rund sieben Pro7.ent 
legen eher negative Gefühle nahe, der Rest besteht aus Kombinationen. Die 
Wahlwerbung zur Bundestagswahl 1998 erweist sich dabei als die am stärksten 
ernütkmalislerte im Zeitvergleicb: Für 46 Pro/,ent der Sequenzen \\iurden Bild~ 
elem~He identifiziert, die auf positive oder negative Emotionen seL?cn." 

Tnsgesamt verzeichnet Hohz-Bach<! einel! Rückgimg von Bildelemenlen. 
die negatiw; Emotionen ansprechen. Die am häu(jg~len gewähl1e 'Rmoli(1
mlli~lerungsstratcgie ist der Einsatz von Kindem; 1998 waren Kinder in 17 Pro
zent der Szenen zu sehen und in drei Viertel der FäHe, in denen Kinder im Bild 
waren. war ente Em<.1tionalisienmgssrr<ttegie zu. erkenrlCrJ. 

.. 

"Schaut auf diel;e~ Lu.nd!" 	 ______ 2.H 

5 	 Die Au~ang$lagc; Wablkampfstrategieo und l'hemenk&njnnktur't:n 

Mit der Ankündigung, sdUlellstmöglkh Neuwahlen anzustreben, gaben Oerhard 
Schröder und FratlZ Müntefering am Abend der NRW-Landtagswahl deü Slurl
~llUSS tUr den BundesUigswahlkampf 200S. Die Um(ragewel'te der SPD waren 
zu diesem Zeitpunkt im Keilet, wohingegen sich die CDU in der Wähleqwns1 
{zunächst) stetig verbesserte. Bei der Kanzlerfrage allerdings lag Schröd.er no{~h 
vor Angela Merke!. Am 30. Mai 2005 nominierte die CDU Merkellils KamJa
kandidatin, einen Tag später wartete die Bild-Zeitung ganzseitig mit einem Mer
kel-Bild und dem 7itat "fch will Deutschland dienen" auf. Am 1 Juli 200S 
8tellre Kanzler SchrMel' im Bundestag die Vertrauensfrage, 20 Tage später (alU 

21 . .T 11.\[) lORtc Rllndespr'~~id"f1t Thwst Köhler den Bundestag auf und setzte als 
Nenwahltermiu den 18. September fest. 

Der iJuudeslagswahlkampf200S zeichnete sich durch die bislang. einmaligc 
Gesdl1eehterM Konstelialion Mann vs. Frau aus. Hinzu kam eine dcuJlich diffe· 
renzierte, pers6nliche Positionicrung und Ausgangslage der Kandidalen. Korte 
(2005: 13) fonnulierte dies so: "Der mediale Chacismatiker sland dner Kandi
datin mit protestantischer fkmutsemik gege:nöber." 

Ab dem 10. August war die Kritik von Etlmund Stoiber an dcn ostdeut
schen Wählern, die er auf einer Wahlkampfvi:!tanstsltHllg geäußert hat. das zcn~ 
trale Thema in dell Medien, Eine Woche später gab Merkellht Kompetenztcam 
bekannt Die Aufnahme des Steuerexperren Paul .Kirchhof in nas Team verlieh 
dem Wahlkampf 2005 eine nene Wendung. Kirchhofs Aussagen in BezuL: ;luf 
mögliche steucr~ und flnanzpolitische Einscbnitte fiir die Bevölkerung spielten 
der Wahlkampftaktik der 8Pt) tn den nlknsten Woch"Jl in die Karten. GLeiches 
galt für die im Regierungsprogramm der CDU angekündigte Erhöhung' der 
Mehrwertsfeuer (vg,L stcllverttelend Bretrschnddcr 20(5),J) Die Sozialdemokra
ten nickten das Them.l der "Sozialen Gerechttgkelt" in den Vordergrund und 
komlien sich, ubwohl sie in der Regierungsverantwortung waren, als'"Opposi
iionsparrei" gegenüber der siegessicheren CDU premieren (vgl, Korte 2005: 11; 
Rattinger/Juhasz 2006: 30 ff.), Im TV~DueU am 4, September konnte Schröder 
gegenüber Merke! punkten. [n allen Umfragen sahell die Wähler Scn.rflder vom, 
glekhwohJ blicbt die CDU kl31 vor den Sozialdemokrnlen hzw. SdYwJtfL-Geib 
vor Rot-Grun. Neben den Fragen der sozialen Getechligkeit rückte mm die 
Kirchhof-Debatte, die sowohl sdten.!> der SPD als auch innerhalb der enu (z.B. 
rriedrich Merz) gefillll1 Wllroe, in den FokHs des medialen Interesses. In den 
letzten Tagen VOI der Wahl wurde das Bild der CDU mit Blkk auf Kircbhof in 
der Ötfentlichkeit immer I.eNlrÜltlflli'r dargelY1ellt bzw, wahrgenommen und die 

