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Wahlkampf
ohne Dampf?

i Wiewar das noch vor vier Jahren? Die SVP
i dominierte den Schweizer Wahlkampf,
: trieb die anderen Parteien vor sich her.
i Christoph Blocher war umstrittener Bun-

desrat, und seine Partei bekam einen

: Steilpass: «Geheimplan gegen Blocher!»
! Das war dramatisch, und daraus resul-
: tierte der personalisierende Slogan: «Blo-
¢ cher starken! SVP wihlen!». Dies mobili-
i sierte die potenziellen SVP-Wihler, die
i SVP war die klare Wahlsiegerin, und die
i Wahlbeteiligung stieg auf 48,3 Prozent.
: Zehn Tage vor der Wahl schrieb damals
i das deutsche Nachrichtenmagazin «Spie-
i geb: «Das Land ist ausser Rand und Band,
¢ die Stimmung alarmiert bis konsterniert.»

Und 20112 Als ich vor einer Woche

! durch den Thurgau fuhr, vermittelten die
: zahlreichen bunten Portrits mit licheln-
i den Kandidierenden entlang der Haupt-
 strassen doch so etwas wie Wahlkampf-
¢ stimmung. Die Medien sind voll mit Be-
{ richten {iber die Wahlen, die SVP macht
i wiederum eine respektable Kampagne,
: und Christoph Blocher ist als Stinde- und
i Nationalratskandidat im Geschaft. Aber
- i ganz so prickelnd wie 2007 ist es dieses
P~ i Jahr nicht. Auch der Riicktritt von Bun-
"~ i desprésidentin Micheline Calmy-Rey be-
Pg-
oll
en
die :
ise : direkten Kommunikation zwischen Men-
er- schen. Politische Parteien und Kandidie-
ich rende bieten im Wettbewerb ihre «Pro-
: dukte» an: personliche und politische
! Qualitéiten von Kandidierenden, ein Par-
la : tei-Image und Positionen und Kompe-
cht :
© immer auch ein Ringen um Aufmerksam-
der :
g
lick :
: wihlerschaft). Daneben gibt es Lauf-
in- i kunden (die Wechselwéhler) und Neu-
: kunden (Erstwéhler und Eingebiirgerte).
i EsgibtKunden, die lassen sich eher durch
: Emotionen und Personen ansprechen,
stin :
5 ist
adi- :
sich
lauf wohnlichen Kauf hat man nachher kei-
hen | Den Gegenstand in Hidnden; meist muss

s i man sich mit Versprechungen begniigen.
pilie : Die Zahl der Stammwihler nimmt ab,
¢ jene der Wechselwihler zu. Dann verdn-

fliigelt den Wahlkampf bislang nicht.
Wahlkdmpfe sind grosse Kommunika-

tionsprozesse auf der Makroebene der

Massenmedien und der Mikroebene der

tenzen in Sachfragen. Wahlkampf ist

keit. Welches sind die Zielgruppen, und
wie werden diese angesprochen? Jede
Partei hat ihre Stammkunden (Stamm-

und andere, die sich eher rational an Posi-
tionen und Themen orientieren. Aber so
einfach ist es mit diesen politischen Pro-
dukten nicht. Anders als bei einem ge-

Was hat sich in letzter Zeit verandert?

von Silvano Moeckli

Silvano Moeckli

ist Politikwissenschafter
an der Universitit
St. Gallen

dern sich sténdig auch die angebotenen
Produkte. Neu kann man in der Schweiz
BDP wihlen, wéahrend FDP und Liberale
fusioniert sind. Neue Personen erschei-
nen auf der politischen Bildfliche, Quer-
einsteiger wie Thierry Carrel oder Paul
Accola. Obwohl die Kantone die Wahl-
kreise sind, werden die Wahlkdmpfe im-
mer stdrker national beziehungsweise

