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Das Plakat gehort zu den zentralen Elementen deutscher
Wahlk&dmpfe. Auch wenn man vermehrt Gber die Wirk-
samkeit und somit den Nutzen von politischen Plakaten
diskutiert, kommen die verschiedenen Kampagnen immer
wieder darauf zuriick — auch die Erkenntnisse aus den
milliardenschweren Wahlkampfen in den USA und die
Werkzeuge des Web 2.0 haben daran (noch) nicht ritteln
kénnen. Das Hauptargument fir das Plakat ist hierzulan-
de vor allem eines: Es ist das offensichtliche Signal, dass
Wahlen anstehen. Kaum ein Wahler (und erst recht kein
Laternenmast) kann sich den Plakaten zu Wahlzeiten
entziehen.

Hangt man die Plakate allerdings nicht tibereinander,
sondern legt sie chronologisch nebeneinander, wird et-
was anderes sichtbar: Wahlplakate sind ein Epochen-
spiegel gesellschaftlicher Themen und natiirlich auch
politischer Auseinandersetzungen. Plakativ legen sie
Zeugnis daruber ab, was Menschen bewegt hat, welche
zentralen Entscheidungen anstanden und welcher Ton in
politischen Debatten angeschlagen wurde.

Als Gerd Langguth Anfang der 1990er-Jahre die ebenso
einfache wie originelle Idee fir den ersten Band dieses
Buches hatte, stellte er sein Gesplir fiir Politik, aber auch
deren Kommunikation unter Beweis. Er erkannte, dass es
kaum starker zugespitzte, aber auch kaum eindrtckliche-
re und verstandlichere Zeitzeugen deutscher Politik gibt
als das oft ,Marktschreierische“ eines Wahlkampfplakats.

Indem er die Plakate aus fuinf Jahrzehnten CDU-Wahl-
kdmpfen zusammentrug, schuf er ein etwas anderes
Bilderbuch der Geschichte der CDU, aber auch der Ge-
schichte Deutschlands. Ein Bild sagt mehr als tausend
Worte. Eingebettet in kurze Texte zur besseren histori-
schen und politischen Einordnung waren die CDU-Pla-
kate ein anderer Zugang zu politischer Bildung, mit der
auch neue Zielgruppen erreicht werden konnten.

Zum Inhaltsverzeichnis

Fir viele waren sie aber auch einfach nur Wegmarken fir
eine Zeitreise in die eigenen Erinnerungen. Das Buch war
ein grofRer Erfolg.

20 Jahre nach der Erstauflage haben wir — nicht zuletzt
anlasslich des 70-Jahr-Jubildums der CDU Deutschlands
und in Gedenken an den im Mai 2013 verstorbenen Gerd
Langguth — das Buch aktualisiert und erweitert. Damit
wird die Liicke bis zur Gegenwart geschlossen.

Von Konrad Adenauer ber Ludwig Erhard, Kurt Georg
Kiesinger, Rainer Barzel, Helmut Kohl, Wolfgang Schaub-
le bis Angela Merkel, vom ,Wer nicht wahlt, wahlt seinen
Gegner* bis zum ,gemeinsam erfolgreich“ — das Archiv
fuir Christlich-Demokratische Politik der Konrad-Adenau-
er-Stiftung hat 266 Plakate, vornehmlich aus Kommu-
nal-, Landtags-, Bundestags- und Europawahlen zusam-
mengetragen und fir diesen Band neu aufbereitet. Daflr
md&chte ich den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern — insbe-
sondere Prof. Dr. Hanns Jurgen Kisters, Martin Falbiso-
ner, Hans-Jirgen Klegraf und Sabine Widmaier — herzlich
danken.

Ausdricklich danken mdéchte ich auch dem Generalse-
kretér der CDU Deutschlands Dr. Peter Tauber sowie
dem CDU-Bundesgeschéftsfuhrer Dr. Klaus Schiiler und
ihrem Team nicht nur fir die thematischen Beitrage, son-
dern auch die Bereitschaft, die Plakate zur Verfligung

zu stellen und somit der Wissenschaft, aber auch einem
breiten, interessierten Publikum zuganglich zu machen.

Ich wiinsche lhnen viel Vergnligen beim Lesen!
lhr - —
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Dr. Hans-Gert Péttering
Prasident des Européischen Parlaments a.D.
Vorsitzender der Konrad-Adenauer-Stiftung e.V.



Gerd Langgutht

Bis weit in das Altertum hinein sind die Vorlaufer des heu-
te in groBen Auflagen gedruckten Papierplakats zuriick-
zuverfolgen. Archaologische Funde aus der rémischen
Stadt Pompeji zeigen kurze und pragnante Mauerinschrif-
ten werbenden oder diffamierenden Inhalts, haufig kombi-
niert mit karikaturistischen Kritzeleien. Auch Platon setzt
sich schon friih mit den unterschiedlichen Formen politi-
scher Kommunikation auseinander und schreibt: ,Stell dir
nur vor ..., wie Menschen vorbeigehen, die an Stangen
befestigte Bilder, Parolen ... vorbeitragen*'.

Der auf leichtes Verstehen und plastische Wirkung zie-
lende Massenappell in den 6ffentlichen Auseinander-
setzungen taucht im Laufe der Geschichte besonders
wahrend der Reformationszeit auf. Auch begtinstigt die
Erfindung des Buchdrucks mit beweglichen Typen durch
den Mainzer Johannes Gutenberg (1400-1468) fortan die
Verbreitung offentlicher Anschlage. Auf diese Epoche zu-
rickdatiert werden muss sogar die Entstehung des Wor-
tes ,Plakat“. Denn als in den Niederlanden die Aufstan-
dischen ihre antispanischen Flugblatter, Pamphlete und
Einblattdrucke mit Kleber an &ffentlichen Orten ,anplack-
ten“, nannten sie dies ,Plakatten”.?

Eine grofie Rolle spielen plakatartige Maueranschlage
dann zur Zeit der Franzdsischen Revolution. Ein Zeitzeu-
ge schreibt 1792, ,die Gravuren und Karikaturen werden
gebraucht, um das Volk in Bewegung zu setzen ..., die
Karikaturen sind das Thermometer, das den Grad der
offentlichen Meinung anzeigt*. Die damals verfiigbare
Technik begrenzt jedoch vorerst die ,Gravuren und Kari-
katuren® auf Flugblatter und auf die Seiten der Kleinpres-
se. Erst die Vervollkommnung der Drucktechnik, die seit
1883 den Mehrfarbendruck nach Rasteraufnahmen — die

Zum Inhaltsverzeichnis

Farblithographie — ermdglicht, schafft die Voraussetzun-
gen fiir die volle Entfaltung des politischen Plakats.

Im kaiserlichen Deutschland verdankt die politische Pla-
katkunst erste Zeugnisse von Rang der satirischen Zeit-
schrift ,Simplicissimus®, 1896 in Miinchen gegriindet, die
es sich zur Aufgabe gemacht hat, soziale und politische
Missstande in deutschen Landen aufzudecken und — in
brillanten lllustrationen — anzuprangern. Denn es galt
noch immer das Plakatierungsgesetz von 1849, das fiir
Preuf3en — nicht aber flr Bayern — Information, jedoch
keine offentliche Beeinflussung durch Bild und Schrift er-
laubte.*

Mit dem Ausbruch des Ersten Weltkrieges erhalt das poli-
tische Plakat eine neue spezifische Bedeutung und Funk-
tion. Fast das gesamte Plakatwesen steht nun im Dienst
des Staates. Namhafte Kinstler treten mit Kriegsplakaten
hervor. Die Absicht ist, Belehrung zu verbreiten, Volks-
stimmung auszunutzen, Bereitwilligkeit und Durchhalte-
geist zu fordern.5

Mit der Novemberrevolution von 1918 und seit den zwan-
ziger Jahren der Weimarer Republik wird der Weg fiir
eine fast explosionsartige Entfaltung des politischen Pla-
kats frei. Zu einem der wichtigsten Aufgabengebiete der
Nachkriegszeit werden — ein Novum und der Anfang ei-
ner bis heute wahrenden Tradition — Plakate fur Parteien
und Wahlen. Besonders in den Wahljahren, wenn politi-
sche Kédmpfe und Wahlschlachten ausgetragen werden,
kulminiert auch die Plakatflut. Fotos aus den zwanziger
und dreiliger Jahren zeigen Hauserwande in Grof3stad-
ten, die in drei bis vier Meter Hohe mit Plakaten buch-
stablich tapeziert sind.
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Mit Beginn des Krieges 1939 nimmt die Bedeutung der
politischen Propaganda und damit auch des Plakats, trotz
der wichtigen Rolle, die der Rundfunk mittlerweile erlangt
hat, weiter zu. Das Werbemedium Plakat wird ganz in
den Dienst des totalitaren Staates gestellt. Sowohl Hitler
als auch Goebbels sind aufgrund ihrer Beschaftigung mit
der Propaganda zu der Uberzeugung gekommen, dass
die Niederlage im Ersten Weltkrieg zumindest zum Teil
auf das vollige Versagen der deutschen, auf Objektivitat
gerichteten Propaganda zurtickzufiihren sei. Systema-
tisch wird nun das ,mdérderische Feindbild“ beschworen
und der Gegner verteufelt.

Es ist unbestreitbar, dass die imposante Plakatproduktion
aus der Zeit des Nationalsozialismus ein trauriges Zeug-
nis fir die Mdglichkeit und den Erfolg des Missbrauchs
politischer Propaganda ist. Es zeigt, dass das politische
Plakat, gerade weil es fir Ideen und nicht fur Giter wirbt,
umso leichter zu missbrauchen ist.6

Das Ende des ,Dritten Reiches® bringt zunachst auch

im Bereich der politischen Werbung ein Vakuum. Viele
Kinstler, die die politische Plakatkunst vor 1933 mal3geb-
lich bestimmten, sind in Konzentrationslagern umgekom-
men oder emigriert. Andere, oft bekannte Namen, haben
sich in der NS-Zeit korrumpieren lassen und kommen aus
diesem Grunde als Plakatkunstler fir die neuen demokra-
tischen Parteien nicht in Frage. Eine neue Kunstlergene-
ration mit anderen geistigen Werten, an demokratischer
Erneuerung orientiert, muss erst heranwachsen. Den Le-
bensumstanden entsprechend, die von Not und Mangel
gepragt sind, ist das Plakat vorwiegend von schlechter
Papier- und Druckqualitat und kleinformatig; es steht in
seiner Bildhaftigkeit noch oftmals in der gestalterischen
Tradition der Weimarer Plakatkunst. Auch unterliegt bis
1950 das politische Plakat der strengen Zensur der alliier-
ten Militarbehérden im Rahmen ihrer jeweiligen Lizenzie-
rungspraxis flr politische Parteien.

Die ersten Plakate der Nachkriegsjahre reflektieren so-

wohl das durch den Zweiten Weltkrieg hervorgerufene
Leid und die Armut der Bevdlkerung als auch die Auf-

bruchstimmung in eine neue Zeit. Sie sind Aufrufe zum
Wiederaufbau, zu Demokratie, Frieden und Rechtsstaat-
lichkeit. Die wiedererstandenen und neu gegriindeten
Parteien bedienen sich dabei meist der in den zwanziger
und drei3iger Jahren gern gebrauchten expressiv-sym-
bolhaften Bildsprache, wie etwa des sdenden oder pfli-
genden Bauern.

In den flnfziger Jahren prasentiert sich das Plakat ganz
im Zeichen der ,3 Ws": Wiederaufbau, Wirtschaftswun-
der, Wiederaufristung. Stehen zunachst die, zumal fir
die CDU als Neugriindung, programmatischen Unter-
schiede im Vordergrund, so setzt bereits mit dem Bun-
destagswahlkampf 1953 ein allmahlicher Wechsel vom
Text- und Motivplakat zum Personen- oder Portratplakat
ein. Es grundet sich in der zunehmenden Dominanz der
,Vaterfigur® Konrad Adenauers vor dem Hintergrund einer
sich wandelnden Medienlandschaft.

Mit wachsendem Gesplr fiir die Bedeutung des Zu-
sammenhangs von erfolgreicher Politik und geschickter
Werbung férdern die Parteien, vor allem die CDU, gegen
Ende der flinfziger Jahre den immer starkeren Einsatz
von Methoden der kommerziellen Werbung. Dabei nimmt
der Trend zur Personalisierung der Wahlkdmpfe kontinu-
ierlich zu. ,Kopfe®, in der Form einer Blste, gezeichnet
oder als Portratfoto, beherrschen zusammen mit einem
kurzen, griffigen Slogan das Bild. Je nach dem Grad ihres
Ansehens prasentieren sich die Spitzenkandidaten der
Union in der Folgezeit von Konrad Adenauer bis Helmut
Kohl als Gberragende Fuhrungspersoénlichkeiten (Ade-
nauer, Erhard, Kiesinger, Strau3, Kohl) oder als ,Primus
inter pares” in einer Mannschaft, was besonders in den
Wahlkampfen 1961 und 1972 augenscheinlich wird. Die
Wahlkdmpfe geraten zu Duellen der Hauptakteure. Es
wird Imagepflege betrieben, Sachfragen werden vielfach
von Emotionen Uberlagert.

Zu Beginn der siebziger Jahre ibernehmen unlberseh-
bar professionelle Werbemanager das Ruder. Wie andere
Produkte auch wird die Partei in der Plakatwerbung nach
allen Regeln der Werbebranche vermarktet. Sie erhalt ein

in aufwandigen Marktanalysen erprobtes und mafRge-
schneidertes spezifisches Gewand, welches sich in einem
bestimmten Logo und einer einheitlichen farblichen und
grafischen Symbolik und Schrift ausdriickt. Die Begriffe
sind vielfach zu Worthllsen geworden, Sachthemen wer-
den oft nur noch in allgemein gehaltenen Formulierungen
angesprochen. Auf Hochglanzpapier oder umweltbewusst
auf chlorfreiem Papier gedruckte perfektionierte Zweckma-
Rigkeit regiert die Plakatkunst.

Von vergangenen Zeiten? — Bedeutungs- und Funk-
tionswandel des politischen Plakats in Wissenschaft
und Politik

,Die groRe Zeit der politischen Plakate ist vorbei“, schreibt
Friedrich Arnold noch 1972 in der Einleitung zu seinem
bekannten Bildband ,Anschlage®. Und weiter: ,Sie haben
nicht mehr die Funktion der primaren Ansprache an die
Offentlichkeit, die hat das Fernsehen {ibernommen. Es
kénnte also sein, dass dieses Buch ein Medium dokumen-
tiert, das bereits am Ende seiner Entwicklung angekom-
men ist"’. Dreizehn Jahre spéter fehlen diese Satze in der
Einleitung einer spateren Ausgabe dieses Bildbandes.
Stattdessen ist zu lesen: ,Plakate sollen ja, jetzt und hier
etwas bewirken. Plakate sind die biindigsten Zeugen der
Geschichte™. Wie kommt es zu diesem Wandel der Aus-
sagen? Politische Plakate vermitteln uns zweifellos einen
Eindruck von den groRRen Zeit- und Streitfragen, den politi-
schen Auseinandersetzungen einer Epoche, den Ideolo-
gien und Zielvorstellungen der politischen Parteien. Sie
machen uns nachtraglich zu Augenzeugen der Wahlkamp-
fe. Sie enthalten als Spiegelbild ihrer Zeit, in dem sie in
komprimierter Form politischen Zeitgeist und Zeitgesche-
hen visuell verdichten, wichtige und spezifische Aussagen
verschiedenster Art, die aus anderen Quellen nicht oder
nicht vollstdndig gewonnen werden kénnen.

Umso verwunderlicher ist es, dass die Geschichts- und
auch die Politikwissenschaft bisher das politische Pla-
kat fast ganzlich ignoriert haben.® Erst langsam scheinen
Historiker und Politologen zu erkennen, dass das politi-

sche Plakat eine eigenstandige Gattung nicht-schriftlicher
oder Bild-Text-Quellen bildet.” Es kann nicht ibersehen
werden, dass sich hinsichtlich der praktischen Bedeutung
und Funktion des politischen Plakats ein starker Wandel
vollzogen hat. Folgt man sozial und publizistikwissen-
schaftlichen Analysen und stellt ihre Ergebnisse in den
historischen Vergleich, so scheint im Ablauf des letzten
Halbjahrhunderts zumindest eine wesentliche Verande-
rung feststellbar:"" Vor flinfzig Jahren versuchten die politi-
schen Gruppen und Parteien offensichtlich in erster Linie,
ihr Programm, ihre Ideen, ihre Leitbilder plakativ voneinan-
der abzusetzen; die Profile waren deutlich, mitunter Gber-
hart, die Feindbilder besonders auf den extremen Fliigeln
schroff gezeichnet. In der gegenwartigen Entwicklungs-
phase scheint sich die Plakatwerbung der Parteien mehr
und mehr an den allgemeinen Winschen, den globalen
Sympathien des Wahlers zu orientieren. Plakate strahlen
~Sympathie“ aus. Die Botschaften der Plakate wirken gele-
gentlich ,austauschbar®.

Aus einer Vielzahl von Erklarungsansatzen fir diese Ent-
wicklung seien an dieser Stelle nur einige Aspekte ange-
sprochen: Die Bedeutung und der Wert eines politischen
Plakats bestehen in seiner 6ffentlichen Wirkung. Durch die
technischen und politisch-gesellschaftlichen Entwicklun-
gen der letzten fiinfzig Jahre haben sich die Rahmenbe-
dingungen dafiir, wie Offentlichkeit herzustellen ist, grund-
legend verandert."

Plakate waren zunachst das erste 6ffentliche Kommuni-
kationsmittel nach dem Krieg. Zeitungen und Rundfunk
spielten als Ubermittler von Anordnungen, Mitteilungen
und Nachrichten eher eine untergeordnete Rolle, was sich
jedoch sehr bald anderte. Vorerst nahm das Plakat neben
der langsam aufkommenden Kinowerbung der Parteien
eine Monopolstellung bei der politischen Werbung ein,
wenn man das Flugblatt, das eine andere Funktion hat,
einmal unberlicksichtigt lasst."

