3 Massenmedien und Waihlerverhalten

3.1 Relevante Ansitze der Medienwirkungsforschung

Wihler erhalten ihre Informationen tUber die "grofle Politik" fast ausschlieSlich aus den
Massenmedien. Medien nehmen als "intermedidre Institution der Informationsvermittlung"
eine zentrale Stellung in der politischen Realititserfahrung der Wihler ein (BALL-ROKEACH
1985, ScumrTT-BECK 2000). Daher ist die Frage, ob Massenmedien die Meinungen, Fin-
stellungen oder sogar Verhaltensweisen ihrer Rezipienten verindern konnen, eine duflerst
wichtige Frage. Diese Frage ist in der noch relativ jungen Geschichte der Medienwirkungs-

forschung unterschiedlich beantwortet worden.

3.1.1 Das Paradigma der michtigen Medien

In den ersten Jahrzehnten des 20. Jahrhunderts herrschte die Annahme vor, dass die Mas-
senmedien Einstellungen und Verhalten von Wahlern direkt und in ihrem Sinne beeinflus-
sen kénnten. Diese Sichtweise resultierte nicht zuletzt aus den Erfahrungen mit der Propa-
ganda in den beiden Weltkriegen, weshalb sie auch "Propaganda-Modell" genannt wird
(ScHMITT-BECK 2000: 321) oder "Paradigma der Wahlerpersuasion" (NIMMO/SWANSON
1990). Allerdings gab es zu dieser Vermutung starker Medienwirkungen nur wenig empiri-
sche Belege. Die immer wieder zitierten "Beweise" — wie zum Beispiel die Witkung Orson
Welles' Horspiels "Die Invasion vom Mars" oder Kate Smiths Radio-Kampagne fir die
Zeichnung von Kiriegsanleihen — haben oft eher anekdotischen Charakter und tragen si-

cherlich nicht die weit reichende Interpretation "allmichtiger Medien'"®

. Es ist aus heutiger,
kritischer Sicht daher sehr fraglich, ob es die Vermutung der "allmichtigen Medien" tber-
haupt jemals als allseits anerkanntes Forschungsparadigma gegeben hat. Sicher gab es ver-
einzelte AuBerungen und Veréffentlichungen, die den Medien extreme Wirkungen zu-
schreiben — aber die hat es immer gegeben, solange es Medien gibt und wird es wohl auch

immer geben. Wenn man allerdings wissenschaftlich-relevante Studien dieser Zeit sichtet —

beispielsweise die breit angelegten und methodisch fortschrittlichen Payne-Fund-Studien

5  CANTRIL (1958) verweist in seiner Begleitforschung zu WELLES' Horspiel sogar explizit auf sehr untet-
schiedliche Effekte bei den Rezipienten in Abhingigkeit von Persénlichkeitsmerkmalen (295f). Nur we-
nige Zuhorer verfielen in die hiufig angefiihrte Massenpanik; siche auch ROSSLER 1997: 163,
KEPPLINGER/MAURER 2000: 444, WINTERHOFF-SPURK 2001: 31.
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oder die Yale-Studien von HOVLAND UND MITARBEITERN — zeigt sich, dass nicht von ein-
fachen, direkten und monokausalen Wirkungen der Medien auf die Rezipienten ausgegan-
gen wurde, sondern dass die Abhingigkeit der Effekte von vielen anderen Faktoren, so-
wohl auf der Medien- als auch auf der Rezipientenseite, immer schon angenommen und in
die Untersuchungsmodelle einbezogen wurde. So bezog z.B. HOVLAND bei den Untersu-
chungen zur Wirkung von Propaganda und Gegenpropaganda bei amerikanischen Soldaten
in den 30er und 40er Jahren bereits viele Merkmale der medial vermittelten Inhalte (Prisen-
tation der Argumente, Abfolge der Argumente, Einseitig- vs. Zweiseitigkeit der Argumente
usw.) sowie Merkmale der Rezipienten (z.B. Bildung, vorherige Finstellungen) in seine Stu-
dien mit ein und deckte Interdependenzen zwischen Medien- und Rezipientenvariablen auf
(HovLAND/JANIS KELLY 1953, LOWERY/DE FLEUR 1983). Als Wirkungshypothese kann
der Forschung dieser Zeit daher nicht die "Allmacht" der Medien unterstellt werden
(CHAFFEE/HOCHHEIMER 1983). SCHULZ spricht in diesem Zusammenhang von einem
"Popanz", der aufgebaut wurde, um scheinbar neuere Thesen tber Medienwirkungen
"moglichst eindrucksvoll als Paradigmenwechsel erscheinen zu lassen" (SCHULZ 1997: 179).
Auch das S-R-Modell, das den Studien dieser Zeit als Kommunikationsmodell unterstellt
wurde (und teilweise immer noch unterstellt wird) war tatsachlich nie das konsensuell ver-
wendete Wirkungsmodell. BROSIUS/ESSER (1998) sprechen diesbeziiglich von "Mythen in
der Wirkungsforschung". So ist das Kommunikationsmodell schon bei HOVLAND ein S-O-
R-Modell, bezieht also Merkmale der Rezipienten ("O" fiir Organism) mit in die Genese
von Medienwirkungen ein und geht nicht von einem "hypodermic needle"-Denken aus, in
dem die Medien bei allen Menschen gleich und direkt wirken wirden. Trotzdem wird in
der kommunikationswissenschaftlichen Literatur immer wieder die Meinung kolportiert, es

