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Anspruch der Partei-
en auf Wahiwerbe-
spots ist juristiseh

umstritien

Wahlspots gelien vor
allem bei Politikern
als wirkungsvoll

Systemtheoretische und inhaltsanalytische
Untersuchung zuy Bundestagswahl 1994

Kommunikationsstrafegien

in Wahiwerbespots
Vou Alex Jakubowski™

Auch zur diesjihrigen Bundestagswahl werden
ARD und ZDF wieder kostenlos und ungefiltert
Wahiwerbespots ausstrahien miissen, frotz aller
Diskussionen, die e8 noch bei der vergangenen
Wahl zum deuischen Parlament um diese Form
der Parleienpriisentation gab. Hatten sich vor vier
Jahren noch etliche Vertreler aus Medien, Gewerk-
schaften und Politik gegen eine Aussirablung der
Spots ausgesprochen, so wurde In jiingster Vergan-
genheit eine sclche Moglichkeit nicht mehr diske-
tiert, Sicherlich ist dies darauf zuriickzufiihren, dall
die als rechisextrem eingestuften Parteien seildem
- was Wahlwerbung angeht - nichi nennenswert in
Erscheinung gefreten sind.

Schon 1993 hatte der damalige ARD-Vorsitzende
Jobst Plog eine Initiative gestartet, die zwangsweise
Ausstrahlung der Wahlwerbung in den Gffentlich-
rechtlichen Rundlunkanstalten abzuschalfen, etli-
che Vertreter anderer Sender sowie von Gewerk-
schaften und SPD schlossen sich Hhn an, Es wurde
sogar ein villiger Verzicht auf Wakhlwerbespots dis-
kutierl, Die Partei Biindnis 90/Die Griinen hatte
darauthin keine cigenen Filme produziert. Mit dem
Verweis aul Republikaner und DVU befiirchtete
die Partei, daR diese Kontrabenien die Sendungen
als Plattlorm  fir  rechtsextreme  AuRerungen
millhrauchen kbnnten. Statl dessen stelten die
Griinen ihre Sendeplitze alternativen Filmema-
chern zur Verfiigung, die unter dem Titel Denkan-
stofle stalt Parteiparolen” gegen Auslédnderfeind-
tichkeit votierten. (1) In der offentlichen Diskus
sion weitestgehend unbekannt biieb allerdings die
Taisache, dal} der Anspruch der Parteien auf Wahl-
werbespots auch juristisch umstritlen war und
auch immer noch st Fest steht lediglich, dafll
Rundfunk grundsitzlich Lindersache ist und damit
ein Anspruch der Parfeien auf Ausstrahlung der
Spois hichstens aufgrund spezialgesetzlicher Richt-
linien in den jeweiligen Landesrundfunkgesetzen
eingefordert werden kann. Das erkldrt auch,
warum Radio Bremen und der Sender Freies Ber-
lin keine Wahlspots ausstrahlen miissen. (2)

Dennoch werden beim diesjihrigen Bundestags-
wahlkampf sicherlich auch Biindnis 90/Bie Gri-
nen wieder auf die Wahlspots zurlickgreilen. Denn
die Wahlwerbesendungen der Parteien gelten trolz
unbewiesener Effizienz zumindest bel Politikern
als besonders wirkungsvoll, (3} So wird ihnen un-
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ferstellt, gerade auf unschiiissige Wéhler einen ent-
scheidenden Einfluf auf die letztliche Wahlent-
scheidung auszuiiben. Zudem gelingt es den Par-
teien mit Hilfe der Spots, ohne Restriktionen der
Sender bestimmte Aussagen Gber die Medien zu
verbreiten, also die ansonsten {ibliche Selektions-
und Kritikbarriere zu tberwinden. Und schlieflich
gilt die Tatsache, dall die Spots eher zufillig gese-
hen werden, als Vorleil, wenn es darum gehi, poli-
tisch eher uninteressierte Rezipienten zu erreichen.

Bs ist allerdings ein Trugschlull, wenn davon
ausgegangen wird, dall Wahlwerbung politisch in-
formieren oder gar bilden will. Denn als Prodult
werblicher und public-relations-gemiifier Kommu-
nikation haben die Spots ausschlieRiich eine Ab-
sicht: die Wahler zur Stimmenabgabe fiir die eige-
ne Partel zu bewegen,

Denn so wenig es die Absicht beispielsweise von
Zigarettenwerbung sein kann, iiber Gesundheits-
risiken umfassend aufzukliren, so wenig kann es
Parteien in ihren Spots daran gelegen sein, politi-
sche Entscheidungen oder programmatische Richt-
linien selbstkritisch zu erklaren mit der méglichen
Folge, daf der Wilhler die jeweilige Pariei ablehnt,
Das Ziel der Werbespots ist der Verkaof bzw der
Stimmengewinn und natiirlich die Prisenz in den
Medien. Es gilt der alte Leitsatz des kanadischen
Medienwissenschaftiers Marshall McLuhan: Das
Medium ist die Botschaft.

Wahlwerbespots  setzen zwar journalistische
Darstellungsmitiel ein und bedienen damil die
Sehgewohnheiten der Rezipienten. Journalistische
Vermittlungsabsichten kénnen ihnen deswegen
aber nicht unterstellt werden. Es ist unangemessen,
von Walhlwerbung eine objektive Darstellung oder
gar eine kritische Vermittiung von Politik zu ver-
fangen. Aus kommunikationspraktischer Sicht (4)
erhebt Wahlwerbung als persuasiver Kommunika-
tonstyp auch nicht den Anspruch, objeldiv zu sein
baw. Realitiit abzubilden, sondern sie ist vielmehr
bewufdt partefisch und einseitig. Sie geht damit
dem Vorwurf der Manipulation aus dem Weg und
macht ihre Absichten transparent, indem sie bei-
spielsweise eindeutig zur Wah} auffordert.

