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Europiiische Kam-
pagnenmager
orientieren sich an
Wahlkampfmethoden
aus den USA

LModernisierung® als
alternativer Begriff
zur Amerika-
nisierng

Wandel durch Profes-
sionalisierung und
Entideologisierung

Kampagnenmanagement, Informationsautzung
und Wihlerverhalten

Wahlkampf unter
Vielkenalbedingungen

Von Winfried Schulz®

Im Vergleich mil seinem Erscheinungshild vor
zwei, drei [ahrzehnten trligt der gegenwdrtige
Wahlkampf befremdliche Ziige. Noch stirker tsi
der Kontrast zur Darstellung von Wah! und Wahl
kampf in Lehrbiichern fiir die politische Bildung.
Die Verdnderung wird oft als Amerikanisierung”
bezeichnet und mitunter als Fehlentwicklung ge-
deutet

Der Begrilf kennzeichnet einen Vargang, dessen
auftilligsies Merkmal die Ubernahme von Wahl
kampfmethoden aus den USA st Hine Orientie-
rung an den Konzepten und Praktiken dey Wahl
kampfiithrang in den USA ist inzwischen selbst:
verstindlich fir ewropiische Kampagnenmanager
Bei einer Umirage wmler westeuropdischen Poli-
tilkberatern und Parfeimanagern zihlle eine grofle
Mehrheit die . Kenninis der neuesten US-Cam-
paign-Literatur* und regelmiBige Beobachtung
von Wahlkimpien in den USA" zu den unver-
zichtbaren” Anforderungen an Kampagnenplaner.
Fijhrende amerikanische Berater haben Ableger
ihrer Consultinglirmen in Europa erblinet. Die Par-
teien holen sich Rat in den USA oder beschiftigen
US-Consultants wenigstens zum Zeichen demon-
strativer Professionalitit®. {1)

Die begriffliche Kennzeichnung des Vorgangs als
Amerikanisierung ist in der wissenschafilichen
Diskussion umstritten. Nicht nur wn zweifelhafte
Konnotationen zu vermeiden, sondern auch in der
Absicht einer treffenderen Kennzeichnung wurde
als Alternative die Bezeichnung Modernisierung”
ing Spiet gebracht. 2)

Der Wandel, den die Begriffe beschreiben, ist
vor allem durch zwed Merkinale gekennzeichnet:
Professionalisierung und  Entideclogisierung. Zur
Professionalisierung des Wahlkampls gehért, dall
die Aufgaben emgagierter Parleisoldaten von Fx-
perten fiir die Diagnose und Steuerung der Gifent:
lichen Meinung wie Meinungsforscher, Medienbe-
rater, Werbe- und Public-Relations-Agenturen {iber-
nomunen werden. Sie wenden Mothoden und
Erkenntnisse der Kommunikationswissenschaft und
des Marketings an und stiitzen sich dabei auf
Erfahrungen im Kemmunikationsmanagement {iir
Wirtschaftsunternehmen und Markenartikel,

Zur Entideologisierung gehost, dafl die Parteien
statt eines scharfen weltanschaulichen und pro-

" Professor fiv Kommurdkatioas. wad Politihaissenschaft der
Universitat Eviangen-Niiinfrorg,

grainmatischen  Profils  pesitive | Produkteigen-
schaften” und universale Kompetenz herausstellen,
Die Orientierung an gescllschaftlichen Konfiikt
linien, die auf Unterschiede zwischen Klassen, Reli-
gionen und Regionen zuriickgehen und die histo-
risch zur Ausformung des Parteiensystems fithrien,
tritl in den Hintergrund. Wichliger st es, die Be-
diirfnisse einer breiten Mehrhelt von pelitisch und
ideotogisch nichl besonders engagierten Wahlern
zu beriicksichtigen. Diese werden zielgruppenspe-
zifisch angesprochen, das heillt mit unterschiedli-
chen Inhalien und Mafinahmen entsprechend der
interessenlage einzelner Bevdlkerungssegmente.

Zur Entideologisierung gehért auch die Personali-
sierung der Kampagne. Prominente Spitzeakandi-
dafen verkorpern das Programun der Partei oder
ersetzen es gar. Plas Image dieser Kandidaten und
ihr Mediencharisma - ihre Ausstrablung vor allem
ither das Fernsehen - bestimmen den Charakier
der Kampagne, Di¢ werblichen Mallnahmen und
das medienwirksame Preignismanagement sind
auf den Trapsporl des Kandidatenimages abge-
stellt. Die Kampagne wird zum Showdown der
Spitzenkandidaten stilisiert nach dem Muster von
Sportwettldimpien {vgl. auch den Beitrag von
Frank Brettschmeider @ diesem Heft}, Dies schafft
Spannungs- und Unterhaltungsmomente fir die
Medien und fir die grolle Zahi der unpolitischen
Wihler

Der Begrilf der Modernisierung Hiflt schon eher
als der Begriff Amerikanisicrung erkennen, wel
ches die Ursachen der Verinderung von Wahl-
kiimpfen sind. Eine ganze Rethe der sozialen und
politischen Bedingungen, die Inhalle und St von
Wahlkinipfen priigen, haben sich in den letzien
iahrzehnten teils sehr alimihlich, teils auch rasch
verindert, Zumeist sind diese Bedingungen in den
USA frither eingelrefen als in Europa, so dafl dort
dic entsprechenden MaBrahmen der Modernisie-
rung schon cher einsetzten. I anderen Lindern
konnten dann die amerikanischen Losungen ein-
fach kopiert werden oder als Madell fiir eigenstin-
dige Entwicklungen dienen.

Wahlkampfe miissen sich aul gesellschaftliche
Verdinderungen einstellen, Wenn sich ihr Eeschei-
nungsbild dndert, ist das auch eine Realtion auf
den sozialen Wandel Langfristige geselischaftliche
Trends, die mit Schlagwirtern wie Zunahme ge-
sellschaftlicher Komplexitit und funktionaler Dil:
ferenzierung, Wertwandel und Sikularisierung ge-
kennzeichnet werden, finden ihre Entspreclung in
der Modernisierung von Waklkampien.

Besonders folgenreich sind Verinderungen der
politischen Kultur, das heift des politischen Be-
wuRtseins der Wihler, threr Grnumdeinstellunges
und ihrer Bereitschaft zur politischen Beleiligong,
die aus dem sozialen Wandel resuftieren. Voa
grofer Bedeutung fir Inhalt und Stil von Wahi-
iimpfen sind ferner dic Einflisse, die von den Ver-
Anderungen des Mediensysters ausgehen. Diese
beiden Aspekte stehen im Mittelpunkt der folgen-
den Darstellung,

Personalisierung
mittels prominenter
Spitzenkandidaten

Verfinderungen der
sozialen und politi-
schen Bedingungen
gingen von den
USA aus



Bildung bestimmt
politisches Verhalien

Enormer Anstieg des
Bildungsniveaus

Wahikampf unter Vielkanalbedingungen

Prozent

Wihler ohne Parteibindung
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Frage: "In der Bundesrepublik neigen viele Leute lingers Zeit einer bestimmten politischen Partei zu, obwohl sie
auch ab und zu eine ganz andere Partei wihlen. Wic ist das bei lhnen: Neigen Sie - ganz zllgemein gesprochen -

einer bestimmten Partei zu?"

Quelle: Politbarometer, Bevislkerung ab 18 Jahren in den alten Bundestandern (vgl. Anm. 4).

Wande! des Wahlerverhultens

Zwei gesellschafiliche Veriinderungen wirken sich
besonders stark auf das Wihlerverhalien aus,
einerseits die Verbesserung der Bildung uwnd ande-
rerseits das Nachlassen der Parteibindungen,

Bildung ist [ir das politische Verhalten in kogni-
tiver und motivationaler Hinsicht bestimmend. Mit
Bildung ist hier ganz formal das Ergebnis des
Besuchs von Bildungseinrichtungen - Haupt- und
Realschule, Gymnasium und Hochschule - ge-
meint. Bildung enitwickell kegnitive Fihigkeiten
und politische Kompetenz. Je mehr Bildung, desto
stirleer das politische kteresse und die Bereitschaft
zur Beteiligung an Politik, desto ausgepriigter auch
das politische Wissen und die Fihigkeit zur Ver-
arbeitung von politischer Information. Es handelt
sich hier um einen statistischen Zusammenhang,
der empirisch bestens abgesichert ist.

Der esorme Anstieg des Bildungsniveaus in den
letzten Jahrzehnten ist gut dokumentiert in amili-
chen Statistiken @iber Schul- und Hochschulbesuch
unel die dabei erreichlen Abschliisse. So erfangten
i fahr 1970 von allen Schulabgingern knapp 16
Prozent die Hochschulreife; bis zum Jahr 1994
stieg ‘dieser Anteil auf knapp 50 Prozent (jeweils
einschlieRfich Fachhechschulreife, alte Bundesiin-
der). Ebenso gibt es Umiragedaten, die im langfri-
stigen Trend einen bemerkenswerten Zuwachs an
politischer Kompelenz und Partizipationshereit-

schalt fn der Bevéikerung belegen. (3)

Diesen positiven Trends stehen [Gr das Wihlerver-
halten ungiinstige Intwickiungen gegenitber. An
einer Reihe von [ndikatoren 1881 sich eine zuneh-
mende Distanz zu den politischen Institutionen ab-
tesen. Betroffen sind davon auch die Parieien,
Wihrend zuf der einen Seite das Bildungsniveau
in der Gesellschaft anstieg, ging aufl der anderen
Seite die Bindung der Wiéhler an die politischen
Parteien - schleichend und dhnlich langiristig -
guriick.