• 
19 	 Bemerk~n$wert ist, d",,~ die Union dem 1m 11 Juh V(ltg<:"ildl\.m Pn>gramm rdd.t den Shlhh 
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SPD holte in den Umtl-<lgcn immer mehr auf. Die Wahl am 18. September en
dete mit dem Ergebnis, dass Schwarz~Gelb über keine Mehrheit ve~fUgtc (vgl. 
stellvertretend Jung/W{)lf 20(5). Mit der Medienschelte von Gerhard Semöder 
bcgtlrm noch am Wahlabend (vgL Konken 2005) das zähe Ringen um mögliche 
Regienmg.skofllitioncn. Schlldmch ,vurde eine Gmße Koalition gebildet und 
Angeln Merke! um 22. Novcmher 20()S zur Kanz!erin gewllhlt 

Die hier knapp geschilderte Ereignl.sabfoige lässt sidl in tier TIleSt: vom 
.,Medienw<1hlkampf mit lw",i ~ieget'n" (KortelNie1andlBaHensieferiIKlingcn 
2006) verdichten. Vie llerausforderin Angeln Merke! hatte in der Herichler1>iat
tung zur Bundeslagswahl 2005 einen medialen Imllge~Vorteii gegenüber fiun
deskanzler Clerhard Schrö<ler. Merke! wurde in einer Duisoori1er-Studie {Kürte! 
Nieland!Ballensiefcn!Klingen 2006: Balienslefen/KlingenJNiela:nd 1007), die 
sich auf eine !lmf3g~nde Unteßuchun,g der politischen Beriehtcrstatt:ung der 
Süddeutschen Zeitung und Bild-Zeitung gowic deI Politischen Talksh<lw Har( 
aber fiIir stfit11. bereit. .. als ,gefiJhlte Kanzlerill' dargestellt der Kanzlerbonus 
Scnrödel,; kam in der Berichterstattung: niehr zum Tragen, Damit ,.,1unden die 
untersuchten Medien im K~)ntl':'!m 7Hf Stimmung in der Bevölkerung. Die wäh
ler wollten laut UmfrageinstitUlen, 101t AU\lnahmc vun vier 'Wochen nach der 
NRW-Landtagswahl, mchrhcltlkh Scruöder als Kanzter behalten. Vor allem in 
der Bild-Zeitung wurde MerkeJ deutlich positiver dargestellt als SchrOOer. Der 
Heraustorderin wurden 37,3 Prozent positive Beschreibungen zugeordnct, be~ 
Schröder waren es 1m Vergleich nur 13,6 Prozent. Sowohl in der BHdauswahl 
als auch bei der inhaltlichen Erwälmung war eiu lmage-Vötsprung Merkels 
messbar (vgl. ausführlich Kortc/Nicland/Ballensiefen/Klingen 2006; ßaIJ~n$ie~ 
feruKlingenlNielimd 2M7). 

Die extreme PerSOlli~li~ienJl1g trug einerseits dazu bei, dass Problemlö
sUD.f,.rskompetenzen verstärkt an Personen und nlcht an Parteien festgemacht 
wurden. Als }'olge dieser Pointicrung, die zur medialen Pr1illCntation notwendig 
erscheint, lässt sich einerseits nnfiihren, dass sich auch politisch eher uninteres
sierte Bevölkerungskreise mit Wahlinhalten befassen. Auf der Polky-Ehene 
lässt sich jedoch kritisch fOO1mlieren. dass die Medienf1xierung politischer 
Kommwlikation die politische Substall7. aushöhle (vIJL SarcirlelH 2005: 16L). 
Die komplizierten Verfahren der Verhandlungsdemokratie werden "iiher:l>prun
gen. Auch im Feld der polifisc~n Führung hat sich eine neue, mit lksdleiden
heil gepaarte Sa.:hIichkeit ausgebreitet 