Es ist daher auch herfliissig, sich von den
Wahlspots Tmpuise zo erhoffen, mit deren Hilfe die
immer noch vorhandene Politikmiidigkeit baw
-verdrossenheil  der Biirger gemildert werden
kénnte, Tis mull klar sein, dafl die Spots lediglich
Funltionen erfiillen, die letztlich in der Handlung
der Stimmebgabe miinden sollen. Durch die Spots
wird versucht, Nichiwihler Giberhaupt zum Wahl
gang zu motivieren, Stammwihler zu bestirken
sowie Wechselwihler zu halten bzw. zu gewinnen
oder einen grundsitzlichen und vielleicht auch
erstenn Kontakt mit neuen Wihlein herzustellen
und Bekanntheit zu erzielen,

Die Intention der Spots liegt also im Stimmen-
gewinn sowie in Authau bestimmier Parteiimages.
Sie gehdren daher zur Kategorie der absatzfordern-
den bzw imageprigenden Kommunikationsmaf-
nahmen (9 — diese werden geliuligerweise in den
Systemen Werbung und Public Relations angewen-
det.

Ziele der Spots

sind Stimmengewinn
und Priisenz in den
Medien
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Abb. 1 Systemtheoretisch orientiertes Modell der Wahiwerbespot-Kommunikation
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Guelle: Fakubowski (Anm. 1), 8. 131,

Wie Abbildung I zeigl, handelt es sich bei der
Koemmunikation durch Wahlwerbespots um einen
asymmetrischen Kommunikationstyp, der einseitig
von der Politik zum Publikums verlaufl, Diese Art
der Kommunikation wird im publizistischen Sy-
stem konstruiert und dient damit als Mittler zwi-
schen den Parleien und den potentiellen Wiklern,
Letztere wiederum bestimmen zwar mit threr Wahi
die Parlamentszusammensetzung, sind ansensies
allerdings von der persuasiven politischen Kom-
munikation ausgeschlossen.

Der gesamte Vorgang der Kommunikation durch
Wahlwerbespots geschieht i Kommunikations-
raum Offentlichkeit und ist demit grandsitzlich
fiir jedepmann nachvollzieh- und rezipierbar Wie
oben bereits erwdhnt, konnen die Produzenten der
Wahlwerbespots allerdings eher mit einem Zufalls-
publikum rechnen, das zwischen zwei ,normalen”
Fernsehsendungen an den Parteienbotschalien
hiingenbleibt.

Kommuonikationsstrategien der Wohlwerbung

Um ihr Ziel, Wihler zu {iberzeugen und zu gewin-
nen, zu erreichen, bedienen sich Wahlspots unter-
schiedlicher Kommunikationsstrategien, die sich
grundsdtzlich auf die Ebenen der Personen, Rolies,
Programme und Werte zuriickfihren lassen. (5) Es
sind dies alles Flemente einer symbolischen Poli-
tik, die die eigentiiche Politik ersetzt yad nur dar-
auf ausgerichtet ist, Unterstiltzung fir die eigene
Partel zu mobilisieren. Grundziel ist es, Erwartun-
gen anzusprechen, indem diese an bestimmte Iden-
titidten gebunden werden. Dies wird mit den Stra-
tegien der Personabisierung, der lmage-Konstruk-
tion, der (De-jThematisterung und des Negative-
Campaigning versucht. In der Wahlkampipraxis
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werden alle vier Ebenen héufig miteinander ver-
woben, so dal auch ein Mix der Kommuuikations-
strategien anzutreffen ist. Beispielsweise werden
die zwei Ebenen der Rollen und Perscnen durch
die Strategie der Image-Kenstrukton verbunden.
Gleichzeitiz wiederum stelit diese Kommunikatl-
onsstrategie eine Form der Personalisierung dar.

Allen Kemmunikationsstrategien ist gemeinsam,
dafl sie zur Beeinflussung der Rezipienten positive
und negative Appelle benutzen. Christa Wehner be-
zetchnet diese als Versprechen und Furchtappelle,
{7} Positive Appelle (Weiter so Dentschland™ ver-
milteln den Rezipienten positive Werte (Sicherheit,
Wohlstand, Erfolg etc), wohingegen negative Ap-
pelle mit dem Enizug genau dieser Werte arga-
mentieren und Angste aufhauen ( Auslindertint®,
Jwirtschaitliche Talfahrt™ etc).

Unter allen vier Strategien wird die Personalisie-
rung immer wieder als das wesentliche Grundmu-
ster politischer Kommunikation in Wahlkanpfzei-
ten hervorgehoben. @} Vor allem Parteien mit er-
folgversprechenden Kanzlerkandidaten setzen sie
ein, denn diese Parteien kinnen davon ausgehen,
dal ihr Kandidat den Wahlern bekannt ist. Slogans
wie  Meyers macht s beim CDU-Wahlkampf zur
nordrhein-westfalischen Landiagswahl 1960 oder
auch der SPD-Wahlspruch Zteh mit, wihl
Schmidt* bei der Bundestagswahi 1976 sind zwel
Beispiele fiir friihere, auf Personalisierung beru-
hende Wahlslogans. (%) Mit Hilfe der Personalisie-
rungssitrategien werden Erwartungen der Wahler
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Image-Konstruktion:
Partei steht im Vor-
dergrund

Negative-Cam-
paigning riickt die
Nachteile des politi-
schen Gegners in der
Vordergrund

an beslimmte Personen gebunden. Dabei wird in
der Regel an die personiiche Problemlosungskem-
petenz, und das Vertraven in den Kandidaten ap-
pellierl, Themen freten in den Hintergrund, sie
werden sogar bewulll in die zweite Reihe gedréngt.
Die gesamte Strategie wird auf eine aldeurszen-
irierte Ebene verlagert, aul der versucht wird, die
Handlungstihigkeit und den Charakter einzelner
Politiker zu unterstreichen. Je nach Pesition der
Partei und gegenwirtiger politischer Situation wird
als Ziel eine Stabilisierung, ein Wechsel oder #ine
Umorientierung der politischen Machtverhditnisse
angestrebt. Im Zentrum der Strategie steht die Per-
son als Spitzen- oder Kanzlerkandidat.