Heute, in Zeiten von ,Multimedia, Video und Datenauto-
bahnen®, ist das politische Plakat zu einem ,anderen* poli-
tischen Kommunikationsmittel zwischen der Partei und

1
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dem Wahler geworden. Blieb den politischen Parteien an-
fangs nur die Moglichkeit, iber Versammlungen, Plakate
und Flugblatter fiir ihre Ziele zu werben oder sich mit dem
politischen Gegner auseinanderzusetzen, so ist das po-
litische Plakat jetzt nur eine Kommunikationsform neben
unter anderem der Zeitung, dem Film, Radio und Fernse-
hen, Video und Computer.

Politisch werben und handeln heilt daher mehr denn je
auch ,in politischer Kommunikation planen und entwerfen,
heil’t nicht nur an die Inhalte, sondern auch an die 6ffentli-
che Umsetzung der Politik denken“'*. Wer eine Politik ent-
wirft, muss auch ihre Kommunikation einbeziehen. So ist
politische Kommunikation heute eine Bemiihung um den
Wahler auf vielen Ebenen: in den Massenmedien, im per-
sonlichen Bereich, im organisierten und nichtorganisierten
vorpolitischen Raum.

Kommunikation als politische Aufgabe bestimmt immer
starker die Arbeit der modernen Parteien. Wer heute vom
modernen Wahlkampf der Parteien spricht, meint eine
Multimediakampagne, in der nicht nur die Massenmedien,
sondern auch andere Medien und Formen der Ansprache
nétig sind. Um eine optimale Abstimmung der verschiede-
nen Aktivitdten und Medien zu erreichen, sprechen Wer-
bestrategen auch von den ,konzentrischen Kommunikati-
onskreisen” der Parteien im Wahlkampf:'® Dies bedeutet
nichts anderes, als dass im Wahlkampf zunachst die Mit-
glieder der Parteien angesprochen werden sollen, danach
die Stammwahler und die Parteianhanger und letztlich die
Wechselwahler. Dabei soll, wie beim Dominoeffekt, jede
vorherige Stufe die Mobilisierung der nachfolgenden aus-
I6sen.

Die unterschiedlichen Ziele, die eine Partei mit dieser
Strategie verfolgt, kénnen am besten mit den Stichworten
Information, Identifikation und Mobilisierung der Wahler
umschrieben werden. Experten unterscheiden zur Durch-
setzung dieser Ziele auch verschiedene Wahlkampf-
kampagnen: die Kampagne in den Massenmedien, die
Werbekampagne, die Parteien- oder Mobilisierungskam-
pagne. Das politische Plakat hat in der heutigen Wahl-

kampfgestaltung und -durchfiihrung seinen festen Platz in
der zweiten Gattung der Kampagnen, in der Werbekam-
pagne. Die Werbekampagne ist der Teil des Wahlkampfs,
der sich mit der Wahlwerbung im engeren Sinne befasst:
Werbefilme im Fernsehen, Anzeigen, politische Plakate
und Druckschriften sowie Flugblatter und die verschiede-
nen Kleinwerbemittel. Gerade das verbindet der Wahler
mit Wahlkampf.

Im Rahmen der gesamten Wahlkampfplanung ist die Wer-
bekampagne ein Verbindungsglied zwischen der politi-
schen Kampagne in den Massenmedien und der direkten
politischen Ansprache des Wahlers in der Mobilisierungs-
kampagne. Sie unterstreicht das politische Geschehen

in den Massenmedien, hebt hervor, was durchdringen
soll, und erklart, was unverstanden blieb, appelliert an

die Wahler. Die Wirkung der Werbekampagne liegt darin,
dass sie die bereits entschlossenen Wahler bestarkt und
bei den unentschlossenen Wahlern Interesse und die Auf-
merksamekeit fUr eine Partei erweckt. Folgt man der alten
Faustregel, dass drei Monate vor der Wahl vier Funftel
der Wahler festgelegt sind, so ist besonders das letzte
Flnftel in der Endphase des Wahlkampfes das Ziel der
Werbekampagne.'®

Form und Funktion — Die schwierige Gestaltung
politischer Plakate

Wahlkampfzeit ist Plakatzeit: Von groRflachigen Plakat-
wanden, von an Strallenmasten befestigten Sperrholz-
platten und von vielen kleinen Stadndern am Wegesrand
lacheln uns die Spitzenkandidaten der Parteien mit ihren
Werbebotschaften entgegen. Der FuRganger oder Auto-
fahrer kann sich durch die sténdige Wiederholung dem
kaum entziehen. Wenige Sekunden indes bleiben dem
einzelnen Plakat, soll es ,ins Auge springen®, Neugierde
und Interesse wecken, vielleicht zur Wahl animieren. Das
politische Plakat ist wie das kommerzielle genau auf die-
sen alltdglichen Situationstypus zugeschnitten: Nicht der
nachdenkende, zuhorende oder diskutierende, also der
aktiv und vorsatzlich politischen Problemen zugewandte

Mensch ist sein Ziel, sondern der unterwegs befindliche,
zur Arbeit, zum-Einkaufen oder Termin eilende, der heim-
kehrende Mensch — eilig, abgelenkt, isoliert. Es kommt
darauf an, ihn, der sich voraussichtlich mit der beabsich-
tigten Aussage nicht freiwillig beschaftigen wird, mit groR-
formatigen und optimal platzierten Aufrufen im Flug zu
erreichen, seine Aufmerksamkeit optisch zu erzwingen,
die nur finf Schritte wahrende Aufmerksamkeitsspanne
maximal zu nutzen und die ,Botschaft* schnellstens ein-
zupragen; volles Verstehen und tieferes Verarbeiten sind
dabei nicht wesentlich. Die Wahrnehmung des Plakats
durch den Vorbeieilenden wird primar durch die optische
Gestaltung des Plakats hergestellt. Plakatgestalter mis-
sen sich immer wieder neue ldeen einfallen lassen, um
die Aufmerksamkeit des mit visuellen Reizen Uberfluteten
Publikums zu gewinnen. Da das Plakat normalerweise
nur wahrend eines begrenzten Zeitraums eingesetzt wird,
unterliegt es so zusatzlich einer starken optischen Abnut-
zung. Die politischen Parteien kénnen es sich daher nicht
erlauben, hinsichtlich der auBeren Gestaltung ihrer Plaka-
te hinter der Qualitat der Markenartikelwerbung zuriick-
zubleiben. Damit wiirden sie beim verwdhnten Publikum
bereits vor der inhaltlichen Auseinandersetzung einen ne-
gativen Eindruck hinterlassen.”

Im Wesentlichen sind es vier Plakattypen, zwischen de-
nen heute unterschieden wird: Das Spitzenpolitikerpla-
kat, das Sloganplakat, das Kandidatenplakat und das
Plakatposter, das meist einen bestimmten Gag bringt. Zu
deren Gestaltung bedient sich der Kiinstler vornehmlich
der Bestandteile: Bild, Farbe und Schrift bzw. Text. Da
heute weitgehend Werbeagenturen ibernommen haben,
was Sache des einzelnen Kinstlers war und sein konnte,
und Fotografien und Képfe der kunstlerischen Inspiration
Grenzen setzen, kann von einem eigentlichen Engage-
ment einzelner Kunstler bei der Entstehung der meisten
Plakate kaum die Rede sein, obwohl sicherlich fiir den
Ausdruck der dargestellten Personlichkeit neben dessen
Ausstrahlung auch das Kénnen des jeweiligen Fotografen
eine Rolle spielt.So mag es auch kaum verwundern, dass

das allgemeine Interesse der Kinstler am politischen Pla-
kat in Deutschland weitgehend fehit.®

Der plakative Stil bevorzugt eine gro3ziigige Raumauftei-
lung, arbeitet mit klaren Formen und Farben, beschrankt
sich auf wenig Text und konzentriert sich auf das We-
sentliche einer Botschaft durch Stilisierung und Vereinfa-
chung. Es kommt darauf an, ,politische Tatbestande und
Argumente straff zu formulieren und pragnant darzustel-
len, auf ihre politischen Prinzipien zuriickzuflihren, um

sie plakativ fassbar und sichtbar zu machen, weiterhin
komplizierte theoretische gesellschaftliche Erdrterungen
zu veranschaulichen und den wesentlichen Sinn einer Sa-
che in der Vielfalt ihrer auf3eren Erscheinung zu erfassen
...“1 Die Schrift soll effektvoll in die bildliche Darstellung
integriert werden und auch aus der Ferne lesbar sein. Der
Text muss kurz und pragnant sein, damit er im Vorbeige-
hen blitzschnell aufgenommen werden kann. Daher wird
die politische Aussage oft zu einem Slogan oder zu einem
einzigen Wort verdichtet.?

Ein guter Slogan soll zum einen ausdriicken, worum es
bei der anstehenden Wahl geht, und zum anderen Erwar-
tungen und Einstellungen der Bevdlkerung aufgreifen. Er
muss ,in der Luft liegen*?'. Er soll Aufmerksamkeit we-
cken, sich einpragen und sofort mit der jeweiligen Partei
in Verbindung gebracht werden. Er kann u. a. Identifi-
zierungs- oder Solidarisierungsmaoglichkeiten bieten, zu-
gleich aber auch polarisieren, provozieren und/oder auf
den politischen Gegner Bezug nehmen. Vor allem kommt
ihm aber die Funktion zu, komplexe Sachverhalte zu re-
duzieren und auf bestimmte politische Schllsselbegriffe
zu verdichten, um so Meinungen und Haltungen wieder-
zugeben.

Diese Aufgabe bringt dem Slogan regelmaRig von Publi-
zisten und Journalisten Hame und Kritik ein, die ihn nicht
selten als inhaltslose und austauschbare Phrase disquali-
fizieren.?2 Dennoch ist der Slogan in der Einschatzung der
Wahlkampfer ein Synonym dafiir, wortiber im Wahlkampf
kommuniziert wird. DarUber hinaus ist der Wahlslogan ein
zeitgeschichtliches Zeugnis, indem er das, was die je-
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weilige Partei oder die Offentlichkeit bewegt, wie die Par-
teien sich voneinander abgrenzen, wie sie sich im Wahl-
kampf prasentieren und welche Strategien sie verfolgen,
zusammenfasst und wiedergibt.

Verfolgt man die einzelnen Slogans der letzten fiinfzig
Jahre, so wird man dieser Einschatzung ein Stuck néher
kommen. Einer der Uiberzeugendsten Slogans war 1957
der der CDU: ,Keine Experimente.“ Dies war in der Zeit
des anlaufenden Wirtschaftswunders genau das, was den
Zeitgenossen bewegte. Eindrucksvollstes Beispiel jings-
ter Vergangenheit ist die ,Rote-Socken-Kampagne*“ aus
dem Bundestagswahlkampf 1994. Mit dem Slogan ,Auf in
die Zukunft ... aber nicht auf roten Socken!“ —im Hinter-
grund hangt eine rote Socke auf der Wascheleine — will
die CDU im bevorstehenden Wahlkampf vor der Gefahr
der Zusammenarbeit der SPD mit der PDS warnen, nach-
dem sich bei Wahlen in zwei neuen Bundeslandern diese
Tendenz abzeichnete. Die Tatsache, dass dieses Plakat
umstritten war, fiihrte zu seiner Popularisierung und trug
damit zu seiner Rechtfertigung bei. Auch wird hiermit die
klare Abgrenzung zum politischen Gegner — fiir die mo-
derne Volkspartei ein immer schwierigeres Unterfangen
— fir jeden erkennbar und erfolgreich umgesetzt. CDU-
Generalsekretar Peter Hintze gelang ein kommunikatives
Meisterstuck, weil auf auRerordentlich bildhafte Weise
friihzeitig die Problematik des Zusammenwirkens von
SPD und PDS den Wahlern verdeutlicht wurde.

Sicherlich sind die Slogans allein fir die Wahlentschei-
dung zugunsten einer Partei nicht ausschlaggebend.
Insofern sollte der Slogan in seiner Wirkungsweise auch
nicht Uberschatzt werden. Aber bei knappen Mehrheits-
verhaltnissen kommt auch den Slogans auf den Plaka-
ten eine wichtige Bedeutung zu. Der Slogan ist indes nur
ein Bestandteil des politischen Plakates. So hat etwa der
Bundestagswahlkampf 1994 gezeigt, dass ein Plakat
auch ohne Slogan und Text auskommen kann. Bei dem
schon anfangs erwahnten Plakat des ,in der Menge ba-
denden Helmut Kohl“ handelt es sich um ein reines Bild-
plakat. Hier wird nicht mittels Bild, Text und Wort gewor-

ben, Gestaltungsmerkmale sind ausschlieRlich Bild und
Farbe. Auch dieses Plakat, das unmittelbar vor der Wahl
angeschlagen wurde, sorgte fiir rege Diskussion in der
Offentlichkeit, weil der Versuch, den Spitzenkandidaten
fur sich allein sprechen zu lassen, bis dahin fir die deut-
schen Wéhler ungewohnt war.

Vor die Alternative ,Programm oder Persodnlichkeit* ge-
stellt, werden Werber jedoch immer Letzteres bevorzu-
gen: Fur einen Artikel zu werben ist einfacher als fur ein
ganzes Sortiment, fiir einen ,politischen Kopf‘ besser als
fiir eine Partei, bei der ein langer Prospekt von Merkma-
len mit angeboten werden muss.?® Politische Werbung
trachtet also nach Personifizierung, nach dem Heraus-
stellen politischer ,Stars®, deren Image und Auftritt so in-
szeniert werden, dass sie bestimmte gewiinschte Affekte
beim Wahler wecken.

Mag man den verschiedenen Meinungsumfragen vor der
Wahl und den anschlieRenden Wahlanalysen Glauben
schenken, so waren die hohe Arbeitslosigkeit und die stei-
gende Kriminalitat — vor der sich abzeichnenden Erholung
der Wirtschaft — die wichtigsten und wahlentscheiden-
den Themen im Wahljahr 1994 in Deutschland. In diesem
Klima der Unsicherheit und Sorge um die Zukunft lag es
nahe, auf Kontinuitat und Vertrauen bei den Wahlern zu
bauen. Ein ,in der Menge badender® Kanzler erschien vor
diesem Hintergrund geradezu als ein genialer Schachzug.
.Kohl in der Menge ... das zieht alle an, die einen bekann-
ten starken Mann an der Spitze wollen®, meinen Sprach-
forscher.?*

Welche Wirkung haben politische Plakate?

Die Wahlforschung hat in den letzten Jahren viel Uber das
Wabhlerverhalten und die Wirksamkeit von Wahlkamp-

fen herausgefunden: So lassen sich heute Wahlerstréme
nachvollziehen und einzelne Wirkungen des Wahlkampfes
einer Partei erkennen, etwa welcher Wahlkampf auf die
Wahler den aktiveren Eindruck gemacht hat. Bisher nicht
moglich gewesen ist es jedoch, festzustellen, wie viele

Wahlerstimmen konkret durch Uberzeugung gewonnen
wurden und wodurch im Einzelnen.?® Anders ausgedriickt
heifl3t das: Die Wirkungen mancher Werbemittel auf die
Wahlerschaft insgesamt sind zwar bekannt, nicht aber die
sich daraus ergebenden Auswirkungen auf das konkrete
Wabhlverhalten eines bestimmten Wahlers. Die Tatsache,
dass ein Werbemittel positiv auf den Wahler wirkt, bedeu-
tet namlich noch nicht, dass dieser eben dadurch seine
Wahlentscheidung fallt oder &ndert. An anderer Stelle
wurde bereits auf die verschiedenen Ziele, die eine Partei
mit ihrem Wahlkampf verfolgt, hingewiesen.?

Festgehalten wurde auch, dass diese an einen unter-
schiedlichen Adressatenkreis gerichtet sind und durch
unterschiedliche Kampagnen und Werbemittel verfolgt
werden. So wendet sich die Zielsetzung der Informati-

on an die gesamte Wahlerschaft, insbesondere an den
unentschlossenen Wahler und den Wechselwahler.?” Die-
ser soll durch Informationen vom Wahlprogramm einer
Partei und den Personen einer Partei Uberzeugt werden.
Informiert wird berwiegend durch die Verteilung von
Wahlprogrammen, Flugblattern und Wahlzeitungen sowie
durch Gesprache von Politikern mit Blrgern, unter ande-
rem an Informationsstanden.

Im Vergleich dazu verfolgen die Zielsetzungen der Identi-
fikation und Mobilisierung tUberwiegend den Zweck, eine
maoglichst groRe Zahl von Parteimitgliedern oder partei-
nahen Personen dazu zu bewegen, sich &ffentlich zu
einer Partei und ihren Zielen zu bekennen, um weitere
Wahler anzuregen, sich ihrerseits ebenfalls fur die betref-
fende Partei zu engagieren. Hauptwerbemittel zur Identifi-
kation sind die Wahlversammlungen in Hallen oder unter
freiem Himmel. Von Bedeutung ist aber auch die kommu-
nikative Prasenz, die eine Partei durch Zeitungsinserate,
Plakate und Wahlwerbespots im Fernsehen erreicht.?®
Die Mobilisierung ist die nachsthéhere Zielsetzung. Sol-
che Personen, die sich bereits mit ,ihrer Partei identi-
fiziert haben, sollen so weit motiviert werden, dass sie
ihrerseits aktiv werden und weitere Bevdlkerungskreise
ansprechen. Auch hierbei spielen Werbespots, Plakate,
Informationstéande eine wichtige Rolle.

Fragt man nun nach der Wirkung der einzelnen Werbe-
mittel auf den Adressatenkreis, so lasst sich — unabhén-
gig vom Interesse des einzelnen Wahlers an der Politik
Uberhaupt — anhand einer Untersuchung zusammenfas-
send folgendes feststellen:?® Besonders interessiert sind
Wabhler an Zeitungsberichten, Leserbriefen, Kandidaten-
prospekten und Wahlprogrammen sowie Zeitungsinse-
raten einzelner Kandidaten, und am wenigsten wirken
auf die Wahler Informationsstéande, Wahlplakate und
Hausbesuche. Insgesamt Iasst sich aus dem Interesse
der Wahler deutlich eine Préaferenz zugunsten eher in-
formativer Wahlkampfwerbung erkennen.*® Vom Vorzug
des Wabhlers fiir eine Kategorie von Werbemitteln nun
aber direkt auf dessen erhdhte oder verringerte Wirkung
zu schlieflen — gerade auch des politischen Plakats —,
scheint jedoch dul3erst zweifelhaft.