Dieser Rückbh.:k wiirt: niehl voll,>tändig:. wenn nit:ht aIl die Debatte um den 
Türkei-Beitritt zur F:uropiiivchen [fnion erinnert würde. Während Edmund Stui
her sich im Frühjahr 200S mehrfach gCg"'1l einen Bcitrin aus&'Prach, st:hlug die 
Kanzlerkandida1in eine m,lderatere Haltung dn, Sie redete von einer privi!e

'* 
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gienen Partnerschaft./(' Letztlich aber wurde von den großen Parteien die Per
s~ktive> die der TOrkel eingeräUMt wird, kaum im Wahlkampf thematisiert _ 
ähnli-:hes galt auch fUr die Auswirkungen der VISA~Atrare auf das Image von 
Außenminist..'T Joschka fischer Außenpolitik alw war kein Wahlkampfthema. 
Der kun:e lind inwnsive Wahlkampf beschränkte sich nahezu auf di.e Themen 
"soziale Gerechtigkeit" und ,.ökonomische Etn/.ienl"'. Dies vefWlUldert, hätte 
die Rot-Grüne Regierung sowohl aufgrund ihrer Haltung 2ü02, als der lrak
Krieg drohre, als auch auf dem Feld der "kulturdlcll Modemisierung", :rnbstan
tidk Erfolge und Itnagepunkte sammeln kÖHnen, 

{j ßt'funde 

Der folgende Abschnlu liefert einen Überblick über die Deutschlandbilder und 
die BeZüge zur Außenpolitik in den einundzwan;rjg W'lhlkarnpfspots.21 

nie Paltci 5f1t w!tr1et mit keinem e~pli/iten l>eutsduandbild auf. Ihr Spot 
kommt heW1J5~1 und konsequent ohne Bilder oder gar Spezialeffekte aus. Mi1 
dem Prlrl<!'ilogo im Hintergrund läuft der Text über die Positionen der Partei 
wie auf einem lelepromplcr durch. Der Text wird 1m Stil eijler Nachrichten
sendung verlesen. Die "sparsame" Präsentationstorm entspricht der Forderung 
der Partei, 5{)+ wendet sich gegen die Wahlpropaganda wld die mit dem Wahl
kampf verbundenen KoSTen. Das V(Hl der deutschen PoWik g~z<'"idmete Bild ist 
durchgängig negativ. 

Auch die A.llianr fiir Gesundheit, Fri ...d('n und :w::iaie Gerechtigkeit (Aiii· 
(JJU; GFG) 7.eichnet kem explizites DeutschlanubiM Die Allianz GFG stellt der 
Pharmaindustrie das Verfahren ihrl($ Patteivorsi1zendcn und Kandidaten Dr. 
Rath gegenüber< Der Mediziner veo.ilndet im Stil einer Produktwerbung. da~~ 
seine Methoden nicht nur die Volksunnkhciten (;:.8. Krebs und Aids) bekämp
fell können, sondern auch ein ,,Rezept" gegen alle großen Probleme der bundes~ 
deutschen Gesellscbaft s;clen Eine positive Stimmung :\t"lllen die Landsc:hafts
bilder vom Watte0111eer - hier ist auch der Spitz~lIkandidat zu sehen - erzeugen. 
Diese Sequenz erinnert an den Werbungspot der Brauerei Je\'er, der auch für 
den SPD-'spot 1998 P'.tte stand. Bemel'ken"wert ist. dass der Spot ohne (natio
nale oder ?taatlichel Symbole auskomm1. Die Bmotiormlisienmg geschieht auf 
der dnen Seile durch Bilder jubelnder Menschen I.es handelt sich um Patienten 
von Dl". Ralh, die offenbar von ihm er.tblg:reich behandelt wurden) und auf d.er 
anderen Seite durch Bilder von Kranken. 

2Q An dieNer Stelle knnn I1kht di~kuJiert werden. das, dkf,C H~/,,;d1llung ..iH cl!<: Irre ft;I:~-r', dom 
OlL; T(i,kxi tenügt langst \llwr ~jn pnvikgicltl'~ V~thaltm., :rur cu. 