Die Image-Konstrukiion hat zum Ziel, fikiive, of-
fentlich unterstellie Meinungen iiher bestimmte
Kandidaten und Parteien herauszufiliern und post
tiv 7zu untersireichen. Sie hingt eng mit der Perso-
nalisierung zusammen, daher werden die persdn-
lichen Eigenschaften und die berufsbezogenen
Fihigkeiten der Kandidaten ebenso einbezogen,
wie der persbaliche St die politische Grundhal-
tung, die Sachkompetenz oder die Konfliktfhig-
keit. Grundsitzlich orientiert sich die Image-Kon-
strukfion aber in der Regel am hnage der gesam-
ten Partel, und ist nichi nur auf einzelne Personen
beschrankt, Immer wenn das Bild der Partei insge-
samt im Vordergrund sieht, wird hier von einer
Image-Konstruktion gesprochen. Wenn dagegen
primir Personen als Kanzlerkandidaten gemeint
stnd, geht die vorliegende Untersuchung von Per-
sonalisierung aus. Durch die Strategie der Image-
Konstruktion wird eine Orientierungshiife gegehen,
mit der komplexe Zusammenhinge aul schlag-
wortartige, fiktive Gebilde reduziert und Identitd-
ten geschatfen werden, die einen hohen Wiederer-
kennungswert sicherstellen. Dabel ist ein Image
immer eine Rekonstrukilon aus Selbst-, Fremd-,
ideal- und Realbild. (10) Das heifit also, dal auch
die Vorstellungen der Wihler mit bei der Image-
Konstruktion bedacht werden miissen. Fir PR-Stra-
tegen bedeutet dies, dafB sie immer nur Image-An-
gebote entwerfen und anbieten konanen. Wie das
Publikum darauf reagiert, ist allerdings nicht vor-
hersehbar.

Die dritte Kommunikationsstrategie ist das soge-
nannte Negative-Campaigning, Auch hier Hegt wie-
der eine enge Verwandtschall zur Persenalisierung
vor. Der grundlegende Unterschied zar Persona-
lisierung und auch zur kmage Konstruktion legt
allerdings darin, dal dort die eigenen Vorziige dar-
gestelll werden, wohingegen beim Negative-Cam-
paigning die Nachietie des politischen Gegrers in
den Vordergrund riicken. So wird auch von cinem
JPackaging the rival eandidate” gesprochen. (11)
Grundzict des Negative-Campaigning ist eine Pola-
rsierung, mit deren Hilfe der politische Gegner
diffamiert und gleichzeitig die eigene Position als
Gegenpal charakterisiert wird,

Alex Jokobowski

Vor aflem die Oppositions- und kleineren Parteien
sind es, die die Strategie des Negative-Cam-
paigning anwenden. Sie versuchen damil, den so-
genannten Kanzler oder Regierungshonus zu iiber-
winden, der den Regierungsparieien ein Plus in der
Berichterstattung der Medien und der Meinung der
Wihler zn gewithrleisten scheint, da sie mit ihren
Themen Problemlidsungen mit verbindlichen Ent-
scheiddungen anbieten kénnen, wohingegen der
Opposition offenbar nur unverbindliche Allerna-
tivangebole zugestanden werden. (12} Der Vorteil
des Negative-Campaligning ist es letztlich auch, dafl
hier der Schwerpunkt nicht auf elne mdglicher-
weise unglavbwiirdige Selbst-, sondern eine provo-
zierende Fremddarstellung gelegt werden kann. Es
miissen somit keinerlei Aussagen tber die eigene
Politik getroffen werden.

Eine Ausnahme bilden allerdings die kleinen,
nicht-clablierten Partefen. Da sie ohnehin iber
gine schr geringe Medienprisenz verfiigen, nutzen
sie gerade die Wahlwerbespots, um ihre Themen
zu lancieren, Da sie in der Regel auch tiber keinen
prominenten Spitzenkandidaten verfigen, auf den
eine Personalisicrungskampagne ausgerichtet wer-
den kénnte, liegt der Schwerpunkt ihrer Strategie
in der Darstetiung ihrer politischen Ziele.

Je nachdem, wie eine Partei Fragen der Sicher-
heits-, Wirtschaits- oder Aullenpolitik thematisiert,
wird ihr in diesen Bereichen auch Kompetenz zu-
gestanden oder nicht. Eine ungiinstig gewlhlte
Thematisicrungsstrategle kann daher sehr schnell
eigene Fehler und Schwachstellen aufdecken und
damit unbewullt die Konkurrenten [Brdern. Die
Parielen werden also bewullt Themen wihlen, die
ihre eigene Arbeit in einem guten Licht erscheinen
tassen.