Das duBert sich zum Beispiel im kontinuierlichen
Anstieg der Nein“Antworten bei der Erkundigung
in Bevitkerungsumiragen, ob es eine Partei gibi,
der man zuneigt (vel. Abbildung 1). (4) Indikateren
sind auch der Riickgang der Parfeimitgliedschaften
undt der Wahlbeteiligung, Der Typ des Wechsel
wihiers, der sich mal [ die eine, mal fiir die an-
dere Partel entscheidet, ist ziemlich verbreitet.
Viele dieser Wihier sind noch bis kurz vor der
Wahl unentschieden oder indern im Laufe des
Wahlkampls mehriach ihre Parteipriferenz. Auch
das Stimmensplitting, das durch das deutsche
Wahlsystems ermoglicht wird und seil Beginn der
80cr Jahre zugenommen hat, gehdrt zu diesem
Syndrom.

Riickgang der
Withlerbindung an
die Parteien

Tup des Wechsel-
wihlers ist weil ver-
breitet
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Dealignment-These:
BDurch gestiegene
Bildung und politi-
sche Kempeteny. sind
Wiihler nicht aul
Parteibindung ange-
wiesen

Wiillertypologie
nach Dalton

Merkmale der kogni-
tiven Mobilisierung:
Bildung und politi-
sches Interesse

Winfried Schulz

Abb. 2 Wihlertypologie nach Dalton
Parteibindung:
stark/sehr stark ohne/schwach
parteitreue o
hoch Uberzeugungs- Unabhangige
wéhler
Kognitive
Mobilisierung:
parteitreue
niedrig Gewohnheits- Unpolitische
wahier

Quetie: Dalton 1984 (vgl. Anm. 3).

Nach der von dem Amerikaner Russeli Dalton ver-
tretenen Dealignment-These gibt es zwischen bei-
den Prozessen einen inneren Zusammernhang.
Dugch Bildung erwarben die Wihler mehr politi-
sche Kompetenz. Zugleich verbesserten sich die
Maglichkeiten politischer Information durch die
Ausweitung des Mediensystems, ferner sanken Be-
schaffunpsaufwand und -kosten fir information.
Das versetzte ein zunchmend gréieres Withlersey-
ment in die Lage, selbstindig mil der komplexen
Situation einer Wahl umzugehen und eine Eni-
scheidung aufgrund eigener Meinungsbildung zu
treffen, Auf die komplexititsreduzierende Funktion
einer Parteibindung sind diese Wihier nicht ange-
wiesen, {3}

Auf der Grundlage dieser Annahmen entwickell
Dalton eine einfache Wihleriypologie. Er kombi-
mert die beiden Dimensionen kognitive Mobilisie-
rung und Parteibindung, die er jeweils auf eine
Zweiteilung der Begriflspaare Dicholomie} redu-
ziert, und unterscheldet damit vier Gruppen von
Wihlern. Abbildung 2 veranschaulicht das Vorge-
hen.

Die Dimension kognitive Mobilisierung selzt sich
aus zwei Merkmalen zusammen, némlich Bildung
und politisches Interesse. Als in starkem Mafle
kogaitiv mobilisiert bezeichnet Daiton Personcn
mit hoher formaler Bildung und ausgeprigiem in-
leresse an Politk. Beides héngt, wie schon e
wihnt, ohnehin oft zusammen. (b}

Der Dealignment-These Daltons zufolge gewinnt
in alien entwickelten Industriestaaten das Wihler-
segment der Unabhilngigen {apartisans} zuneh-
mend an politischer Bedeutung. Anhand von Um-
fragedaten aus der Mitte der 70er Jahre ervechnet
er einen Anteil von 27 Prozent, den dieses Seg-
men! an der Wihlerschaft in der Bundesrepublik
Deuischiand hat. Allerdings ist der Unpolitische
{apoliticaly mit einem Anleil von knapp 40 Prozent
~ damals wie heute - der am hiufigsten anzutref-
fende Withlertyp. Ridiger Schmitt-Beck und Peter
Schrott schiitzen anhand einer Umirage zor Bun-
destagswah! 1990 den Anteil der neuen Partel
losen, wie sic die apartisans nennen, unter den
westdeutschen Wihlern auf 25 Prozent. {7)

Die Unabhingigen wad Uspolitischen, die zusam-
mien fast zwel Drittef der Wihlerschaft ausmachen,
sind das Wechselwihlerpotential, aul das sich ein
wesentlicher Teil der Wahlkampiaktivititen der
Parteien richtet, Jeweils mehr als ein Fiinftel dieser
Personen sind in ihrer Wahlentscheidung auch
kurz vor dem WahHermin sock schwankend {im
Vergleich zu fe 7 Prozent bei den beiden anderen
Gruppen). (8) Sonst aber sind die beiden Typea
sehr verschieden.

Unter den Unabhangigen sind die jiingeren Wéhler
deutlich éberreprasentiert, ebenso grofistidtische
Beviikerung, Beamte und Angestellte in gehobe-
ner oder leitender Position, Diese Charakieristika
resuttieren im wesentlichen aus dem fiir den Typ
konstituierenden Merkmal der hohen Biklung, Das
gilt auch fir die bei den Unabhingigen besonders
ausgeprigte Sympathie fiir Bindnis 90/Die Gri-
nen. Ebenso finden die anderen kleineren Parteien
- FDP PDS wie auch Rechtsextreme - unier den
Unabhiingigen einen hiheren Anteil an Sympathi-
santen als unter den anderen Wihlertypen,

Wiithlersegmend der
Unabhiingigen (apar-
{isans} gewinnf an
Bedertung

Wechselwiihler-
potential setzt sich
aus Unabhingigen
und Unpolitischen
ZuSAmMEn

Unabhéngige
sympathisieren ver-
stirld mit kleineren
Parteien



Unpolitische neigen
cher den groflen
Parteien zu

Personalisierung des
Wahlkampis fithr
nichl zur Aktivierung
der Unpolitischen

Personalisierung
aldiviert am ehesten
Gewohnhettswiihler

Wahkampf unter Vielkanalbedingungen

(1) Warum man sich fiir oine Partel entscheidet (Bundestagswahl 1924)

i %
Wahlertypen
Uberzeugungs- | Unab- Gewohnheits- | Unpoli- | Wiikler
Frage wihler hingige | wihler tische gesamt
L5 gibt ja verschiedene Griinde, warum
man sich fiir eine Parted entscheidet. Wie
ist das bel Thnen? Sin fir sie die Pro-
gramme der Parteien
sehr wichiig, 36 27 20 13 22
wichtig, 53 49 60 51 53
weniger wichtig oder g 20 14 24 18
unwichtig? 1 2 4 9 5
keine Angabe 1 2 2 3 2
~Sind fiir Sie dle Spitrenpolitiker der
Parteien
sehr wichtig, 34 21 26 13 21
wichtig, 46 48 55 51 51
weniger wichtig oder 17 26 14 27 22
unwichtig? YA 3 3 6 4
keine Angabe 1 2 2 3 2
L5t fir Sie die Politik der letzten vier
Tahre
sehr wichtig, 47 32 24 14 26
wichtig, 44 55 54 50 51
weniger wichtig ader 8 9 16 27 17
unwichtig® X 2 3 7
keine Angabe 1 2 3 2 2
Gesamt 1o 100 100 160 160

Bie Daten wurden Mitle September 1994 exhoben {zur Quelie vgl Anm. 93,

Die Prozeniwerte warden jeweils so gerundel, daB sie eine Summe von 100 ergeben; x bedowtel weniger als (45 %,

e Surmme der Falbaablen in den Sepmenten weich! von der Gesamifallzahl avforund feliender Werie bel den Vartablen
e die Typenbilduag ub sowie als Folge des Stichprabenredressments (Gewichiuag).

Fiir die groflen Parteien sind dagegen die Unpoliti-
schen das wichligere Wechselwihlerpotential, Sie
neigen am ehesten der CDU/CSU und diberdurch-
schnittlich auch der SPD zu. Die Unpolitischen ent-
sprechen in ihrer Altersstruktur ziemlich genau
der Gesamtbevblkerung. Fs sind im iibrigen viel-
fach Facharbeiter und einfache Angestellie.

informationsverhalten im Wohtkampf

Als ein Merkmal der Amerikanisierung oder Mo-
dernisierung von Wahikidmpfen gilt, dall die Pro-
grammatik zugunsten der Darstellung des Spitzen-
kandidaten in den Hintergrund trith Images statt
Issues” lautel die Formel Aus den Umiragedaten
1888t sich allerdings nicht ableiten, daRl die Entideo-
logisierung zugunsten einer Personalisicrung des
Wahlkampfes besonders hilireich ist, um die Unpo-
litischen zu akivieren. Dieser Wihlertyp interes-
siert sich auch fir die Spizenkandidaten der Par-
teien nicht besonders, jedenialls nicht stivker als
fiir Parteiprogramme und fir die Politik der letz
fen vier Jahre.