21 f)lt~ Darstellung folgt dn R<ilwnfolge (jel" von Otil'n,'r und Schidm Lusammcngcwlh~n DV!l. 
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Die Anarchistische Pugo Partei [)('utschland (APPV) griff mit einem äu
ßetst wnsuittenen Spot in den Wahlkampf ein. Die APPD zeigt eine exzcßAive 

Sexuelle Handlungen und Gebrauch von Heroin werden angedeutet 
1m Verlauf der .,Party" wird HUlldefiltter \Uld Bier konsumiert. Der Spot ver
wendet als politl$,:he Symbole Wahlzettel .• diese werden verbrannt Außerdem 
sind Plastiktiiten der DiSCOlIl1!Cf Aidi und Udl zu sehen. Als weitere Symbole 
der bürgerlichen Gesellsdmf1 ~ind ein entwendeter Mercedcs-Stem (der einer 
Punkerin um den Hals hängt) und ein pe (der mit einer Axt zerstört wird) im 
Bild. Die Bot!'>Chaft lautet "Deine Stimme für den Müll". 

Die 	Baycmpm1C1 benützt eine Vielzahl von Symbl)lcn. Ein Größenver
gleich !nil der EuropaJandkurte soll die Dimensionen des Freisrüats Bayern 
gegenuber anderen EU~MitgliedsHindern verdeutlichen. Abgeleitet von cl<: 
Große und wirtschaftlichen Leistungskraft Bayerns argumentiert die Bayern
parteI, dass der Überschuss. den Bayern CJW1rtscnaftet, fur die Bürger ßayems 
verwendet werden sollte-. Im Mittelpunkt ihrer Arbeit würde die Bayernparrei 
dje Verbesserung von W<l~,;,er. Luft und [)ooeH "ehen. Neben dieser Forderung 
wird auf die Versäumnisse III Beflin hingewiesen: Delltschland (also der Bun
desstaat) blockiert den FOrlS1;hIiU, Bilder von einer idyllischen Landschaft lind 
einer Familie beim Spaziergang sollen in Verbinthmg mit den bayeris.chen Far 
ben bzw, der hayerischen Flagge eine positive Stimmung er;:eugen. 

Da;; Riindnü jur Dr.?l(tschland Volksabstimmungen geg~~n die Zuwunderuni 
[/IX soziale Nel7 verwendet in scinem Spot alJ. politisches Symbol die Deutsch~ 
landflagge U11d ~rwähm die EU~Verfassung. Außerdem sind Bausrelh:n im 
allerdings ohne Arbeiter, was den SüHstand in Deutschland symbolhrleren soll.• 

Die CDU stellt in ihrem Spot die ers{:hreckcnd" Bilanz von Rot·GrÜn her
aus, 	Wa{:hstum lUld mehr Arbeit werden angeldlndigt. Die ßotsdmft tautcI: 
"DeutS<::hland wird es s(:hatIen". Es werden keine nalionalcn Symbole gezeit,,'1, 
Nur implizit vtird auf die Außenpolitik eingegangen. Deutschland soll ein ver· 
lässlicher Partner sein. 

Die 	rsu kapriziert skh auf das Thema Ausbildung, denn mit mehr .!\r~ 
beitsplützcn wird es bald wieder bes!>er. Propagiert wird der Wedlsd, d,lmit es mit 
Dcutschluud wieder aufwärts geht. Der Partcivor~itzende Stoiber wird im Ge· 
spräch mit Miurrbdtern und Bürgern gezeigt. Außenpolitik, beispielsweise die 
Position der CSU gegen den Türkei-Beitritt zur EU, wird nicht angesprochen. 

Die Familienpartei steHt heraus, Oll&'> da.<; Land ohne Kinder keine Zukunft 
besitLt Im Bild ist ein Kinderspielplatz, Im ersten Teil des Spots ist dies.::r ieer 
und auf den Bänken sitzen nur lHtere Mt:'tls;::hen. Mit dem Eintreffen der Kmder 
(auf dem Spielplatz) hellt ~ich die Stimmung nuf. 

Die 	FLW ari:reitet in ihrem Wahlkarnpf~lml mit einem der t;tärk~t:en po·· 
IillM.'hen Symbole, dem Reichstag, Spitzl"llkartdidat Westetwelle ist wie ein 

'" 
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Nachrichlcnsprecher vor dem Bild des Reichstags platziert (vgl. auch Ho!tz
BachafLcssinger 2006; 174). In )leiner Ansprache greift er das W()rf des ßUll
despräsidenten Horst Kij.hJcr auf: "Arbeit hat Vorfahrt". Wcst.crwelle suggeriert. 
dass der Aufsclnvung durch Wachstum zu erreichen ist und fordl'rt deshatb eine 
wirtschaft~frcU1ldliche Politik. Dus liberale Mono lautet: "Leislung muss si.oh 
lohnen", Die europäischen Nachbarn hätten e" ge»ehafH. 

