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D
er durchschnittliche Wähler hält
sich selten lange mit Plakaten auf
– im Vorbeifahren oder -gehen
nimmt er sie zur Kenntnis. Bilder
und Texte entfalten nach Ansicht

vonExperten vor allemauf einer unbewuss-
ten Ebene ihre Wirkung. Ganz anders Sa-
brina Lehmann und einige ihrer Kollegen
aus der Werbeagentur „red pepper“: Die
Experten haben sich ausgiebig mit einigen
Großflächen-Plakaten beschäftigt, die seit
Wochen in Bremen zu sehen sind. Wie die
Agentur mitteilt, hat sie „den Markenauf-
tritt der Parteien und das Aktivierungs-
potenzial ihrerWahlkampfplakate fachkun-
dig unter die Lupe genommen“.
Hinter „red pepper“ verbirgt sich dieGe-

sellschaft für neurowissenschaftliche Mar-
kenverankerung mbH – sie macht sich Er-
kenntnisse der Hirnforschung zunutze,
um, wie sie es selber formuliert, „unbe-
wussteWirkung vonDesign undKommuni-

kation zu messen“. Besonderes Interesse
bringt die BremerAgentur schon seit gerau-
mer Zeit für die Wirkung von Parteienwer-
bung auf. Im „Superwahljahr“ 2011 wand-
ten sich die Bremer Experten unter ande-
remdenWahlen in Berlin, Baden-Württem-
berg, Mecklenburg-Vorpommern zu.
In diesem Jahr stehen die „unbewussten

Werbebotschaften“ der bremischen Par-
teien im Fokus der professionellen Auf-
merksamkeit – die der SPD, der CDU, der
Grünen, der Liberalen und der Linken.
„Trotz aktueller Herausforderungen prä-
sentiert sich die SPD erstaunlich wenig
kraftvoll und aktivierend.“, so Sabrina Leh-
mann von „red pepper“. „Die Motive zei-
gen den Spitzenkandidaten Böhrnsen mit
defensiver Körperhaltung und uninspiriert
kombinierteMenschengruppen vor pastell-
farbenen Hintergrund (...) Das alles steht
weder für Leistungsfähigkeit noch für das
Vorhaben, gezielt Änderungen umzuset-
zen und notwendige Projekte anzugehen“.
Zur Kampagne der Christdemokraten be-

merkt die Agentur: „Die CDU fokussiert in
ihrerWahlkampagneganz klar auf die Spit-
zenkandidatin Elisabeth Motschmann. Sie
wirkt leistungsstark, aber sowohl durch
ihre Kleidung als auch durch die Abwesen-
heit weiterer Partner oder Bürger sehr dis-
tanziert. Auf ihren Themenplakaten grei-
fen die Konservativen die Regierung scharf
an. Durch die Platzierung auf einem ver-
schwommenen Hintergrund wirken die
Botschaften jedoch nicht kämpferisch, son-
dern weich und wenig entschlossen.“
Der FDP schreibt „red pepper“ eine „Ver-

jüngungskur“ zu, die auch schon im Ham-
burger Wahlkampf zu beobachten war:
„Eine junge Unternehmerin zeigt sich mit
kernigen, leistungsorientierten Aussagen
im dynamischen Umfeld der Überseestadt.
Dennoch muss dieses Markenmuster erst
gelerntwerden, da es bei uns noch nicht be-
kannt ist“, so Lehmann. Die Grünen und
die Linken hingegenblieben ihrenMarken-
mustern treuundpräsentierten klare Forde-
rungen.

Fazit: „Im Vergleich präsentiert sich die
SPDals aktuelle Regierungspartei eher pas-
siv, ihre Kontrahenten dagegen unge-
wohnt selbstbewusst, vorwärtsgerichtet bis
kämpferisch“, so fasst Sabrina Lehmann
die Ergebnisse ihrer Untersuchungen zu-
sammen. „Die größte Überraschung der
Wahlkampfkampagnen ist jedoch die feh-
lende Nähe der Politik zu den Bremern
selbst.“

Die „unbewussten Werbebotschaften“

Die Bremer Werbeagentur „red pepper“
hat sich auf neurowissenschaftliche Mar-
kenentwicklung und -führung speziali-
siert. Das heißt, sie nutzt in ihrer Arbeit Er-
kenntnisse aus derHirnforschung.Vor die-
semHintergrund hat „red pepper“ die Pla-
kate für die Bürgerschaftswahl und ihre
Wirkung aufWähler analysiert. SilkeHell-
wig sprach mit Sabrina Lehmann, Leiterin
für Strategie bei „red pepper“, über die Er-
gebnisse ihrer Untersuchung.