habe dieses Paradigma allméchtiger Medien gegeben.

3.1.2 Das Paradigma der "minimalen Effekte"

Die Forschung der 40er und 50er Jahre konnte die vermutete Einflusskraft "michtiger"
Medien empirisch nicht befriedigend nachweisen. Als Beginn der empirischen Wahlfor-
schung ist die Erie-County-Studie "The People's Choice" von LAZARSFELD/BEREL-
SON/GAUDET (1944) zu betrachten. Aus dieser Untersuchung — und einigen Anschlussun-
tersuchungen der Columbia-Schule von LAZARSFELD — wurde abgeleitet, dass die Medien
nur einen sehr begrenzten Effekt auf die Einstellungen der Rezipienten haben. Allenfalls

konnten sie bereits bestehende Einstellungen verstirken. Neben dieser "Verstirkerthese"
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oder "These minimaler Medieneffekte" ("minimal effects") wurde aus der Studie auch die
"These vom Zwei-Stufen-Fluss" der Kommunikation oder "Meinungsfihrer-These" abge-
leitet. Diese "Meinungsfiihrer-These" besagt, dass politische Einflussnahme hiufiger iber
interpersonale Kommunikation als tiber die Medien stattfindet, und zwar mit so genannten
Meinungsfihrern, die ihrerseits tberdurchschnittlich viele Medienkontakte haben, so dass
es zu einen zweistufigen Kommunikationsfluss kommt.

Allerdings ist diese Lesart der Erie-County-Studie (deren Forschungsdesign auch heute
noch als beispielhaft angesehen werden kann, SCHULZ 1997: 177) genau so unangemessen
wie die Darstellung eines "Allmachts-Paradigmas" in der vorangehenden Forschungszeit.
Die vorurteilsfreie Lekttre der Originalstudien und kritische Nachanalysen spiterer For-
scher (z.B. CHAFFEE/HOCHHEIMER 1983, KEPPLINGER/MAURER 2000) zeigen, dass keine
der neuen Thesen durch die Befunde der Erie-County-Studie tatsichlich gedeckt ist.
ScHULZ (1997) weist darauthin, dass LAZARSFELD diese Thesen auch nicht so stark in den
Vordergrund geriickt hatten, "wie es die meisten Exegeten — bis auf den heutigen Tag —
glauben machen wollen." (SCHULZ 1997: 177). Er spricht in diesem Zusammenhang von
einer Legendenbildung und macht dafiir v.a. die Sekundatliteratur und ihre einseitige Re-
zeption der Erie-County-Studie verantwortlich — allen voran das viel zitierte Buch von
KLAPPER (1960), der in fast jedem Abriss tiber die Medienwirkungsgeschichte als Zeuge fiir
das neue Paradigma herangezogen wird.’