Auch fir die politische Werbung gilt, dass das Bild einer
Partei in der Wahrnehmung des Wahlers als ,psycholo-
gische Gestalt” erscheinen muss: als Marken-Image, als
eine Konstellation von Bildern in der Vorstellung eines
Menschen, die es ihm ermdglicht, sich in bestimmter
Weise zu der Partei zu verhalten, ohne in Einzelheiten
Uber sie nachdenken zu missen. Bisher ist das politische
Plakat jedoch nicht systematisch in die Untersuchungen
der Wirkungsforschung einbezogen worden. So kénnen
Wissenschaftler und Werbestrategen nur davon ausge-
hen, dass politische Plakate Wirkung entfalten. Wie ef-
fektvoll sie jedoch sind, kann bislang nicht nachgewiesen
werden.®" Schenkt man manchen Autoren Glauben, so
sind sich die Parteien in dieser Sache auch nicht sicher.%2
Dennoch investieren sie hohe Summen in die Plakatwer-
bung. Die Ausgaben hierfir liegen bei etwa 20 Prozent
der Wahlkampfkosten.

Eine Wirkung entfalten politische Plakate aber gewiss:
Plakate demonstrieren, augenfalliger als andere Werbe-
trager, dass die Parteien prasent sind. Eine Umfrage vor
den Bundestagswahlen 1972 ergab, dass sich nur drei
Prozent der Befragten durch Plakate ,beeinflusst” fiihiten,
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wahrend 24 Prozent angaben, in irgendeiner Weise durch
Plakate ,informiert worden zu sein“ und ganze 90 Prozent
sich ,auf die Wahlen aufmerksam gemacht* sahen.** Ne-
ben der Mobilisierung von Mitgliedern und Sympathisan-
ten wird daher auch die Erhéhung der Wahlbeteiligung
von den Parteien als Hauptgrund fir die Plakatwerbung
angegeben.®* Selbst wenn sich die Wirkung des Plakats
allein auf das Aufmerksam-Machen auf den nachsten
Wahltermin beschrankt und damit auf eine eventuelle Er-
héhung der Wahlbeteiligung auswirken soll, so kann die-
ser Umstand in Zeiten sinkender Wahlbeteiligung nur von
groRter Bedeutung sein. Die Wirkung von Plakaten wird
am besten dann deutlich, wenn man sich einmal vorstellt,
eine der beiden groRen Parteien wiirde ganz auf Plaka-
tierung verzichten und das Stralenbild nur der anderen
Partei Uiberlassen. Nicht zu plakatieren bedeutet fiir eine
grof3e Partei die Selbstaufgabe, denn im Wahlkampf ge-
hort die Plakatierung zum selbstbewussten Auftreten der
Parteien, um die eigenen Anhanger zu starken und allen
Wahlern Préasenz zu demonstrieren.3®

Die folgende Darstellung ist bestrebt, den hier auf weni-
gen Seiten skizzierten Bedeutungswandel und die allge-
meine Funktionalitat sowie Wirkungsweise von politi-
schen Plakaten in ihrer zeitgeschichtlichen Entwicklung
an einer Vielzahl von Exponaten der CDU zu illustrieren.
Sie versteht sich als eine Dokumentation der Leistung
und des Einflusses dieser gro3en und traditionsreichen
Volkspartei beim Aufbau und bei der Fortentwicklung der
Bundesrepublik Deutschland.
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Peter Tauber

Frei nach dem einstigen Wahlslogan von Bill Clinton:
Ohne Kommunikation lauft in der Politik heute nichts
mehr. Kreativ, informativ und exklusiv: Kein anderes Me-
dium bietet in der politischen Kommunikation so vielfal-
tige Mdglichkeiten wie das Internet. Die vergangenen
Wahlkdmpfe haben gezeigt, dass sich die deutschen
Kampagnen auch im internationalen Vergleich langst
nicht mehr zu verstecken brauchen. Heil} diskutiert bleibt
bei aller Online-Euphorie nach wie vor die Frage: Wo und
wie setze ich meine Ressourcen am besten ein? Und
was wird ,the next big thing“?

Laut der ARD/ZDF-Onlinestudie 2014 sind acht von zehn
Deutschen im Internet aktiv, Tendenz weiter steigend.
Zugleich spielt das Internet auch als Quelle fiir politische
Informationen eine immer starkere Rolle. Insbesondere
jungere Nutzer nutzen dieses Medium fir die Informati-
onssuche. 2013 gaben immerhin ein Viertel der Wahler
an, sich online Uber die Positionen der Parteien und tber
den Bundestagswahlkampf informiert zu haben.

Mobile Nutzung steigt

Die mobile Nutzung des Internets hat in den letzten Jah-
ren rasant zugenommen. Smartphones und Tablets sind
aus dem Alltag vieler Menschen nicht mehr wegzuden-
ken. Uber diese Gerate gehen mehr Menschen online als
Uber den klassischen Desktop-PC.

Diese immer groRere mobile Nutzung hat die CDU-On-
line-Kampagne unter dem Stichwort ,mobile first!“ bereits
im Bundestagswahlkampf 2013 maligeblich gepragt.

Mit der ,Merkel-App*“ setzte sie dabei ein besonderes
Ausrufezeichen. Uber dieses innovative Mobilisierungsin-
strument konnten die App-Nutzer ihre Wahlkampfaktivita-
ten dokumentieren oder sich mittels Umkreissuche iber
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alle Wahlkampftermine von Angela Merkel in ihrer Umge-
bung informieren. Highlight der App war die Augmented-
Reality-Funktion. Sie bot dem Nutzer eine ,erweiterte
Realitat“ und machte die Plakate mit Angela Merkel zum
LSprechenden Plakat®.

Damit war die Verknuipfung von Online- und Offline-Kom-
munikation erstmals in einem bundesweiten Wahlkampf
kreativ umgesetzt.

Rolle von Sozialen Netzwerken

Neben der App spielten die Soziale Netzwerke eine we-
sentliche Rolle in der Kampagne 2013 und daruber hin-
aus. Die Nutzungszahlen sind konstant hoch: Facebook
hat etwa 27 Millionen Nutzer in Deutschland. YouTube
als Platzhirsch unter den Videoportalen hat in Deutsch-
land bei den Sozialen Netzwerken die zweitgrofite Reich-
weite.

Der Kurznachrichtendienst Twitter kommt auf etwa eine
Million aktive Nutzer. Als Multiplikator und fiir Multipli-
katoren nimmt es eine wichtige Rolle ein. Durch die Be-
schrankung auf 140 Zeichen ist es moglich, dort gezielt
Botschaften zu verbreiten: Kurz, pragnant und auf das
Wesentliche reduziert. Immer mehr Journalisten nutzen
diese Botschaften gezielt, um daraus Geschichten fur ihr
Medium zu machen.

Die CDU in Sozialen Netzwerken

Anfang des Jahres 2015 stellt die CDU bei Facebook mit
Angela Merkel und ihren ber eine Million Fans die mit
Abstand beliebteste deutsche Politikerin. Auch die 90.000
Fans der CDU kdénnen sich im Vergleich zu den anderen
im Bundestag vertretenen Parteien sehen lassen.
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Als Generalsekretar der CDU Deutschlands bin ich auf
Facebook und Twitter unterwegs. Zusatzlich nutze ich In-
stagram fiir Fotos und schreibe l&ngere Texte in meinem
Blog. Uber die Sozialen Netzwerke trete ich direkt und
ohne Filter in Kontakt mit den Menschen. Ich informiere
Burgerinnen und Birger Uber meine Arbeit und trete in
einen unverblimten Dialog. Denn Soziale Netzwerke sind
keine Verlautbarungs-Einbahnstraflen: Dialog gehort zu
ihrem Wesenskern.

Generell zeigt die Praxis, dass auf den CDU-Kanalen vor
allem personliche Botschaften von Angela Merkel eine
grof’e Reichweite erzielen und zu angeregten Diskussio-
nen flhren.

Das erfolgreichste Facebook-Posting im Bundestags-
wahlkampf war die personliche Aufforderung von Angela
Merkel ,Ich bitte Sie ganz personlich: Gehen Sie wahlen.
Beide Stimmen fiir die CDU“ mit einer Reichweite von
Uber 400.000 erreichten Nutzern.

Je mehr Fans ein Beitrag gefallt, desto mehr Menschen
kénnen erreicht werden. Denn in Sozialen Netzwerken

sehen nicht nur die eigenen Fans die Nutzeraktivitaten,
sondern auch deren Freunde.

Die Macht der Bilder

Die Bedeutung des Bewegtbildes im Internet nimmt wei-
ter zu. Sowohl das zeitversetzte Betrachten von Fernseh-
sendungen wie auch Livestreams nehmen zu. Die CDU
hat diesen Trend bereits 2007 vorhergesehen und mit
CDU.TV eine eigene Marke im Online-Bewegtbild aufge-
baut. CDU.TV ist inzwischen ein fester Bestandteil der
CDU-Offentlichkeitsarbeit.

Was wirklich wichtig Ist

In allen Sozialen Netzwerken gilt: Die Nutzer warten
nicht alleine auf die politischen Inhalte und Botschaf-
ten. Sie missen in Form der Medien entsprechend
interessant aufbereitet werden, um im riesigen Informa-

tionswirrwarr wahrgenommen zu werden und Reich-
weite zu erzielen.

Die klassische Pressemitteilung, wie sie leider in der
Politik immer noch viel zu oft auf Facebook, Twitter und
Co. verwendet wird, ist kein geeigneter Inhalt fiir Soziale
Netzwerke.

Online-, Social-Media- und Internet-Wahlkampf ist defi-
nitiv nicht alles, aber angesichts veranderten Nutzerver-
haltens und gewachsener Reichweiten fir die politische
Kommunikation unverzichtbar.

Nur wer sich auf die Art und Weise einlasst, wie Kommu-
nikation in Sozialen Netzwerke funktioniert,und zugleich
die politischen Botschaften betont, wird auch in Zukunft
Erfolg im (Online-)Wahlkampf haben.

Klaus Schiler

~Wahlkampfzeit ist Plakatzeit®, schrieb Gerd Langguth in
seinem Vorwort zur Erstauflage dieses Buches, das im
Folgenden in erweiterter Fassung abgedruckt ist. Das
war vor 20 Jahren. Seitdem hat sich die Medien- und
Kommunikationslandschaft rasant weiterentwickelt, ja re-
volutioniert. Und dennoch: Auch in Zeiten von Facebook,
Twitter, Youtube & Co. hat sich das Plakat als zentrales
Informations-, Identifikations- und Mobilisierungsinstru-
ment in Wahlkdmpfen behauptet.

Nicht zuletzt der Bundestagswahlkampf 2013 legte hier-
von beredtes Zeugnis ab. In einem ,strategisch professio-
nell* (Karl-Rudolf Korte) und ,taktisch optimal angelegten
Wahlkampf* (Matthias Jung) gelang der Union mit Angela
Merkel an der Spitze mit 41,5 Prozent ein bemerkenswert
deutlicher Wahlsieg'. In ihrem Wahlkampf hatte die CDU
ihre politische Kommunikation zwar auf einen breiten,
sorgfaltig geplanten und fein ausgesteuerten Mix diverser
Medien und Kanéle — offline wie online — aufgebaut. Un-
verkennbar war jedoch, dass das Medium Plakat dabei
eine herausragende Rolle spielte.

Das Plakat war, ob als sogenannter ,Wesselmann®, als
kommerzielle 18/1-Grol¥flache oder fir den Laternenmast
bestimmt, das dominierende Medium der CDU-Kampag-
ne —, gipfelnd in Deutschlands grétem Wabhlplakat, un-
Ubersehbar mitten im Berliner Regierungsviertel platziert.
Rund 39.000 GrofRflachenplakate wurden zentral in drei
Klebewellen ausgerollt; mehr als eine Viertelmillion DIN-
A1- und -A0-Plakate wurden Uber die Verbande ausge-
handigt und aufgehangt.

Nicht nur bei der CDU, auch bei den anderen Parteien
machte die Auflenwerbung (out of Home — ooH) den bei
weitem grofiten Posten im Media-Budget aus, deutlich vor
Tageszeitungen, TV, Direktmarketing und — erst an fiinfter
Stelle — Online-Werbung. Die CDU hat dabei mit ca. 40
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Prozent ihres Media-Budgets den hochsten Anteil aller
Mitbewerber in den ooH-Bereich investiert?. Im Vergleich
zur ebenfalls plakatstarken Bundestagswahlkampagne
2009 stellte dies nochmals eine deutliche Steigerung dar.
Vergleicht man die Wahlkampfwerbung mit kommerziel-
len Werbestrategien, so machte dort der ooH-Bereich im
Jahr der Bundestagswahl gerade einmal 5,8 Prozent der
gesamten Nettowerbeeinnahmen aus, wahrend Print auf
47,5 Prozent und TV auf 27,1 Prozent kamen3.

Worin liegen die Griinde fiir diese besondere Schwer-
punktsetzung, die auch im internationalen Vergleich politi-
scher Werbekampagnen mit deren oft starker Konzentra-
tion auf den TV-Markt eher ungewdhnlich ist? Neben der
starken Reglementierung und spérlichen Kontingentie-
rung politischer Werbespots auf dem deutschen TV-Markt
durfte die Ursache vor allem in der besonderen Aufmerk-
samkeitsstarke und Mobilisierungswirkung liegen, die dem
Plakat beigemessen werden.

Das Plakat als Mobilisierer, Taktgeber, Teil des
Kampagnen-Narrativs

Aus Befragungen wissen wir: Birgerinnen und Burger as-
soziieren mit politischen Plakaten im StrafRenbild zunachst
einmal und vor allem, dass eine Wahlentscheidung her-
annaht. Sie werden als eindringliche Aufforderung ihrer
Absender an ihre Adressaten verstanden — wenn auch
nicht immer akzeptiert —, sich mit diesem Anlass naher
zu beschéftigen. Das Auftauchen politischer Plakate im
Stralenbild ist der Startschuss zur ,heillen Phase” des
Kampfes der Parteien um breite Aufmerksamkeit und
Zustimmung. Sind Plakate ,gelungen®, erfiillen sie ihren
Zweck, sprechen sie an, dann bieten sie iber die Auf-
merksamekeit hinaus Identifikation — beginnend mit den ei-
genen Sympathisanten, aber dann auch dariiber hinaus
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zielend —, erzeugen rationale und/oder emotionale Re-

aktionen — zustimmend wie ablehnend —, entfalten tber
direkte oder indirekte Handlungsaufforderungen mobili-
sierende Wirkung.

Das Plakat pragt flachendeckend ein moglichst einheit-
liches Erscheinungsbild der Kampagne, es bildet Uber
Wochen die optische und inhaltliche Klammer des Wahl-
kampfes an nahezu jedem Punkt im Land. Dabei ist
hierzulande sein entscheidender Vorteil, dass man damit
in Wahlzeiten auch an Orten werben kann, an denen es
Ublicherweise gar keine Werbung gibt. Die mobilen Son-
dergrofRflachen (,Wesselmanner®) sind ausschlieflich in
Wahlkampfzeiten gut platziert an Stra3en und Kreuzun-
gen zu sehen, ein Wald von Parteiplakaten wachst an
den Laternenmasten und Baumen der Stadte und Dorfer
empor. Der Signalwirkung zu entgehen ist kaum mog-
lich. Radio- und Fernsehwerbung kann man wegschalten,
Anzeigen kann man Uberblattern, den Posteinwurf kann
man untersagen. Das Plakat Iasst sich nicht ausblenden.

Politische Plakate haben eine weitere wichtige Funktion:
Sie geben die Schlagzahl des Wahlkampfs vor, sind Ge-
genstand medialer Betrachtung und werden so wichti-
ger Teil der Berichterstattung Gber den Wahlkampf, des
Kampagnen-Narrativs. Der Auftakt jeder der drei iblichen
LPlakatwellen“, deren Motive bezeichnenderweise nicht
einfach still und heimlich geklebt, sondern zunachst auf
Pressekonferenzen 6ffentlich vorgestellt werden, findet
starke mediale Beachtung und Verbreitung — ein Beleg
dafiir, dass die Medien Plakate als wichtige Statements
der Parteien im Wahlkampf betrachten, die es zu be-
leuchten und zu analysieren gilt. Strategievermutungen
werden daraus abgeleitet, der Inhalt und die Tonalitat fiir
die Wahlkampfphasen gesetzt. So gibt das Wahlplakat
indirekt den Takt des Wahlkampfs vor, setzt im Ublichen
Zwei-Wochen-Rhythmus der Umplakatierung neue Ak-
zente. Ein anschauliches Beispiel dafiir liefert folgender
Zeitungsbericht anlasslich der Vorstellung der ersten
Plakatwelle im Bundestagwahlkampf 2013: ,Wahrend die
SPD auf den Plakaten sich ganz auf ihre Kernzielgruppe

(Arbeiter, arme Rentner) stiirzt und diese stereotyp bis
zur Karikatur zeichnet, zielt die CDU auf mittige, moderne
Waéhler, die ihr nicht sowieso schon gewogen sind... Fazit
der ersten Plakatwelle: Die CDU wirkt mittiger und profes-
sioneller als die SPD."

Das Plakat als Essenz der Strategie

Ein gelungenes Plakat vermittelt — streng verdichtet — die
programmatischen Leitlinien, hat eine klar erkennbare
Botschaft, hat etwas zu sagen, ist im wahrsten Sinne des
Wortes ansprechend, I0st Reaktionen aus. Gelungen ist
ein Plakat vor allem dann, wenn es den strategischen An-
satz der Kampagne in jeder Hinsicht verkorpert: im Inhalt,
in der Asthetik, in der Tonalitat.