BiindnLy ·90IDie Grünen !'xigen in illrcm Spot den Spll.r.enkaw.1idalen V01' 

einer Alpeuku!i;;s;e - der Spot trägt den Tilel: "JoSt:hka auf der Alm'".?: Die 
Gronen stellen das Thema Umwelt m m-fl Mittelpunkt. Umwelt dürfe nicht 
gegen Arbeit geselzt werden. Aufmerksamkeit erzielt der Spot aufgrund der 
Sclmitttochnik. Fi»eh('r führt aus, dass die Grünen nieht an allem schuld sind, 
Die ehemalige Protestpartei ~tcht für Frieden und Sicherheit, d,h. gegen den 
lrak~Krieg. Das (angespanntc) Verhiiltnis zu den USA reehtfertig und beschreibt 
dc:r damalige Außenminister :':0: "Freundschaft ja, Gefolgschafi: nein'", Die poli
tii;che Werbung der Grünen lih~t sich auf den Nenner bringen: ,,Ja zu JO$chka!" 
(ebd" 174), 

Die Grmwn positiDnieren t>ich gegen die S~) genrullite Hartt IV·Gesetz 
gebung. Sie se~z.en sich rur GesUlx:ihcit, Frieden. Gerechtigkeit ein. Auf natio
nale Symbole wird nicht mrückgegnffen. 

Die jlJLPD wäblt als Hil1lergnmd die Weltkugel, interessanterV;Cl5e ist der 
nordamerlkanische Kontinent zu sehen. GdordClt wird Widerstand dureh eine 
illtematilmale Sü7jalistischc Perspektive. Die Marxisten sprechen :sich gegen die 
Macht der glohalen Konzerne auS, Um erfolgreich zu sein. hr.au{:ht t:s ihrer Mei
nung nach eine internationale Strategie der Arhdt. Die Ml.Pf) wendet sich ge
gen Laf,mtaine (md das kapitalistische Kemell!"~~pa. 

VOll der NPD liegen zwei Spots vor. Im Ijrslen wird :iuf den Adler als em 
starkes nationales Symbol zurückgegriffen. Mi! Verweis auf das l'rcrndarbeiter~ 
Zitat von üskar LaJontainc wird die Lirik.&partei "ls Raubkopierer hez.eichnet 
Als europapolitische Fordt'rung wird die Abwahl des Euro genannt. Jm zweiten 
NPD -Spot "erscheint" wiederum der Adler. Dann wird die Dcut(c!llandJlymne 
eil1~\e&pielt (und zwar die verhötene erste Strophe), aber das Bild verdunkelt sich 
UhU der Wolf, als Symbol rler Türkei. erscheint. Diese Stirnnnmg wird untermalt 
mit rlem Slo~: "Di'utSf:her! Deutschland ist [ki.n". 

Die vom Satüe·MagaLin Tifanic gegttinrlet~ Partei für Arbeit, Rechts~laat, 
Tit1'SChuv:, Blitenlorderung und basisdem\lkraü~he initiative ('"'" Die Partt;ll) 
verwendet als l1<ltiOllales politisches Symbol die Fahne. Der Spol ist als Satire 
erkennbar, da di~ Kulisse in den Farben und durch das Logo des Bilhgflug
Anbieters flapag·Llayd-Express (HXL) gchullt:n isL Der ehemalige Titanic, 

22 	 O<r SPllt c:d';lkn m ZV'i~-i Va~i(m~'1l {fllllt",Uadnv'L<:",ll1\,-a 200<>: 173\: /.>.Jr .Anal;:5<' lu;;r Jk 
,Junk} versiml" HIol·. 
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Chefr<'tlaktcur Martin $onnehom berichtet in dem Spot über da:): von .,extrem 
hochhf;""rahlten Beratern" cnnvi>;:kelte Projekt HXL, wdches zum Ziel hat, die 
pVerhlgerung von q,Ullifizierten Leismngsträgem nacb Bari, Neapel, Pisa. 01
bia, Salzbllrg und weiteren Desttnati(men" sicherzustellen. Die lorderungen 
sind - zumal 1n der t'usarnmensetz"mg - absurd: hohe Leistungsmaxiruicrung. 
gute La1.mc, indirekt greift die Partei den Schlekhwcrbeskanda! auf' und rettet 
~kh am Ende in den Klamauk, als die Fahne umflillt Stol7: wird verltilndet, dass 
Die Partei "die dn7igc Paltei sei. die 'iort der SfJfnmg WOlY'n!est mit gut henotet 
wurde" (Holu-Bacha/Lrssinger 2006: 16M,). 