sprachregional gefiihrt. Die Amerikani-
sierung des Wahlkampfes spiirt man
mittlerweile nicht allein beim Stil der SVP.
Geworben wird mit ausgefeilten Marke-
tingmethoden und betrachtlichem finan-
ziellen Aufwand. Neue Kommunikations-
mittel stehen zur Verfiigung: das Internet
und soziale Medien. Wenn die Menschen
nicht mehr in die Sile kommen, begeben
sich die Kandidierenden eben zu Ge-
meinschaften im Internet, fithren Diskus-
sionen {iber Blogs und présentieren sich
mit Videoclips. Allerdings spielen die
neuen Medien eine Nebenrolle, und auch
die Bedeutung von Smartvote darf nicht
tiberschitzt werden.

Alle Parteien wollen «Themen setzen»
und dort die Fiihrerschaft iibernehmen.
Aber aus dem Themensetzer kann rasch
ein Themengehetzter werden, wennneue
Ereignisse plotzlich die politischen Priori-
titen der Wihlerschaft verdndern. Nach
der Nuklearkatastrophe von Fukushima
im Maérz schien es klar, dass die Energie-

politik das grosse Wahlkampfthema sein
wiirde. Doch der Fukushima-Effekt ist be-
reits verblasst. Im Sommer beschiftigte
die Finanzkrise und damit verbunden die
Frankenstirke die Menschen. Wenn die
Themen wechseln, dann sind jene Par-
teien beziehungsweise Personen im Vor-
teil, denen man bei diesem Thema Kom-
petenzen zuschreibt. Sollte sich die
Schuldenkrise in den kommenden Wo-
chen zuspitzen und die Schweiz deren
Folgen spiiren, dann wire es durchaus
moglich, dass im Endspurt des Wahl-
kampfes ein neues Thema vorherrscht.
Die SVP hat auf den Dauerbrenner Migra-
tion gesetzt und diirfte damit nicht
schlecht liegen. Auch die SP segelt mit
sozialer Gerechtigkeit und Arbeitsplatzen
gut im Wind. Die Griinen haben etwas an
Schubkraft verloren. Eigentlich hitte der
FDP ihre Wirtschaftskompetenz zum Vor-
teil gereichen sollen, aber es mangelt ihr
an glaubwiirdigen Akteuren. Die CVP ver-
mittelt nur mit Miithe ein Bild der Ge-
schlossenheit in Fragen wie Atom- oder
Armeepolitik. Swissness ist in. Weil sich
diese aber viele Parteien auf die Fahne ge-
schrieben haben, ergibt sich dadurch kein
unverwechselbares Profil.

Bei Wahlbeteiligungen von unter 50
Prozent, wie wir sie in der Schweiz haben,
ist die Mobilisierung des eigenen Wihler-
potenzials ausschlaggebend. Da sich viele
Wahlberechtigte erst in letztem Moment
entscheiden, diirften wir auch in diesem
Jahr mit einem kréftigen Endspurt im
Wahlkampf rechnen. Und wenn sich zu
wenig Dampf bildet, um wieder die Wahl-
beteiligung des Jahres 2007 zu erreichen?
Nichtsoschlimm, denn Dampfistjakeine
politische Substanz. Je weniger sich die
Parteien wihrend des Wahlkampfes an
den Karren fahren, je weniger personliche
Verletzungen zurtickbleiben, umso ein-
facher wird nachher die Zusammenarbeit
im Parlament und in der Regierung. Denn
das ist ja die Funktion von Wahlen: die
politische Macht friedlich zuzuteilen und
jene, dieregieren, an die Wéahlenden riick-
zukoppeln. Der Wahlkampfwiderspiegelt
auch die politischen Realitdten: Im inter-
nationalen Vergleich geht es der Schweiz
gut. Sie steht nicht am Rand des Ab-
grunds. Schicksalsentscheidend ist diese
Wahl nicht. Genau dies miisste man aber
suggerieren, um die Beteiligung markant
zu erhohen. «Wenn Rot/Griin gewinnt,
geht die Schweiz kaputt!» lautete der Titel
eines SVP-Arbeitspapiers vom April 2007.
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