Indes: Ist bereits die Strategie fragwiirdig, hilft auch ein aus
Sicht professioneller Werber mdglicherweise gelungenes
Plakat nur wenig — ja, das Plakat kann eine verfehlte Stra-
tegie geradezu verkdérpern und dadurch umso sichtbarer
machen. Die markanten Comic-Plakate, mit denen die SPD
im Europawahlkampf 2009 die FDP als Finanzhaie und

die Union als Wegbereiter von Dumpingléhnen karikierte,
krankten genau daran. Die Harte des Angriffs, verbunden
mit der Comic-Asthetik, war fraglos aufmerksamkeitsstark,
wurde allerdings von vielen Wahlern in Zeiten einer Gro-
Ren Koalition und inmitten einer weltweiten Finanz- und
Wirtschaftskrise weder als inhaltlich nachvollziehbar noch
als stilistisch angemessen empfunden. Mindestens ebenso
verfehlt und am Empfinden weiter Teile der Bevdlkerung
vorbei war die Entscheidung der SPD 2013, mit Angela
Merkel ausgerechnet die angesehenste, beliebteste Poli-
tikerin Deutschlands ins Zentrum ihrer Negative Campa-
gning-Plakatstrategie zu riicken. Der gescheiterte SPD-
Kanzlerkandidat Peer Steinbriick hatte sicher nicht nur,
aber auch die Plakate seiner Partei wahrend des Wahl-
kampfes im Auge, als er riickblickend in einem ,Spiegel“-
Gesprach?® selbstkritisch feststellte, die SPD habe das ,fal-
sche Foto“, d. h. eine falsche Analyse des Landes und der
Stimmung in der Bevdlkerung zur Grundlage ihrer Wahl-
kampf- und Kommunikationsstrategie gemacht.

Auch wenn Wahlplakate sicher nicht allein wahlentschei-
dend sind: Auf die Wahrnehmung einer Partei in der Of-
fentlichkeit haben sie groen Einfluss. Fir die Volkspar-
tei CDU bringt dies ganz besondere Herausforderungen
mit sich, denn sie hat eine breitere Zielgruppe als andere
Wettbewerber. Wo Griine sich effektvoll mit knalligen
Farben und Jugendsprache in Szene setzen oder Linke
mit Schlagworten wie ,Revolution!“ provozieren kénnen,
muss die CDU als grolRe Volkspartei der Mitte Menschen
aller Bevolkerungsschichten, Altersgruppen, Lebenssti-
le, Regionen thematisch und &sthetisch ansprechen und
»abholen®“. Ob und wie dies gelingt, ist wesentlich fir den
Wabhlerfolg. Dabei darf es nicht auf die Perspektive der
Medien oder gar die Bewertung durch den politischen
Gegner ankommen, sondern allein auf die wirkungsvol-
le Vermittlung der eigenen Botschaft an die Wahlerinnen
und Wahler. Nicht zuletzt deshalb gab es in den letzten
Bundestagswahlkdmpfen der CDU kein einziges Pla-
kat, das nicht vorab intensiv in Focus-Gruppen auf seine
Wirksamkeit getestet wurde.

Dass Plakate auch (ber die politische Botschaft im en-
geren Sinne hinauswirken kénnen, zeigt ein Beispiel aus
dem Bundestagswahlkampf 2013. Mit dem ,sprechen-
den Plakat®, das das Schlussmotiv der Bundeskanzlerin
per Mobiltelefon-App zum Leben erweckte, wurde der
herkémmlichen Plakatierung im wahrsten Wortsinn eine
neue Dimension gegeben. Neben dem Inhalt der so ab-
gerufenen Videobotschaft von Angela Merkel signalisierte
das ,sprechende Plakat* der CDU Innovationskraft und
Modernitat, Dynamik, Fihrungsanspruch und Momentum.

Das Plakat als Nucleus der Kampagne

Plakate stehen auch deshalb im Zentrum der Kampagne,
weil sie wie kaum ein anderes Medium den Wahlkampfer
zu gedanklicher Klarheit und zur Verdichtung der eige-
nen Botschaft zwingen. Wo Anzeigen, Spots, Broschiiren
oder Webseiten zumindest begrenzten Raum fir Argu-
mentation bieten, gibt es flir das Plakat keinen Beipack-

zettel. Beinahe zwangslaufig werden auch in modernen
Wahlkampfen nahezu alle anderen Werbemittel aus der
Grundbotschaft, Werbelinie und Tonalitat des Plakates
heraus entwickelt. Sehr vereinfacht kann man sich das
Plakat funktionell also wie die enge Stelle einer Sanduhr
vorstellen: Von oben fliel3t die gesamte strategische Anla-
ge des Wahlkampfs samt Themen und Personen hinein,
und nach unten entwickelt sich die gesamte Kampagne in
ihrer vollen Breite.

Ein gelungenes Beispiel, das gleichsam zur Ikone des
CDU-Bundestagswahlkampfs 2013 geworden ist, ist das
Grof3plakat der ,Merkel-Raute“ am Berliner Hauptbahn-
hof. Sein Slogan ,Deutschlands Zukunft in guten Handen*
brachte die Schluss-Botschaft des CDU-Wahlkampfs auf
den Punkt: Angela Merkel und die CDU stehen dafiir,
dass das Land weiter gut und erfolgreich regiert wird.
2.400 ,Hande-Fotos“, von CDU-Anhangern eingesandt
und als Multipicture zur bekannten Geste der Kanzle-

rin zusammengesetzt, machten gleichzeitig deutlich:
Birger, Partei und Kanzlerin bilden eine Einheit, man
arbeitet zusammen, ist ,gemeinsam erfolgreich®, wie der
Wahlkampf-Claim der CDU 2013 lautete. Der exklusi-

ve Standort inmitten des Regierungsviertels und das mit
2.378 Quadratmetern GroRe herausragende Format des
Plakats machten neben der strategischen Botschaft auch
den politischen Fiihrungsanspruch der CDU deutlich.

Die Deutschen hatten im September 2013 das Gefihl,
dass ihr Land — insbesondere auch gemessen an den
Turbulenzen um es herum — gut dastand, die Kanzlerin
genoss hohe Anerkennung und Zustimmung, es gab da-
her keine Wechselstimmung. Das Plakat gab dieser Stim-
mung Ausdruck und lag damit nahe am Empfinden weiter
Teile der Bevdlkerung. Zugleich transportierte es auf eine
ruhige, gleichwohl aber eindringliche Weise die Aufforde-
rung an die Wahlerinnen und Wahler, durch ihr Stimm-
verhalten am Wabhltag ihren Beitrag dazu zu leisten, dass
es mit dem Land auch in den kommenden Jahren so gut
weitergehen kénne.
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Dieses ,Wahlkampfhighlight der CDU-Kampagne*® mobi-
lisierte gleich mehrfach: Einmal bereits im Prozess seiner
Erstellung durch die Online-Kampagne ,Werde Teil von
Deutschlands groRtem Wahlplakat®, die zum Einsenden
der Fotos aufforderte, und nattirlich in weit hdherem Aus-
maf durch zahllose Wiedergaben in den analogen und
digitalen Massenmedien. ,In der Raute liegt die Kraft®,
kommentierte ,Die Welt“’. In den Sozialen Netzwerken
wurde das Motiv verbreitet, diskutiert und plagiiert wie
selten ein Plakat zuvor. Uber die Grenzen Deutschlands
hinaus wurde das Plakat mit dem ,Merkel diamond*, wie
die Raute im angelsédchsischen Raum getauft wurde, zum
dem Symbolbild des Wahlkampfes 2013.

Auch wenn eine derartige Wirkung gewiss nur wenigen
Plakaten vorbehalten sein wird, gilt dennoch: Auch zu-
kiinftig wird das Plakat Wahlkampagnen der Parteien in
Deutschland ganz wesentlich pragen. Gerade in Wahl-
kampfzeiten ist und bleibt die StralRe der Ort, wo die CDU
ihren Wahlerinnen und Wahlern begegnet — sei es am
Canvassingstand in der FuRgangerzone, mittels des Kan-
didatenplakats an der StralRenlaterne oder eben auf dem
Megaposter im Zentrum der Hauptstadt.

Endnoten
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Gerd Langgutht, Hanns Jirgen Kisters, Hans-Jurgen Klegraf

Schon oft ist das politische Plakat in der Vergangenheit
fur zeitlich Uberholt erklart worden. Doch auch gegenwar-
tig und allen medialen Entwicklungen zum Trotz ist es
aus den Wahlkéampfen nicht wegzudenken. Ungeachtet
einer sich nahezu taglich verandernden Medienlandschaft
behauptet das Plakat scheinbar unerschitterlich seinen
Stellenwert als Mittel der politischen Agitation und Kom-
munikation. Es beweist dabei eine erstaunliche inhaltlich-
gestalterische wie physische Wandlungs- und Einsatzfa-
higkeit.

Wahlkampfzeit ist und bleibt Plakatzeit. Wer kennt nicht
aus vergangenen Wabhlschlachten die Klassiker wie den
»Zauberer®, der im ersten Bundestagswahlkampf 1949
den Wohnungsbau vorantreibt, oder den vom Osterrei-
chischen Grafiker Paul Aigner nahezu jugendlich ins Bild
gesetzten Konrad Adenauer, der in der Bundestagswahl
1957 das Erreichte bewahren und keine (sozialistischen)
Experimente will, wahrend Ludwig Erhard ,Wohlstand flr
alle® verspricht.

Nicht zu vergessen die junge Frau mit den grinen Box-
handschuhen und der Margerite im Mund, die erstmals
1975 im Landtagswahlkampf in Nordrhein-Westfalen die
Linken charmant zum Kampf herausfordert und ihnen im
darauffolgenden ersten Bundestagswahlkampf von Hel-
mut Kohl 1976 als Schiedsrichterin die rote Karte zeigt.
Oder die sogenannte ,Rote Socken-Kampagne* als be-
sonders herausragendes und polarisierendes Beispiel fiir
ein Negative campaining aus dem Bundestagswahlkampf
1994.

Inzwischen hat die mit den Handen geformte Raute von
Angela Merkel einen hohen Wiedererkennungswert. Um
Plakate ranken sich Geschichte und vielerlei Geschichten
gleichermalden.

1940er-Jahre — Kriegsende und Neuaufbau

Als am 8. Mai 1945 die deutsche Wehrmacht kapitu-
liert, ist der Zweite Weltkrieg in Europa beendet, der
Schrecken der nationalsozialistischen Barbarei vorbei.
Die Folgen des verheerenden Krieges sind unuberseh-
bar und fiir jedermann spurbar. Die deutschen Stadte,
untergegangen im Bombenhagel der Alliierten, liegen in
Schutt und Asche. Millionen sind im Krieg, in nationalso-
zialistischen Vernichtungslagern oder auf der Flucht ums
Leben gekommen. Viele sind verschollen und vermisst.
Es herrschen Chaos, Angst und Elend. Deutschland, mi-
litarisch wie moralisch zerstort, ist in vier Besatzungszo-
nen aufgeteilt.

Doch sehr bald schon regt sich neues politisches Leben.
Der Neuaufbau beginnt. Uberall kommt es noch im Ver-
lauf des Jahres 1945 unter den wachsamen Augen der
alliierten Militarbehdrden zu Griindungen demokratischer
Parteien. Im Bemiihen um einen Neuanfang in christli-
chem Geist treffen sich vielerorts spontan und unabhan-
gig voneinander Manner und Frauen, die allen sozialen
Schichten und Berufen entstammen und sich vielfach aus
den friiheren Parteien und Gewerkschaften der Weima-
rer Republik kennen. Sie haben in den dunklen Zeiten der
nationalsozialistischen Gewaltherrschaft in innerer ,Emi-
gration®, in Widerstandszirkeln, in Konzentrationslagern
und Uber Gefangnismauern hinweg Kontakt miteinander
gehalten.

Nunmehr sind sie aufgerufen, die Lehren aus dem Schei-
tern der ersten deutschen Republik und den bitteren
Folgen des Nationalsozialismus zu ziehen. |hr Ziel ist die
Sammlung aller christlichen und sozialen Krafte, die Bil-
dung einer einzigen grof3en Uiberkonfessionellen Union

in bewusster Abkehr vom iberkommenen konfessions-,
klassen- und interessenbezogenen Parteidenken.
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Der Wille zum Neubeginn, zum Eintritt in eine neue Zeit
bricht sich rasch und dynamisch Bahn. Dem Materia-
lismus und der Willkiir der Nationalsozialisten, ihrem
menschenverachtenden Nihilismus, Totalitarismus und
Militarismus wird die Forderung nach der Riickkehr zu
Christentum, Recht, Freiheit und Frieden entgegenge-
stellt. Die Riickbesinnung auf abendlandische christlich-
humanistische Kulturwerte wird ebenso beschworen wie
der feste Wille, Hunger, Elend und Chaos zu besiegen
und wieder zu Brot, Arbeit und Obdach zu gelangen.
Neuen Ufern heifl3t es entgegenzuschreiten. Tatkraftig
sollen alle in christlicher Verantwortung und dem Bestre-
ben nach sozialer Gerechtigkeit am Wiederaufbau eines
neuen besseren Deutschland mitwirken.

Es gilt, allen Widrigkeiten zum Trotz, ein solides Fun-
dament zu schaffen, auf dem Stein flir Stein und unter
gerechter Verteilung aller Lasten ein neues Deutsch-
land errichtet werden kann. Anarchie, Klassen-, Konfes-
sions- und Wirtschaftskampf oder Aufbau in christlicher
Verantwortung heilt die Alternative. Um letzteres Ziel zu
erreichen, fordert die CDU den unbedingten Zusammen-
halt aller Christen. Sie macht das Christentum zu ihrem
,Grundgesetz“. Konfessioneller und politischer Zersplit-
terung wird der Kampf angesagt. Insbesondere eine
Ruckkehr zur alten Zentrumspartei wird ausgeschlossen.
Hass und Zwietracht im Inneren wie im AuReren sollen
zum Wohl des einen gemeinsamen Vaterlandes beendigt
werden.

Nun, da das Joch der Diktatur abgeschdttelt und der Weg
in Freiheit und Demokratie durch die Niederlage des Krie-
ges gedffnet worden ist, propagiert sich die CDU in der
allgemeinen wirtschaftlichen und sozialen Misere als die
I6sungskompetente, richtungweisende Partei. Mit Konrad
Adenauer, Jakob Kaiser und Ludwig Erhard als Sympa-
thietragern proklamiert sie zur raschen Verbesserung der
erbarmlichen Lebensumstande ein neues, auf Privatei-
gentum, freien Wettbewerb der Krafte und Eigenverant-
wortlichkeit angelegtes Wirtschaftskonzept in einem kiinf-
tig geeinten und selbstverwalteten Land. Die Ketten der

Zwangswirtschaft sollen zugunsten einer freien, sozialen

Marktwirtschaft gesprengt werden. Die Menschen wollen

nicht langer Schlange stehen und den Mangel verwalten,
sondern endlich wieder kaufen gehen kénnen. Weder will
man den reinen Kapitalismus noch den Marxismus, son-

dern sucht einen fir alle sozialen Schichten vertraglichen
Mittelweg, der Gber den christlichen Sozialismus schlief3-
lich in die Erhardsche Konzeption der Sozialen Marktwirt-
schaft einmindet.

Zur Verwirklichung dieses Programms wird die gesam-
te Bevolkerung aufgerufen. Gezielt werden vor allem die
Frauen und Mutter angesprochen, da viele der Manner
sich in Kriegsgefangenenlagern befinden. An die Jugend
wird appelliert, neuen Mut zu schépfen und nicht apa-
thisch im politischen Abseits zu verharren. Auch die vie-
len Fluchtlinge, Vertriebenen und Kriegsheimkehrer gilt
es einzugliedern. Ferner harren so schwierige Probleme
wie die Demontage, die Bodenreform, die Entnazifizie-
rung, das Elternrecht und die christliche Erziehung einer
Lésung. Nicht zuletzt ist auch die Frage nach einer neuen
europaischen Grundordnung aktuell. Noch aber ist der
Weg zu einem geeinten foéderativen Bundesstaat weit.
Zonengrenzen stehen ihm entgegen, und der Kalte Krieg,
der seinen Schatten vorauswirft, schiirt die Furcht vor ei-
ner sowjetischen Invasion.

Am 14. August 1949 findet erstmals eine Wahl zum Deut-
schen Bundestag statt. Der erste Bundestagswahlkampf
bildet den Kulminationspunkt in der plakativen Ausein-
andersetzung der politischen Parteien um die besseren
politischen Konzepte. Jetzt werden endgiiltig die Wei-
chen fir die Entwicklung der Bundesrepublik gestellt.

Die Wahl, aus der die CDU mit Konrad Adenauer an der
Spitze gegen die von Kurt Schumacher gefiihrte SPD
knapp als Sieger hervorgeht, wird noch ganz von den aus
den Kommunal- und Landtagswahlen bekannten Themen
beherrscht. Konzentriert und auf den Punkt gebracht,
werden sie noch einmal ins Bild gesetzt. Die Dichte und
Suggestionskraft der hier verwandten Motivplakate wird
in spaterer Zeit auch nicht annahernd wieder erreicht.

Das Uberragende Thema lautet: Soziale Marktwirtschaft
oder Sozialisierung und Planwirtschaft. Die CDU kann in
dieser richtungweisenden wirtschaftspolitischen Aus-
einandersetzung schon auf erste Erfolge verweisen. In
besonderer programmatischer Weise prasentiert sich

die CDU als uberkonfessionelle Volkspartei mit der Be-
tonung auf der Bewahrung des Elternrechts und der
Konfessionsschule. Nicht zuletzt werden Fragen des
Wiederaufbaus, des Fliichtlingselends und der téaglichen
Versorgung in direkter Hinwendung an einzelne Bevdlke-
rungsgruppen wie Bauern, Vertriebene, Handwerker, Ge-
werbetreibende, Jugend und Frauen thematisiert.

Die Grundung der DDR am 7. Oktober 1949 vertieft die
Teilung Deutschlands. AulRenpolitisch erfolgen fir die un-
ter Besatzungsstatut stehende Bundesrepublik Deutsch-
land mit dem Petersberger Abkommen (22. November
1949) erste Schritte zum Stopp der alliierten Demontage-
politik.