FFrraauu LLeehhmmaannnn,, wwaarruumm hhaabbeenn SSiiee ssiicchh ddiiee
WWaahhllppllaakkaattee aannggeesseehheenn?? DDaahhiinntteerr sstteehhtt
sscchhlliieeßßlliicchh AAuuffwwaanndd,, ddeenn SSiiee wwaahhrrsscchheeiinn--
lliicchh nniicchhtt bbeezzaahhlltt bbeekkoommmmeenn..
SSaabbrriinnaa LLeehhmmaannnn:: Das stimmt. Aber
unsere Agentur sitzt in Bremen, und wir in-
teressieren uns natürlich auch für das, was
in dieser Stadt geschieht. Wir haben uns
schon öfter Wahlkampagnen angesehen
und analysiert, auch in anderen Bundeslän-
dern und auf Bundesebene. Es ist immer
wieder interessant, sich anzuschauen, wie
Wahlplakate auf den Betrachter wirken
und wie weit Wunsch und Wirklichkeit oft
auseinandergehen. Wir gewinnen bei sol-
chen Untersuchungen auch Erkenntnisse
für die Arbeit in unserer Agentur.

WWiiee ggeehheenn SSiiee vvoorr?? FFrraaggeenn SSiiee TTeessttppeerrssoo--
nneenn,, wwiiee ddiiee PPllaakkaattee aauuff ssiiee wwiirrkkeenn?? OOddeerr
aannaallyyssiieerreenn SSiiee aallss PPrrooffiiss ddiiee PPllaakkaattee uunndd
zzeerrppffllüücckkeenn ssiiee qquuaassii iinn iihhrree EEiinnzzeelltteeiillee??
Es gibt verschiedene Methoden. In diesem
Fall handelt sich um eine Expertenanalyse.
Einige Kollegen aus den unterschiedlichen
Disziplinen und ich haben uns die Plakate
genauer angesehen: Welche Schriftarten
werden eingesetzt? Wie werden die Spit-
zenkandidaten inszeniert? Welche Farben
und welche Symbole werden verwandt?
Wie gut passen Bild und Aussage zusam-
men? Passt das alles zur inhaltlichen Aus-
richtung der Partei?

EEiiggeennttlliicchh hhaatt SSiiee kkeeiinnee ddeerr KKaammppaaggnneenn
vvoolllleennddss üübbeerrzzeeuuggtt.. LLäässsstt ddaass RRüücckk--
sscchhllüüssssee aauuff ddiiee QQuuaalliittäätt ddeerr AAggeennttuurreenn zzuu,,
ddiiee vvoonn ddeenn PPaarrtteeiieenn bbeeaauuffttrraaggtt wwuurrddeenn??
Das kann man so nicht sagen. Die Agentu-
ren werden gebrieft und bekommen meis-
tens ziemlich klare Aufträge. Man kann

aber sagen, dass die Kampagnen – bei-
spielsweise die der bremischen SPD –Wäh-
ler nicht gezielt ansprechen und damit
auch nicht aktivieren. Die SPD-Kampagne
„Miteinander“ hatmit Bremen nicht viel zu
tun, sie könnte auch in jeder anderen Stadt
plakatiert sein. Bei den abgebildeten Perso-
nen entsteht keine Nähe, kein „Miteinan-
der“, sondern eher ein Nebeneinander vor
pastellfarbenem Hintergrund. Das ist eher
plüschig als energiegeladen. Es ist eine
Kampagne für einen Wohlfühlwahlkampf
mit unklaren Aussagen.

GGiilltt ddaass ffüürr aallllee PPaarrtteeiieenn,, ddiiee SSiiee
ssiicchh aannggeesscchhaauutt hhaabbeenn??
Nein, das gilt vor allem für die
SPD. Die anderen Parteien sind
schon recht angriffslustig und
ihre Claims knackig.

DDaass iisstt aalllleerrddiinnggss aauucchh nniicchhtt iimm--
mmeerr gguutt:: SSiiee aatttteessttiieerreenn bbeeiissppiieellss--
wweeiissee CCDDUU uunndd FFDDPP,, ddaassss ssiiee iihhrree
SSttrraatteeggiiee vveerräännddeerrtt hhaabbeenn uunndd ddaammiitt WWäähh--
lleerr vveerruunnssiicchheerrnn –– wweeiill ddaass „„MMaarrkkeennmmuusstteerr
nniicchhtt ggeelleerrnntt““ iisstt..
Radikale Änderungen sind schwierig, für
jedeMarke. Das gilt auch für Parteien.Mar-
ken müssen sich zwar verändern und mit
der Zeit gehen, aber je mehr man verän-
dert, desto mehr wird der Betrachter ver-
wirrt. Gerade beiWahlplakaten, die oft nur
flüchtig aufgenommenwerden, ist derWie-
dererkennungseffekt wichtig. Der Wähler
muss quasi auf einen Blick sehen, ob das

seine oder eine andere Partei ist und was
sie ihm sagen will.

