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Video-Mania hat die Politiker erfasst
von Jessica Pfister

Kaum eine Partei, kaum ein Politiker, der dieserbltenicht mit einem Videospot um
Wahlerstimmen buhlt. Die oft marginalen Einschadtigun scheinen dabei keine Rolle zu spielen.

Statt sich auf Inseraten zu prasentieren, setzhtikBoin diesem Herbst zunehmend auf bewegte
Bilder. Fast taglich tauchen auf dem Netz neue Wahpfvideos von Kandidaten auf und selbst
die Parteien niutzen eigene Filme neuerdings aldR&faipfmittel.

Politiker im Videofieber. Hier der Wahlkampfspot von Madine Masshardt, SP-Mationalratskandidatin aus
Bern. Quelle; Youtube

Mark Balsiger fiihrt eine Kommunikationsagentur @ffentlichkeitsarbeit, Politikberatung und
Auftrittskompetenz in Bern. Balsiger ist Autor d&icher «Wahlkampf in der Schweiz» (2007) und
«Wahlkampf - aber richtig» (2011).

Obwohl ein guter Wahlkampfspot laut Kampagnenexpklark Balsiger nicht unbedingt ein
grosses Budget braucht, sind die meisten Filmclemlem eines: langweilig und technisch
schlecht gemacht. «Die Bilder wackeln, die Schraitel schlecht oder gar nicht vorhanden, man
versteht die Kandidierenden nicht und es fehltighg! Dramaturgie», fasst Balsiger zusammen.

«In der Kirze liegt die Wirze»

Ein weiteres Problem der meisten Wahlkampfvidetssid viel zu lang. So muss sich der
Zuschauer des SP-Spots «Fur alle statt fur wenigecb zehn Minuten Zeit nehmen, um sich den
aufwandig gemachten Film mit Politikerstatementd Bortaits zu SP-Themen zu Gemiite zu
fuhren. «In der Kirze liegt die Wirze», meint depé&rte dazu. Die meisten potentiellen Wahler
hatten fur einen so langen Clip schlicht nicht@gduld. Die Klickzahlen auf Youtube
unterstreichen diese Aussage: Nur gerade 3600 feuwrrzeichnet der Clip, der bereits vor funf
Monaten aufgeschaltet wurde.

Mit einer Lange von rund vier Minuten schneidet Ei2P mit ihrem Velo fahrenden
Parteiprasidenten Fulvio Pelli weit besser ab seli¢erzeichnete gestern Abend 10 900 Aufrufe.
Klarer Spitzenreiter ist aber die SVP mit ihrem Bgadt, in dem drei attraktive Badenixen sich von
einem muskelbepackten Euro-Turbo abwenden. In reiMdochen wurde der 45 Sekunden kurze
Clip rund 210 000-mal angeschaut. «Ein Video hat dann gelohnt, wenn es einige Tausend
Klicks erzielt hat», so Balsiger. Die meisten Walmipfspots wirden allerdings bei 100 bis 200
Aufrufen stagnieren.



«Fehlendes Budget mit Kreativitat kompensieren»

Dass nicht nur Parteien mit hoch professionellémén die Tausend-Klicks-Grenze knacken
kénnen, zeigt die Berner SP-Nationalratskandiddtidine Masshardt. Zusammen mit ihrem
zehnkopfigen Wahlkampfteam aus Freunden und Bekarirdt die 27-Jahrige dieses Jahr bereits
vier kurze Videoclips produziert. Darin parodigdg $V-Werbungen von bekannten Marken wie
Nespresso, Graubiinden Tourismus oder der Migras. juAge Kandidatin muss man das fehlende
Budget mit Kreativitat und viel Engagement kompere», sagt Masshardt. Gerade mal 200
Franken haben die Spots gekostet, gefilmt hat diss&8-jahriger Student. Das Fazit von Experte
Balsiger: «Pfiffig und frech, schrammen scharf ateptiellen Klagen vorbei.»

Ein guten Ansatz sieht Balsiger auch bei Guido iBaay, Kandidat der Griinliberalen (GLP) in
Zurich. Der 32-Jahrige rihmt sich damit, als erblationalratskandidat seinen Spot auch auf dem
Internet-Sender Wilmaa verdéffentlicht zu haben2WrSekunden-Clip, den er wie Masshardt
zusammen mit Kollegen entwickelt hat, rennt er uatrigrund quer durch den Kanton Zurich.
«Der Lauf soll meine Zielstrebigkeit unterstreicheso Trevisan. Fir Balsiger fehlt aber die
Pointe. «Er rennt vor leeren Rangen nach Bern.Wilaer uns damit sagen?» Fur den GLP-
Kandidaten hat sich der Aufwand aber bereits gelatidie Aufrufe auf meiner Homepage haben
bereits zugenommen.»



