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Die SPD betreibt im Europawahlkampf ,negative campaigning”
der alten Schule — ein Schuss, der nach hinten losgehen kann.
Was sagen die Experten? Von Haifischen und anderen Gefahren

Hat diese

Kampagne Zahne?

VON CONSTANTIN MAGNIS

er Mensch ist im Grunde ein
wildes, entsetzliches Tier”, sagte
Den

Zustand seiner Bindigung nannte der

Schopenhauer  einmal.
Philosoph Sivilisation”, Als allernieder-
triichtigstes solcher guhiindiglrn liere gilt
derzeit wohl der Finanzhai. Brecht be-
nutzte den Hai in der ,, Dreigroschenoper”
noch, um ihm den ungleich fieseren, weil
heuchlerischen  biirgerlichen
Kapitalisten gegeniiberzustel
Wihrend Mackie Mes-

ser seine Mordwalle \-'t'1|si|'gl.

]cn:

trigt der Hai seine Zihne

zumindest im  Gesicht, das

Blut seiner Opfer immerhin
an den Flossen. Der mensch

gewordene Hai, der haigewor-

dene Mensch st schlieflich
Wort-

schépfung, die als sogenannie

der  PFinanzhai: eine

JLehniiberserzung” aus  dem
inglischen eingewandert ist.
|')vr

LIL‘I'I.II]I. entstamimi |H1I| tiL‘ITI

SJhnancial  shark™  wie-
Archiv des Oxlord English

Dictionary eigentlich — dem
1639 zum ersten Mal aulrau-
chenden Begriff ,Shirk™ Ein
patasitirer Berrtiger, der auf
Kosten anderer lebt, und des-
sen Bezeichnung sich letzelich
wieder aul den  deutschen
SSchurken”

lisst. Nachwetslich nach Deurschland zu-

suriickfithren

riickgekehrt ist der  Finanzhai® law dem
Mannheimer Institut fir Deutsche Spra-
che (1DS) erst 1987, Im gleichen Jahr er-
schuf Oliver Stone fiir seinen Film Wall
Streer” mirt der Figur des Gordon Gekko
das Stereotyp des aalglarten, skrupellosen
Finanzhais schlechthin

Dass  der grinsende  Comic-Raub-
fisch mit Schlips aul’ den Plakaten der
SPD-Europawahlkampagne heute, drei

Die Maotive ,HelBluft-
fohn" und ,Miinze”
erganzen die Wahl-
kampagne der SPD

Jahrzehnre spiter. wie eine ziemlich gur
gerrotfene  Karikatur des schmierigen
Wall-Street-Brokers von damals wirkr, ist

sicher kein Zufall. . Finanzhaie wiirden
FDT* wiithlen", behauptet das von der Ber-
liner Werbeagentur Burter entworfene
Poster, Andere Morive derselben Kam-
pagne erkliren aufierdem, dass Dum-
pingléhne” CDU wihlen wiirden und
JHeifte Luft™ die Linke. Bis
eur Europawahl kleben die
Orts- und |{ugm|1.i|\'cl'hi1|1du
unzihlige der
Plakate.

I‘HC]'I reren

bundeswelt
Motive als kleinere
Die

tausend  GrofiHachenpla

zusirzlichen,

cate
des Bundesverbandes wurden
mittlerweile fiir die Kandida
tenwerbung ausgerauschr. Al
lein in Berlin waren es knapp
300, Erwa hundert pro Mo
tiv, strategisch nach Umfeld
und  Wirkung
Det
Beispiel vor allem in TDP-

positioniert:
Haifisch landere zum
Hochburgen im  Stidwesten
der Stadr, heifdt es aus dem
Wahlkampfream.

Dass der Fisch ins Auge
sticht, liegt am einnehmen-
den I[iLl\l den die Tierme-
taphorik seit jeher in der o
litwerbung entfaltet har, Der
meist gehissige ( il zu den

zoologischen  Vergleichen zwecks  ['ro-

paganda hat hierzulande seit Goebbels
deutlich an Charme, jedoch kaum an
Beliehtheit verloren: Erst letztes Jahr be-

diente sich die sidchsische NP fir thre

JFinanz-Hate stoppen” Kampagne des

Raubfisch-Metapher, und beklagte sich
nun hirterlich dber das Joptisch nur leicht

abgeinderte” Plagiat der SPD. Aber auch
Lesen Siv weiter auf Seite 96
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KAPITAL

Funktioniert der Hai?