HHaabbeenn PPllaakkaattee nnaacchh IIhhrreenn EErrkkeennnnttnniisssseenn
üübbeerrhhaauupptt eeiinnee WWiirrkkuunngg,, ddiiee ssoozzuussaaggeenn bbiiss
zzuurr WWaahhlluurrnnee rreeiicchhtt??
Davon kann man ausgehen. Hätten die
Kampagnen keine Wirkung, würden sich
die Parteien die Ausgaben sparen. Plakate
können nicht das ganzeWahlprogrammer-
zählen, sie werden nicht alleine die Wahl
entscheiden, aber sie sind wichtig, um Im-

pulse zu setzen – gerade bei un-
entschlossenen und beiWechsel-
wählern.

HHaabbeenn SSiiee ddeenn EEiinnddrruucckk,, ddaassss
ddiiee KKaammppaaggnneenn iinn ddiieesseemm JJaahhrr
ddiiee ppoolliittiisscchhee LLaaggee iinn BBrreemmeenn
ssppiieeggeellnn??
Das ist schwer zu sagen. Auf je-
den Fall kann man feststellen,
dass manche Parteien vermei-
den, die bremischen Probleme zu

benennen. Bei anderen mangelt es an Lö-
sungsvorschlägen. Auffällig ist, dass es ge-
nerell an der Nähe zu Bremen und zu den
Bremern fehlt. Es gibt keine Plakatemit au-
thentischen und realistischen Motiven aus
Bremen oder mit Interaktionen zwischen
Bremern. Damit bleiben die Motive für die
Betrachter fremd und künstlich. Es fehlt an
Nähe der Parteien zu ihrenWählern.

MMaann ddaarrff vviieelllleeiicchhtt ssaaggeenn,, ddaassss IIhhrree MMeessss--
llaattttee aauucchh rreellaattiivv hhoocchh hhäännggtt:: DDaass MMaarrkkeenn--
mmuusstteerr mmuussss ggeelleerrnntt sseeiinn,, ddiiee PPaarrtteeii mmuussss
eerrkkeennnnbbaarr,, ddiiee PPrroobblleemmee ooddeerr TThheemmeenn ddeerr
SSttaaddtt mmüüsssseenn aannggeesspprroocchheenn sseeiinn,, ssaammtt
iihhrreerr LLöössuunnggeenn –– uunndd ddaass aalllleess aauuff eeiinneemm
PPllaakkaatt..
Ja, es ist sehr schwer, richtig guteWahlpla-
kate zu entwerfen. Aber nur gute Wahlpla-
kate erreichen, was sie erreichen sollen.

Sabrina Lehmann von der Agentur „red pep-
per“ hat Wahlplakate analysiert. FOTO: PRIVAT

„Es fehlt generell an Nähe zu den Bremern“

Die Zeiten, in denen man bei einer
Zugfahrt seine Mitreisenden durch
ein Gespräch kennengelernt hat, sind

vorbei. Die meisten sitzen vor Laptop oder
Smartphone und machen dort geheimnis-
volle Dinge. Doch der Mensch ist von Na-
tur aus neugierig und nimmt gerne Anteil.
So auch ich. Bei einer Zugfahrt saß

meine Nachbarin vor ihrem Laptop. Indem
ich auf ihren Monitor schielte, sah ich,
dass sie Lehrerin in Hannover ist und ihre
Schüler mit genetischer Vererbung quält.
Doch man kann sich auch gegen unlieb-

same Spione wehren, erfuhr ich von mei-
ner Schwiegertochter. Sie ist Studentin
und saß bei einer Zugfahrt neben einem äl-
teren Herren. Auch dieser blickt ständig
auf ihren Laptop. Kurzerhand beendete sie
ihre Arbeit und begann, ein Spiel zu spie-
len. Es gal, eine Familie zu gründen, Kin-
der zu bekommen und glücklich in einem
großen Haus zu leben. Nachdem sie zahl-
reiche Personen versammelt hatte, begann
sie, einen nach dem anderen virtuell abzu-
murksen. Sie feierte ein wahres Schlacht-
fest und ersann immer neue Methoden,
eine Figur um die Ecke zu bringen.
Das Gemetzel hatte Folgen: Der ältere

Herr sah sich bald nach einem neuen Sitz-
platz um. Offensichtlich war ihm seine
Nachbarin suspekt. Die Mordlüsterne wie-
derum konnte sich endlich wieder ihrer
Studienarbeit zuwenden.

Zur Person: Sabrina Lehmann (Jahrgang
1984) ist bei „red pepper“ verantwortlich für
den Bereich Strategie und Konzeption. Sie hat
bis 2009 Tourismuswirtschaft an der heutigen
Jade-Hochschule in Wilhelmshaven studiert.
Seit 2010 ist sie Strategin bei der Bremer Wer-
beagentur.
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Die meisten reisen nur,
um wieder heimzukehren.

MICHEL DE MONTAIGNE (1533–1592)
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