Eher schon kéinnte Personalisierung dabei helfen,
die parteitrenen Gewohnheitswihler zu aktivieren.
Sie bezeichnen hiufiger als Parteiprogramme die
Spitzenpolitiker als ,sehr wichtig® fiir ihre Wahl-

enischeidung. Die hoch mobilisierten Wihlertypen
dagegen - insbesondere die Unabhingigen - stu-
fen die Programme hoher ein als die Spitzenpoliti-
ker, richten sich aber offerbar noch stirker nach
der Politiichilanz der letzten Jahre {vel Tabelle 1),
o

Kennzeichnend fiir die Unabhingigen oder neuen
Parteliosen ist, dal} sie besonders aktiv die verfiig-
baren Informationsressourcer nuizen, um sich
eigenstindig eine Meinung bilden zu kinnen. Dies
{RL sich am Wahikampt 1994 illustrieren, fiir den
entsprechende Ergebnisse der Forschungsgruppe
Wahlen vorliegen. (10) Die Beachlung der Wahl-
werbung und des Wahlkamplis in den Medien zed-
gen die Tabellen 2 und 3 filr die Withlertypen im
Vergleich,

Die beiden Wahlertypen mit hoher kogaitiver
Mobilisierung nutzen alle Informationsquelien be-
sonders ausgiebig. Bei den meisten Indikatoren
stehen dic Unabhéingigen den Uberzeugungs-
wiihlern kaurn nach, Nur Fernsehnachrichten und
Wahlanzeigen in den Printmedien werden von den
Uberzeugungswihlern deutlich stirker beachtet als
von den Unabhéngigen. Noch ausgepriigter ist die-
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Unabhiingige nutzen
Informationsressour-
cen infensiv
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(2) Beathtung des Wahlkampfs in den Medien und in Gespriichen 1994

in %
Wihlertypen
Ubetzeugungs- | Unab- Gewohnheits- | Unpoli- | Wiihler

Frage withier hilngige | wihler tische gesamt

~Wie hiiufig ist thnen in den letzien

Tagen etwas zur Bundestagswahl in den

Nachrichtensendungen des Fernsehens

aufgefallen?
oft 68 54 55 53 58
gelegentlich 23 33 34 31 30
nie 5 5 10 12 9
keine Angabe 2 1 - 3 2
sehe aicht fern 2 A 1 1

JWenn Sie jetzt an die anderen Senduin-

gen des Fernsehens denken: Wie hiiufig

ist Thnen dorl etwas zar Bundestagswahl

aufgefallen?”
oft 39 39 36 31 36
gelegentlich 48 42 47 40 46
nie 8 16 13 18 14
keine Angabe 3 1 3 4 3
sehe nicht fern 2 | 1 i

JWie hiiuflig ist thaen etwas zur Bundes-

tagswah! im Radio aufgefallen?
oft 32 31 27 24 28
gelegentlich 44 47 38 46 44
nie 24 20 32 28 26
keine Angabe 4 2 3 2 2

+Wie hiinfig ist Thaen in den letzien

Tagen etwas zur Bundestagswahi in

dieser Tageszeitung aufgefatien™ (nach

Vorermittlung, ob der Befragte eine Te

geszeitung ltest, die diber das berichtet,

was bei Thnen vor Orl geschieht®)
oft 85 62 43 45 52
gelegentlich 22 24 32 34 29
nie 5 8 15 12 19
keine Angahe i 2 1 3 2
lese keine Oriliche Zeitung 7 4 g & 7

JWie hitufig hat im Gespréch in der Fami-

lie, mit Freunden oder Kollegen in den

letzten Tagen die Bundestagswah] eine

Rolle gespielt?
oft 43 32 17 b 25
gelegentlich 44 55 55 54 52
nie 13 13 28 30 23

Gesamt 100 130 100 160 100

Anzahl der Befragten (n) 241 245 262 451 1268

Diie Dater: wirden Anfang Dkiober 1994 - in der verlaizien Wache vor dem Wabliermin - echoben fzur Quelie vgh Anm. %,
Die Proventwerte wrden jeweils so gerundel, dald ste eine Summe von 100 ergeben.

Bie Suimne der Fallzablen in den Segmenten weichi von der Gesamtfalzah] sufgnmd febiender Werte bef den Vinlables fir
die Typenbilduny ab sowie als Folge <des Stichprobenredressments (Gewichlung).

ser Vorsprung der Uherzengungswihler bei der
Teilnahme an Wahlkundgebungen oder Parteiver-
sammlungen. Leizieres geht aus der Nachwahibe-
frasung 1994 hervor. (11} Die iibriges Wéhlergrup-
pen werden von den Wahiveranstaltungen der Par-
teien kaum direkt erreicht.

Zurm leformationsverhalten der parteitreuen Uber-
reugimgswihler gehéist ferner in erheblich héhe-
rern Mafle als bei den anderen Wiihlertypen die
personale Kommunikation, also Gespriche in der
Familie, im Freundes- und Kollegenkreis, Die
Uberzeugungswithier bilden ein wichtiges Glied im
Two-step-flow der Wahlkommunikation, sie sind

Parteitreue Uberzeu-
gungswithler sind oft
Meinungsiiibrer in
ihrem sozialen
Umfeld



Wahlplakate erzielen
héschste Beachiung
von allen Werhe-
mitteln

Wohlkampf unter Vielkanalbedingungen

in b
Wahlertypen
Uberzeugungs- |Unab- | Gewobhnheits- | Unpoli- | Wiihler
Frage wihler héngige | wihler tische gesamt
LWie hiufig slnd thaen in den letzten
Tagen Anzeigen zur Bundestagswahl
in Zeilungen oder Zeitschriften
aulgefallen?”
oft 51 44 45 43 45
gelegentlich 36 36 40 37 37
nie 11 16 4 19 15
keine Angabe 2 1 1 2
JWie hiufig sind Thnen in den letzien
Tagen Plakate zur Bundestagswahl
aufgefailen?
oft 78 78 74 75 76
gelegentlich i6 16 17 15 6
nie 4 8 3 8 7
keine Angabe 2 X 1 2 1
«Wie hiufig sind Thnen in den letzten
Tagen Flugblitter und Broschiiren der
Parteien zur Bundestagswah! aufgefallen?
oft 13 15 16 18 16
gelegentlich 42 37 35 %2 36
nie 44 47 48 49 47
keine Angabe 1 1 1 1 i
LWie hiufig sind thren in den lefzten
Tagen die Wahlsendungen der politischen
Parteien im Fernsehen aufgefallen®
oft 34 54 58 50 53
gelegentlich 36 %3 31 31 32
nie g 12 i il H
keine Angabe 1 i 1 2 2
Gesamnl 100 100 196 106 106
Anzahl der Befragten () 241 244 261 451 1268

Die Baten warden Anfang Oktober 1994 - in der vordetzlen Woche vor dom Wahltermin - echoben {zur Guelle vgh Anm, 9),
Die Prozentwerte wurden jeweils so gerundel, daf sie eine Sunme von 100 ergeben; x hedeutet weniger als 0.3 %,

Die Surreine der Fallzahlen in den Segmanten weich! von der Gesamtfallzaht avlgrund febiender Werte bei den Variablen fir
die Typenbildung ab sowie als Folge des Stichprobenredressments (Gewichiumg),

oft die Memungsfiihrer in ihrem sozialen Umield,
Dabei ist thr potentieller Einflufl bei den Unabhin-
gigen grifler als bei den Unpolitischen. Lelztere
nehmen Gespriche zum Thema Wahl im Familien-
und Preundeskreis cher selten wahy, und man
kann wohi annehmen, daf} sie sich auch kaurs an
solchen Gespritchen beteiligen.

Die Funklion vieler Uberzeungswihler als Mei-
nungsfithrer rechtfertigt es daher, dalk die Parleien
im Wahlkampf einen erheblichen Teil ihrer An-
sirengungen auf die schon {therzeugte Anhinger-
schaft konzentrieren, Sie stérken damit nicht nur
deren Parteibindung, sondern erzielen auch indi-
rekte Wirkungen in der Bevilkerung iéiber die so-
zialen Kontakte der Anhéinger, und zwar auch indi-
rekte Wirkungen des Medienwahlkampies.

Zwel weitere Ergebnisse sind besonders bemer-
kenswert. Yon allen Werbemitteln erzielen Plakate
die héichste Beachtung. Dabel gibt es so gut wie
keine Unterschiede zwischen den Wihlertypen.

Auch die anderen Werbemittel - mit Ausnahine
der Anzelgen - werden von allen Typen annihernd
gleich beachtet. Mit anderen Worten: Die Werbe-
kampagne erreicht die kognitiv schwach Mobili
sierten fast genause gut wie die hoch mobilisierten
Wihier,

Wandel des Mediensystems

Den Annahmen Daltons zulolge ist die Verfiighar-
keit von [nformation eine wichiige Voraussetzung
fir die Emanzipation des unabhingigen Wihler-
typs von den Parteien. Der Wandel zur Medienge-
sellschalt kommt daher den Bediirfnissen der
Jneuen Parteilosen™ sehr entgegen.
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Expansion des
Mediensystems ver-
inderie Bedingungen
der Wahlkomumuni-
kation

Neue Wahikampi-
methoden durch
ncue Medien

Direet mailing und
Plakatwerbung
haben ihre Bedeu-
tung nicht verloren

Die Expansion des Mediensystems verinderte -
vor allem in den letzten eineinhalb Jahrzehnten -
auch fiir die Parteien die Bedingungen der Wahl-
kommunikation in mehrfacher Hinsicht. Auf der
einen Seite slehen den Parleien heute neben den
herkémmlichen Kommunikationsmitteln viele neue
Omline- und Offfinemedien zur Verfiigung, Die ver-
schiedenen Wihlersegmente kénnen immer besser
zielgruppengerecht angesprochen werden.

Dazu trigt auch die Erweiterung und Diversifi-
zietung der Angehote durch die Kommerzialisie-
rung des Rundfunks bei, die - speztell in Deutsch-
land - begleifet wird durch eine erstaunliche Aus-
weitung  auch  des  Printmedienangebots.  Zwar
nahm - beispielsweise im Fernsehen - das Ange-
bot an Unterhaltung weit stirker zu als das an
politisch relevanter Isformation. Doch wenn man
die absoluten Zahlen - alse Sendeminuten - be-
trachtet, gibt es einen deutlichen Zuwachs an Infor-
mationsangeboter, (12) Das gili dhalich fir Hor-
funk, Print- wnd Onlinemedien.