1950er-Jahre — Soziale Marktwirtschaft und europai-
sche Einigung

Mit Bildung der ersten Bundesregierung aus einer Koali-
tion von CDU, CSU, Deutscher Partei und FDP etabliert
sich die noch aus Landesverbanden bestehende CDU als
starkste Kraft in der westdeutschen Parteienlandschaft
und erfahrt einen erheblichen Zuwachs an Attraktivitat. Im
Oktober 1950 wird auf dem Parteitag in Goslar die Bun-
despartei gegriindet. Daneben besteht die CDU in der
DDR, die eine Gratwanderung zwischen Widerstand und
Gleichschaltung durchlauft, die Teil der Nationalen Front
und damit zur Blockpartei wird.

Die feste Einbindung der Bundesrepublik in den westli-
chen Bundnisbereich nimmt mit dem Schuman-Plan vom
9. Mai 1950, den Adenauer aufgreift und von Alcide de
Gasperi unterstitzt wird, ihren Ausgang. Mit Griindung
der Européaischen Gemeinschaft fur Kohle und Stahl
(EGKS, auch ,Montanunion“ genannt) am 18. April 1951
beginnt das européische Einigungswerk. Von Beginn

an haben Christliche Demokraten daran mafgeblichen
Anteil. Dabei ist die Europapolitik der CDU stets auf ge-
genseitige Verstandigung, Toleranz und ein friedliches
Miteinander der demokratischen europaischen Staaten
ausgerichtet. Unbeirrt fordert sie zudem von Anfang an
die Wiederherstellung der deutschen Einheit. Vor dem
Hintergrund des sich verscharfenden Ost-West-Gegen-
satzes spiegelt sich die Gefahr einer drohenden Bolsche-
wisierung in der ideologischen Auseinandersetzung zwi-
schen Christentum und Kommunismus/Marxismus. Wer
nicht wahlt, arbeitet den Kommunisten in die Hande.

Bei der zweiten Bundestagswahl 1953 ist das Leid

und Elend der unmittelbaren Nachkriegszeit beendet.
Die Entscheidung fiir die Soziale Marktwirtschaft und
das Abkommen Uber eine enge wirtschaftliche Zusam-
menarbeit zwischen den USA und dem westlichen Teil
Deutschlands (Marshall-Plan von 1948) haben bereits zu
einem gewissen materiellen Wohlstand gefiihrt. Zur so-
zialen Sicherheit und zum inneren Frieden der Republik
haben das erste Wohnungsbaugesetz (24. April 1950),
das Bundesversorgungsgesetz mit seiner Regelung der
Versorgung der Kriegsopfer (20. Dezember 1950), das
Lastenausgleichsgesetz (1. September 1952) und das
Bundesvertriebenengesetz (19. Mai 1953) beigetragen.
Trotz dieser Erfolge, die vor allem Konrad Adenauer und
Ludwig Erhard zugeschrieben werden, ist die politische
Lage weiterhin von grof3er Brisanz.

Der Arbeiteraufstand in Ost-Berlin und der DDR am 17.
Juni 1953 verdeutlicht dies hinlanglich. So sind denn
neben wirtschaftspolitischen Fragen auch der Ost-West-
Konflikt und die Problematik der deutschen Einheit zu-
sammen mit der Sicherung des Weltfriedens angesichts
des Korea-Kriegs (1950-1953), der Unterzeichnung des
Deutschlandvertrags (26. Mai 1952), der Diskussionen
Uber die Wiederaufristungspolitik und Wehrgesetzge-
bung (1950-1952) das Hauptthema des Wahlkampfs.

In der zweiten Legislaturperiode setzt sich der Aufschwung
im Westen Deutschlands unvermindert fort.
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Nach der Abldsung des Besatzungsstatuts und der Wie-
dererlangung souveraner Rechte, die mit Unterzeichnung
der Pariser Vertrage (23. Oktober 1954) und Aufnahme
der Bundesrepublik Deutschland in die NATO (9. Mai
1955) Giiltigkeit erlangen, vertieft sich jedoch die Spaltung
Deutschlands durch den Beitritt der DDR zum Warschau-
er Pakt im Mai 1955. Adenauer erreicht wahrend seines
Moskau-Besuchs (8.—14. September 1955) die Freilas-
sung deutscher Kriegsgefangener und das Saarland wird
elftes Bundesland (1. Januar 1957). Zudem werden am
25. Marz 1957 mit Unterzeichnung der Rémischen Vertra-
ge die Europaischen Wirtschaftsgemeinschaft (EWG) und
die Europaische Atomgemeinschaft (EURATOM) gegriin-
det.

Neben diesem europapolitischen Erfolg kommt es zu
wichtigen gesellschaftspolitischen Modernisierungs-
schritten. Dazu gehoren die Einfiihrung des Kindergeldes
(1954) und der ,Griine Plan® (8. Juli 1955) fiir die Land-
wirtschaft und nicht zuletzt die Einfihrung der dynami-
schen Rente in der Rentenreform (21. Januar 1957). Der
Bundestagswahlkampf 1957 ist folglich ganz auf Adenau-
er und seine Mannschaft zugeschnitten.

Das Bestreben nach Frieden und Sicherung des Erreich-
ten steht im Vordergrund. ,Keine Experimente®, sondern
,Erfolge bewahren und aufzeigen, das heil3t, ,Kurs hal-
ten®, lauten die Slogans mit dem warnenden Hinweis auf
das Schicksal Ungarns im Oktober 1956. Alles zusammen
tragt dazu bei, dass die Unionsparteien mit Konrad Ade-
nauer an der Spitze die absolute Mehrheit und damit den
gréRten Wabhlerfolg ihrer Geschichte erringen.

Die dritte Legislaturperiode ist durch ein Fortschreiten der
sozialen Konsolidierung gekennzeichnet: stetig steigen-
des Bruttosozialprodukt, Spar-Pramiengesetz (5. Mai
1959), Gesetz zur Forderung der Arbeitnehmer (312-DM-
Gesetz, 12. Juli 1961).

Innenpolitisch sind die Auseinandersetzungen um die
Ausrustung der Bundeswehr mit Atomwaffen, die Kampa-
gne ,Kampf dem Atomtod“ (1958) und das Berlin-Ultima-
tum der Sowjetunion (1958) herausragenden Ereignisse.

1960er-Jahre — Regierungswechsel und Umbriiche

Der Bau der Mauer in Berlin am 13. August 1961 ist ein
herausragendes Ereignis, das den Bundestagswahlkampf
im September besonders beeinflusst. Die CDU fiihrt ihn
konservativ unter dem Motto ,Erfolg und Erfahrung“ mit
dem Ziel, Einheit, Frieden und Freiheit zu bewahren.
Nach schwierigen Koalitionsverhandlungen mit der FDP
kann Konrad Adenauer nochmals fiir zwei Jahre die Re-
gierung bilden.

Nach seinem Ruckitritt am 15. Oktober 1963 wird Ludwig
Erhard zum Bundeskanzler gewahlt. Er kann seine Politik
auf die feste Einbindung der Bundesrepublik Deutsch-
lands in das westliche Biindnis aufbauen. Auf der siche-
ren Grundlage der deutsch-franzésischen Freundschaft
(Vertrag, 22. Januar 1963) setzt er vorsichtig die Ostpolitik
(Passierscheinabkommen, 5. Januar 1964) fort. Auch der
Prozess der Ausséhnung mit Israel schreitet voran und
fihrt 1965 zur Aufnahme diplomatischer Beziehungen.
Wirtschaftlich gesehen ist die Bundesrepublik inzwischen
zur drittstarksten Industrienation aufgerickt, mit einer sta-
bilen, harten Wahrung, der D-Mark, und einem vorbildli-
chen sozialen Netz, woran nicht zuletzt Ludwig Erhard als
Vater des Wirtschaftswunders mafRgeblichen Anteil hat.

Diese innere wie aulere Sicherheit will Erhard in der Fort-
setzung des Werkes von Konrad Adenauer bewahren.

Mit ihm als ,Wahlkampflokomotive“ an der Spitze geht die
Union aus der Bundestagswahl 1965 als eindeutiger Sie-
ger hervor.

Der Regierung Erhard ist jedoch keine Fortune beschie-
den. Schon im November 1966 muss Erhard nach einer
vergleichsweise kleinen wirtschaftlichen Rezession und
einem Zerw(rfnis mit der FDP Uber Steuererh6hungen
und dem Ruicktritt der FDP-Minister aus dem Kabinett als
Kanzler zuriicktreten. Sein Nachfolger wird der baden-
wirttembergische Ministerprasident Kurt Georg Kiesinger
in einer groRen Koalition mit der SPD.

Die Jahre der ersten groRen Koalition sind im AuReren
wie im Inneren durch schwierige Konfliktsituationen

gekennzeichnet, mit denen zugleich ein betrachtlicher
wirtschaftlicher Umstrukturierungsprozess einhergeht. Im
Brennpunkt der Ereignisse stehen der Vietnamkrieg, Stu-
dentenunruhen und die AuBerparlamentarische Oppositi-
on (APO), die sich den Notstandsgesetzen (1968) wider-
setzt. Unter der Kanzlerschaft Kiesingers mit Willy Brandt
als Vizekanzler und AufRenminister schreitet die deutsch-
deutsche Annaherung behutsam voran, bis sie durch den
Einmarsch der Roten Armee und Truppen des Warschau-
er Pakts in die Tschechoslowakei und die brutale Nie-
derschlagung des ,Prager Frihlings*“ jah und nachhaltig
gestort wird.

Die Wirtschafts- und Sozialpolitik wird neu bestimmt durch
die Konzertierte Aktion (4. Februar 1967), das erste kon-
junkturelle Investitionsprogramm (23. Februar 1967), das
Stabilitatsgesetz (14. Juni 1967) und das Wachstums-
und Arbeitsforderungsgesetz. Das soziale Netz wird fester
und enger gezurrt, so dass Kiesinger mit dem Slogan ,Si-
cher in die 70er Jahre” in den Wahlkampf gehen kann, der
von der CDU ganz auf ihn abgestimmt ist: ,Auf den Kanz-
ler kommt es an.“ Doch die Bundestagwahl 1969 geht
knapp verloren. Obwohl die Union die starkste politische
Kraft bleibt, wird sie in die Opposition verwiesen. SPD und
FDP bilden unter Bundeskanzler Willy Brandt und Walter
Scheel als Vizekanzler die Regierung.

1970er-Jahre — Reformeuphorie, Finanzkrise und
neuer Kurs der CDU

Die Anfangsjahre der sozial-liberalen Koalition sind
gepragt durch heftige Auseinandersetzungen um die
Deutschland- und Ostpolitik. Marksteine auf dem Weg
vom ,Wandel durch Anndherung®, der Verstandigung und
Normalisierung des Verhaltnisses mit den Staaten des
Ostblocks und besonders mit der DDR, sind der Moskau-
er Vertrag (12. August 1970), der Warschauer Vertrag (7.
Dezember 1970), das Berlin-Abkommen (3. September
1971) und der Grundlagenvertrag zwischen der Bundes-
republik Deutschland und der DDR (8. November 1972).
Innenpolitisch werden im Zuge der Wahrungskrise 1971

die wirtschaftliche Stabilisierungspolitik und finanzpoliti-
sche Fehler der Bundesregierung zu Hauptangriffspunk-
ten der Union. Sie wirft der Regierung Brandt/Scheel eine
inflationare Politik mit dem Verlust von Milliardenwerten
vor. Selbst prasentiert sie sich als Garantin fur Stabilitat
und Fortschritt und konzentriert sich auf die Gesellschafts-
und Bildungspolitik sowie auf Renten, Innere Sicherheit
und Landwirtschaft.

Im Zuge heftiger Debatten um die erwahnten innen- und
aullenpolitischen Probleme, die zum Wechsel mehrerer
FDP- und SPD-Abgeordneter zur CDU fiihren, kommt

es am 27. April 1972 zum konstruktiven Misstrauensan-
trag gegen Willy Brandt, aus dem Rainer Barzel als neuer
Bundeskanzler hervorgehen soll. Auch wenn dieses Un-
terfangen scheitert, so wird doch offensichtlich, dass die
SPD/FDP-Regierung ohne Mehrheit ist. Am 22. Septem-
ber 1972 versagt der Deutsche Bundestag Brandt das
Vertrauen. Neuwahlen werden angesetzt.

Im Wahlkampf, der sehr hart gefuhrt wird, kdmpft der
Unionsspitzenkandidat Rainer Barzel als Primus inter
pares in einer Mannschaft, die mit Sachargumenten zu
Uberzeugen versucht. Am negativen Wahlausgang wird
jedoch deutlich, dass die CDU betrachtlich an Sympathie
in der Bevolkerung verloren hat und es ihr insbesondere
nicht gelungen ist, die Jugend und die Frauen fir sich zu
gewinnen. Im Unterschied zur SPD mit ihrer anfanglich
enthusiastischen Reformpolitik und der Ost- und Deutsch-
landpolitik hat die Union mit den Veranderungen der Wert-
vorstellungen, des Lebensgefiihls und dem Generations-
wechsel seit der zweiten Halfte der 1960er Jahre offenbar
nicht Schritt gehalten. Sie bildet nur noch die zweitstarks-
te Fraktion im Deutschen Bundestag.

Doch auch die Reformpolitik der SPD verliert bald ihren
Schwung durch die anhaltende Wirtschaftskrise, deren
AusmaRe der ,Ol-Schock” uniibersehbar werden I&sst.
Statt weiterer Reformen verlagert man sich nunmehr auf
das Bewahren des Erreichten. Angesichts leerer Kassen
scheitern Reformen und Mafnahmen in der Bildungs- und
Umweltpolitik. Die Politik, die bislang auf steten wirtschaft-
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lichen Zuwachs ausgerichtet ist, wird von einer lang an-
dauernden Finanzmisere Uberschattet. Die Arbeitslosig-
keit steigt stetig an, und das Problem des Terrorismus
wird immer gravierender. Die Regierung Schmidt/Gen-
scher steht nach dem Ruicktritt von Willy Brandt, der mit
der Spionage-Affare Guillaume (1974) begriindet wird, vor
grofen Problemen. Krisenmanagement ist gefragt.

Trotz dieser offen zu Tage liegenden Probleme wird der
Bundestagswahl 1976 nicht sachorientiert, sondern vor-
wiegend emotional und personenbezogen gefiihrt. Ideo-
logisch verbramte Schwarz-Weil3-Malereien der Politik,
national eingefarbte identitatsstiftende Sympathiewerbung
und die Ironisierung des politischen Gegners dominieren
vor konkreten Themen. Helmut Kohl, der von der CDU
erstmals als Kanzlerkandidat ins Rennen geschickt wird,
erringt das zweitbeste Wahlergebnis in der Geschichte
der Partei. Die CDU gewinnt die absolute Mehrheit der
Direktmandate, wird wieder starkste Fraktion und muss
dennoch weiterhin in der Opposition verharren.

Trotz mannigfaltiger Schwierigkeiten schreitet der euro-
paische Integrationsprozess kontinuierlich voran. Am 10.
Juni 1979 findet die erste allgemeine direkte Wahl zum
Européischen Parlament statt. Ihr folgten seitdem weite-
re Direktwahlen im Turnus von jeweils finf Jahren. Sie
bezeugen den andauernden Kampf der europaischen
Parlamentarier um die Ausweitung ihrer Rechte innerhalb
des Staatenverbundes der heutigen Europaischen Union
(EV).

1980er Jahre — Gesellschaftliche Reformen und
Mauerfall

Lange vor der nachsten Bundestagswahl 1980 erreicht die
Konfrontation und Polarisierung um die Person des baye-
rischen Ministerprasidenten Franz Josef Straul} als Kanz-
lerkandidaten der Unionsparteien bis dahin nicht bekannte
Dimension. Das Duell der Kontrahenten Strau3—Schmidt
steht ganz im Vordergrund. Sympathien bzw. Antipathien
Uberlagern wie nie zuvor Sachthemen und Probleme.

Der Wahlerfolg der SPD/FDP-Koalition 1980 erweist sich
bald als trigerisch. Im September 1982 zerbricht das so-
zialliberale Blindnis, und Helmut Kohl wird tiber das kon-
struktive Misstrauensvotum zum Bundeskanzler gewahlt.
Er drangt auf eine vorzeitige Bundestagswahl. Die neue
~Koalition der Mitte“ wird bei der vorgezogenen Bundes-
tagswahl 1983 bestatigt und proklamiert eine ,geistig-
moralische Wende*, zu der flr Kohl die Bereitschaft zur
Selbstverantwortung und Kostendampfung ebenso gehdé-
ren wie die Verteidigung des Friedens und die Verlass-
lichkeit der Deutschen im atlantischen Bundnis. Seine Re-
gierung kann innenpolitisch die Staatsverschuldung unter
Kontrolle bringen und die Staatsquote zurtickdrangen. Au-
Renpolitisch schafft sie mit der Durchsetzung des NATO-
Doppelbeschlusses wieder Vertrauen bei den westlichen
Verbundeten.

Bei der Bundestagswahl 1987 stellt die Union die Ge-
fahr eines rot-griinen Blindnisses in den Mittelpunkt ihrer
Wahlkampfstrategie. Kohl verweist auf die seit 1982 er-
zielten Leistungen und eingeleiteten gesellschaftlichen
Reformen, auf denen sie weiter aufbauen will. Nachdem
1984 die gesetzliche Rentenversicherung neu geordnet
wird, sind Manner und Frauen bei der Hinterbliebenenver-
sorgung ab 1986 gleichgestellt. Zugleich wird der Umbau
der Bundespost in die 6ffentlichen Unternehmen Telekom,
Postdienst und Postbank eingeleitet. Auf dem Bundes-
parteitag 1985 in Essen beschlief3t die CDU Leitlinien zur
neuen Partnerschaft von Mann und Frau und legt damit
Grundsteine zu einer modernen Frauen- und Familienpo-
litik. Nach der Reaktorkatastrophe von Tschernobyl 1986
wird fur Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit ein
eigenes Bundesministerium eingerichtet.