Cicero hat drei Experten zur SPD-Kampagne befragt

Darum funktioniert

der Hai!

Wir entwickeln ja nie nur eine Kampa-
gne, sondern mindestens drei bis [iinf,
Ein Ansatz bestand darin, mal den Spicf
umzudrehen. Was wiirde wer withlen?
Wen wiirde ein Dumpinglohn wiihlen?
Na klar: die Partei, die gegen Min-
destlohne ist. Und dann ist man auch
schnell bei cinem Finanzhai. Und wenn
man da ehrlich zu sich ist, wen sollre der
sonst withlen? Bei den [ustrationen ha-

ben wir dann Wert darauf gelegr, dass er
noch nett ritberkomme, damir es nichi
zu hart wird. Das ist gelungen. Kinder
licben den Hai — viele wollen ithn als
Poster. Wir hiitten ihm gern noch cine
Zigarre in sein Maul gestecke, die er sich
mit etnem dicken Geldschein anziindet,
Das wiire dann aber vielleicht doch zu
viel gewesen,

w-rﬁ NICOLAS HOFER, Art Director,
=1 ind MATHIAS RICHEL, Texter
o bel der Werbeagentur Bufter,
haben tir die SPD die Europa-
Wahlkampaagne entwickel

Armer, armer Hai!

Heute morgen Hin}__{chc’ es bei mir, und
ein Hai stand vor der Tiir, Miichtig
sauer, kri:grc sich gar nicht wieder ein.
Serz dich erst mal, was ist denn iiber-
haupt los, versuchte ich ihn zu beruhi
gen, Hatte der einen Hals, Die zweite,
dritie und vierte Zahnreihe schoben sich
vor Aufregung nach vorne, konnte kaum
sprechen, der Junge, Was das denn jetzt
soll, da draufien und licl) einen dargebo-
tenen Bismarckhering in seinem Maul
verschwinden,

Riicken

]_‘It)('llt‘l'l.

mif
Fischrrawlernerzen

einem Sportfischer-

Har-

punenjigern auf den Leib, als sei es ein

und

gottlicher  Aufrrag, dich auszurotten,

machen  Dokureifler und  Hollywood-
schocker und Namensschiipfungen wie
Miet- oder Finanzhai mit einem — und
nun das! Meerwasser spritzte in mein
Gesicht, da er nun mit einer abrupten
Flossenbewegung runter auf die Srralle
deutete, Das SPD-Plakat! Direlr unter
metnemn Fenster, Mit dem Haihsch, de
FDP withlen wiirde. Der Hai richtete

sich aut.

Linen anderen Planeten wilrden wir
withlen! Verdammt! Einen anderen Pla-
neten ohne Menschen, aul dem man
keine Paranota hat, vor uns kleinen, net-

ten Haien, \X-"nll

Und dann so ein verquerer Mist: ver

alle verriickt geworden.

gleichende Werbung im Konjunkeiv.
Da withlt man dann doch erst rechi
FDP, oder nicht?! Was ich denn dazu
meinen wiirde als Mensch, als Werber,
Der 22. l’nism;irckhcring
machte sich auf seinen =
Weg in ihn, —
-| i;l. '
Humorvolle

no, sagre ich,
Werbung
ist ja schién, Wenn man
es kann!

Nicht jeder in einer
Witzerunde sollte einen
Witz erzihlen, Man hat
ja selber Freunde, die
halten, wenn es lustig
werden soll, lieher mal

den Mund., Und,

benlet, har auch

Me-
maan
anders

Freunde, die

withlen als man selbst, sind deshalb aber
nicht gleich Hai, Ochse oder Hyiine,
Das ist dann doch ein bisschen plartr.
Das ist, als wenn sich zwei miteinander
priigeln, du bist kein Fan von beiden,
aber dann kidmpft der eine ein bisschen
fies und linkisch und auromarisch hilese
L|ll c]lt'l‘ pAN| LIL'TI'J ;1l1|_|r_‘rL‘I‘|.