Fiir die Parteien erdffnen die neuen Medien neue
Methoden der Kommunikation und des Kampa-
gnenmanagements, wie nan gegenwirtig an den
Intesnetadressen der Parteien und einzelner Wahl-
kreiskandidaten becbachten kann. {13) Onkinepoli-
tik erreicht zwar ersl ein relativ kleines Wahlerseg-
ment. Aber es ist ein [iir die Parteien interessandes
Segment, das sich durch hehe Kompetenz und Par-
tizipationsbereitschafl  auszeichnet.  Auch  diese
neue Quelle politischer Information wird zuerst
von den schon hoch mobilisierten Wiahiern ge-
nutzt, (14)

Mit jeder Erweiterung des Mediensystems
wachsen die Moglichkeiter, aber auch die organi-
satorischen Anforderungen an das Kampagnen-
management sowie die Produktions und Streu-
kosten. Auf der einen Seite benachteiligt das dic
kleineren Parteien, die fiber weniger Finanzmittel
und Personal verfiigen, Auf der anderen Seile gibt
es in einem hochdiversifizierten Kommunikations-
system auch Zielgruppenmedien, die sich zur
punklgenauen Ansprache kleiner Wihlersegmenle
eignen. Der éiberraschende Erfolg der rechisradila-
len DVU bei der Wah! in Sachsen-Anhalt ist ein
relativ aktuelles Beispiel dafiir, wie Ideine Parteien
diese Moglichkeiten geschickl einsetzen konnen.
Die DVU hat sich - wie auch schon bei friiheren
Wahlkimplen - weitgehead sof das Direct mailing
von Informationsmaterial beschrinkt und dabei
vor altem Erstwithler angesprochen.

Dieses Beisplel zeigt zogleich, daB trotz der grofen
Reichweite des Fernsehens und der Diversifizie-
rungsmdglichkeiien durch  Spartensender und
Lokalradios, durch Anzeigenblitier, Speciak-inte-
rest-Zedtschrifien und neue Medien auch traditio-
nelle Methoden der Wihleransprache - wie Direct
mailing und Plakatwerbung - ihre Bedeulung

Winfriad Schulz

nicht verloren haben. (15} Direct mailing ist Be-
standteil eines modernen amerikanisierten Wahi-
kampfes, wie die Erfolge der Clinton-Kampagnen
in den USA gezeigt haben.

Dennoch konzentriert sich ein sehr groRer Teil der
Kampagnenaklivitdten auf die elekironischen Me-
dien und, seitdem es miglich ist, in Radio und
Fernsehen bezahlie Werbung zu schaiten, auch ein
groBer Teil des Wahlkampihudgets. {16) Vor allem
Werbung on Fernsehen ist - wegen der hohen
Produktions- ungl Binschaltkosten - feuer. Die Effi-
zienz der Fernsehspots - ihr Preis-Leistungsver-
hilltnis - wird von den Werbern eher skeptisch
beurteilt. Die relativ gleichmifige Beachtung der
Spots von allen Wihlergruppen - auch von den
Unpolitischen - scheint den Mitteleinsatz jedoch zu
rechifertigen fvgl. auch den Beitrag von Alex Jaku-
howski in diesem Heft).

Dus Fernsehen als Teil der politischen Kampogne

Neben seiner Bedeutung als Werbetrdger gilt das
Fernsehen vor ailem als Ziel und Mittel der politi-
schen Kampagne, Diese is{ darauf gerichtel, durch
politisches Handeln, durch mediatisierte Politik
und geschiclt inszenierte Pseudoereignisse mog-
fichst viel - und méglichst positive - Medienreso-
nany zu erzielen, Fiir den Wihier stellt sich das als
politisches Routinehandein dag, iber das die Mas-
senmedien in Auslbung threr Chronistenpllicht
berichten. Die Fernsehkampagne ist das Herz-
stiick™ der politischen Kampagne, wie es Peter
Radunski einmal Tormeliert hat, und diese Kampa-
gne ist umso erfolgreicher, je weniger sie dem un-
befangenen Beobachter als Wahlkampf erscheint.
{1

Die herausgehobene Rolie des Fernsehens wird
durch eine Selbsteinschitzung der Wihler in der
Nachwahistudie 1994 belegl. Im Vergleich zur
Fageszeitung war fiir die meisten Wahler das Fern-
sehen die mit Abstand wichtigste Informations-
quelie, wm etwas iiber die Standpunkte der Partei-
en zu erfahren, Noch hoher stuften sie das Pern
sehen als Quelle von informationen iiber die Spit-
zenkandidaten ein. Besonders in der subjektiven
Einschittzamg der Unpolitischen hat das Fernsehen
ginen weil hitheren Rang als die Zeitung (vgh
Tabelle 43, (18)

Die audiovisuelle Darstellung bietet mehr Anhalts-
punkte als andere Medien, um sich ein Bild von
elner Person zu machen, Das Fernsehen ist daher
besonders geeignet fiir die Imagebildung der Spit-
zenkandidaten, Allerdings birgl das Medium auch
Risiken, da sich Menschen bet ihrer Bindrucksbil-
dung stark aufl nonverbale Elemente der Personen-
darstellung stiitzen und offenbar auch eine beson-
ders ausgepriigle Fihigkeit besitzen, in Sekunden-
bruchteilen ein entschiedenes Urteil aus nonver-
balen Schitisselreizen abzuleiten. (19}

Auf die nonverbale Botschait kann der Darge-
stellte wiederum nur begrenzt Einflulb nehmen.
Das betriift zum einen die Ternsehspezifische
Darbietung durch Kameradistanz, Kamerawinkel,

Wahlwerbespots in
Fernsehen sind teuer
wnd in ihrer Effizienz
amstritien

Fernsehkampagne ist
+Herzstiick® der poli-
tischen Kampagune

Withler schiitzen
Pernsehen als Infor-
mationsquelle iber
Parteien und Spitzen-
kandidaten

Fernsehen eignet sich
zur Imagebiidung der
Kandidaten -
Withier achten aber
stark aul nonverbale
Personendarsieltung
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Wohlkampf unter Vle?kcsnc bedingungen

(@) Fernselen vnd Tageszeitung als informationsyuelien 1994

in %
Wahlertypcﬂ
Uberzeugungs- | Unab- Gewohnheits- | Unpoli- | Wihler
?réﬂe wihler hingige | wihler tische gesami
\‘venn BiL jetzt einmal an die pelitische

Berichterstattung der Medien im ver

gangenen Bundestagswahlkampfl denken:

Haben Sie Gher die politischen Stand-

punkie der Parteien mehr aus der Tages-

zeitung oder mehr aus dem Fernsehen

erfahren?
mehr aus dein Fernsehen 48 45 48 42 44
mehr aus der Tageszefiung 23 23 18 H 17
aus beiden gleich 27 28 28 32 30
weder/moch 2 3 5 12 7
weifl nicht, keine Angabe X 1 1 4 2

JUnd wie ist das mit den Spitzenkandida-

ten der Parteien: Haben Sie fiber die

Spitzenkandidaten der Parteien mehr aus

der Tageszeitung oder mehr aus derm

Fernsehen erfahren?
mehr aus dern Fernsehen 54 52 52 49 50
mehr aus der Tageszeitung e 16 16 g i
aus heiden gleich 21 27 25 26 26
weder/noch 4 5 6 12 8
weill nicht, keine Angabe 2 X H 4 2

Gesamt 100 100 Hi 100 100

Anzahl der Befragten (n} 319 501 291 672 1783

Die Daten wurden Oktaber/Navember 1994 nach dem Withltemin ethoben frar Quelle val Anm. 10y,

Die Prozentwerte wurden Jewedls so gerundet, dal sie eine Summe von 100 erpeber: x bedeutel weniger als 05 %,

Die Summe der Falleahien i den Segmenten weicht won der Gesamtfatlahl mdgrond feliender Werte bel den Variablen iy
die Typenbildung b sowie als Folge des Stichprobenredressments {Gewichtung).

Zooms und Schwenks, Schnittlinge und Szenenfol-
ge durch Zwischenschnitte. Zum anderen - und
viel stérker - bestimmen sein para- und kérpes-
sprachlicher Ausdruck das Urteil der Zuschauer,
alse Sprechweise, Mimik, Gestik, Kopf- und Kér-
perhaliung, Diese Merkmale kann ein politischer
Akteur nur in geringem Malle bewuft steuern.
Selbst bei grofler schauspielerischer BRegabung
oder intensivern Medientraining entbiofit das Fern-
sehbild kleinste Ausdrucksnuancen und offenbart
Verstellungsversuche,

Dem Kampagnenmanagement sichen verschiedene
Moglichkeiten zur Verfiigung, Medienheachiung
fiir ihre Partei und ihre Spitzenkadidaten zu erzie-
len. Bewithrte Mittel sind Parteitage und thema-
tisch ausgerichtete Partetkongresse, Wahikundge-
bungen, Pressekonferenzen, Interviews und State-
ments. Es handelt sich dabei um inszenierte oder
mediatisierte Ereignisse. Als symbolische Politik,
die vorrangig auf offentliche Aufmerksamkeit ab-
zielt, sind sle relativ leicht durchschaubar. Daber
mufl mit einer gewissen Reserviertheit und sogar
Reaktanz nicht nur von seiten des Publikums, sen-
dern - mehr noch - von seiten der Medien gerech-
net werden, Der psychologische Begriff der Reak-
tanz bereichnef ein Verhalten, das derauf abzielt,
Entscheidungs- bzw. Handlungsfreiheit zu sichern
oder wiederherzusteiten

Den Umgang deutscher Fernschjournalisten mit
den inszenierten Ereignissen der Kanzlerkandida-
ten kana mae - zumindest teilweise - als Reak-
tanz erkiren. Denn anders als zum Beispiel in den
USA und Grofbritannien nimmt die Beachtung
der Spilzenkandidaten in den Fernsehnachrichten
mit herannahendem Wahltermin nicht zu, sondem
geht kurioserweise zurlick, auf einigen Kanilen
kontinuierlich, andere zeigen noch einmal einen
feichten Anstieg am Ende der Kampagne., 20)