Die Partei Blbel1reue Christen (PRC) wirft die Frage auf: WIlS braucht ein 
Kind? Im Spot sind Bilder "on spielenden Kindern zu gehen, Es handelt sich 
nicht um eincn Film, sondcm um Zeichnung,en inl Stil von Kinderhilchern, 
ohne dabei nationale Symbole 7.U verwenden" 

Die Linksparrei,PDS setzt Bauwerkc ins Bild. Die Hrik:ke soll die Vt'T~ 
bindung zwischel\ Ost und West symb0lisicren. Die tllhrradfahrynden l:'artei~ 
vertreter -werden von dem Ausspruch begleitet: ,,Das ist unser Land", !.)je politi
sche Botschaft lautet der Reirhtum darf nich1 nur welligen gehören. DlI; Links
partei TuH dazu auf: das Land gemeinsam zu lindern, Für die Linke stehen die 
Spitzenkandidaten Lafootaine und Gysi. Zu einer Demokratie gdtören Alterna 
tivcn. Es handelt sich mich J\f1sicht ytm Holtz-Bac.ha und Lessinger {ebd.: 175\ 
um eine Negativkampagne. Das Leitmotiv de5. Spots ist die Farbe Rot. 

Die Republikaner (REP) meinen, dass ~ich Deutschland am Abgrund bc~ 
fände. Die Rede ist vom Abbau MI< Sozialsystems llnd vor allem von der Ter
mrgefahr, Gei<~r erzeugen eine bedrohllche Stimmtmß.. Außerdem sind Bilder 
vom Arheitsanll .zu sehen, ,.,Wenn ihr Deutschland nicht liebt. dann geht nach 
HaUM.:"'. In einer Blldmontage werden Osama Bin Laden und ein hewatfneter 
Al~Qaida~Kämpfer gezeigt. Im t\nschluss werden Steckhricfe von Schröder und 
Schilly gezeigt. I)je Repllhlikana greifen auf zahlreiche Gestaltungsmittel zu~ 
rück: e;; gibt Bjider vom Wiederuuibau (Trümmerfrauen), der l'ußballweltmeis
terschaft 1954 uni! der MaucrMfnung.. Am Schluss des Sp(lts werden vier Milli
onen neue AIbeit'>platze versprochen. 

I)er Spot der SPD zeigt Demonstrationen gef,en den Kriegseinsatz im Irak. 
Die ilotschatllautet: die SPD ist standhaft ffir frieden. Weitere Verdienste der 
Sozialdemokraten sind die Einigung Huf den Atomausstieg, die km'l~cquente 
Familienpolitik und das Eintreten flir den Kündigunghl>Chutz. Der ganz auf Ger
batd Schr-öder zugeschnittene Spot zeigt ihn von Mitarbdtcm begleitet durchs 
Kanzleramt gehend und zcibrt EinMendungen von öffentlichen Auftritten des 
(damaligen) K;nvlers IHoltz-Bacha/l.essinger 2006: In}. 

2.1 Eill"~ der 7ide EI dk ,.krJolj"'\<'Ite Ai1sdl,1!hll1g (1\.r :okhkichw~rh\lnl!" 
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Die TierschUIzpanei zeigt in ihrem Spot aufuilhlende Bilder von Tler~ 
transporten lind -versuchen. Als ParteI. die sich .,nur'· einem Thema verschrie~ 
ben hat. komml sie ohne weitere Symbole aus. Ein Bezug zur auf:\enpolitischen 
Dimension d~ Tierschutzes (etW-J das Drlingen auf europawcite Bestimmungen 
zur Verbessenmg von Tiertransporten) wird ve-r:dchtet 

Die Zentrumioipartei ließ dnen einfat~hen Spot prooutieren. Der Spü
zenkandidat verliest di<:.': Forderungen in einem AmtS7.immer sitzend. In dem 
sparsamen Spot sind keine Symbole eingebaut. Der K,utdidat beschäftigt sich in 
;,;einem Statement ausschlieHlich mit der Innenpolitik. K,.:mkrel geht es. um die 
Rolle der Parteien nach der Wiedervereinigung. Es werden PortraIts von SchrÖ· 
der und Merkel sowie auch Ahkanzler Kohl wie bei einer Nachrichrensendung 
- eingeblendet. Der CDU wird vorgeworfen, sie hätte sich am Vcnnögcn der 
Zentl1lmspartei bereichert. 