JMit Dethematisierung solf () ein Argumenta-
{jonsverhalter umschrieben werden, das dazu
fithrt, da# die politische Kommunikation sich nicht
oder nicht mehr prim#r auf den urspringlichen
Streitgegenstand konzentriert, Durch Dethenatisie-
rang soll der Konfliki auf ein anderes Thema,
wenn miglich aber auf eine ‘MetaEbene verlagert
werden”, (13) hn Gegensatz zur Nichl-Thematisie-
rung werden bei der Dethematisierung die Diskus-
sionen zurn Thema nicht einfach unterlassen, son-
dern werden auf einen anderen, unwesentlichen
Aspekt gelenkt, die Prohlemlage wird also verscho-
ben. Die Slrategie der Dethematisierung spielt in
Wahlwerbespots allerdings keine Rolle. Denn fiir
eine brette und damit avsfiihriiche Diskussion ein-
zelner Themen ist in den Spots nicht der nitige
Raum vorhanden. Zudemn kénnen ja gerade in den
Wahlspots diejenigen Themen vermieden werden,
von denen anzunshmen ist, dafl sie demn Profif der
ecigenen Partei schaden kénnten,

Allerdings kann grundsitzlich natiivlich die Frage
aufgeworfen werden, ob die {ibrigen drei Komimu-
nikationssirategien nicht per se Dethematisie-
rungsstrategien sind. Demn schlieflich kann auch
durch den Bezug auf den eigenen Kandidaten: (Per-
sonalisterung), auf die eigene Partel {(Image-Kogn-
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Zur Bundestagswahl
1994 strahlten ARD
und ZDF 130 Wahl-

Spois aus

Insgesamt 31 unter-
schiedliche Spots

Kommunikationsstrategien in Wohbwerbespots

struktion) oder auf die andere Partei (Negative-
Campalgning) eine gewisse Delthematisierung, also
ein Ablenken auf andere Politikfelder bepweckt
werderl,

Empirische Untersuchung der Wahiwerbespots

Zur Bundestagswahl 1994 wurden die im dffent-
lich-rechilichen Fernsehen ausgestrahlten Wahl-
werbespots daraulhin analysiert, welche der hier
vorgestellten Kommunikationsstrategien darin zur
Anwendung kamen. (14} ARD und ZDF strahlten
1994 je 65, alse zusammen insgesamt 130 Wahl-
werhespots aus. Aus Griinden der Chancengleich-
heit wurden den einzelnen Parteien threr offent
lichen Bedeutung entsprechend Sendeplitze einge-
rdumt. Dabei stellie man den Bundestzgsparteien
mehr Plitze zur Verfligung als den Kleinparieien.
Innerhalb der efablierten Parteien wurden zudem
Abstufzngen vorgenommen. Allgemein akzeptiert
ist mitilerweile ein 8-4-3-2-Schliissel. Er solf sicher-
stellen, dafl das Bild der Parleien im Fernschen
nicht deren Bedeutung in der parlamentarischen
Demokratie verzerrt. Wie Tabelle 1 zeigt, erhielten
CDU und SPD demnach fe achi Sendepliitze pro
tffentlich-rechtlichem Sender, Biindnis 90/Die Grit-
nen, die CSU, die FDP und die PDS je vier, die
Republikaner drei und alle fibrigen Parteien je
zwei Seadepliitze,

[Ye Parteien nutzten die ihnen zugewiesenen Plal-
ze allerdings in recht unterschiedlicher Weise. Von
insgesamt 31 unterschiedlichen Spots produzierten
Biindnis 90/Dhe Griinen sowie die MLPD jeweils
vier Spots, die CDU erstellte drei verschiedene
Wahlwerbefilme, und die Partei der Arbeitslosen
und Sozial Schwachen (PASS) sendete zwei Spots,
Alle anderen Parteien produzierten nur einen
Wahlwerbefilm und efen ihn gemifl den ihnen
zuar Verfiigung stehenden Sendeplitzen mehrmals
ausstrahlen.

(1) Anzahl der Wahlwerbespots end Sendepliize
in ARD v ZDF bei der Bundestagswah! 1994

Anzals der Anzahi der

produzierten | Sendeplitze
Partei Spots ARD | ZD¥
Chu 3 8 &
SPD 1 8 8
Biindnis 90/
Die Griinen 4 4 4
Csu 1 4 4
FDP i 4 4
PDS i 4 4
Republikaner 1 3 3
MILPD 4 2 2
PASS 2 2 2
alle ibrigen
13 Parteien | 2 2
Gesamt 31 i3 05

Die Untersuchung der Wahlwerbespots wurde mit
der sozialwissenschaltlichen Methode der Inhalts-
analyse durchgefihrt, wobei in besonderer Weise
die Komplexitdt der audiovisuellen Gestaltung
beriicksichtigt wurde. So wurde keine grundsitzli-
che Trennung ven Bild, Ton und Text vorgenom-
men, wie sie efwa bei dlteren Methoden der Film-
ader Fernsehanalyse vorgeschlagen wird. Dennoch
wurden die Spots zur Kontrolle und einfacheren
Codierung transkribiert. Die Codierung der Wahl-
werbespots insgesamt erfolgte allerdings nach dem
Gesamieindruck der Filme. {15)

Bei der Analyse zeigte sich, daf bei der iberwie-
genden Zahl der Spots Berichte als Darstellungs-
form gewdhit warden. Danach folgte die Form des
Trick{ilms, dann die ironisierende bzw. kemmentie-
rende Darstellung. Abbildung 2 zeigt die {iberwie-
gend verwendeten Darstellungsformen  gefrennt

Abb. 2 Uberwiegend verwendete Darstellungsformen in den
Wahlwerbespots zur Bundestagswahl 1984
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Quelle: Jakobowski (Anm. 1), 8. 209.
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Image-Konsiruktion
ist am hilufigsten
verwendete Kommu-
nikationsstrategie

Personalisierung
spieit eher eine un-
tergeordnete Rolle

Alex Jakubowski

Abb. 3 Uberwiegend verwendete Kommunikationssirategien in den
Wahiwerbespots zur Bundestagswanl 1994
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Quelle: Jakubowski (Anm. 1), 8. 211

nach Bundestags- und Kleinparteien, Das Ergebnis
macht deatlich, dal} versachi wurde, im Stil einer
journalistischen Gattung zu argumentieren, um
werbliche und dffentlichkeitswirksame Eifekie zu
erzielen.