Der seit 1985 von Gorbatschow eingeleitete Reformkurs
in der Sowjetunion beschleunigt den Zerfall des kommu-
nistisch beherrschten Ostblocks. Nach Massendemons-
trationen und steigenden Fliichtlingszahlen bricht durch
die Friedliche Revolution im Herbst 1989 die mehr als 40
Jahre wahrende SED-Diktatur in der DDR zusammen.
Am 9. November fallt die Mauer in Berlin.

1990er-Jahre — Wiedervereinigung, Aufbau Ost und
Europiaische Union

Zum ersten Mal in der Geschichte der DDR werden fiir
den 18. Marz 1990 freie Wahlen zur Volkskammer in der
DDR anberaumt. In der ,Allianz fiir Deutschland® stellen
sich Demokratischer Aufbruch (DA), Deutsche Soziale
Union (DSU) und CDU zur Wahl. Aufgrund des Wahler-
folgs der ,Allianz fiir Deutschland® wird Lothar de Maizie-
re (CDU) letzter Ministerprasident der DDR. Nach Inkraft-
treten der Wahrungs-, Wirtschafts- und Sozialunion (1.
Juli 1990) und der Bildung von fiinf neuen Landern tritt
die DDR am 3. Oktober 1990 dem Geltungsbereich des
Grundgesetzes flr die Bundesrepublik Deutschland bei.
Einen Tag zuvor kommt es auf dem Hamburger Parteitag
zum Beitritt der ostdeutschen Landesverbande zur CDU,
die damit erstmals eine gesamtdeutsche Partei ist. Die
deutsche Einheit ist wiederhergestellt.

Ohne das Vertrauen unserer west- und osteuropai-
schen Nachbarn in die Verlasslichkeit und Friedfertig-
keit Deutschlands hatte sie sich nicht vollziehen kénnen.
Dass Sicherheitsbeflirchtungen vor einem wiedererstark-
ten gréReren Deutschland letztlich eine marginale Rolle
spielen, erklart sich vor dem jahrzehntelang gewach-
senen Erfahrungshintergrund der festen Einbindung
Deutschlands in das westliche Blindnissystem und der
deutsch-franzdsischen Freundschaft. In diesem Rahmen,
erweitert durch die Ostpolitik seit den 1970er Jahren,

hat Deutschland nach 1945 allmahlich nationale Souve-
ranitdt und Gleichberechtigung in der europaischen und
internationalen Staatengemeinschaft, aber auch Einfluss
zuriickgewonnen.

Nach der Wiedervereinigung kommt es im Dezember zur
ersten gesamtdeutschen Bundestagswahl. Die Union mit
Helmut Kohl als ,Kanzler der deutschen Einheit* geht da-
raus als klarer Sieger hervor. Die Vollendung der inneren
Einheit steht im Vordergrund der Arbeit der Regierungs-
koalition aus CDU, CSU und FDP. Die vorherige Konso-
lidierung der Staatsfinanzen ermdglicht nun die Finanzie-
rung des ,Aufschwung Ost".

Nachdem mit der Erlangung der deutschen Einheit ein
weiteres Stlick Normalitat Einzug in die europaische wie
internationale Politik gehalten hat, erweitert sich nach
dem Zusammenbruch des von Kommunisten beherrsch-
ten Ostblocks die Blickrichtung der Europaischen Ge-
meinschaften auf Mittel- und Osteuropa. Am 7. Februar
1992 wird der Vertrag von Maastricht zur Griindung der
Europaischen Union (EU) unterzeichnet, der den Be-
schluss der Griindung einer europaischen Wirtschafts-
und Wahrungsunion beinhaltet, welcher zur Einfiihrung
des Euros als gemeinsamer Wahrung (2002) fiihrt. Die
Einbettung des vereinigten Deutschland in die Europa-
ische Union und die Schaffung einer gemeinsamen eu-
ropadischen Wirtschafts- und Wéahrungsunion wirken als
Kohls politisches Vermachtnis weiter.

Auch in der zweiten gesamtdeutschen Bundestagswahl
1994 wird die Regierung unter Helmut Kohl bestatigt.
Nach wie vor wird die Politik von den Folgen der Deut-
schen Einheit mit ihren tiefgreifenden gesellschafts- und
sozialpolitischen Umwalzungsprozessen bestimmt. Im
Fokus stehen fiir die Biirger besonders Fragen nach ihrer
wirtschaftlichen Situation und sozialen Sicherheit, vor al-
lem die Bekédmpfung der Arbeitslosigkeit. Bei der Bundes-
tagswahl 1998 verfolgt die CDU im Wahlkampf eine Dop-
pelstrategie. Einerseits setzt sie auf die Bewahrung und
zugleich Fortfiihrung des bis dahin Erreichten und will die
erfolgreiche Politik der vergangenen 16 Jahre mit dem
Koalitionspartner FDP unter Fihrung von Helmut Kohl
als personifiziertem Garanten von Stabilitéat und Sicher-
heit fortsetzen. Andererseits warnt die Union mittels einer
polarisierenden Werbekampagne vor einem Linksruck
durch ein Blindnis aus SPD, Biindnis 90/Die Griinen und
PDS mit scheinbar unabsehbaren wirtschaftspolitischen
Konsequenzen. Die Taktik geht nicht auf: inhaltlich, weil
die Themen und Versprechen nicht der Alltagsproblema-
tik entsprechen, wahlkampfstrategisch, weil im Land eine
Wechselstimmung herrscht.

Am Wahlabend wird erstmals in der Geschichte der Bun-
desrepublik eine amtierende Bundesregierung abgewahilt.
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CDU und CSU sinken in der Wahlergunst auf 35,1 Pro-
zent der Stimmen und fahren damit ihr schlechtestes
Wahlergebnis seit 1953 ein. Sie stellen auch nicht mehr
die starkste Bundestagsfraktion. Helmut Kohl tritt noch in
der Wahlnacht als CDU-Vorsitzender zugunsten von Wolf-
gang Schauble zurtick. SPD und Biindnis 90/Die Griinen
bilden eine rot-griine Koalition unter Gerhard Schréder als
Bundeskanzler mit Joschka Fischer als Vizekanzler und
AuRenminister.

2000er-Jahre — Wirtschaftspolitische Reformen und
finanzpolitische Krisen

Zu Beginn des neuen Jahrtausends belastet die Parteis-
pendenaffare die CDU. Nachdem die neue Parteivorsit-
zende Angela Merkel im Januar 2002 beim ,Wolfratshau-
sener Fruhstlck® ihren Verzicht auf eine Kanzlerkandidatur
erklart hat, nominieren die Unionsparteien flr die Bun-
destagswahl 2002 den bayerischen Ministerprasidenten
Edmund Stoiber (CSU) als gemeinsamen Kandidaten.
Herausragende Wahlkampfthemen sind die Beteiligung
Deutschlands an dem sich abzeichnenden Irak-Krieg, die
Arbeit der Hartz-Kommission, Fragen der Bildungspolitik
im nationalen wie internationalen Vergleich (PISA-Stu-
die 2000) sowie die Okosteuer. Sie finden jedoch in der
Plakatwerbung der CDU kaum Widerhall. Vorrangiges
Angriffsziel ist vielmehr Bundeskanzler Schréder als viel
belachelter ,Spalk- und Medienkanzler® mitsamt seiner

als ebenso desastrds wie unserids angeprangerten wirt-
schafts- und arbeitsmarktpolitischen Reformpolitik. Ihm
kommt im Wahlkampf seine héhere Popularitat gegeniiber
Edmund Stoiber zugute, vor allem aber sein 6ffentlich-
keitswirksames Krisenmanagement bei der Flutkatastro-
phe (Elbe-Hochwasser) kurz vor der Bundestagswahl so-
wie seine ablehnende Haltung zum Irak-Krieg gegenlber
den USA.

Mit 38,5 Prozent der Stimmen fiir die SPD und 8,6 Pro-
zent fir Bindnis 90/Die Grinen kann sich die amtierende
rot-griine Koalition mit einem hauchdinnen Vorsprung vor
den Unionsparteien mit ebenfalls 38,5 Prozent, aber nur

7,4 Prozent fur die FDP behaupten und erneut die Regie-
rung stellen.

Im Frihjahr 2005 erleidet die SPD bei der Landtagswahl
im groften deutschen Land Nordrhein-Westfalen als
langjahrige Regierungspartei eine deutliche Niederlage.
Bundeskanzler Schréder, der ohne Mehrheit im Bundesrat
regiert, sieht das Vertrauen der Mehrheit der deutschen
Bevdlkerung in seine durch die Agenda 2010 gekenn-
zeichnete Reformpolitik in Frage gestellt. Auch inner-
parteilich st63t sein Konzept zur Reform des deutschen
Sozialsystems und Arbeitsmarktes zur Férderung von
mehr Wachstum und Beschéaftigung auf groen Wider-
stand. Er stellt deshalb im Parlament die Vertrauensfrage
und schlagt, als diese fiir ihn negativ herbeigefiihrt wird,
Neuwahlen vor. Bundesprasident Horst Kohler 16st den
Deutschen Bundestag auf und legt fiir September 2005
den Wahltermin fest.

Im Wahlkampf postuliert die CDU mit Angela Merkel an
der Spitze und einem ausgewahlten Kompetenzteam den
politischen Wechsel. Sie prangert besonders die Wirt-
schafts- und Arbeitsmarktpolitik der rot-griinen Regie-
rungskoalition an. lhre eigenen Themen und Forderungen
wie die Senkung des Beitrags zur Arbeitslosenversiche-
rung, die Anhebung der Mehrwertsteuer von 16 auf 18
Prozent, Einschrankungen beim Kiindigungsschutz oder
die Einflhrung einer Gesundheitspramie (Kopfpauscha-
le), Studiengebiihren und langere Laufzeiten fiir Kern-
kraftwerke finden speziell in der Plakatwerbung als Teil
der gesamten Werbekampagne wenig Berucksichtigung.
Mediales Verhalten und der Einsatz der Werbemittel ver-
andern sich.

Mit 35,2 Prozent der Stimmen endet die Wahl fiir die
Unionsparteien mit nur einem Prozentpunkt Vorsprung
vor den Sozialdemokraten. Trotz eines der schlechtes-
ten Wahlergebnisse ihrer Geschichte ist das Wabhlziel der
Union, die Verhinderung einer Mehrheitsbildung von Rot-
Grin, erreicht. Beide Kontrahenten sind jedoch fiir sich
allein genommen und auch zusammen mit einem anderen
Koalitionspartner nicht regierungsfahig. In der Folgezeit

kommt es daher zur Bildung der zweiten grof3en Koalition
aus CDU, CSU und SPD. Die Unionsparteien, die seit der
Bundestagswahl von 1998 wiederum die starkste Bun-
destagsfraktion stellen, erheben als solche den traditio-
nellen Anspruch, das Amt des Bundeskanzlers zu beset-
zen. Mit Angela Merkel wird im November 2005 erstmals
eine Frau zur Bundeskanzlerin gewahilt.

Derweil hat sich die europaische Landkarte 2004 und
2007 weiter verandert. Zwolf neue mittel- und osteuropa-
ische Lander werden auf der Grundlage der Kopenhage-
ner Beitrittskriterien von 1993 in die EU aufgenommen,
die Freiheit, Demokratie, Rechtsstaatlichkeit, Menschen-
rechte und die Wahrung der burgerlichen Grundfreiheiten
als Grundwerte vorschreiben. Der Vertrag von Lissabon
(2007) treibt angesichts neuer Fragen der Globalisierung
und des Ausbaus einer ,wissensbasierten” Wirtschaft
den steten Reformprozess des Ausbaus supranationa-
ler Kompetenzen der EU und der Demokratisierung ihrer
gemeinsamen Institutionen voran. In der beginnenden
Finanzkrise (seit 2007) und der sich anschlielenden
Bankenkrise tritt Angela Merkel nicht zuletzt in den Eu-
ropawahlkdmpfen 2009 und 2014 nachdricklich flr den
Zusammenbhalt und die Prosperitat Europas ein.

Die Kanzlerin dominiert nicht zuletzt vor dem Hintergrund
der Weltwirtschafts- und Finanzkrise klar den Wahlkampf
zur Bundestagswahl 2009. Gekonnt in Szene gesetzt,
betont sie mit nationalstaatlicher Symbolik das ,Wir-Ge-
fihl“ im nationalen Interesse und unterstreicht kraftvoll
ihren Fuhrungsanspruch in Anspielung auf die damalige
nordrheinwestfalische Oppositionspolitikerin Hannelore
Kraft von der SPD. Die ,Merkel-Raute”, bald ihr Marken-
zeichen, ist hier bereits sichtbar. In einer Serie einprag-
samer Plakate werden die Kanzlerin und die Spitzenkan-
didaten ihrer Partei wie den Bundesministern Ursula von
der Leyen und Wolfgang Schauble prasentiert. Themen-
plakate propagieren ohne nahere inhaltliche Differen-
zierung Fragen der Arbeits-, Familien-, Sicherheits- und
Wirtschaftspolitik. Die Arbeit in der groRen Koalition von
CDU, CSU und SPD endet jedoch fiir beide Regierungs-

parteien hinsichtlich der Wahlergunst enttduschend.
CDU und CSU fahren mit 33,8 Prozent das schlechteste
Bundestagswahlergebnis nach 1949 ein. Dennoch reicht
es fir sie zur Regierungsbildung mit der FDP als favori-
siertem Koalitionspartner, der mit 14,6 Prozent das beste
Wahlergebnis seiner Geschichte erringt. Angela Merkel
wird erneut Bundeskanzlerin, diesmal in einer schwarz-
gelben Regierung.

2010er-Jahre — Krisenmanagement

In ihrer dritten Amtsperiode stellt Angela Merkel ihre Fa-
higkeiten zum innen-, au3en- und europapolitischen Kiri-
senmanagement unter Beweis. Die ,Merkel-Raute® avan-
ciert in der Wahlwerbung, Medienberichterstattung und
offentlichen Wahrnehmung zu einem unverkennbaren
und besonders einpragsamen Symbol. Den Wahlkampf
zur Bundestagswahl 2013 beherrscht Merkel. Sie ist die
allseits und nicht nur innerparteilich beliebte Kanzlerin,
wie Umfragen zu den Spitzenkandidaten der Parteien
hinreichend bezeugen, sondern folglich auch plakativ das
Erscheinungsbild der Union.

Das Wahlergebnis stellt fiir die FDP ein Fiasko dar.Sie
erreicht nur 4,8 Prozent des Stimmenanteils und scheitert
somit an der ,Finf-Prozent-Klausel“ bei Bundestagswah-
len. Erstmals sind die Liberalen nicht mehr im Deutschen
Bundestag vertreten. Das schwarz-gelbe Regierungs-
blndnis ist damit beendet. Unter Flihrung von Angela
Merkel bilden CDU, CSU und SPD erneut eine grolRe Ko-
alition. Sie kann sich auRenpolitisch im Konflikt, vor allem
in der Ukraine und in der Finanzkrise in Griechenland,
wie auch innenpolitisch auf eine breite Zustimmung und
Unterstiitzung in der Wahlerschaft stiitzen.
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DicCDU

(Christlich-Demokratische Union)
I51 die Erililung fahrzehntelanger Sehnsuchi:

Die politische Einheil
des chrisflichen Volkes

Neu und groB wie diese machivelle Gemainachad sind euck s Tale:
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Der soziale Volksstaat ist Birge eines
bastdndigen inneren und dubleren
Friedens.

Die Kriegsschiden sind als gemeinsame
Last auf das ganze Volk nach sozialen
Gesichtspunkten umzulagen.

Eine planvoll gelenkie Wirtschaft
mull Allen ausreichende Mahrung,
Kleidung und Wohnung sichern.

Die Grundlage aller Arbeit ist die
soziale Gleichberechtigung aller
Schaffenden.

Das Recht auf Eigentum wird ge-
wihrdeistet Durch soziale Madnahmen
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Bilnhni:mu ohne Maske !

Was Zwang und Plan nicht hat geschafft
bewirkf die freie Marktwirtschaft!

Kmisgeschifisiihrer der CDL. wal'er oﬂn, waldhrahl,m genauer Kenner des Hnmmlm|m.

der Mann, der mit Stalin sprach,

referiert am Freifag, 21. Mai 1948, um 19,00 Uhr, im Capitol-Theater, Wesel, Reeser Landstralje,
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Diesen Schwurlegeich ab fiir

das ganze Deutsche Volk:

Wir werden nlcht‘?und

nicht rasteu hlsﬁz Deutsch-

land wieder vereil
Frieden und Freiheit
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Denkt an Ungarn:

Seid wachsam !




Heine Experimente!
Konrad Adenauer

Wohistand furalie
Ludwig Erhard
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D'r Weltfrieden ist in Gefahr!

Audch die Sowjetunion besitzt die furdhibare Atombombe, die Schredien
und Graven Bber die gesambe Menschheit verbreitet, | eshalb kann nur
eine allgemeine kontrollierte Abrilstung. der auch die Sowjetunion
zustimmt. wahren, douerhaften Frieden garantieren. | e freieWWelt hat
seither allein durch die NATO der Bundesrepublik Sicherheit. Freiheit.
Wohlstand und sozialen Fortschritt erméglicht
Die SPD will die Bundesrepublik aus der WATO herauslisen

fese Politik Fahrt zum Rilckrug der amerikanischen Truppen aus Europa
und gibt uns schukdlos der sovsetischen Willkiir preds, | Yese Politik gefihrdet

die ."Lbriul.unﬁ. ru der die Sowijets nur bereit sind, solange die freie Welt einig
und stark ist. DeutscheyWihlerin, deutscherWihler, denkt daran bei der Wahl
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(HRISTLICHE DEMOKRATEN

KAMPFT FUR DEN SOZIALISMUS !
DER SOZIALISMUS IST DIE ZUKUNFT
UND DER FRIEDE!

. Die

4 Wiedervereinigung
2 in Frieden

und Freiheit

ist das wichfigste
Ziel unserer Politik

Ef?olg und Irung

auch morgen
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Chrustschew fordert:
@ stiirzt Adenauer

lleulschlaml
braucht

eine starke
Reulerung'

Die aligemeine,
kontrollierte Abriistung
in Ost und West

ist die entscheidende
Voraussetzung fiir einen
dauerhaften Frieden.