7 Diskussion der Befunde und Ausblick. 

Oie Idclltitlltssuche bleibt ein "deutsches Prohlern'·. 1m Rückblick zeigt skh, 
d..1sa ,""teder der Wicd\!rvereiniglln~;;gcdankc noch d.er EUl"opagcdanke lahge für 
eine Verständigung auf eine gcmelmrune Orientitfrung taugt. Die Flucht .aus 
diesem Diler\:lIna lautet: ,.[Weil] der Zugang zur Vergangenheit verbaut war, 
erhalten Gegenwamhezüglicltkeh und die augenblickHchl'. Lei,>tungsstlir"ke {"in 
Überg{"wkht" (Hettlar;t> :,l)l)O: 1'i). Versuche. mit Rcgriffen wie "Leltkullur" zu 
einer ernsthaften. unvoreingenommenen und breiten öffentlichen Auseinander~ 
st'tzung iihcr die Grundlagell und die lmgenden Orientierungen der bundesdeU1
sehen Gesellschaft LU g('langen -- !Kl der An~pruch des Sammelbandes ~'on Bun~ 
dellt:lf..spräsident Norhert Lammert (2fiOO) - waren bislang Qhne großen Erfolg, 

Glei.ches gilt ,lUth für den Bundeslagswahlkampf 2005. Dieser war, nicht 
zuletzt aufgrund der kurzen Vorbereilungszeh nach den Übernl.schend angestreb
ten Neuwahlen durch S~hröder und Müntefering, besonders intensiv und mc
dienzentriert Die Fernsehspots standen aber nicht im Mittelptmkt der Kampag
nen der Parteien (vgl. Hollz~BachafLt'SSinger 2006: 1800. Gldchwohl rorgten 
mindeslens drei Spots ftlr Aufrnerksamkeil1.md Anschlusskommunikation reM,: 
165f.) - die oben betrachtek"l1 Spots der APPD und Die Partei gehörten dazu. 
Die von APPD tUld Die Partei gezeigten Deutschlandbilder stellen einen Bruch 
zur Tradition dt's deutschen Selbstverständnisse::; dar. 

Ing('surnt lassen sich aus Mt Gegenüberstellung der 21 Wahlkampfspots 
JUnf 13cfundt' ableik-n: 

http:Aufrnerksamkeil1.md
http:Holtz-Bac.ha
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1. 	 Keiner der unten>uchten Spots nimmt Bezug auf ein Fremdbild von 
Deutschland. Explizit wird nicht von Deutschland als Teil des ,.alten Euro~ 
pas'" als "Didttemation" od\.'r "den fleißigen Deutschen" gesprochen. 

1. 	 [nsgesamt iST eil! sparsamer Umgang roH Eigenbildern zu verzeichnen. 
Klassische Eigcnbilder werden V0n den REP'~ und d",r NPD eingc;;etzt, 
dann mit nationalistischem llintergrund. Es werden nur wenige nationale 
Symbole gezeigt. meist die Flagge, selten der Reichstag. Eine Konstruktion 
von Eigelibildem findet sich bei den Gronen und der SPD. 

3. 	 Gegenüber älteren Studien ist eine Zunahme der (ironischen} Brechung, 
Zerstön.mJ.l; und Jronisicrung der Eigcnbilder zu beobachten: das Asoziale 
wird als da.<, N;)Jmale dargestellt (APPD) oder ironisiert (Die Partei). Ver
einzelt werden Zukunftsbildcr (positiv Familie und negativ Zuwandenmg} 
zu EigenbHdem erht~ben. 

<1. 	 Expli/_i! wird die Außenpolitik nur bei der SPD und detl CniiIl<:ll erwähnl 
(und gezeigt). Der TOrkeibeitritt iRt ruf die NPD ein wichli_lge.~ Thema, aber 
dieser wird "Ilur" ft1tf der Symbo1chene angesprochen. Die EU laucht In 
den untersuchten Spot<; überwiegtnd mit tlegatjv,~r Zuordnung auf: bei dc 
NPD, der AGFC,. der Bayernprutei und der MLPD, Dieser Befund über
[ascht ang:e'iichts der laufenden Verfitsstmgs- hzw. h1entitätsdeban.e und 
der RlltsprlL<;identschaft der Bnndetirepublik Deut.'>Chland im ersten Halb
jahr 2007, 

5. 	 'oie untmlen Themen sind" Wirtschaft·' und "so7illJe Gerechtigkeit", Oaq 
Thema "Migratioll" ft~htt, die Zuwlllll;!enmg wird nationalistisch interprt'
tjert (REP, /vPD lllld mm bei Jer Allicm:: GF&). Die Terrorgetilhr tindet 
ebenso wie der UmweHsch\lt7 vereinzelt Erwähnung.. 