Die Reserviertheitl der Journalisten Lift sich eher
unferlasfen, wenn es dem Kampagnenmanage
ment gelingt, Ereignisse zu inszenteren oder fiir
Wahlkamplzwecke zu nutzen, die als genuine Poli-
tik erscheinen und deren Nachrichtenwert so stark
ist, dal sie von den Medien nicht ithergangen wer-
den kiinnen. Uher diese Mglichkeit verfiigt der je-
weilige Amisinhaber weit mehr als der Herausfor-
derer. Se kann der Bundeskanzler relativ sicher
sein, da sein politisches Routinehandeln von den
Medien heachiet wird. Der Amtshonus des Regle-
rungschefs ist, wie international vergleichende
Usntersuchungen zeigen, jm deutschen Fernschen
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Fernsehresonanz im
Wahikampf hiingt
auch von Seleltions-
regeln und Formaten
einzelner Medien ab

Unterschiedliche Stil-
mittel in offentlich-
rechtlichen und pri-
vaten Nachrichten-

sendungen

besonders ausgeprigt, Wenn es darliber hinaus
gelingt, die ansichenden Ereignisse miglichst gitn-
stig zu terminieren und medienwirksam - vor
allem fernsehgerecht - in Szene 7u selzen, kann
der Amtsinhaber m# hoher Sffentlicher Aulmerk-
samkeit rechnen.

Ein besonderer Glicksfall war ‘in dieser Hin-
sicht die deulsche Vereinigung im Wabdjahr 1990,
Bundeskanzler Kohl bestimmie das politische Ge-
schehen. Der Amitshonus sorgle dafiir, dal er in
den sieben Wochen vor der Wahl dreimal so oft in
den Hauptabendnachrichien des Fernsehens von
ARD, ZDE RTL und SAEI prisent war wie sein
Herausforderer Lafontaine. Das [bergewicht bei
den Topmeldungen und bei den Exlclusivmetdun-
gen Bezug nur auf einen der beiden Kandidaten)
war sogar jeweils finf zu eins. Dazu trugen unter
anderem die Staashesuche von nacheinander fiinf
auslindischen Regierungschefs in der unmittel-
baren Yorwahlzeit bei.

Im Wahljahr 1994 war der Kanzlerbonus weni-
ger dramatisch, weil die politischen Umstinde den
Amisinhaber nicht mehr so slark begiinstigten und
weil die Scharping-Kampagne geschickter fiir posi-
tive Medienbeachtung sorgte als die Lalontaine-
Kampagne 1990. So erlangte Scharping zeitweise
sogar wesentiich mehr Nachrichtenprisenz im
Fernsehen als Kohl, und zwar in der letzten Sep-
temberwoche durch die Vorstellung eines 100-Tage-
Sofortprogramms und durch das refativ gute Ab-
schneiden der SPD hei der Landtagswahl in Bay-
ern, das von SPD-Politikern als Stimmungswechsel
interpretiert wurde.

Umfang und Art der Fernsehresonanz im Wahl-
kampl hiingen nicht nur von der akluellen Frelg-
nislage und vom Ereignismanagement der Poli-
tiker ab, sendern naturgemiB auch ven den spe-
zifischen Selektionsregeln und Darstellungsforma-
ten einzelner Medien. Es gibt hier Uhereinstim-
mungen und Unterschiede zwischen den Nachrich-
tensendungen der vier groRen Fernsehprogramme.
Der Kanzlerbomus war 199G und 1994 bei allen
feststelibar, bei der ZDF-Sendung heute® im Wahi-
kampf 1994 jedoch nur ia geringern Malle. Der all-
gemeine Beachtungsriickgang mit herarnahendern
Wahltag war 1994 bei der Sendung RTL altuell”
am wenigsten ausgeprigl. Sie widmete den Kandi-
daten besonders in der Woche vor dem Wahliag
deutlich mehr Beitriige als die dbrigen Hauptnach-
richtensendungen und begiinstigle dabei Schar-
ping.

Pie RTL-Nachrichten wnierschieden sich auch in
der Verwendung inszenatorischer Stilmittel am
stirksten von den anderen Programmen. Wahrend
diese - besonders ARD und ZDF - bei der Darstel-
lung der Kanzlerkandidaten fiir Bikldynamik
durch Variation von Einstellungslinge, Kameradi-
stanz und -bewegung sorgien, beschrinkte sich
RTL im wesenilichen auf schnelle Biidschnitte mit
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lurzen, standardisierten Emstellungen. (21) Belde
privaten Kandle verwendeten bei der Kandidaten-
darstellung mehr Einstellungen mit positiven Pu-
blikumsreakiionen (ablehnende Reaktionen spiel-
ten bhei keinem Programm eine nennenswerie
Rolle). Weder in diesem noch in andezen Ergebnis-
sen B sich cine opiische Kommentierang erken-
Bt

Im Sinne einer Parteinahme ist eher schon die Ver-
teilung von wertenden Urteilen in den Nachrich-
tensendungen zu interpretieren. Auffillig sind hier
die Privaisender. Vor allem die Hauptabendnach-
richtes von RTL - in geringerem Umfang auch von
SATY - enthielten 1994 in bemerkenswerter
Anzahl interpretierende Beilriige mit explizit wer-
tenden Urteilen von Journalisten iber die beiden
Spitzenkandidaten (Reporter, Korrespondenten, Re-
dakieuren). Die Bilanz positiver und negativer
AuBerungen zeigt bei RTL einen Zustimmungs-
itherschull fiir Scharping und eine ausgewogene
Urteilshilanz fiir Kohl. Bei SAT1 gab es demgegen-
tiber fir Kohl nur Jowrnalistendoh (vgl. Abbildung
3.

It den Hauptabendnachrichien vor ARD und ZDF
kamen nur wenige Journalisienurieile vor, diese
waren fast ausnahmslos positiv und begiinstigten
keinen der Kandidaten. (22} Soweit iiber Kandida-
tearteile in der Gifentlichen Diskussion berichiet
wirde, war es meist Keitik an Kohl Das ist zum
Teil darauf zuriickzufiihren, dafll Scharping héufi-
ger den Amtsinhaber angrifl, wilrend Kohl eine
Strategie des Ignorierens verfolgte, den Herausfor-
derer nicht erwihnte, auch nicht kritisch.

Entscheldet dos Fernsehen die Wohl?

Eine Frage, die in jedem Wahljahy aufs neue disku-
tiert wird, ist die Frage nach dem Einflul} des Fern-
schens auf die Wahl. DaR es Wirkungen des Fera-
sehens auf die Meinungsbiidung gibt, uncé zwar
auch im Wahlkampf, it sich nicht bestreiten.
Eine Vielzahl empirischer Befunde und plausibler
theoretischer Erklidrungen stiitzt diese Annahme.
(233 Dak der Einfluf des Fernsehens wahlentschei-
dend sein kann, it sich nicht ausschiielen, aber
guch wissenschaftlich nur schwer beweisen. Zur
Verbreitung dieser These trug vor allem Peter
Radunski bet, der langjdhrige Wahlkampfmanager
der CDU. Er schloR sich einer ven Elisabeth Noel-
le-Neumann schon frither vertretenen Auffassung
an, die sie erst kiirzlich wiederholte und mit neue-
rent dernoskopischen Beobachtungen untermauerte.
(24

Die These vom wahlenischeidenden Einfluf des
Fernsehens wurde zu Zeiten des 6ffentlich-rechtli-
chen Monopols entwickelt. Sie ging von Priimissen
aus, die heute weitgehend nicht mehr gelten. Line
zentrale Primisse war, daR sich der Fernschzu-
schater meist nicht entsprechend seinen peliti-
schen Priferenzen selektiv verhallen kann, so dall
er von Inhalten fiberrascht wird, die seine Uberzew-
gungen erschiittern und ihm Uberzengungen nahe-
legen, wie sie von den Fernsehjournalisten vertre-

Parteinahme filr ein-
zelnen Kandidaten
bei den Privatsen-
demn

Wenige Jommali-
stenurteile in den
Hauptnachrichten
von ARD und ZDF

Einflall des Fernse-
hens aul Wahlent-
scheidung empigisch
schwer nachweisbar

Wegen griflerer Se-
Jektionsmoglichleit
These vom wahlent-
scheidenden Einfluf
des Fernsehens nicht
mehr zeligemif



Waohlkempf unter Vielkanalbedingungen

Abb. 3 Explizite Bewertung der Kandidaten 1894 durch Journalisten
und andere Akieure {(Hauptabendnachrichten vor der Wahl)

ARD Tagesschau:
Kohl

Scharping

ZDF heute:

Kohi

Scharping

RTL akiuell:

Kohl

Scharping

SAT1 Newsmagazin:

Kohl

Scharping
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Einegative Journalistenurteile
Cinositive Journalistenurieile
Enegative Urielie anderer
Eapositive Urleile anderer

30 25 20 15

Quelle: Schulz/Berens/Zeh (vgl. Anm. 20).