Erinnert von der Machart ein biss-
chen an die ersten Wahlplakate 1949.
Erwas einfach gestricke das Ganze, Und:

Deutsche migen  vergleichende  Wer-
bung ¢h nicht so sehr. Andere herun-
termachen kommit laut Markeforschung
gar niche so gur an. Schwiicht eher den
Absender,

Aber da war der Hai lingst cinge-
schlafen.

Ich weckte ihn spiiter sanft, begleitete
ihn noch runter zum Meer, im Vorbeige:
hen biss er noch die Hiltre aus dem Plakar,
JFDP wiihlen!™ stehr da jetzr nur noch, Er
umarmte mich noch kurz und schwamm

dunn leise koptschiittelnd weg,

I8
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CARSTEN HEINTZSCH
grundete in Berlin seine sigens
Agentur Caschimoto, Davar wal
der Werber unter anderem Krea-
tvchet van Satchi&Satchi sowle
e Geschaftsilheer von BERO

Ansagen so klar,
dass man sie nicht
sehen kann

Stellen Sie sich vor, ein Bewerber sitzt vor
Thnen und machte einen Job, Anstatt tiber
seine Qualifikationen 2u reden, beginnt er,
alle anderen Bewerber schlechtzumachen.
Witrden Sie so jemanden einstellen?
Warum
sich also die Mirglieder
der SPD auf diese Art
Illlli \wt‘i‘-‘u um L“L' |lll‘r:s

bewerben

im FEuropiischen Parla-
ment?

Fhema verfehlr, lau-
tet darum mein Urteil
tiber  diese K'.Ii]'l[mgh:.
Wenn Werbung wirken
t.{L‘I’ Nlit?c‘l]
des Produkres aufmerk-
samkeirsstark

.‘\'UI l. MLss

kommu-

niziert werden. Diese
Kampagne mag  fiir

Aufmerksamkeit sorgen,
eine relevante Aussage enthilt sie nicht.
Warum also sollte ich SPD wiihlen?

Die Agentur schreibt dazu auf ihrer
Homepage:

oloo) Denn wo andere vor allem auf
generische Phrasen wnd lidchelnde Kandi-
deaten setzen, bictetr die SPD lieher klare
Ansagen  und  konkrete  Polittkangebote.
(i

Ja, ja. So stand es wahrscheinlich

erst im Briefing, dann in der Priisenra-




en  vergleichende  Wer-

so sehir. Andere herun
imt laut M;lrlulurt;ciulng
it an. Schwicht eher den

i der Hai lingst cinge-

hn spiter sanft, begleitete
rzum Meer, im Vorbeige-
die Hiilfte aus dem Plakat,
steht da jerzt nur noch. Er
noch kurz und schwamm
chiirtelnd weg,

RSTEN HEINTZSCH
ndete in Berlin seine eigene

=tur Caschimato. Davar war
Werber unter andaram Krea
net von Satchi&Satehl sowie

schattsfihrer von BRDO

so klar,
 sie nicht
1n

vor, ein Bewerber sitzt vor
e einen Job, Anstatt fiber
ionen zu reden, beginnt er,
werber schlechrzumachen.
manden einstellen?

Warum  bewerben
sich also die Mirglieder
der SPD auf diese Art
L1I1L| \V:‘iw um I.“L‘ I()hs
im Europiischen Parla-
ment?

Thema verfehlt, Lau-
tet darum mein Urteil
iiber diese Kampagne.
Wenn Werbung wirken
a‘n”. ITILESS L{L'r Nlll.(c]‘l
dc.\ |’i'(1d11]([u.~\ ilLII‘l'I'IL‘,I'I\'—
samkeitsstark  kommu-
niziert  werden.  Diese
Kampagne mag fiir
Aufmerksamkeit sorgen,
Aussage enthilr sie nichr,
lte ich SPD withlen?

r schreibr dazu auf threr

wo andere vor allem auf
sen und ldchelnde Kanei-
etet die SPD lieber kelare
konkrete  Politikangebote.

stand es wahrscheinhch
g, dann in der Prisenra-

AREMTLIR RUTTRER PRIVAT

ton. Aber in der Kampagne ist davon
nichts zu sehen.

Was sagt die SPD) dazu?

ol Wir starten jerzt in den Luro-
pawahlkampf und reden Klartexr. Wir
streiten fiiv newe Mebrheiten tm Euro
pitschen Parlament und dafiir, dass ein
iibevzengter  Sozialdemolkrar,  Marin
Schulz, Kommissar wird, (...)