LLAZARSFELD entdeckte in seinen Untersuchungen v.a. die — damals tiberraschende —
starke Priagekraft des Wahlverhaltens durch Pradispositionen. Mit nur wenigen Personen-
merkmalen wie sozio-6konomischer Status, Religion, Wohnort oder Bildung lie3 sich die
Wahlentscheidung relativ gut vorhersagen. Die Interpretation dieser Befunde war, dass
wichtigere, medienunabhingige Faktoren existieren, die das Wahlverhalten erkliren kon-
nen. Allerdings war diese Interpretation stark durch die Erwartungshaltung "allmichtiger
Medien" geprigt. Mit einer anderen Erwartungshaltung lassen sich die Ergebnisse von
LAZARSFELD auch ganz anders deuten, wie es KEPPLINGER/MAURER (2000) tun: "Die
Befunde dieser aufwendigen Analyse des Einflusses der Medienberichterstattung waren aus

heutiger Sicht sensationell: Aufgrund von Kampagneneffekten hatten 17 Prozent der Wah-

6 WINTERHOFE-SPURK fligt noch eine — allerdings rein spekulative — Erklirung hinzu: Klapper arbeitete
damals als Medienforscher beim amerikanischen Medienkonzern CBS und das Konzept der schwachen
Medienwitkungen sei "woméglich ... ein von Medienorganisationen und -wissenschaftlern zum gegen-
seitigen Nutzen erfundener Mythos." (WINTERHOFF-SPURK 2001: 118f.). Schwache Medienwitkungen
entlasten nach dieser Argumentation die Medieninstitutionen von einer ansonsten sehr grolen gesell-
schaftlichen Verantwortung.
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ler in der einen oder anderen Weise ihre urspriinglichen Wahlabsichten geindert, weitere 14
Prozent waren durch Kampagneneffekte aktiviert worden. Dagegen waren 53 Prozent we-
der aktiviert worden, noch hatten sie ihre Meinungen geindert. Sie wurden in ihren bereits
gefassten Absichten bestirkt" (KEPPLINGER/MAURER 2000: 444f)". LAZARSFELD ET AlL.
machten fir das Ausbleiben (noch) stirkerer Medienwirkungen vor allem die Selektivitit

und den Zwei-Stufen-Fluss der Kommunikation® verantwortlich.

3.1.3 Was Medienwirkungen hemmt: z.B. Selektivitit

Eine wichtige kommunikationspsychologische Begriindung fiir die schwachen Medienwir-
kungen war (neben der Rolle interpersonaler Kommunikation) die Entdeckung der "Selek-
tivitit" innerhalb der Mediennutzung: Rezipienten nutzen danach in den Medien haufig nur
die Informationen, die ihren bereits bestehenden Einstellungen entsprechen. Dadurch be-
schrinke sich Medienwirkung auf Verstirkung/Aktivierung bereits bestehender Einstellun-
gen. Einstellungsinderungen/Konversionen kénnen uberwiegend vermieden werden.” In
der Soziologie war die Kleingruppenforschung (Rolle interpersonaler Beziehungen) und in
der Psychologie die Theorien der kognitiven Balance (z.B. die Theorie der kognitiven Dis-
sonanz von FESTINGER 1957) unterstiitzende Ansitze der Nachbar-Disziplinen. Allerdings
wurde eine generelle Selektivititsannahme durch die empirische Forschung bald widerlegt.
In einer Bilanz der relevanten Literatur durch SEARS/FREEDMAN (1967) konstatieren die
Autoren allenfalls Hinweise auf eine gewisse De-facto-Selektivitit, fir die es allerdings kei-
ne eindeutigen Erklirungen gibe. Aullerdem finden sie sogar gegensitzliche Belege, also
Bedingungen, unter denen Menschen Informationen suchen, die ihren Finstellungen wi-
dersprechen. Dieses Verhalten kann plausibel mit Neugier-Theorien erklirt werden (FRUH
1980: 591, ScHULZ 1997: 179).

7  Dabei thematisieren KEPPLINGER/MAURER (2000) noch nicht einmal den Einfluss der Medien auf die
"bereits gefassten Absichten" der 53 Prozent Menschen, die "nut" in ihren gefassten Absichten ver-
stitkt werden. Es stellt sich ndmlich die Frage, wie diese Menschen ihre Ansichten, die in der "heilen
Wahlkampfphase" nicht mehr verdndert, sondern nur noch bestirkt werden, gefasst haben. Es liegt die
Vermutung nahe, dass diese "gefassten Absichten" keineswegs frei von Medieneinflissen sind, sondern
auch auf Medieninhalten beruhen, aber aus fritheren Wahlkampfphasen. Die zeitliche Beschrinkung auf
Medieneinfliisse in der "heilen Wahlkampfphase" fithrt daher immer zu einer Unterschitzung der tat-
sichlichen Medienwirkungen. Diese Vermutungen sind eine der grundlegenden Uberlegungen fiir die
Konzeption der empirischen Studie dieser Arbeit und werden daher an spiterer Stelle detailliert entwi-
ckelt.