ten werden. Ein wichtiges Glied in dieser Argu-
mentationsketie war der Vorwurf der CRU/CSU, in
den politischen Fernsehsendungen {speziell in den
politischen Magazinen} der 6ffentlich-rechtlichen
Sender wiirden eher Hnke als kenservative Positio-
nen vertreten,

frzwischen haben die meisten Zuschauver tther
30 Fernsehkandle zur Auswahl, dazu eine Vielzahl
von meuen Radioprogrammen, Zeltungen, Zeit-
schriften und Onlineangeboten. Das Fernsehen hat
fiberdies viel von seiner Faszinationen und Glaub-
wiirdigkeit verloren. Es ist olt nur aoch Nebenbe-
schiftigung und wird mit Hilfe der Fernbedienung
selektiv genutzt, so dal sich der Zuschauer leicht
ungewollter politischer Beeinflussung  entziehen
kann. Neben den #ffentlich-rechtlichen Kandlen
mit threm informationsbetonten Programm stehen
den Zuschavern viele private Kanile mit einem
stark unterhaltungsbetonten Programm zur Aus-
wahl. Unter diesen Bedingungen diirfte das spezifi-
sche EinfiuRpotential jedes einzelnen Mediums -
insbesendere einzelner Fernsehprogramme - nur
nach refativ gering sein,

Aus den Daten der Langzeitstudie Massenkom-
munikation von 1995 geht hervor, daf rund ein
Dritte! der Beviilkerung ein grofies Channel Reper-
toire von sechs und mehr verschiedenen Fernseh-
kanilen hat, das Leiflt diese regelmiBig oder hiu-
fig nutzt; weitere 43 Prozent nutzen drei bis Hinf
Kandle regelmiRig oder héufig. Beide Gruppen
verteilen ihre Vorlieben auf &ifentlich-rechiliche
ured private Kanile. Die oft beschworene Fragmen-

10 5 0 5 16 16 20

tierung des Publikurns ist nicht eingelreten, jeden-
falls bisher nicht. Nur eine Minderheit der Zu-
schauer beschrinki sich nach wie vor auf ein klei-
nes Reperiotre von ein bis zwei Kanilen wie zu
Zetten des Gffentlich-rechilichen Monopels. Diese
Zuschauer sind den 6ffentlich-rechilichen Sendem
tress geblichen und haben die Angebote der Priva-
terr nicht angenommen. Allenfalls bei ihnen kéan-
te man rocl: einen spezifischen EinfluR des &ifent-
lich-rechtiichen Fernsehens erwarten,

Aber auch dagegen spricht eine Verinderung des
Rundfunksysters in den letzien eineinkalb Jahr-
zehnten, die als Politisierung der Privaten zu kenn-
zelchnen ist. Diese hat der Unterstellang, die Pro-
gramime <der Offenthich-rechélichen seen politisch®
und daher einflulreich, und das womdglich einsei-
tig, die Privaten aber seien eher unpolitisch” und
daher politisch ohne Einflul}, den Boden entzogen.
Eher schon Hefe sich die gegenteilige Ansicht ver-
treten.

Die Politisierung der reichweitenstarken Pri-
vatsender kommt nichl nwr in der medienpoliti-
schen Patropage zum Ausdruck, uad zwar Patro-
nage der Kirch-Senderfanilie mit SAT1 durch die
Unionsparteien auf der einen Seite und, aul der
anderen Seite, der Bertelsmann-Senderfamilie mit

25

ag {Anzahl)

Einseitige Vertretung
politischer Positio-
nen bei privaten
Programumen
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Massepmedien
kinnen Wihler eher
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Hann die Aktivierung
der Withler einzelnen
Medien zugerechnet
werden?

RTL durch die SPD. Auch Ergebnisse von Pro-
grammanalysen, wie sie Abbildung 3 am Beispiel
des Kandidatenbezugs in Nachrichten zeigt, bele-
gen, daf in den Sendungen der Privaien polilische
Posttionen deutlich artikuliert werden, und zwar
einseitig und von den lournadisles.

Aldivisrangseffelte des Fernsehens

Die Frage nach dem Pernseheinflafl aul die Wahl
kapriziert sich im allgemeinen auf vermeintliche
Beglinstigungen einer Seite, alse einer Partel oder
eines Spitzenkandidaten, zum Beispiel durch ein-
seitige Stellungnahme, durch parteiische Berichter-
stattung, durch starke Beachtung oder besonders
vorteilhafte Darslellung einer Seile. Dabet wird oft
dbersehen, dafl die Massenmedien weil griflere
Chancen haben, die Wihler zu altivieren als sie
umzastimmen.

Hei wachsender Distanz der Withler zu den Par-
teien und zunchmender Wahlenthaltung wird die
Frage, inwieweil die Medien zur Aktivierung der
Wihler beitragen, zur eigenilich zentralen Frage
des Medieneinflusses. Dabel geht es nicht in erster
Linie darum, ob eiwaige Aktivierungseflekie der
Medien die eine oder andere Seite begiinstigen.
{25y Von grifierer Bedeutung ist, ob die Medien
iiberhaupt die Beleiligungshereitschaft positiv be-
einflussen und womdglich den Trend zur Absti-
nenz bremsen kinnen.

Dies soll fiir das Wahljahr 1994 noch etwas
genauer beleuchlet werden. Die Bereifschafl zur
Wahibeteiligung, wie sie regelmiBig in Bevilke
rungsumfragen ermitielt wird, kann als ein Indika-
tor der politischen Aklivierung geiten. fm M
1994 suflerten 74 Prozent der Wihler. sie wirden
auf feden Fall zur Wahl gehen, wenn am néchsten
Soantag Bundestagswahl wire, in der Woche vor
dem taisiichlichen Wahliag waren es 87 Prozent.
(26)

Bs ist keine Frage, dafl diese Aktivierung ein Elfekt
der Kampagne ist haw, der Serie von Kampagnen
im Superwahljahr 1994, Kann mas die Aktivie-
rung einzelnen Medien oder Kampagnenmali-
nahmen zurechnen? Umiragedaten geben eine
Teilantwort auf diese Frage. Leider erlauben die
verfiigharen Daten keine echie dynamische Ana-
lyse, also eine Untersuchung von Verinderungen
im Laufe der Zeit und ihrer Ursachen {dazo hitle
es efner Panelstucic bedurfi, die 1994 nicht durch-
geffihrt wurde). Aber man kann sich damit behel-
fen, unterschiedlich stark aklivierte Personen kurz
vor dem Wahitag im Hinblick auf ihre Kampa-
gnenwahrnehmung #u untersuchen. Bs il sich
vermuien, dafk erinnerte Kontakte mit Medien oder
Werbemitteln, wenn sie in statistisch signifikantem
Zusammenhang mit der Bereitschalt zur Wahibe-
teiligung stehen, einen nennenswerten Beitrag zar
Aklivierung geleistet haben.

Winfried Schulz

Da Aktivierang nicht nur eine Folge von Kampa-
enenkontakien sein kann, sondern auch von sozi-
alstrukiurellen Faktoren und von der politischen
Kompetenz abhingt, wurden in einer multivariaten
Analyse gleichzeifig sichen solcher Fakioren als
Kontroflvariablen mit  einbezogen  (Geschlecht,
Alter, Bildungsniveau, Wohnsitz in Ost- oder West-
deutschland, Inieresse an Politik allgemetn, Interes-
se an Ereignissen des Wahlkampis, Gespriche ther
die Bundestagswahl), Bei der Analyse wurde in
mehreren Schriften zunichst jede Form der Medi-
en- und Werbemitielnutzung fiir sich, dann jeweils
die Medien und die WerbemaBnahmen als Gruppe
und zuletzt alle gemeinsam - und zwar immer
gleichzeitiz mit den Kentrollvariablen - auf ihren
spezifischen Aktivierungseflekt untersuchi. (27)

Das Ergebnis ist sehr eindeutig und stimumt bei
allen Analysemodellen Gherein. Yon den vier ver-
schiedenen Arten der Wahikampfbeachtung in den
Massenmedien, die Tabelle 2 auffiihet (Beachtung
der Bundestagswah! i der Zeitung, im Radio, in
Fernsehnachrichien und in anderen Fernsehsen-
dungen), weist nur cine einen statistisch signifikan-
ten Zusammienhang mit der Bereitschaft zur Wahl-
teilnahme kurz vor dem Wahltag aul. Persenen,
denen oft etwas zur Bundestagswahi in anderen
Fernsehsendungen (auBer Nachrichten) anfgefallen
ist, sind i &berdurchschuittlichem MaBe zur Wahl-
teilnahme entschlossen. Kein Zusammenhang ist
feststellbar fiir die tibrigen Arten der Mediennut-
zung, und keiner [ir die vier fiberpriiften Werbe-
mifle] Anzeigen in der Presse, Plakate, Fernseh-
spots und Direct mail.

Natiirlich schliet dieses Frgebnis nicht aus, dall
auch die anderen Medien und Werbemittel aktivie-
rend gewirkt haben. Die verwendeten Indikatoren
oder das angewandie Analyseverfahren sind wahr-
scheinlich nicht sensibel genug, um sie nachzuwei-
sen (oder sie traten nicht im Untersuchungszeit-
raum auf, also vor oder in der vorletzten Waht-
kampiwoche, sondern zu einem anderen Zeit-
punkt). Man kann aber woh! annehmen, daf die
Fernsehnutzung den nachhaltigsten Beitrag zur
Aktivierung  leistet. Weiche Fernschprogramme
oder -inhalte dafiir ausschlaggebend waren, 1afit
sich allerdings mit den verfiigharen Daten nichi
kliren.

Die Analyse belegl im {ibrigen, dafl Gespréiche
ither die Bundestagswahl die Bereitschall zur
Wahlbeteilipung fixdern. Dariiber hinaus hiingt die
Aletivierung von vier wetteren Bedingungen ab,
und zwar vom Alter, dem Bildungsgrad, dem Inter-
esse an Politik und dem Inieresse an Wahlkampl:
ereignissen.