Fiir dieses Ziel
werden wir uns weiter

mit ganzer Kraft einsetzen.




ZL CHRISTLICH-DEMOKRATISCHE

ISTDIE ZUKUNFT

UND DER FRIEDE

NICHTS JST EHRENVOILER-

AL MITGESTALTER
DIESES NEVEN
ZEITALTERS ZV SEIN

In dhrisHlicher Verantworfung ﬁiﬁ

all unsere Arbeif all unsere e \ﬁj

it den Sieg des Soziafismus in der %1 <
Doutschen Demokirafischen Republik -

_Iur Iluulsmlumls Flll![ll!ll uml I]l!utsmlumls Zuiiunﬂ




Wahrheit ’:

Verstandigung

ganze Arbeit
So hat sich die SPD geirrt! |  dintdemKami £

-

So héatte sie Deutschland ruiniert! :",;,mﬁd“"

i i und Sicherheit
gkl B L]
Sy == Ludwig Erhard

SO T st setzt mein Werk fort.

Wer mich in Grundinsgen der Malion

- = 2, ]
solbeoetingnauihot Yl
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Erhard |




Unsere Sicherheit

GOU

Es geht um Deutschland

In Bund und Land
erprnbt und anerkannt

Sicherindie
70er Jahre

LDU

GDU

Aufden Kanzler
kommt es an
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‘Demokratie
im Schufifeld

2.445 politische Straftaten ‘69 bis M

Mordan dae, Sprengsloflvarbnachen, Allantats-
drohungen. Dia handell arsl, wann s gaknallt hat

Radikale links! Radikale rechts!

2000 Milgleder TAkR dis NPD.
B8.000 orpanisiarts Komministen unisrwandsrn Bedriebe,
Universititen und Bahdrden.
D SPD et nichits dagegen, denn;

190.000 JUSOS lihmen die SPD.
425% mehr Rauschgiftdelikte seit'c9

SPD, wo 1 Dain Programmy

Uber 2,4 Millionen Straftaten seit 7

Diesa Verbrechansliwine gefihrdet unsens Blnger,
Déa SPD handael nichi

mﬂm

Dia COU hat die kKonkoreban Lbeumgcﬂ Bll‘bu
andordem: 96 Scheitte zur

dar inneren Sichorhslit, D-'ls anmnl nur':
our Verbrechansbakdmplung und zur Ausein-
andersetzung mit dem poliitschon Radikalis-
mus. COUL 53 Bonn, Konmd-Adanawer-Haus

Die SPDist gescheitert!
Jetzt hat

der Wahler
das Wort.

Die SPD hat ihre Chance gehabt.
Siehatsie vertan. Sie scheiterte an Problemen,
die sie selbst verschuldet hat:

@ Hausgemachte Inflation

® Zerrittete Staatsfinanzen

® Leere Versprechungen

® Wachsende Unsicherheit

® Zuriickgetretene Minister
und Staatssekretare

Jetrt brauchen wir eine neue, handlungsfiihige
Regierung: Rainer Barzel und seine Mannschaft

denFortsd'tntl:aufStﬂ)ital

CDU

MNochmal
drei solche Hundeiahm
halt ich nicht aus.

Die SPD muB weg!

JUNGE
UNION
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Black

bealutiful

cCDU






Aus Liebe zu Deutschland:

Aus Liebe zu Deutschland:

“ Freiheit
Soz:gl;auismus
CDU

| =

sozial
und frei
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sicher
sozial
und frei




Helmut Kohl:

wlr wolien Europa
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ein sozialistisches Euro
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Mit
Optimismus

gegen
Sozialismus

Die SPD lost die
Energie-Krise

Scsuialismus ;_,,%""
\_

Strauf3 wahlen
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CDU
” und frei

Aufwarts mit
Deutschland

Die Regierung Helmut Kohl

kann weitermach

Deutschland hat den Aufschwung ge-

wiihlt. Die Wihler haben Bundeskanzler

Helmut Kohl mit iiberwiiltigender Mehr-
heit ihr Vertrauen ausgesprochen. Jetzt
wird die neue Bundesregierung konse-
quent den erfolgreich begonnenen Weg
fortsetzen: damit die Wirtschaft sich
weiter erholt und die ﬁrbeltslnslgkeit ab-
gebaut wird.

“Die Menschen erwarten viel von uns.
Diese Hoffnung der Biirger diirfen wir
nicht enttduschen. Wir sind bereit, mit
allen, die guten Willens sind, gemeinsam
in die Zukunft zu gehen.”

CDU
|
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Junsere Zukuntt

heifit Europa.’

,,Ich hoffe, daf} in nicht ferner
Zukunft die Vereinigten Staaten

von Europa geschaffen werden

und dafl dann Europa, dieser so oft '

von Kriegen durchtobte Erdteil,

die Segnung eines Duuerfrledens

geniefien wird.”

‘LJ!

132

Aufwadrts mit Deutschiand

Mituns
fur Fortschritt
in Europa cbu

E’ﬂ

Avufwdrts mit Deutschland

Mit uns
fur Europa




| Aufwadrts mit Deutschlai Auftvﬁra‘s mit ?ewschland
Mit uns fur Mit uns fur
offene Grenzen saubere Umwelt




Deutschland darf
nicht rot-grun
werden CLJ
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Mit smnEkStlmme

.;;:;

ﬂiﬂﬂdemokmfan |
bauen Europa

CcDU
£y

jIF I .rl""l

J("

UEN unsn '

il
W Einigheit und Recht und Freiheit I
Fir das deutsche Vaterland|
Danach lalBt uns alle strebon
Briuderlich mit Herz und Hand!
Einigkeit und Recht und Frelheit
Sind des Glickes Unterpfand!

Blith' im Glanze dieses Glickes,
Blihe deutsches Vaterland! {{




1990 8 URZEIT-POLITIK ADE
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” DEMOKRATISCHER
UFBRUCH
S0ZIAL + OKOLOGISCH
Junge Demokraten

WIR BRECHEN AUF

Junge Demokraten, 1055 Berlin, Marienburger StraBe 12/13

Unser
WahIZ|eI he|l3t

B

GHFOKR:*TL‘: f"H.E R

UFBRUCH

PDSPDSEDSPDPDS

DEMOMRATISCHER
AUFBRUCH
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BAUERN
IN PARLAMENT
UND
REGIERUNG
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Nie wieder
Sozialismus

L i

Freiheit und
Wohlstand

ALLIANZ FUR DEUTSCHLAND

Crrsiche Demokralische Linion Devischiands + Cfio-Muschice-Sir. 59, 1080 Berin




IHI'EE-IHD‘H'I Dublin war ein Gipfel . op . Vorschldge dafu ﬂmw
: it ein wichtig ¢ ; hdﬂ.lﬁ:dmkm:ﬂuﬂuldm
‘e uﬂu .. ::. - ropa. e Y
i T | o e T
gunig. Das ist e, was Helmut Kohl wollte, ' o T t'!ll,h; d sid
# Die DDR bekommt uneingeschrinktan
Zugang zur Europdischen Investitions-

Jacgues Santer (Luxem- { 1 - ? .I

burg): ¥ Auf die jetzige |
f‘/ Entwicklung haben wir L~ .
[ 1 <it Jahren gewartet & Der franzésische Staats-

Ruud Lubbers (Nieder-

Poul Schiiter (Dane- prasidert Frangoks Mitter- Die englische Regierungs- lande): ¥» Die Nieder-

mark): 3 Kohls Erkldrung rand rithmte Bundes- chefin Margaret Thatcher

il fi lande unterstitzen den
L kanzler Helmut Kohls dankte den Deutschen Wiederverginigungspro-
el ] » histarische Bewalti- PR i Treue und Loyalitat. l | T

‘.; i gung der Probleme {{ [ | ] = l:

HeLmuT KOHL HAT WIEDER EINMAL DEN DURCHBRUCH GESCHAFFT: CD u
DIE EINHEIT KOMMT, EUROPA WIRD STARKER.

e 1L e b e |4 e i 4t S BN p | | LS o

144

145



Wir freven uns |
auf Devischland!

FUTURE !

oL

CDU

- E DIE JUNGEN IN DER UNION




Kanzler fir
Delscland

| Jazur
lulmn/l

2y
Deufschiond

12, Juni 1994
Devtschland zuliebe!

'v:\':' - . _ !
SICHER IN DIE ZUKUNFT |

CDU




Unser Fleifl, unsere Ideen, unsere Arbeit:

Wir packen’s!

° Gegen Krieg, Gewalt und Terror in Europa:

Fnedenfuru"e'

SICHER IN DIE ZUKUNFT

cCDU

SIEHIE IN DIE ZL IHKHHFI'

CDU

SICHER IN DIE ZUKUNFT

CDU




Es geht um Deutschland

Damit es I poitik
| ohne B

-

SICHER IN DIE ZUKUNFT

CDU




Auf in die Zukunft...

DR. BERNHARD VOGEL

AUF RICHTIGEM WEG! s <89 2

aber nicht
auf roten Socken! CDU 25

THURINGEN 4 -
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LASS’ DICH Wir sind bereit
NICHT
ANZAPFEN!

Aufpassen Deutschland!

CcDU
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Weltklasse
fiir Deutschland
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Schone 'Urlaubsgrl'.iﬂe vom Wolfgangsee



Landschaften
wahlen! 2o

. Junge Union BI l' o I
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Liebe SPD, zieht euch warm an.

Zeit fiir Taten.

DER
4 -MILLIONEN-

KQNZLER.




Wirtschaftswachstum
made by Schroder -
Letzter in Europa.

Kantig. Echt. Erfolgreich.

cbu|

Deutschland braucht wieder eine gute Wirtschaftspolitik.




am 22, september gehen
sy, dieroten baden...

genug getont.
>endlich stoiber.

jl am 22.09. cdu/csu
WWWw.junge-union.de
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*___Deutschlands I |
' Zukunft sichergis

'—"fu? chlands
Gridncennutzen.”
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Besser fiir die Menschen. [l CDU




Deutschland
braucht den

JETZTCDUQ)

Besser fiir die Menschen. E CDU

Die Bilanz von Rot-Griin:

1.000
Arbeitsplatze
weniger
pro Tag.

Deu.tschland

brauchtden Wechsel

WECHSEL TUT GUT!

Am 18. SEPTEMBER CDU WAHLEN!

JUNGE UNION

www.ju-rhein-sieg.de




Im deutschen
Interesse:
Ein starkes Europa.

Wig haben elne

| Hans-Gert Pattering,

Sta rke Stl m me \ M ! - | / . prisident des Europiischen Parlaments

in Europa.
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ARBEIT
SICHERN

FAMILIEN
STARKEN

SICHER
LEBEN

WIRTSCHAFT
MIT
VERNUNFT




MWIR HABEN DIE KRAFT FU

STARKE
FAMILIEN

MIR HABEN DIE KRAFT FUR

SICHERHEIT %)
UND FREIHEIT A\

KLUG
AUS DER
KRISE

MUR; HABEN DIE KRAFT




(Dot Plah st aprichl. ‘ e rrr=
[t B vieel-App Liden Appibore | oo o

. “ Kanzlerin
CDU | ftir Deutschland.

Gemeinsam erfolgreich.

186 o
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Sichere
Arbeit

CDU !

Gemeinsam erfolgreich.

Mehr fur
Familien

CDU I

Gemeinsam erfolgreich.

Starke
Wirtschaft

CDU !

Gemeinsam erfolgreich.

Solide
Finanzen

CDU !

Gemeinsam erfolgreich.
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., Flir ein Europa,
das den Menschen

dient.“

David McAllister, Spitzenkandidat zur Europawahl.

Bicou !

Gemeinsam erfolgreich in Europa.
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W-2065; 10-015-44.
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Wesel 21.5.1948. CDU Ortspartei
Wesel; 10-031-118.
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24.5.1948. Signet: Strobach. CDUD
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len 17.10.1948; 10-017-231.
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10-017-285.

Kommunalwahl Nordrhein-Westfa-
len 17.10.1948. Signet: Vogt;
10-017-248.

Kommunalwahl Nordrhein-Westfa-
len 17.10.1948. Signet: Tespe;
10-017-230.

Kommunalwahl Nordrhein-Westfa-
len 17.10.1948; 10-017-202.
Kommunalwahl Nordrhein-Westfa-
len 17.10.1948. Signet: Tespe; 10-
017-201.

Kommunalwahl Nordrhein-Westfa-
len 17.10.1948; 10-017-203.
Kommunalwahl Nordrhein-Westfa-
len 17.10.1948. Signet: ,H. Ridder".
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der CDU, Paul Steub MdL, Dort-
mund; 10-017-213.
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len 17.10.1948. Signet: ,H. Ridder".
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der CDU, Paul Steup MdL.,
Dortmund; 10-017-243.
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CDU unter Lizenz E 5. Inf. Contr.
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1. Bundestagswahl 14.8.1949. Hg.:
CDU und CSU unter Lizenz E 5.
Inf. Contr. MG. H. USW 2065. Ver-
antw.: Bruno Ddrpinghaus;
10-001-6.

. 1. Bundestagswahl 14.8.1949;

10-001-57.
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10-001-43.
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no Dorpinghaus. Entwurf: Max Au-
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1. Bundestagswahl 14.8.1949. Sig-
net: Sl Klischees Entwiirfe;
10-001-104.

1. Bundestagswahl 14.8.1949. Sig-
net: Bernd Cardinal; 10-001-11.
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Hg.: CDU und CSU unter Lizenz

E 5. Inf. Contr. MG. H. USW 2065.
Verantw.: Bruno Dérpinghaus; 10-
001-29.

1. Bundestagswahl 14.8.1949. Hg.:
CDU und CSU unter Lizenz E 5.
Inf. Contr. MG. H. USW 2065. Ver-
antw.: Bruno Dorpinghaus;
10-001-23.

1. Bundestagswahl 14.8.1949. Hg.:
CDU und CSU unter Lizenz E 5.
Inf. Contr. MG. H. USW 2065. Ver-
antw.: Bruno Dorpinghaus;
10-001-26.
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1. Bundestagswahl 14.8.1949. Hg.:
CDU und CSU unter Lizenz E 5.
Inf. Contr. MG. H. USW 2065. Ver-
antw.: Bruno Dérpinghaus;
10-001-28.

Exil-Parteitag Bonn am 14.10.1951;
10-024-3003.

Ost-CDU 24.3.1952. Kreuz-Verlag
VOB Halle (Saale); 10-024-3122.

Landesparteitag der Ost-CDU
Dresden 28.6.—29.6.1952;
10-024-3048.

2. Bundestagswahl 6.9.1953;
10-001-428.

2. Bundestagswahl 6.9.1953. Hg.:
CDU-BGSt, Bonn; 10-001-405.

2. Bundestagswahl 6.9.1953. Hg.:
CDU-BGSt, Bonn. Entwurf: Siering;
10-001-427.

2. Bundestagswahl 6.9.1953. Hg.:
Deutschland-Union-Dienst. Entwurf:
Heinz Schwabe; 10-031-743.4.

2. Bundestagswahl 6.9.1953. Hg.:
CDU-BGSt, Bonn. Entwurf: Siering;
10-001-410.

2. Bundestagswahl 6.9.1953. Hg.:
CDU-BGSt, Bonn; 10-001-411.

2. Bundestagswahl 6.9.1953. Hg.:
CDU-Landesverband Hessen. Ver-
antw.: W. Lange, Frankfurt/M;
10-001-409.

2. Bundestagswahl 6.9.1953. Hg.:
CDU-BGSt, Bonn. Entwurf: Heinz
Schwabe; 10-001-401.

2. Bundestagswahl 6.9.1953. Hg.:
CDU-BGSt, Bonn. Signet: Hans
Kossatz; 10-001-402.

Ost-CDU 53. Signet: Feinhals /
Heinz Schwabe; 10-024-190.
Ost-CDU 1953; 10-024-3123.
Ost-CDU 26.6.1955. Signet: H. Fie-
weger; 10-024-3066.

3. Bundestagswahl 15.9.1957. Hg.:
CDU-BGSt, Bonn. Entwurf: Briese;
10-001-601.

3. Bundestagswahl 15.9.1957;
10-001-776.



. 3. Bundestagswahl 15.9.1957. Hg.:
CDU-BGSt, Bonn. Entwurf: Paul
Aigner; 10-001-642.

98 u.l. 3. Bundestagswahl 15.9.1957. Hg.:

CDU-BGSt, Bonn. Entwurf: Paul
Aigner; 10-001-650.

3. Bundestagswahl 15.9.1957. Hg.:

108 1.

5. Bundestagswahl 19.9.1965. Hg.:
CDU Bonn; 10-001-1103.

108 m. 5. Bundestagswahl 19.9.1965. Hg.:

108 r.

CDU Bonn; 10-001-1105.

5. Bundestagswahl 19.9.1965.
Verantw.: CDU Baden-Wurttem-
berg; 10-001-1169.

8. Bundestagswahl 3.10.1976. Hg.:

Junge Union Deutschland, Bonn;
10-001-1875.

8. Bundestagswahl 3.10.1976. Hg.:

Junge Union Deutschland, Bonn;
10-001-1874.

8. Bundestagswahl 3.10.1976;

2. Europawahl 17.6.1984. Hg.:
CDU-BGSt, Bonn; 10-030-140.
2. Europawahl 17.6.1984. Hg.:
CDU-BGSt, Bonn; 10-030-142.
2. Europawahl 17.6.1984. Hg.:

Niedersachsen-CDU, Hannover;
10-030-168.

Volkskammerwahl 18.3.1990. Alli-
anz fir Deutschland, Deutsche So-
ziale Union (DSU); 10-024-5181.

143 o.l. Volkskammerwahl 18.3.1990. Al-

lianz fur Deutschland (DA, DSU,
CDU); 10-024-5000.

143 o.r. Volkskammerwahl 18.3.1990.
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Landtagswahl Thiringen am
16.10.1994. CDU Thuringen; 10-
037-100.