Ach so ist das. Es geht um Martin
Schulz, Anscheinend ist die Kampa-
gne ein Kunstwerk, das erst zu verste-
hen ist, wenn man den Lrklirungs-
text liest. Das st schade, denn gerade
wenn es um die undurchsichtige LU
geht, wiire ein wenig Klarheit wiin-
schenswert,

Intern wurde naturgemild noch
viel mehr Positives iiber die Kampa
one gesagl, Nicht nur einmal wird der
Satz Mit Witz gewinnt man die Her-
zen der Zielgruppe® gefallen sein, Da
gehe ich jede Werte ein,

Das mag grundsiitzlich auch stim-
men, doch selten gewinnt man die
Herzen jener Menschen, aul deren
Kosten diese Witze gemacht werden,
Fragen Sie die Ostlriesen, Die FDI-,
Linke- und CDU-Wihler aufferhalb
Ostfrieslands  werden  nicht  anders
emphnden, Wer bleibt da noch als
Zielgruppe iibrig? Laut Reuters nur 38
Prozent. So viele grll!v!l bei der Sonn-
tagsfrage an, SI'D oder Griin zu wiih-
len. Mehr nicht, Es wiire sinnvoller,
eine grofiere Zielgruppe ins Visier zu
nehmen,

Aber das soll nicht mein Problem
sein, Wire ich Deurscher, missee ich
jetzt entscheiden, welchen Bewerber
ich fitr die ndchsten vier Jahre enga
giere. lch will kein Finanzhai sein,
also keine FDP. Hetlte Luft brauch ich
auch nicht, also keine Linke., Dum-
ping ist dumm, also Absage an die
CDU, SPD allein schon wegen der

Kampagne nicht, leh warte also licher,

bis neue Bewerber aultauchen. Auch
wenn das vier Jahire davern kann,

[n dieser Zeit bleibt ja viel Zeit,

cine neue Kampagne zu entwickeln,

WALTER LURZER

bearundete | Lurzer's Archiv”
far Werbung. Der Chalrman

des Art Directors Club wurde
|Ungst in die Hall ol Fame det

Werbebranche gewdhit

L/ 2nn

CICERO FINDEN SIE AUCI
AUSGEWAHLTEN LUXU

wDas The Regent Berlin ist fiir seinen besc
bekannt, und Cicero anbieten zu kinnen
Extras, das unsere Giiste zu schiitzen wiss
im Herzen der Hauptstadt, wo jeden Tag

Kultur gemacht werden, ist Cicero ein ab:

Wolfgang Nit
General Man

The Regent Berlin *

CharlottenstraBe 49, 0- 10117 Berlin
Telefon: +49 (030 20338, Fax. +49 (0)3
www.regenthotels.com/berlin

Die folgenden Exklusiv-Hotels bieten [hren Gasten auflergewt
Lektiire von Cicero:

Aachen: Pilliman Aachien Quellenliol « Baden-Baden; Branne's Park-Hotel & Spa  Ba
Adlon Kempinskl, Arcotel lohn F, Brandenburger Hof, Hotel Concorde, Grand Hotel ﬁq
Hatel Bristal Berlin, The Mandala, Maritim Hotel, Savny Berlin, Schlosshatel i Grine
Berlin, The Westin Grand - Dresden; Kempinskl Taschenbergpaials « Frankfurt a.M
Frankfurt Eurotheum, Steigenbarger Frankfurter Hof « Frankfurt/Neu-lsenburg:
Hamburg: Crowne Plaza Hamburg, Fairmont Hotel Vier lahreszaiten, Kempinskl Hotel
Harburg; Park Hyatt Hamburg, Renaissance Hambura Hotel - Hannover: Crowne flaza |
Hinterzarten: Patkhotel Adler - Jena: Stelgenberger Esplanade  Kéln: Excalsior Hotal
Steigenberger Grand Hote| Peterstierg © Konstanz! Steigenberger Inselhotel - Linda
Parkhotel, Hotel Ratswaage - Mainz: Atrlum Hotel Mainz, Hyatt Regency Mainz - M
Clty, King's Hatel First Class, Le Méridien, Hotel Milnchien Palace, Hotel Rothof © New
Niirnberg: Hilion Nirmberg - Potsdam: Hotel am lagertor + Rottach-Egern: Park-
Stuttgart: Lo Méridlen  OSTERREICH: Lech am Arlberg: Hotel Kristiaria  SCHY
Interlaken, Victora Jungfrau Grand Hotel & Spalugano: Splendide Royals - Luzern; |
Hatel, Kulm Hotel, Suvretta House - Wegais: Park Hotel Wepais, Post Hotel Weagis