8  KEPPLINGER/MAURER (2000) sind allerdings der Meinung, dass die Existenz eines Zwei-Stufen-Flusses
bis heute nicht abschlieBend geklirt sei (KEPPLINGER/MAURER 2000: 445).

9 WINTERHOFF-SPURK (2001) spricht daher von "defensiver Selektivitit" (35).
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Insgesamt lassen sich viele Situationen alltdglicher Mediennutzung finden, in denen die
Selektivitit nicht (oder nur in sehr geringem Umfang) greifen kann. So hat ein Rezipient zu
vielen Themen oder Teilaspekten von Themen nicht unbedingt eine vorgefasste Meinung,
die aber Vorraussetzung fur Selektivitit ist. Aullerdem muss fur den Rezipienten in der
konkreten Mediennutzungssituation eine Tendenz des genutzten Inhalts erkennbar sein,
damit eine Selektion einsetzen kann. Bei vielen typischen Formen der Mediennutzung ist
aber gerade diese Voraussetzung nicht gegeben. Bei der Nutzung von Fernsehnachrichten
wird dies besonders deutlich. Die Nutzung von Fernsehnachrichten lduft zum Teil stark
habitualisiert ab. Eine Entscheidung (ob bewusst oder unbewusst) fiir bestimmte Inhalte
findet nicht statt. Die Vielfalt der Beitrige und die Darbietungsform (zeitlineares Medium)
machen es fast unmoglich, eine inhaltliche Tendenz der kommenden Information auszu-
machen. Der Rezipient ist den Medieninhalten sicherlich nicht hilflos ausgeliefert, aber eine
bewusste Selektion jeder einzelnen Information nach Mal3gabe bestehender Einstellungen
ist eine unrealistische Annahme - ganz besonders fiir Fernsehnachrichten.! Fernsehnach-
richten Gberwinden die Barriere der selektiven Zuwendung zudem besonders durch ihren
qualitativen Status: Sie dienen eher zur Befriedigung von Neugier und Informationsinteres-

sen als der Vermittlung persuasiver Inhalte bzw. Aussagen.

3.1.4 Die kognitive Wende: z.B. Agenda-Setting

Die Probleme mit der Erfassung von Medienwirkungen im Sinne direkter Einstellungsin-
derungen forderte in der Kommunikationswissenschaft die Beschiftigung mit anderen Di-
mensionen von Medienwirkungen. Wie auch in der Psychologie riickten in der Kommuni-
kationswissenschaft kognitive Effekte in das Zentrum der Forschungsaktivititen. In der
Kommunikationswissenschaft ist der Agenda-Setting-Ansatz die Folge dieser "kognitiven
Wende". Wihrend die Idee dieses Ansatzes bereits in vielen fritheren Texten gefunden
werden kann (z.B. TRENAMAN/MCQUAIL 1961, COHEN 1963, LUHMANN 1970; aber auch
schon bei LAZARSFELD et al. 1944 in den "new issues") und auch schon in LIPPMANNS
Klassiker "Public Opinion" (1922, dort vor allem das Kapitel: "The world outside and the

pictures in our heads") vorkommt, gelten als "Viter" des Ansatzes MCCOMBS und SHAW