14. Bundestagswahl 27.9.1998. Hg.:
CDU-BGSt, Bonn; 10-001-5000.

14. Bundestagswahl 27.9.1998. Hg.:
CDU-BGSt, Bonn; 10-001-5001.

CDU-BGSt, Bonn; 10-001-657. 1091. 6. Bundestagswahl 28.9.1969. Ver- 10-001-1801. 1341, 2. Europawahl 17.6.1984. Hg - CDU; 10-024-5064. 157 1. 14. Bundestagswahl 27.9.1998. Hg.:
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antw.: Landesgeschaftsstelle der  109r. 6. Bundestagswahl 28.9.1969. Ver- BGSt, Bonn; 10-025-85. 1347 2 E hi 17.6.1984. Ha.- CDUD, Berlin; 10-024-5055. 157 r. 14. Bundestagswahl 27.9.1998.
CDU Westfalen, Dortmund; antw.: CDU Bonn; 10-001-1301. . L. 2. Europawani 17.9. 1904. Tg.: 143 u.r. Volkskammerwahl 18.3.1990. Hg.: CDU-BGSt, Bonn; 10-001-
10-001-603 123 0. 1. Europawahl 10.6.1979. Hg.: CDU-BGSt, Bonn; 10-030-132. CDU: 10-024-5066 5007

) 1101. 7. Bundestagswahl 19.11.1972; CDU-BGSt, Bonn; 10-030-4. ] ; 10-024-5066. :

100 1. 9. Parteitag der Ost-CDU Dresden 10-001-1770. 123 ul 1 E H110.6.1 Ha. 135 2. Europawahl 17:6-1984- Hg.: 144 1. Volkskammerwahl 18.3.1990. Hg.: 158  14. Bundestagswahl 27.9.1998.
vom 30.9.— 3.10.1958; 110 or 7. Bundestagswahl 1911 1972 25\l 1. Europawahl 10.6.1979. Hg. CDU-BGSt, Bonn; 10-030-100. CDU-BGSt, Bonn; 10-024-5056. Hg.: CDU-BGSt, Bonn; 10-001-
10-024-3114 e e A RS CDU-BGSt, Bonn; 10-030-5. 1361 11.B 5004

: 10-001-1553. 1361 . Bundestagswahl 25.1.1987. 144 r. Volkskammerwahl 18.3.1990. Hg.: .

100r. Zentrale Schulungsstétte ,Otto 110 ur. 7. Bundestaaswahl 19.11.1972 123 u.r. 1. Europawahl 10.6.1979. Hg.. Hg.: CDU-BGSt, Bonn; 10-001- CDU-BGSt, Bonn; 10-024-5057. 1591 14. Bundestagswahl 27.9.1998.

Nuschke* der Ost-CDU in Burg- — 9 10001 CDU-BGSt, Bonn; 10-030-9. 2913. i ; Hg.: CDU-BGSt, Bonn; 10-001-
A Verantw.: CDU Bonn; 10-001-1500. 145  Wandzeitung zum EG-Gipfel von g ) ;
scheidungen 1958; 10-024-3135. . "o destagswahl 19.11.1972 124 1. Europawahl 10.6.1979. Hg.: 136r. 11.Bundestagswahl 25.1.1987. Dublin 1990. Hg.: CDU-BGSt, 5014.

101 o.l. 4. Bundestagswahl 17.9.1961. " Verantw.: CDU Bonn: 10-001-1575. CDU-BGSt, Bonn; 10-030-1. Hg.: CDU-BGSt, Bonn; 10-001- Bonn; 10-025-201. 159 r. 14. Bundestagswahl 27.9.1998.

Verantw.: CDU-BGSt, Bonn; 1121 7.B 125 1. Europawahl 10.6.1979. Hg.: 2910. 146  12. Bundestagswahl 2.12.1990. Hg.: CDU-BGSt, Bonn; 10-001-
. 7. Bundestagswahl 19.11.1972. . . . . 5002
10-001-954. Hg.: CDU-BGSt, Bonn. Gestaltung: Junge Union Deutschland, Bonn; 1371.  11. Bundestagswahl 25.1.1987. Hg.: CDU-BGSt, Bonn; 10-031-761. .

101 u.l. 4. Bundestagswahl 17.9.1961. Promotion Service, Diisseldorf: 10-030-13. Hg.: CDU-BGSt, Bonn; 10-001- 147 12. Bundestagswahl 2.12.1990. 161 14.Bundestagswahl 27.9.1998.

Verantw.: CDU-BGSt, Bonn; 10-001-1690. 126 1. 9. Bundestagswahl 5.10.1980. Hg.: 2909. Hg.: CDU-BGSt, Bonn; 10-028-148. Hg.: CDU-BGSt, Bonn; 10-001-

10-001-955.

101 u.r.4. Bundestagswahl 17.9.1961.

Verantw.: CDU-BGSt, Bonn;

10-001-1147.

112r.

7. Bundestagswahl 19.11.1972. Hg.:
CDU-BGSt, Bonn; 10- 001-1557.

CDU-BGSt, Bonn; 10- 001-1802.

CDU-BGSt, Bonn; 10-001-2204.

9. Bundestagswahl 5.10.1980. Hg.:

CDU-BGSt, Bonn; 10-030-104.

11. Bundestagswahl 25.1.1987.
Hg.: CDU-BGSt, Bonn; 10-001-
2911.

lands (DBD); 10-024-5611.
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12. Bundestagswahl 2.12.1990. 5022.

Hg.: CDU-BGSt, Bonn; 10-001-
3504.

10-001-4003.
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14. Bundestagswahl 27.9.1998.
Junge Union Alb-Donau-UIm;

113 7. Bundestagswahl 19.11.1972. CDU-BGSt, Bonn; 10-001-2210. 10-001-5802
10-001-901. Hg.: Junge Union Deutschiand, 127 o.l. 9. Bundestagswahl 5.10.1980. Hg.: L. 3 Europawahl 18.6.1989. Ring Ho.: CDU-BGS, Bonn: 10.001. 163 14. Bundestagswahl 27.9.1998
4. Bundestagswahl 17.9.1961. Bonn; 10-001-1577. CDU-BGSt, Bonn; 10-001-2212. Christlich-Demokratischer Studen- s g oo Eenm TR v il e
Verantw.. CDU-BGSt, Bonn, 114 7. Bundestagswahl 19.11.1972 127 o.r.9. Bundest hl 5.10.1980. Hg.: ten, Bonn; 10-029-66. " g 2oL o oonn: TO0s:
10-001-900. - g A 0111972 o.r.9. Bundestagswahl 5.10. - Hg.: 4. Europawahl 12.6.1994; 10-030- Ullstein, Kohls, Weisflog; 10-001-
ephan Pfértner, Freiburg i. Br; CDU-BGSt, Bonn; 10-001-2214. 3. Europawahl 18.6.1989. Hg.: 501 5015.
4. Bundestagswahl 17.9.1961. 10-001-1576. ] CDU-BGSt, Bonn; 10-030-205. :
Verantw.: CDU-BGSt, Bonn: 115 7. Bundest h1 19.11.1672: 127 u.l. 9. Bundestagswahl 5.10.1980. Hg.: ] ] 4. Europawahl 12.6.1994. Hg.: 164  15. Bundestagswahl 22.9.2002.
10-001-905. =10 0%01 ?gsagswa A1 ; CDU-BGSt, Bonn; 10-001-2207. Wandzeitung zum Fall der Berliner CDU-BGSt, Bonn: 10-030-500. CDU-BGSt, Berlin. Agentur: Mc-
-OU1=1990. : Mauer 1989. Hg.: CDU-BGSt., _Eri .
1 4. Bundestagswahl 17.9.1961. 116 8. Bundestacswahl 3.10.1976. Hq.: 12LUr.9. Bundestagswahl 5.10.1980. Hg.: Born 10.095.168 4. Europawahl 12.6.1994. Hg.: fg_%%ﬁg%szon Hamburg GmbH;
Verantw.: CDU-BGSt, Bonn: —  CDU.BGSt gBonn_ 10.001.1859 9 CDU-BGSt, Bonn; 10-001-2215. : : CDU-BGSt, Bonn; 10-030-502. :
10-001-912. e .. 128 9. Bundestagswahl 5.10.1980. Hg. Volkskammerwahi 18.3.1990. Ver- 4. Europawahl 12.6.1994. Hg.. 162 15 Bundestagswah 22.9.2002.
1 Ost-CDU 1963: 10- 024-3001 1171. 8. Bundestagswahl 3.10.1976. Hg.: — CDU-BGSt, Bonn: 10-001-2209 antw. Junge Demokraten, Berlin. CDU-BGSt. Bonn: 10-030-503. CDU-BGSt, Berlin. Agentur: Mc-
st- » 10-024-3001. CDU-BGSt, Bonn; 10-001-1861. o ’ ' Allianz fiir Deutschland, Demokrati- 13. Bund ’t ’hI 16.10.1994 Cann-Erickson Hamburg GmbH;
105  11.Parteitag der Ost:CDU Erfurt  117r. 8. Bundestagswahl 3.10.1976. Hg.: 122  15. Parteitag der Ost-CDU Dresden scher Aufbruch (DA); 10-024-5159. He - ODU.BGSt Bonm: 10,001 10-001-7025.
vom 30.9.- 3.10.1964; 10-024-3117. CDU-BGSt, Bonn; 10-001-1862. 13.10.-15.10.1982; 10-024-3197. Volkskammerwahi 18.3.1990. Al- 2000, »een 166 15. Bundestagswahl 22.9.2002.
106 o.l. 5. Bundestagswahl 19.9.1965; 1181 8. Bundestagswahl 3.10.1976. Hg.: 1301 10. Bundestagswahl 6.3.1983. Hg.: lianz fir Deutschland, Demokrati- CDU-BGSt, Berlin. Agentur: Mc-
— CDU-BGSt, Bonn; 10-001-2556 ’ 13. Bundestagswahl 16.10.1994. Cann-Erickson Hamburg GmbH/
10-001-1156. CDU-BGSt, Bonn; 10-001-1835. » Bonn; : scher Aufbruch (DA); 10-024-5151. Hg.: CDU-BGS, Bonn: 10-001- S ol Miinchern Fotosr A
106 u.l. 5. Bundestagswahl 19.9.1965. Ver- 118r. 8. Bundestagswahl 3.10.1976. Hg.: 130r. 10. Bundestagswahl 6.3.1983. Hg.: Volkskammerwahl 18.3.1990. Al- 4004. g:rrv ﬁﬁfﬁeﬁ; (WL\:VI:/;:.a?]r;ga?p?jZenrz],s-
antw.: CDU Bonn; 10-001-1108. CDU-BGSt, Bonn; 10-001-2058. CDU-BC-‘fSt, Bonn; 10-001-2504. lianz fiir Deutschland, Demokrati- 13. Bundestagswahl 16.10.1994. com); 10-001-7116.
5. Bundestf'agswahl 19.9.1965. Hg.: 1191. 8. Bundestagswahl 3.10.1976. Hg.: 131 \éVandzgltung11 982. H19.: CDU- scher Aufbruch (DA); 10-024-5157. Hg.: CDU-BGSt, Bonn; 10-001- 167  15. Bundestagswahl 22.9.2002.
CDU Bonn; 10-001-1111. CDU-BGSt, Bonn; 10- 001-1847. GSt, Bonn; 10-025-159. Volkskammerwahl 18.3.1990. De- 4002. CDU-BGSt, Berlin. Agentur: Mc-
5. Bundestagswahl 19.9.1965; 119 r. 8.Bundestagswahl 3.10.1976. Hg.: 1321. 2. Europawahl 17.6.1984. Hg.: mokratische Bauernpartei Deutsch- 13. Bundestagswahl 16.10.1994; Cann-Erickson Hamburg GmbH;

10-001-7011.



15. Bundestagswahl 22.9.2002.
Junge Union Deutschlands;
10-001-7702.

15. Bundestagswahl 22.9.2002.
Junge Union Schleswig-Holstein;
10-001-7703.

6. Europawahl 13.6.2004. CDU-
BGSt, Berlin. Agentur: McCann-
Erickson Hamburg GmbH;
10-030-1200.

6. Europawahl 13.6.2004. CDU-
BGSt, Berlin. Agentur: McCann-
Erickson Hamburg GmbH;
10-030-1201.

6. Europawahl 13.6.2004. CDU-
BGSt, Berlin. Agentur: McCann-
Erickson Hamburg GmbH.
Fotoagentur: gettyimages/Jim
Cummins; 10-030-1202.

16. Bundestagswahl 18.9.2005.
CDU-BGSY, Berlin. Agentur: Mc-
Cann-Erickson Hamburg GmbH.
Werbeagentur shipyard; 10-001-
9002.

16. Bundestagswahl 18.9.2005.
CDU-BGSY, Berlin: Agentur: Mc-
Cann-Erickson Hamburg GmbH.

Werbeagentur shipyard. Foto: Ma-
thias Bothor; 10-001-9000.1.

16. Bundestagswahl 18.9.2005.
CDU-BGSt, Berlin. Agentur: Mc-
Cann-Erickson Hamburg GmbH.
Werbeagentur shipyard. Foto: Ralf
Hillebrand; 10-001-9000.

16. Bundestagswahl 18.9.2005.
CDU-BGSY, Berlin. Agentur: Mc-
Cann-Erickson Hamburg GmbH.
Werbeagentur shipyard. Fotoagen-
tur: gettyimages/Ghislain & Marie
David de Lossy; 10-001-9001.

16. Bundestagswahl 18.9.2005.

CDU-BGSY, Berlin. Agentur: Mc-
Cann-Erickson Hamburg GmbH.
Werbeagentur shipyard; 10-001-
9003.

16. Bundestagswahl 18.9.2005.
CDU-BGSt, Berlin. Agentur: Mc-
Cann-Erickson Hamburg GmbH.
Werbeagentur shipyard;
10-001-9004.

16. Bundestagswahl 18.9.2005. Jun-
ge Union Rhein-Sieg; 10-001-9120.

7. Europawahl 7.6.2009. CDU-BGSt,
Berlin. Agentur: Kolle Rebbe Wer-
beagentur GmbH. Werbeagentur
shipyard. Foto: Mathias Bothor. Foto
Flagge: dpa; 10-030-1600.

. 7. Europawahl 7.6.2009. CDU-

BGSt, Berlin. Agentur: Kolle Rebbe
Werbeagentur GmbH. Werbeagen-
tur shipyard. Foto: Laurence Cha-
peron; 10-030-1605

7. Europawahl 7.6.2009. CDU-
BGSt, Berlin. Agentur: Kolle Rebbe
Werbeagentur GmbH. Werbeagen-
tur shipyard. Fotoagentur: mauriti-
us images; 10-030-1603.

17. Bundestagswahl 27.9.2009.
CDU-BGSt, Berlin. Werbeagentur
shipyard. Foto: CDU-BGSt; 10-
001-11013.

17. Bundestagswahl 27.9.2009. CDU-
BGSt, Berlin. Werbeagentur shipyard.
Foto: Andreas Miihe © VG Bild-Kunst,
Bonn 2016; 10-001-11010.

17. Bundestagswahl 27.9.2009.
CDU-BGSt, Berlin. Werbeagentur
shipyard; 10-001-11015.

17. Bundestagswahl 27.9.2009.
CDU-BGSt, Berlin. Werbeagentur
shipyard; 10-001-11016

17. Bundestagswahl 27.9.2009.
CDU-BGSt, Berlin. Werbeagentur
shipyard; 10-001-11017.

17. Bundestagswahl 27.9.2009.
CDU-BGSt, Berlin. Werbeagentur
shipyard; 10-001-11018.

17. Bundestagswahl 27.9.2009.
CDU-BGSt, Berlin. Werbeagentur
shipyard. Foto: Laurence Chape-
ron; 10-001-11005.

. 17. Bundestagswahl 27.9.2009.

CDU-BGSt, Berlin. Werbeagentur
shipyard. Foto: Laurence Chape-
ron; 10-001-11001.

. 17. Bundestagswahl 27.9.2009.

CDU-BGSt, Berlin. Werbeagentur
shipyard. Foto: Andreas Herzau;
10-001-11008.

18. Bundestagswahl 22.9.2013.
CDU-BGSY, Berlin. Agentur Blum-
berry GmbH. Foto: Christian Thiel;
10-001-13023.

18. Bundestagswahl 22.9.2013.
CDU-BGSY, Berlin. Agentur Blum-
berry GmbH. Foto: Dominik Butz-
mann; 10-001-13001.

18. Bundestagswahl 22.9.2013.
CDU-BGSt. Berlin. Agentur: Blum-
berry GmbH; 10-001-13002

18. Bundestagswahl 22.9.2013.
CDU-BGSt. Berlin. Agentur: Blum-
berry GmbH; 10-001-13003

18. Bundestagswahl 22.9.2013.
CDU-BGSt. Berlin. Agentur: Blum-
berry GmbH; 10-001-13006

18. Bundestagswahl 22.9.2013.
CDU-BGSt. Berlin. Agentur: Blum-
berry GmbH; 10-001-13004

18. Bundestagswahl 22.9.2013.
Foto ,Hande": Laurence Chaperon.
Idee und grafische Umsetzung:
Blumberry GmbH, Berlin; 10-
13022.

8. Europawahl 25.5.2014. Junge
Union Deutschlands; 10-030-2140.

8. Europawahl 25.5.2014. CDU-
BGSt, Berlin. Agentur Blumbery
GmbH. Foto: Murat Aslan. Mode-
lagentur: Agentur Iris Mdller; 10-
030-2001.

8. Europawahl 25.5.2014. CDU-
BGSt, Berlin. Agentur: Blumberry
GmbH. Foto: Dominik Butzmann;
10-030-2003

8. Europawahl 25.5.2014. CDU-
BGSt, Berlin. Agentur Blumberry
GmbH. Foto: Laurence Chaperon;
10-030-2002.
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Wahlkampfzeit ist und bleibt Plakatzeit. Ungeachtet

neuer Medien, mobiler Nutzung des Internets und

Sozialer Netzwerke hat das Plakat auch fur die CDU
konrad 1IN acht Jahrzehnten deutscher Politik seine Funktion
Adenauer als Mobilisierer, Taktgeber und Kampagnen-Narrativ
Stiftung  unverandert behalten.
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