Nach den Frgebnissen der Uniersuchung wurden
wie vermutet faktisch nur drei der vier erwdhnten
Kommunikationsstrategien angewendet, Themen-
nennungen standen im Kontext der priméren
Kommunikationsstrategie, kein einziger Spot be-
diente sich der Dethematisierung. Das Resultat
erscheint um so plausibler, wenn man bedenkt,
dafl die Themen der Wahlwerbespots direkt von
den Parteien bestimmt werden, eine Ablenkung
von unliehsamen Gebieten daher gar nicht net
wendig ist, Allerdings wurde auch deutlich, daBl In
den einzelnen Spets bis zu dref verschiedene Kom-
munikationsstrategien zum Tragen kamen. Dabei
wuarde die Strategie der Image-Konstruktion abso-
lut gesehen am hiufigsten verfolgt, In 26 der 31
Wahlspots wurde versucht, ein positives Image der
eigenen Partei aufzubauen. In 20 Spots wurde die
Personalisierungstrategie eingesetzt, 17mal verfolg-
ten die Produzenten eine Negativ-Kampagne.

Unter Beriicksichtigung der in den einzelnen Spots
tiherwiegend eingesetzten Strategien zeigte sich
¢in feicht verfindertes Bild (vgl Abbildung 3): Auf
dem ersten Rang steht die hmage-Konstruktion
(15 Nennungen), gefolgt vom Negative-Campaign-
ing {7) und der Personalisierungsstrategie (4},

Bei Betrachtung der tberwiegend verwendeten
Strategien kann also fesigestellt werden, daR ent-
gegen dem allgemein behaupteten und vor allem
m den USA festgestellten Trend Personalisierung
hierzulande eher als schwaches Element der Spots
einzustufen ist. Allerdings sagt diese tendenzielle
Angabe wenig itber das absclute Aufirefen von
Personen in den Spots aus. Um es nochmals ze
betonen: Zwar wurden in fast zwei Dritteln aller
Fille Personen eingesetzt, diese standen aber in
der (berwiegenden Mehrheit der Wahlspots im
Dienst der Pastel, so dall sie eher eine Image-Funk-
tien Hir die jeweilige Partei iibernahmen.

Soweil jedoch Personalisierungssirategien einge-
setzt wurden, zeigte sich dartiber hinaus, dald es
den Parteien in den Spots nichl gelang, mit Hilfe
dieser Strategien die Problemitsungskonpetenz
ihrer Kandidaten zu betonen, um dadurch Vertrau-
en bel den Wihlern zu erzeugen. Is wurden auch
keine eindeutigen Kriterten gefunden, mit depen
sich die Kandidaten untercinander abgrenzen
konnten. Die Beweriung der Kandidaten anhand
acht unterschiedlicher Eigenschafispaare (16} er-
gab, dafl zwar hinsichilich bestimmter Einzelwerte
durchaus unterschiedliche Ergebnisse zu verzeich-
nen waren, im Durchschnitt ergaben sich bei den
Spitzenkandidaten  alferdings keine besonders
hohen Abweichungen. Wie Abbildung 4 deuthich
macht, weisen die Werte von Helmut Kehl und
Rudolf Scharping eine grofle Ahmlichkeit aaf. (17)
Der Erfolg einer Konstruktion von Parteien-
Images durch den Tinsalz von Personen kanpn
daher zmmindest in Frage gestelit werden. Ferner
kann auch nicht ven einer erfolgreichen Verlage-
rung der Politk auf eine akteurszenirierte Ebene
ausgegangen werden, Dennoch versuchten fast alle

Spitzenkandidaten
unterscheiden sich in
den 8pots nicht ein-
deutig voneinander



Heterogenes Bild
bei Vermitilung von
Rollen und Werten
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Abb. 4 Eigenschaftsprofile der Spitzenkandidaten zur Bundestagswah!l 1994
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zmHeImut Kohl esRudoif Scharping |

¥ Die Werte filr Helmut Kohl sind Mittelwerte aus allen drei produzierten CDU-Spots.

Die SPD hatte nur einen Spot predaziert.

Spots, mit Hille der kmage-Konstruktion eine posi-
tive Selbsidarstelfung zu betreiben. In 26 Filmen
wurde dies getan, Ausnahmen bildeten lediglich
die vier Spots von Biindnis 90/Die Griinen, sowie
der Spot der Biirgerrechishewegung Solidaritét, die
weder iber ihre eigene Partei noch ither ihre Kan-
didaten wertende Aussagen trafen.

Die dbrigen Parteien versuchten dagegen ihre
Haupthandiungstriger (also die Spitzenkandidaten
oder die Partel als solche) mit positiv belegten Rol-
len oder Werten zu charakterisieren. Insgesamnt
zeigte sich dort ein sehr helerogenes Bild, Die Bun-
destagsparteien beverzugien eher persdnliche Rok
len, wie zum Beispiel die des |, Vaters der Finheit®,
des weithlickenden Politikers”, des ,Ratgebers”
und des  Kandidaten®, wohingegen die Kleinparte-
en eher Rollen withien, mil denen thr Programun
beschrieben werden konnte, so etwa die Rolle der
LAutofahrerlobby™ oder des Flrsprechers der
Alten”. Auch bet den zugeschriebenen Werten
wurde ein schr heterogenes Bild deutlich, Am hiu-
figsters wurden die Begriffe ,Gleichberechtigung”,
SStabiisit, Toleranz”, Sozialismus® und Figen-
initiative” als Werte angegeben.