10 Diese Betrachtungen zur Selektivitit bezichen sich vornehmlich auf die Phase der selektiven Zuwendung
Daneben existieren im Rezeptionsprozess aber auch weitere und mindestens ebenso wichtige Selekti-
onsphasen, die auch schon bei LAZARSFELD ET AL (1944) empirisch dokumentiert sind: selektive Wahr-
nebnnng/ Interpretation und selektives Erinnern/ 1V ergessen.
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mit ihrer Chapel-Hill-Studie von 1972. Der Agenda-Setting-Ansatz behauptet keine persua-
siven Wirkungen der Massenkommunikation auf das Publikum wie z.B. Einstellungsinde-
rungen, sondern er geht von kognitiven Wirkungen der Massenkommunikation aus wie z.B.
Wahrnehmungs-/Lerneffekten. Dieser Einfluss der Medien auf die Wahrnehmung von
Themen bei den Rezipienten wird als Thematisierungseffekt (awareness model) oder Themenstrufk-
turierungsfunktion (priorities model) bezeichnet (WEISS 1989). Hinter der Trennung von persua-
siven und kognitiven Medienwirkungen steht die Vorstellung der Existenz unterschiedli-
cher Wirkungsdimensionen, die in einer hierarchischen Abfolge zueinander stehen.
McCoMBs und SHAW unterscheiden vier Dimensionen: awareness, information, attitude, bebay-
zor (MCCOMBS/SHAW 1977). Die Dimensionen awareness und information bezeichnen kogniti-
ve Wirkungen, die Dimensionen atfitude und behavior persuasive Wirkungen (WEISS 1989:
474). Demnach findet beim Rezipienten eine "Wirkungskette" statt, deren Glieder vonein-
ander abhingen: Zuerst muss eine Wahrnehmung des Themas stattfinden, um weitere Wit-
kungen zu ermdglichen (awareness). Dann kann ein Lernprozess einsetzen, der das Wissen,
die Kognition des Rezipienten, verindert (information). Erst dann ist eine Wirkung auf die
Meinung und das Verhalten des Rezipienten beziiglich des Themas méglich (attitude, be-
havior). Der Agenda-Setting-Ansatz beschrinkt sich auf den ersten Teil dieser Medienwir-
kungskette. Deshalb miissten Agenda-Setting-Effekte empirisch einfacher nachzuweisen
seien als z.B. Einstellungsinderungen. Allerdings bedeutet die Trennung von Wirkungsdi-
mensionen nicht, dass das Agenda-Setting-Konzept eine isolierte GroBle darstellt. So
schreibt BROSIUS, dass "Agenda-Setting ... nur die erste Stufe einer mehrstufigen Medien-
wirkungskette [ist], die bei einfachen Wahrnehmungen und Gewichtungen von Themen
beginnt und bei weitergehenden Einstellungs- und Meinungsinderungen endet" (BROSIUS
1994: 280). GLADYS und KURT LANG hatten dies bereits 1981 formuliert: "What people
think may not be as easily separable from what they think aboxt ... Many differences of opin-
Zon originate from different weights people attach to elements in a complex situation"
(LANG/LANG 1981: 449, Hervorhebung A.D.). Um es noch mal zu betonen: Der Agenda-
Setting-Ansatz verneint nicht persuasive Wirkungen der Massenmedien. Er untersucht sie
lediglich nicht, da er sich auf kognitive Medieneffekte beschrinkt. Es geht also um eine
andere abhingige Variable als bei der Persuasionsforschung. Allerdings haben alle Agenda-
Setting-Forscher die kognitiven Effekte auf Vorstellungen von Rezipienten immer schon
als Vorstufe fiir weiterreichende Medienwirkungen wie z.B. Einstellungsinderungen be-

trachtet.



Nach Ansicht vieler Forscher war der Agenda-Setting-Ansatz lange Zeit keine eigen-
standige Theorie, sondern eher eine Wirkungsform, die in allgemeinere Medienwirkungstheo-
rien integriert werden kann (stellvertretend fur viele: BROSIUS 1994: 285). Mittlerweile hal-
ten jedoch viele Forscher das "theoretische Unterfuttet" fiir ausreichend (IYENGAR 1991,
ScHMITT-BECK 2000). Demnach kann Agenda-Setting als Tendenz der Menschen interpre-
tiert werden, die Komplexitat ihrer Umwelt durch Anwendung der Verftgbarkeitsheuristik
zu reduzieren (OTTATI/WYER 1990: 201, IYENGAR 1991: 130f, SCHMITT-BECK 2000: 323):
In komplexen Entscheidungssituationen kénnen nicht jederzeit alle relevanten Informatio-
nen bertcksichtigt werden, sondern Menschen benutzen vor allem die im Moment der
Entscheidung gedanklich besonders leicht zuginglichen Informationen als Entscheidungs-
grundlage. Dieses "Top-of-the-head"-Phinomen besagt also, dass Urteile nicht durch Ab-
wigen aller relevanten Informationen, sondern spontan anhand der "frischesten" und am
leichtesten verfugbaren Eindriicke und Erinnerungen getroffen werden (TAYLOR/FISKE
1978, ScHULZ 1997: 215). Da Medien-Informationen auf3erordentlich leicht verfiighar sind,
kann davon ausgegangen werden, dass wichtige "Medien-Themen" auch immer "top of the
head" sein werden.