Wahlampf und Poliiik im Wondel

Ziele und Wirkungen eines Wahikampies sind viel-
filtiger als es auf den ersten Blick scheint. Fir die
Wihler ist der Wahikampl eine Informationsgrund-
lage und Entscheidungshilie. Er verdeutlicht ihnen
die politischen Alternativen, die Programme und
Kandidaten, zwischen denen sie withlen kénnen.
Aus der Perspektive ciner politischen Partei geht

Brhohte Wahlabsicht
bei Personen, denen
oft etwas zur
Bundestagswahl

in TV-Sendungen
aufder Nachrichten
aulgefallen ist

Aktivierung durch
andere Medien und
Werbemittel nicht
auszuschiicBen

Wahliiampf hat
vielfiltige Ziele und
Wirkungen



Parteien suchen nach
positiver Resonanz
in den Medien

Wahtkampf unter-
bricht die negative
Finstellung der Biir-
ger zur Politilc nur
fiar kurze Dauer

Negative Einstellung
wur Politik auch
durch Kommerziali-
sierung des Medien-
systerms

Mediennutzung im
Laude der Zeit stark
angesticgen

es wm Stimmengewing und Machterwerb, Der
Wahlkampf dient dazu, die Wilder davon zn iber-
zeugen, dall sie am besten in der Lage ist, die Re-
gierung zu fibernehmen und die anstehenden poli-
tischen Probleme zu ldsen. Auf einer allgemeine-
ren Ebene belrachtet, haben Wahlen wnd Wahl-
kiimpfe die Funktion, Legitimation fiir politische
Macht und Unterstiitzung [ir das politische System
durch die Bérger zu beschaffen.

Diese Beschreibung gleicht der idylle, die man in
Lehrbiichern fiir die pelitische Biidung findet. Die
Wirklichkeit unterscheidet sich davon i mancher-
lei Hinsicht. So ist es ein vorrangiges Wahikampf-
ziel der Parteten, zunichst einmal dffentliche Be-
achtung zu finden sowie Anhinger und Sympathi-
santen yu akiivieren. Sie miissen vor allem in den
publizistischens Medien positive Resonanz finden,
um potenticlle Wahler erreichen und dherzeugen
zu kénnen. Und dabei konkutrieren sie mit ande-
ren, bedeutsamen und sensationellen Ereignissen
um die beschriinkten Publikationskapazititen der
Medien und die begrenzte Aufmerksambkeit des
Publikurns.

Fiir die Wihler hat der Wahlkampf im giinstigen
Fall Spannungs- und Unterhaltungselemente, be-
sonders wenn er sich zu einem Kopf-an-Kopf-Ren-
nen der Spitzenkandidaten entwickelt. Im ungiin-
stigen Fall wird er nicht wahrgenommen oder als
eine Ursache ihrer allgemeinen Informationsiiber-
lastung empfunden. Die Kampagnen aktivieren die
Wihler, heben die politische Stimmung und sorgen
fiir Systemunterstitzang, Dieser Effekt ist jedoch
fewetls nur von kurzer Dauer. Der ldngeriristige
Negativirend in der Einstellung der Birger zur
Politik wird nur voriibergehend unterbrochen.
Diese Entwicklung ist in den USA schon seit den
dder fahren zu beobachten. Buropdische Staaten
wirden davon erst in den 90er Jahren erfaflt, und
zwar zom Tetl in dramalischer Weise. (28)

Fine mogliche Erkldrung dafiir ist die Verinderung
des Verhiltnisses zwischen Massenmedien und
Politik, spezieff zwischen den Medien und den po-
fitischen Parteien. Mit dieser Entwicklung einher
geht ein Siilwande! von Journalismus und Politik.
Beides ist in der Amerikanisierungs- bzw. Moderni-
sierungsthese implizit und hat seine Wurzeln, bei
genauer Betrachtung, auler im sozialstrukturelien
Wandel und in Verinderungen der politischen Kul-
tur, auch in der Expansion und Kommerzialisie-
rung des Mediensystems.

Bei der ersten Erhebung der Langzeitsiudie Mas-
senkommunikation im Jahr 1964 wurde fiir die
Nutzung nur der publizistischen Medien Tageszei-
tung, Horlunk und Fernsehen ein Zeitumfang von
durchschnitthich gut drei Stunden (3:08} pre Werk-
tag festgestellt. Bei der Vergleichsuntersuchung
1995 war dies auf deutlich iiber finf Stunden
(3:18) angestiegen. {29) Aus den kontinuierlichen
Hrhebungen der GIK 14Rt sich errechnen, dafl der
zeithiche Umfang der Fernsehnutzung im Zeitraum
von 1988 auf 1996 - mit der Erweiterung des Pro-

grammangebots — um 25 Prozent stieg (qur alte
Bundeslinder}. Das bedeatet, dal Mediennutzung
ginen lmuner grolleren Anietl des Zelthudgets und
der Aufmerksamkeit der Biirger absorbiert. Wed
das Zeithudget begrenzt ist und Aufmerksamkeit
knapp, geht diese Expansion notwendigerweise
zu Lasten anderer Beschiftigungen und Aufinerk-
samkeitsgegenstinde (wenn auch nicht in vollem
Umfang, denn Mediennufzung ist zum Teil Neben-
beschifiigung),

Parteien und Politiker stehen in Konkurrenz zu
den Massenmedien wmn die Aufmerksamkeit der
Biirger. Das gilt dbrigens auch fiir andere Institu-
tionen, zu deren Zielen Realititsdeutung und sozia-
ler Ginflaf gehoren, wie etwa die Kirchen und
Gewerkschaften. In dieser Wettbewerbssituation
gibt es verschiedene Moglichikeiten, um sich Hand-
lungsspielrieme - und nach Mbglichkeit sogar
strategische Vorleile - gegeniiber den Medien zn
erhalien bzw. zu verschaffen, zum Beispiel durch
Patronage, Infiltration oder Konsmuntkationsmana-
gement.

Im Verhiltnis zwischen Parteien und Medien spie-
len alle diese Strategien eine wichtige Rolle, in
Wahlkampfzeiten besonders das Kommunikati-
onsmanagement. Dabei versuchen die Parteien
duzch politische Public Relations (PR} den Informa-
tionsinput der Medien zu beeinflussen, etwa durch
Pressemitteilungen und -konferenzen, Statements
und Inlerviews, auch durch Auftritte in Sendungen
{wie Diskussionsrundes, Talkshows, Untezhaltungs
sendungen). Oder sie wirken durch Inszenierung
und Mediatisierung von Ereignissen auf die Rea-
hitil ein, auf die sich die Medier in threr Bericht-
erstaliung bezichen,

Politische PR und Ereignismanagement sind in
dem Mafle erfelgreich, in dem sie den Bedar{ der
Medien an Nachrichtenrohstoff decken helfen und
dabei den Kriterien fiir Nachrichtenwert und den
Anspriichen an die medienspezifischen Darstel-
jungsformate entsprechen. Daraus resultiert bei-
spielsweise. daR mitunter die abseitigsten Themen
anfgebauscht werden, daf vor allem Konflikte und
Kontroversen in die Medien kommen, daf sich
Politik in unendlichen Diskussionen zu erschépfen
scheint. Erkliren kann man das damit, dal
Medienbeachtung von der allgemeinens Nachrich-
tenlage abhdngt fund am Wochenende oder im
Sommerloch haben pelitische Hiaterbinkler ihre
Beachtungschance), daR Negativismus einen hohen
Nachrichteawert hat und daR vor allemn das Pern-
sehen sprechende Kopfe braucht,

Aufgrund derartiger Gesetzmifligkeiten weist
das Erscheinungshild ven Politik in den Medien
bestimmte Verzerrungen und Strukturdefizite auf,
und zwar nicht nwr i Wahlkampf, Die Mingel
werden umso grilfler, je mehr von seiten der Poli-
tik versucht wird, auf die Medien einzuwirken -
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Parteien und Politi-
ker nuizen Wetthe-
werb der Medien zu
ihren Gunsten

Medien reagieren mit
Distanz zur Politik
{2.B. Enthiillungs-
journalismus)

Medien insgesamt
unierstiitzen kurzfri-
stige Aktivierung der

Wiihler, langiristig

wird die Politikver-
drossepheit der Un-
politischen geniihrt

und das ist besonders im Wahlkampf der Fall -
und je schitrfer der Wetthewerl der Medien unter-
einander ist. Im Laxfe der letzlen fahrzehnte nabm
die Notwendigkeit der Parteien (wie insgesamt
aller Interessengruppen, aul die Medien durch PR
und FEreignismanagement einzuwirken, stindig zu.
Liberalisierung und Kommerzialisierung des Me-
diensystems in den 80er Jahren brachten noch ein-
mal einen besonders starken Schub.

Seitdem hat sich auch der Wettbewerb der Medien
untereinander erheblich verschirfl, und zwar auch
der publizistische Wettbewerb um die aktuellsie
Nachricht, die dickste Sensation, die schiiriste Kri-
tik, die spektakulirsie Enthiillungsgeschichte. Auf
der anderen Seite kémnen Partejen und Politiker
diesen Wetthewerlb asch immer hesser zu ihren
Gunsten nutzen. Filr ungewbhnliche Themen, ku-
riose Vorschliige, [r Anwiirle und Kriik findet
sich immer ein Medium. Kaum eines wird seine
Chance auf eine spannende Exkulsivstory auslas-
sen.