Mit negativen Fremddarstellungen arbeitete die
knappe Mehrheit der Spots. 16 der 31 untersuch-
ten Wahiwerbefilme enthielten negative Bewertun-
gen der Konkurrenzparteien. Es zeigte sich, daf
die Kleinparieien hauptsdchlich die Regierungs-
koalition oder einzeine Polititker der Regierungs-
parteien kritisierten.

Bei den Bundestagsparteien wurde diese Strategie
allerdings nur von den Parteien CDU, FDP und
PDS angewendet. Die CSU sowie die SPD verzich-
telen ganz darauf. Erwartungsgeméil richtete sich
die CDU gegen die im Bundestag vertretene Oppo-
sition, die FOP allerdings wandte sich in threr Kd-
til auch gegen die eigenen Koalitionspartner CDU
und CSLL

Bei der Verteilung alfer angewendeten Konumuni-
kationsstrategien auf die unterschiedlichen Partei-
typen Heflen sich einige grundsitziiche Wahlwerbe-
spoliypen erkennen. Dabei wurde neben den Stra-
tegien der Image-Konstruktion, des Negative-Cam-
paigning und der Persenalisierung beriicksichtigt,
ob die jeweiligen Parteien @ber eine grofle oder
eher kleine Medienprisenz verfiigen. (18}

Nach dieser Einteilung lieflen sich sechs unter-
schiedlich stark reprisentlerte Typen von Wahl-
spots klassifizieren. (19) Im einzelnen sind dies der
Kleinparleienspot ohne positive Selbsidarstellung
(APD, BSA, CM, PASS und STATT-Partei), der
Kleinparteienspet mit geringer positiver Selbstdar-
stetlung (B CL, MLPD, NGP ODP PRC, TSP und
Zentrum), der Kleinparteienspot mit hoher positi-
ver Selbstdarstellung Die Grauen), der Bundes-
tagsparteienspot mit geringer positiver Selbstdar-
stellung (CDU, CSU, FDP und PDS), der Kleinpar-
teienspot ohne positive Selbsidarstellung, aber mit
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Bildung von Wahi-
werbespotypen
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Je stiirker eine Partei
in den Medien
prisent ist, desto po-
sitiver ist ihre Dar-
stellungsstrategie

Die meisten Spots
fordern zur Stimmal-
gabe auf

Politische Themen
stehen im Dienst der
jeweiligen Kommuni-
kationssirategie

hoher Medienprisenz (Republikaner) sowie der
Bundestagsparteienspot mit heher positiver Selbst-
darstellung (CDU und SPD.

Bei einer Gegeniiberstellung dieser uniterschied-
lichen Typenr iRt sich ein auch schon von Peter
Szyszka vermuteter Zusammenhdng zwischen der
Medienprisenz und der inhaltiichen Ausgestaltung
der Spots erkennen. Offensichilich besteht ein Zu-
sammenhang zwischen der Medienpritsenz der
Parteien und der Wertigkeit ihrer Darstellung: Je
stirker eine Partef in den Medien présent ist, desto
positiver ist thre Darstelhungsstrategie. Auferdem
hingt der Einsatz positiver oder negativer Darstel-
lungsstrategien von der Wertigkeit der Medienprd-
senz ab. Eine negative Medienprisenz korrespon-
diert mit negativen Strategien, eine positive dem-
nach mit positiven. Gerade im Fall der Republika-
ner erscheint dies einleuchiend. Denn eine Parted,
die eher ein negatives éffentliches Bild abgibt, hat
es schwerer, ein elgenes positives Image aufzubau-
en, als negative Aspekie anderer Partelen darzu-
stellen. Umgekehrt werden Parteien wie CDU oder
SPE) cher ihre eigenen Vorziige und Errungen-
schaften darstelten, als aufl die Verunglimpfung an-
derer Parteien zu setzen,

Die Verwendung der oben angefiihrten Kommuni-
kationsstrategien verweist auf den werblichen und
iffentlichkeitswirksamen Charakter der Wahlspots,
Dies wird durch die eindeutige Aufforderung zur
Stimmabgabe untersirichen. In 24 der 31 Spots
wurde cin dirckter Wahlappell an die Rezipienten
gerichtet, nur in zwei Fillen wuorde dieser Appell
nicht wiederholt. Die ibrigen Spots forderten sogar
bis zu dreimal zum Urnengang und der Stimmab-
gabe [iir die eigene Partei aull

Selbstverstindlich werden in den Wahlspots auch
politische Problemleider genannt. Diese sind je-
doch immer #n Zusammenhang mit den Kommu-
nikationsstrategien der Parteien 7z sehen, So wur-
den in den 31 Wahlwerbespots insgesamt 29 ver-
schiedene Themen schlagwortarlig angesprochen,
wobei pro Spot meist mehrere Themennennungen
zu verzeichnen waren, fm Vergleich von Bundes-
tags- und kleineren Parteien gab es allerdings
keine wesentlichen Unterschiede, durchschnittlich
waren es 3,5 Issues pro Film. Am hiufigsten wur-
den  Arheitsiosigkeit” und | Wirtschaft* angespro-
chen, danach folgten die Bereiche ,Konkurrenzpar-
teien”, \Werte" und ,Soziales”. Tabelle 2 listet die
Themen auf und ordnet die Hiufigkeiten der Nen-
nunges zi.

Es fllt auf, dafl die klassischen Bereiche wie
Umweltschutz und Stevern sowie das Thema Deut-
sche Binheit eine starke Ungleichverieilung auf
weisen. Beim Therna Umweltschutz ist dies auf die
Uberlassung der griinen Sendeplitze zuriickzu.
fihren, beim Thema Deutsche Einheit auf den er-
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neuten Versuch der regierenden CDU, diese als Er-
folg [tir sich zu reklamieren, wie sie das schon im
Bundestagswahlkampf 199G getan haite. Der Be-
reich der Steuern wurde von den Bundestagspar-
teien sicherlich vor dem Hintergrund der immer
wieder aufkommenden Diskussionen um  die
~Steuerliige” weilgehend vermieden (vgl. Tabelle 2).