6. 	 Die Rückgriffe auf Werte (etwa christliche Werte bei der PBC oder (in
ternationale) Solidarität bei der MLPU und der Linkspartei) bleiben diffus, 
Es findet keine direkte Thematisierung dcr kulturellen Modcmisierung 
statt. Trotz der häufigen - eigentJich durchgängigen VCf\\'endung von 
stadtliehen un.d ndtionalen Symbolen, wird der Patriotismus nur von der 
NPD und den RtP erwälUlt. 

Die Brg{'bnisse kÖIIDen als eiue ForlfUhnmg d<..'!" Beftmde der Studie von Holt.?;· 
Bacha aus dem Jahre 2000 emgeordnet werden. Auch 2005 orientielit' sich -die 
deutsche Wahl werbung an der Wirtschaftswerbung. Weiterhin sind die Spots 
mit Statements, die von den Kandidaten gesprochen werden. die Klassiker unter 
den PrasentatkHuformen Jer politischen Werbung. '4 Fes!zustel1~n ist eine ge~ 
mäl3igtt Vel"$Omüisicrul1g, derm clle Kandidatenonentienmg bedeutet dass Par

:>1 	 vgl. iil!' d~c WahlwerouHg ,1';-' I toi., 199R lldu-lMdIJlll00: 232_ 
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teit'llvertreter zwar häun~ im Bild zu sehen sind, abtr seltenCT zum Thema der 
Spots gemacht werden.

2 
Ausnahme bildeten Fischer und S~hfbder sowie die 

.'wgriffe auf Lafontaine vor allem durch die NPD, Schwe!pWlkt hleibt auch 
2005, da;,s die Kandidaten selten privat und informell priiscntiert werden. Politik 
wird also auch \veiterhin als ein seriöses Geschäft "verkauft" - deshalb sort;tcn 
die Spots von APPD und Die Partei ftlf SÜ große Aufmetksmllkeit. Die uberwie
gende 7,~hl der Spots w!;'!ist ein sachl,olitisehes Tnema auf und dabei ist das 
th~matisclle Spektrum der Parteienspots rela.tiv C1lg,::. 

Nachden1 2002 die !iO!~b'1ilne Koalition mit dem Thema trak~Kricg die 
Stimmung bei den Wählern zu ihren Gumten drehen konnte. blich die Außen
politik in den Wahlwerbcspots 2005 Jm Hintergrund_ Damit ist ein v,'eiterer 
langfristiger Trend h!;,!f>1ätigt. 

Unserer Meinung nach liegt es aber weniger damn. dass kein außenpo. 
litisches Thema vorlag, sondcm an der Tatsache, da.'>t:i' die SPD sich enlschlossen 
haue, einen OpposilionswahJkarnpf zu fUhren. Für diese Stratcgie bot skh das 
Thema "soziale Gerechtigkeit" a1l_ Aufder anderen Seite wählte die Unlon (und 
in Teilen auch dIe FOP) einen RegiRruGg$wahlkampf:: Dabei griff dit' Union _ 
hier bezogen auf die WerbesPQ[s von CDU und CSU nicht auf außenpolitische 
Fragen zurück. Bezogen aflf ihre Haltung in d1a irak-Frage wäre dies sicherlich 
auch schwierig gewesen. angesichts der Erfolge der Kohl~Rcgierungen in der 
Europapolitik hätten sich aher auch andere Felder angeboten. 

Benterkenswert ist, dass die idenlitätss~iftende Kraft dC$ Visuellen 2005 
nicht im Mittelpunlc! der Wabl.\>pots stand -- zumindest bezogen auf die Fremd
und Eigenbilder. Hängen geblieben ist der Slogan .. Sd,ant Huf diest'S l.and" der 
APPD als lronisierung und auch aiR Angriff auf die ldassist'hen formen der 
Wahlwerbung. 
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