Die Medien reagieren darauf wiederum mit einer
besenderen Formm des politischen Enthiillungsjour-
nalismus, der dem Publikim vor Augen fithren
sofl, dak es Parteien und Politikern mit bestimm-
ten AuRerungen oder Mafnahmen nicht wn die
Sacke geht, sondern nur wn offentliche Resonanz
und Beeindruckung der Wihler. Die Distanzierung
des Journalismus von der Politik - von der ,peliti-
schen Klasse® - kommt nicht nur im expliziten
Vorwurl zum Ausdruck, es gehe um Popiulismus
und symbelische Pelitik, sendern ist oft nur aus
der Wortwahl, interpretierenden Nebenbemerkun-
gen und dem ironischen Tonfall herausiuhiren.
(30

Unter diesen Voraussetzungen 148t sich die These
verlreten, dafl es neben einem (eher geringen) Ein-
ftull einzelner Medien auf Wahlen einen stiirkeren
Effekt des Mediensystens insgesamt und seiner
Entwicklung gibt. Kurzfristig fibut dies zur Akt
vierung der Wihler, zamindest zur kogniliven
Mobilisterung, Edngerfristig aber iberfordert die
medienspezifische Art der Peolittkvermitthing die
Unpelitischen mil threr geringen Kompetenz, nihrt
deren Politikverdrossenheil and trdgt damit zur
Wahlabstinenz bel, Und die kognitiv hoch Mobi-
lisierten durchschaven das Beziehungsspiel und
reagieren zum Teil ebenlalls mit Dealignment. Ver-
muthich verstiirkt ein amerikanisierter Wahlkampi
mit seinem verfeinerten Kommumikationsmanage-
ment sowohl den positiven wie den negativen
Effekt.

Winfried Schulz
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Vgt Sehmudit-Beck/Schrot! [Anm. 6. Wendet man thre Berech.
sungsmethode auf die Daten einer Umilrage nach der Bundes
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went im Wester (57 % i Osteny, fir die parteitreuen Uberzen-
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Werte mil den Exgebuissen von Dallon lassen sieh nur begrenzt

=)

B

Ed

]

Trendaussagen ableiten. Dean die Angaben der Befragien fut den
in die Typologie eingehenden Merkmalen politisches ieiesse
und Parteibindung schwanken relativ stark in Abhiingigkeit von
siluativen Bedingungen. Besonders in Wahlkamplzeiten steigen
sie an, so def sich enlsprechend auch die Anteilswerte dey ver-
schiedenen Withierlypen in relativ kurzer Zeit verschieben. Das
liefhe sich an Umidragen vor der Bundestagswahl 1994 demonstrie-
rett. Allerdings stimimt in diesen Umiragen die Operationalisie
rung des politischen Interesses nicht gany exakt mif der Fra-
gestellung in der Umnfrage tiberein, auf die sich Schmiti-Beck und
Schrott stiitzen, Draher warden hier auch Ergebnisse aas der
Nachwallbelragung herangezogen, bel der die Fragestellang
fibereinstimmte.

8} Befragung in der exsten Oktoberwoche 1994, das heifdt eine bis
gwei Wochen vor dem Wahltag (vl Anm. O}

9 Die Uniiragedalen in diesem Beitrag, die sich auf die Bundestags-
wahl 1994 beviehen, worden dankenswerterweise vom Zentral
archiv fiy empirische Soxtatforschung ZA), Universitit zu Kiin,
suginglich gemacht Sie sind reprisentativ fir Personen deut
scher Stantsangehbrigkeit im Aller ab 18 Jabren, Die Daten fiir
die Yorwahistedie 1994 Trenduntersachangen) wirder erhoben
von der Forschungsgeuppe Wahlen eV Mannheim {Prinsérfor-
scher: Manfred Berger Mathias Jung, Dieter Roth) in Zusammen-
arheit mit Wolfgang G. Gibowski (Bundespresseamt), Max Kaase
und Hans D. Klingemann (Wissenschaftszentrum Berlin), Manfyed
Kitchler (Funter College, New York), Franz U, Pappi (Unjversitit
tlannhetim) und Helll A, Semetko (Syracuse University). Von den
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Wihlkampf unter Vielkanalbedingungen

Trenduntersuchungen warden hisy auy die Frhebungen in der

37, und 40 Kalenderwoche verwendel. Die Daten wurden vom
ZA fi die Analyse aabbereilet und dokamentiers, Weder die vor
genanmten Personen und Institude, noch das 74 tragen irgendeme
Verantwortung fir die Analyse oder Interpretation der Daten in
diesemn Rejtrag,

Primiirforscher der Nachwahlstudie 1994 waren das Wissen-
schaftszentrum Berlin und das Zeninan [z Umiragen, Methoden
und Aralysen (ZUMA), Mannhein, sowie alle unter Anm. 9
namentlich aufgefihrien Wissenschaftier Die Daten wurden vom
ZA Ty die Analyse aulbereitet und dokumentert Weder die vor-
genanaten Personen und Insiitute, noch das ZA fragen irgendeing
Verantworfung fir die Analyse oder Interpretution der Daten in
diesem Beitrag, Exhebangszeitraum filr die Nachwahlstudie war
Oktober bis November 1994,

Auf die Frage Haben Sie vor der Bundestagswahl eine ader
mehrere Wahiversamimlungen oder dhaliche Veranstaltungen be-
sucht? antworteten von den Uberzeugungswithlern 20 Prozent
mit ja”. Bet den {brigen Wiahlardypen tag der Anteil der Ja-Ant
worten nuy wwischen 3 Prozent (Unpolitisches and 6 Prozent
{Unabliingige); der Durchschnitiswert Fiy alle Wihler betrdigt

7 Prozent. Quelle: Nachwahisiudie zur Bundestagswiahl 1994 fval.
Anm, H)

Vgl Kriiger, Ude Michael: Tendenzen in den Progeammen der
grofien Fernsehsender (9875 his 1005, BY Jabre Programmanalyse
int chuaten Bundfunksystem. b Media Perspektiven 871496,

8. 418.440,

Yieles ist gut erschiieRbar iber die Adresse hetp:/fwwwwahl
kampfoBde. Wie der Verpleich mit etner Bestandsaufnahme zum
Hingatr neder Medien i Wahikampf in den USA verdeathiche,
oibt es auch in diessr Hinsicht noch erhebliches Amerikaniste-
rangs- bew Modernisierungspotential: val. Delil Carpini, Michael
X Yorers, candidates, and campaigns in the new information age.
In: Press/Politics 1. 4/1996, 8. 36-36.

Yk Hagen, Lutz M. (Hrsg): Online-Medien als Quellen polifischer
{nformetion. Empirische Untersuchungen zur Nutzung von Tnler
ned winl Ondine-Diensten. Opladen/Wiesbacen 1998; van Timeren,
Birpi/Ekkehardi Oehmichen/Christian Schréter; ARD-Online-$ta-
die 1997, Onkinenutzang 1 Dewschland. Nutnusg und Beweriung
der Onlmeangebote von Radio- uad Fernsehsendern. fn: Media
Pegspektiver: 1011997, 8. 548-357.

Val, Pe Parief, das etwas andere Produkt. Wahiwerbung waer
medizplanerischen und marketingstrategischen Gesichispunkten.
{n: Media Spectrum 1/1994, 8. 40-43; Radunski, Peter: Direcl
Marketing Hir Parteien. In: Dallmes, Heinz Hesg )k Hamdbuch des
Dhirct Markeding, Wieshaden 190, § 833841

Liner Dekumentation von Otiried Jarren und Markus Bode st 2w
eninehmen, dafl din CHU #m Wahlkampf 1994 im komanerzielen
fernsehen 254 Spots schaltete, die SPD sogar 335 Spots. Demge-

gentiber standen beiden Parteten im flentiich-rechilichen Pernse-
hen jeweils 16 Schaltungen ) vl Jarren, Otiried/Markus Bode:
Ereignis- und Medienmanagement politischer Parteien, Kommu-
nikationssirategien it SuperwahBahr 1994, In: Bertelsmann Siif:
tuny (Hrsg: Politik Gberzeugend vermitteln, Wahtkampisirategi-
en in Deutschiand und den USA. Giitersloh 1996, S, 69,

Vgl Radunski, Peter: Strategische Uberlegungen sum Fernseh-
wahbiampl. In: Schule, Winfried/Klaus Schonbach (Hrsg): Mas-
senmedien und Wahlen. Miinchen 1983, 8. 136.

Zur Datenbasis vgl. Ann. 1

Vel Frey, Siegfried: Medienwivkangen nonverbaler Kommunikati-
an im inteckoiturellan Vergleich: Hine Untersuchung zor visuellen
Prilsentation politischer Punktionstriiger in Nachrichiensendun-
pen aus der Bumndesrepublik, Frankzreich wnd den USA. Schhalibe-
ricd ap die Deutsche Forschungspemeinschail, 0.0}, 22. Septen-
ber 1593 {Manuskript.

Zuwm Wahlkampt 1994 vgl Schalz, Winfried/Harald Berens/Ret-
mar Zeh: Dag Fernsehen als nserument und Aktesr ln Wakl-
kampl. Analyse der Berichterstatiung von ARD, ZDE RTL und
SAT {iber die Spitzenkandidaten bei der Bundestagswah! 1994,
In: Runciunk und Fernsehen 6, 1988, 8. 58-75. Ein dhnlicher Ver-
lauf war i Wahtkampl 1990 zu erkennen. Das Muster dndert
sich jeweils auch nichl, wenn man die Daver der einzelnen
Beitrige mit Kandidatenbezug berficksichtigt. Zur Einschétzung
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des Befunds pehict allerdings der Hinweis daraul. dal} es aufer
in den Hauplabendnachrichien vieliiltige Wahlkampibesiige in
anderen Sendungen des Fernsehens gib! Denaoch st die Zuriick-
haltung in den Hauptabendnachrichten bemerkenswert, weil sic
zeltit Auscruck bringt, dalk die fournalisten den Wahikampfakt-
vithten der Kanzlerkandidaten nur geringers Nachrichterwerf bob
messen. Nur in des Havptabendnacheichten vor ZDF and RIL
deutete sich 1994 kurz vor der Wahd noch einmal eine Beach
{fungszanahme an, wie man sie elgentlich - entsprechend der 2
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