(Z) Spot-Agenda und Hiiufigheit der Nennungen in den
Wahhwerbespots zur Bundestagswah| 1994

Klein-

Bundestags-
Rang | Thema parteien parteien
i Arbeitslosigkeit 3 11
Wirtschaft 5 9
2 Werte 5 7
Soriales 3 9
Konkurrenzparteien 3 9
3 Umwelischutz H 10
4 Paschismus/
Rechtsradikalismus 4 6
5 Familie/
Kinder/fugend 2 7
0 Wahlen 1 5
Stenern 1 5
Renten 3 3
polit, Alternative/
polit. Richtung 1 5
Auslénder 0 b
7 Sozialismus 0 5
Auflenpolitik 3 2
8 Kriminalitét/
Sicherheit 1 3
Deutsche Finheit 4 i
Eigeninitiative H 4
Alte Menschen/
Gesundheit 0 4
9 Religion 0
eigene Partei 2 1
Wissenschaft/
Bildung/Forschung i 2
HY Kanzler Helmut Kohl 2 0
Kandidaien i 1
Verkehr 8 2
i1 Militarismus & 1
nnenpolitik ] 1
Eurepiische Union 1 i
Freistaatstatus Bayern 0 1

Gesamt |in %
14 452
14 452
12 387
12 387
12 387
11 353
14 323
9 290
) 194
] 194
b 194
6 194
] 194
5 16,1
5 16,1
4 129
4 129
4 129
4 128
3 4,7
3 9,7
3 97
2 6,5
2 6,5
2 6,5
1 3.2
1 32
1 32
1 3.2

Quelie: fakubowsk! 1998 tAnm. 1}, 5. 1854

Ein zentrales Thema war nur in den wenigsien
Spots zu erkenmen. Eine Vertiefung bestimumnter
Themen oder gar eine hintergriindige Darstellung
politischer Probleme wurde, wie erwarlet, in ket
nem der 31 Waklwerbespots verfolgt, Durch die
Ansprache einer groflen Vielzah! an Themen, ge-
koppelt mit der Nennung des eigenen Parfeina-
mens, versuchte man statt dessen, in maglichst vie-
len Politikfeldern Kompetenz zu demonstrieren,

Tis dringt sich allerdings die Frage auf, inwie-
fern die Parteien tatsdchlich iber eine solche Kom-
petenz verfiigen. Die Partelstrategen vertrauten je-
denfalls in der Verpangenheit darauf, daf die
Wahler sich auf das suggerierte Wissen verlassen

Keine Vertiefung
politischer Probleme



Aus taktischen Griin-
den enthalten Spois
kaum noch Wahlver-
sprechen
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und die Darstellung in den Spots als glaubwiirdig
cinstufen. Fine Uberpriifung dieser Glaubwiirdig-
keit ist allerdings nur a posteriori méglich - also
nach der Wahl,

Doch scheint sich mittlerweile auch bei Wahi-
kampimanagern ein Einstellungswandel zu vollzie-
hen, Offensichtlich gehen sie inzwischen davon
aus, dall auch die Wihler wissen, daf} die Ein-
iGsung von Versprechen {iberprilit werden kann
Dieses Wissen macht sich in den Strafegien der
Spots bemerkbar, Wie Tabelle 3 verdeutlicht, wer-
den Wahlversprechen in den Spots kaum noch
gegeben. Insgesamt wurden nur fiinf soicher Ver-
sprechen registriert, Die ODP und die Naturgesetz-
pariei versprachen efne Steuerreform, die Gragen
die Mindestrente, die CSU eine stabile Wihrung
und die PBC kategorisch eine bessere Zukunfi.

{(3) Positive und negative Appelle in den Wohlwerbespots der Parieien
zur Bundestagswahl 1994

Vertrauensappelle
Erfolge
Versprechen
negative Appelle

- 1 1 1 pi g
- 1 1 2 7
- 1 - - 4 5
- - 1 - b 12

Wahlspots verkiir-
peen symbeolische
Politik:

weder Hintergrund-
argumente noch
politische Hand-
lungsanweisungen

Konkrete Versprechen wie etwa keine Steuerer-
hithung nach der Wah!” wurden nicht abgegebern.
Zudem #llt auf, daR iberhaupt nur eine Bundes-
tagspartel, némlich die CSU, eine Zusicherung
machte. Anscheinend halten es die meisten Partei-
en filr zu riskant, den Wihlern Angebote zu offe-
rieren, an die sie sich auch nach der Wald noch
erinpers und die sie eventuell auch einfordern
kdnnen.

Foazit
in der Gesamischau der Ergebnisse scheinen Wahi-
werbespots als Tei politischer persuasiver Kommus
nikation ein Paradebeispiel fiir symbolische Politik
zu sein. Es werden keine politischen Hintergrund-
argumente vermittelt, und es werden keine politt
schen Handlungsanweisungen gegeben, Es wird
lediglich der Versuch unternommen, aul moglichst
vielen Politikfeldern Kompetenz zu demonstrieren
und gleichzeitig dem Gegner Inkempetenz zuz-
schreiben. Wahlwerbespols dienen dariiber hinaus
als Mittel, Aulinerksamkeit zu erzielen. Fir die
Idleinen Parteien gift dies wn so mehr, da ihnen
hiermit die einmalige Gelegenheit gegeben wird,
ein breites Publikum zu erreichen. Fiir die etablier-
ten Parteien geht es hauptsichlich um die Prisenz
in den Massenmedien. Dies scheint auch das Ver-
halten der Partei Biindnis 90/Die Griinen zu be-
stitigen. Denn ansonsten hétten die Alternativen
hei der vergangenen Bundestagswahl véllig auf die
Ausstrahlung von Werbespots verzichtet, Die statt
dessen gesendeten Pilme waren aber mit Logo und
Vorspann der Umwelipartei versehen, um sicher-
zustellen, dafl auch ihre Sendepkitze mit der Partei
in Verbindung gebracht wurden.