Wallen Sie auch zu diesem exklusiven Kreis gehdren? Bitt
hotelseryvice@cicero.de oder Tel, +49 (0)30 9§
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Ludwig Frhard beschimpfre SPD-nahe
Intellekruelle wie Béll oder Grass einst

als , Pinscher”, Helmut Schmidt priigte
den Begritf des ,..R':].Lll.')[ii:l'k;‘lpif:’lli.h'l'['lll\\h
und Franz Miintefering den der beriich-
tigten . Heuschrecke”. Schon Bismarck
scheute die Tiervergleiche nichr, be-
zeichnete die Opposition als bosarrige
['ressreptilien” und fithree, crllire der
Propagandaforscher Rudolf Stéber von
der Universitit Bamberg, im Grunde
das so genannte ,negative campaig-
ning” in Deurschland ein. Das Risiko,
erklidrt Stéber, bestehr allerdings immer
im Ll”l']llt’]l harten Riickschlag des po-
litischen Gegners. Im Falle der aktuel-
len SPD-Kampagne kann man jedoch
kaum von (bertrieben harren Reaktio-
nen sprechen: Bisher ulkre Itdlg_'_fich dic
FDI gur gelaunt zurtick: Mir dem Slogan
Bis-

marcks scharfer Schuss mit dem Begriff

JPleitegeier wiirden SI'D wiihlen".

der ,Pressreprilien™ hingegen ging nach
hinten los: Seine Gegner griffen das Worr
auf, beschimpfren damit bismarckrreue
Jourpalisten und bezichrigten sie, aus
Bismarcks schwarzen Kassen, den ,Rep-
tilienfonds”, geschmiert worden zu sein.

Richard Schiitze, Medien- und PPo-
litikberater, glaubt ,negative campaig:
ning’ funktioniere ohnehin nur aus der
Opposition heraus: , So wie die SP'D) mic
ihrem Badehosen-Plakar 1998 Helmur
Kohl in Urlaub, Rente und Feierabend
geschickt hat. Die SPD ist heure aber
Regierungspartei, sie stellt den Auflen-
und damit Buropaminister. Von der Fu-
rupawa]ﬂ“. sagt Schiitze, .,vcrspt'ichl die
Partel sich keinen grn[iun Erfolg. Statr-
dessen schielt sie schon aul die Bundes-
tagswahl und nutzt die Kampagne, um
eine Vl.!l‘\\'ilhl.l(dl‘l'll?llﬁlill'llﬂl.lllg [tir den
heiffen Herbst zu erzeugen und Neid-
I'hemen zu testen,”

Maglicherweise begibt sich die SPD
besanders mit Sticheleien wie den Dum-
pinglohn-Plakaten auf diinnes Eis, glaubt
dcl

Wichard Woyke: ,,Das wird die Leute ver-

Miinsteraner Politikwissenschaftler

wirren: Wenn die Union, thr Koalitions-
partner, so furchthare Wihler hat, wieso
regieren die dann iberhaupt zusammen?”
Auch mit dem Finanzhai-Motiv wird
Woyke nicht warm: Kontraproduktiv
und kindisch®, findet er,

Taugt der Haifisch selbst denn zum
Feindbild? Oder tur die SPD dem Tier
womiiglich unreche? Analogien zu den
Siindenbicken der Finanzkrise gibt es

95 e
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zuhauf: der Fressrausch, in dem Haie
nur noch blind um sich schnappen, oder
auch die Rillenstrukrur seiner Haur, die
thn glatter und geschmeidiger als jede
Gelfrisur im Frankfurter Bankenviertel
macht. Doch sein Rufl als massenmor-
dender Menschenfresser ist ein Mythos,
massiv verstirke durch Spielbergs Weifen
Hai. Denn insgesamt werden unverhile-
nismiiflig viel mehr Haie von Menschen
verspeist als andersherum, statistisch ist
es wahrscheinlicher, vom Blitz getroffen,
als von einem Hai gebissen zu werden,
und jihrlich sterben etwa 15-mal mehr
Menschen getroffen von herab fallenden
Kokosniissen als an Haiatracken.