Wie die Studie gezeigt hat, liegt das Frgebnis
der Kommunikationsstrategien in einem mehr

oder weniger deutlichen Wahlappell Um iiber-
haupt als Wahlwerbung zu gelten, miissen die
Spots zwar in der einen oder anderen Weise auf
die Wah! hinweisen (203, allerdings riickt der Ap-
pell insgesamt stark in den Vordergrund. Zumin-
dest in den Wahlwerbespofs zur zuriiclkliegenden
Bundestagswah! 1994 wurde es versdumi, neue
Wege zu gehen, auf denen den Wihlern nachvoll-
ziehbare Handlungsalternativen und Ldsungsvor-
schldge fiir soziale und politische Probleme gege-
ben werden kénnen. Es bleibt abzuwarten, ob die
kemmenden Wahlspots Anfall zu einer Ergebnis-
revision liefern.

Schitefllich bleibt die Frage, ob Wahlwerbespots
gin geeignetes Mittel fiir die Parfeien sind, die
Wihler wirklich von den eigenen Vorziigen zu
itherzeugen und sie damit zur erstrebten Stimmmab-
gabe zu bewegen. Auskunft darfiber kénnen aur
Untersuchungen liefern, die sich mit der Wirkung
von Wahlwerbespots beschéftigen. Solche Vorha-
ben erscheinen allerdings ausgesprochen schwie-
rig. Denn peben technischen und inhaltlichen Pro-
hlemen, denen man sich bei einer soicherart ange-
strebten Wirkungsstadie ausgesetzt sieht, miillte
zundichst einmal Klarheit ber die Intention der
Spots herrschen,
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14} Grundlage der Dlgenden Ausfiibrunger: sind die Ergebnisse einer 15 Um die Verlilllichkeit der Ergebnisse zu gewihrleisten, wurde

systemthecretischen und inhalsanalytischen Untersachang dey
Spots zur Bundestagswahl 1994, Analysiert wurden dicjenigen
Spots, die bei ARD und ZDF ausgestrallt wurden. Die Grundge-
samtheit umlafite 130 Wahbhwerbespots mil einer normativ festge-
leglen Maximallange von eineinkath Minulen. Inhaltiiche Unter-
sehiede wiesen nur 31 Spots aul, sie pelten daber als Erbebungs-
einheit, Hatersucht wurden die Spots folgender Parteter: Autofabr

ein Infercoderrelinbilititstest durchgeflihet, an dem vier geschulte
Cadierer teiinabmen. Der Mittelwert aller Paarvergleiche ergaly
einiers Wert von 85 und kann als sehe put eingestuft werden.

Es Tl sich somit auf eine hohe VerlaflEchkelt des Instruments
schliefen. Dies 18t gerade bai der Bewertang von Kandidaten
withiig, also dort, wo subjeltive Eindrlicke festgehalten werden
missen.

rer und Bilrperinteressen Pariel Denischiands (APD), Bayernpar- 16} Die Eigenschafispaare teilten sich auf in diz dichoteman Werle
Lei (B3, Bund Sozialistischer Arbeiter (BSA), Biindnis 90/Die Grik progressivikenservativ, glaubwirdighagladbwiirdig, kompe-
nen. Biirgerrechishewegung Solidaritit BiiSa), Christiich Dero- tent/inkempetent, sympathisch/umsympathisch, sicherfimsicher,
kratische Union Deatschlands (CDU), Christliche Liga (€LY fordesnd/zurtickhaltend, integer/nickt integer, etfolgreich/erfolp
Christliche Mtte - Filr ein Deatschland nach Gottes Gebot {CM), fos sowie rational/emotional.

Chyislich Soziake Union {CSU), Frele Demokratische Partel FDPP, 17 Die Werle fir Helmul Kohl sind Mittelwerte aus allen drei pro-
Die Graven/Graue Paniher, Marxistisch-Leninistische Partei duzierten COU-Spots, Die SPD hatle nur einen Spot produziert,
Deuiscllands (MLPD, Mensch/Unnwelt/ Tierschutz/Die Tler- 18 Vil zu dieser Bindeilung Szyseka, Peter: Medien politischer
schalzpariei {FSP), Nalurgeselzpartei/Aufbruch 2 nevern Be- Selbstdarsteling oder politischer Kommunikation? Wahlwerbe-
wallisein/Naturzesetz (NGP), Okologisch-Demokratische Partei spots im Bundestagswablkampt 1994. Tn: Jarren, Otfried/Heribert
Dentsehlands (ODP), Partel der Arbeitslosen und Suzial Schwa- Schatz/Harimut Welller (Hrsp): Medien und politischer Prozefl,
chen {PASS), Partei Bibelirener Christen (PBC), Partei des Deme- Politische Offenilichkeit und massenmediale Politikvermittiung
keatischen Seziatismus {(PDS), Die Republikaner [REP), Soxialde- It Wandel, Opladen 1996, 8. 192,

molsratische Parlei Beutschlands {SPD), STATE Parted - Die Unad- 19} Die Spots von Biindnis 90/Die Griinen werden bier nicht beriick-

hiingigen, Zentrum - die Zenbrumspartel.

sichtigt. Sie hildeten einen weiteren. siebten Spottyp ab, der aller-
dings aufgrund der AusnahmesteHlung dieser Spots hier varnach:
Fissigt wird,

20 Vel Jakubowskd (Anns 1), S, 158,