DIE IRONIE LIEGT IM WESEN der
SPD-Kampagne mit dem eigentlich lus-
tig gemeinten Raubfisch, aber ob ihr das
hilfe? Der Ideenexperte und Grii nder der
Kommunikarionstirma IdeaManagement
Ralf Langwost hat die Erfolgsfaktoren
guter Ideen erforschr. Die wichrigste Fra-
ge dabei: Ist das wahr, was da behaupret
wird? [n der SPD-Kampagne bekommt
man kein bedingungsloses Ja. Das hemmt
die Wirkung.” Auflerdem, findet er, fehlt
die Bindung an den Absender: ,Die Pla-
kate konnten genauso von den Griinen
kommen, Als Werber wiirde man sagen:
Das Produlke ist austauschbar. [Die Kam-
pagne lenkt aullerdem Energic in die fal-
sche Richtung”, glaubt Langwosr. , Positiv
miisste man das alles formulieren, nach
Young & Rubicam-Prinzip:
Diramatize the beneht — Dramarisiere den
Vortell, das ist immer das Wirksamsre."
Fine Witkung, glaubr der Medienex-
perte Richard Schiitze, beabsichrigr die
SPD jedenfalls: ,Die politischen Gegner

l.lt‘ITI ;lllL'I'l

sollen durch eine Uberzeichnung so

angeprangert werden, dass erwas hin-

gen bleibr und latente Verdichtigun-
gen sich zu Werturteilen verdichten”

Jo Groebel, Direktor des Deutschen

Digital Instituts, glaubt den Sozialde-

mokraten konnte mit der Akrion au-

Rerdem noch erwas anderes gelingen:

JDas feste SPD-Klientel hinter der
eigenen Flagge zu versammeln, das

Wir-Gefithl zu stirken und nach in-

nen zu signalisieren: Wir haben Witz

und nehmen uns selbst nicht so ernst”,

Das ist sympathisch.”

Die Tatsache dass die Kampagne
tiberhaupt diskutiert wird, macht sie
bereits erfolgreicher als die aller Kon-
kurrenten, glaubt Johannes Krempl,

Chefkreativer der Berliner Agentur Glow:
JAuferdem ist die Optik brandneu und
absolut ungesehen in der Politwerbung,
Und das Moty har Biss”, lobt der Wer-
ber,

Im natiitlichen Refugium des Finanz-
hais, der Frankfurter City, sitzt Andreas
Heusinger, Verantwortlicher fiir  den
SPD-Dachverband vor Orr. Er ist zufrie-
den mit der Kampagne, Die SPD-Poster
ZUr l‘.t:rupuw.lhl 2004 waren dagegen
nicht so originell. , Friedensmacht” srand
da einfach nur draulf, ,So langweilig,
Furchtbar®, stéhnt er heure noch., Etwa
300 Wahlplakate hat er jerzt vom Willy-
Brandi-Haus bestellt und gekauft, knapp
200
Nicht aus taktischen Uberlegungen he-
raus, sondern weil er den Hailisch am

davon mit dem Tinanzhai-Motiv,

lustigsten hndet. Bei der Verteilung der
Poster in der Finanzmetropole hatte er
keine Strategie und nein, von den Ban-
kern gab es bisher keinen Protest. Abe
Frankfurter
sche Comic-Tiere sowieso gewohnt, Seit

die sind  sozialdemokrari-
den Kommunalwahlen 2006: da gab es
SPD-Zeichentrickfilmchen

ner Kuh, die mittels roter Scrapse den

ein von  el-
pechschwarzen Bullen dazu verfiihre, sie
erregt zu besteigen. Am Ende sicht man
nur noch die Scheune wackeln, ,Gut,
es waren jetzt nicht alle begeistert”, sagt
Heusinger. WAber immerhin: Es hat pro-
voziert,”

CONSTANTIN MAGNIS
geboren 1979 in Frankfurt am
Maln, ist Journalst Und Heraus-
geber des Buches  Generation
Creda” Er letit in Berlin
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