Die Verfugbarkeitsheuristik als theoretische Erklarungsgrundlage fiir Agenda-Setting
macht gleichzeitig deutlich, wie eng dieses Konzept — das gedacht war, um "jenseits des
Paradigmas der Wihlerpersuasion" (NIMMO/SWANSON 1990) Medienwirkungen zu erkun-

den — doch wieder an persuasiven Wirkungen angelehnt ist.

3.1.5 Riickkehr zu persuasiven Medienwirkungen:
z.B. Priming und Framing

Ansitze, die diese persuasiven Implikationen des Agenda-Setting-Ansatzes weiterverfolgten
und ausbauten sind das "Priming"-Konzept und der "Framing"-Ansatz.

Priming bedeutet im Wahlkampfzusammenhang, dass die Wiahler Parteien oder Kan-
didaten besonders stark anhand der Kategorien (Themen, Ereignisse) bewerten, die sie
(kurz) zuvor in den Medien wahrgenommen haben (SCHULZ 1997: 199). Theoretische Be-
grundung ist auch hier die Verfiigbarkeitsheuristik. Priming wird nach dieser Sichtweise als
ein Folgeeffekt von Agenda-Setting betrachtet, der den Medien eben doch einen politi-

schen Einfluss zuschreibt, nun aber eine "indirekte, kognitiv vermittelte Form des politi-



schen Einflusses" (SCHMITT-BECK 2000: 323f.)."" Ahnlich verhilt es sich beim Framing.
Hier werden die Wahler durch die Art und Weise, wie politische Ereignisse in den Medien
prasentiert werden, beeinflusst. Medien beeinflussen also nicht nur die Agenda der The-
men, sondern auch die Agenda der Attribute, also der zugeschriebenen Eigenschaften von
politischen Themen und Ereignissen oder Akteuren. MCCOMBS/ESTRADA (1997) sprechen
daher von einer "zweiten Dimension" der Agenda-Setting-Funktion der Massenmedien
und sehen weit reichende Folgen fiir die Medienwirkungsforschung: "...the media may not
only tell us what to think about, they also may tell us how and what to think about it, and
even what do about it" (MCCOMBS/ESTRADA 1997: 239f.). Allerdings bleiben die Forscher
die empirischen Belege fiir solch weit reichende Behauptungen schuldig. Daher ist das Zitat
eher als Anlehnung an COHENS berithmte Bemerkung zu sehen, in der er bereits 1963 —
lange vor der eigentlichen "Entdeckung" der Agenda-Setting-Funktion" — zusammenfasst,
dass die Medien vielleicht nicht vorschreiben, was wir tiber bestimmte Themen zu denken
haben (=persuasive Medienwirkung), aber dass sie sehr erfolgreich darin sind, uns zu sagen
Uber welche Themen wir tiberhaupt nachdenken (=Agenda-Setting).

Der groB3e Erfolg des Agenda-Setting-Ansatzes — vor allem in der empirischen Me-
dienwirkungsforschung — hat zu vielen Varianten des urspriinglichen Konzeptes gefiihrt,
von denen Priming und Framing nur zwei sind. WEAVER/GRABER/MCCOMBS sprachen
z.B. schon 1981 vom "Image Agenda Setting": Bei personalisierten politischen Vorgingen
nihmen die Medien iber die Thematisierungsfunktion hinaus auch diese Funktion des
"Image Agenda Setting" wahr. Indem sie iiber einen Kandidaten berichten, ihn beurteilen
und bewerten, konstruieren sie ein Bild von ihm. Diese Urteile sind im Allgemeinen subjek-
tive Einschitzungen personlicher Qualititen der Kandidaten seitens der Journalisten.
Durch ihre besondere Stellung (z.B. personliche Kontakte mit Politikern) kénnen die Jour-
nalisten ein Medien-Image der Kandidaten kreieren, welches natirlich nicht folgenlos
bleibt fiir das Bild der Kandidaten in den Képfen der Wihler und damit letztendlich fuir
deren Wahlentscheidung.

Die analytische Unterscheidung z.B. zwischen Agenda-Setting-Effekt und Framing-

Effekt oder zwischen erster Dimension (Themen) und zweiter Dimension (Attribute) ist

11 Das Priming-Konzept wird hier nur kursorisch dargestellt. Fur detailliertere Darstellungen siche z.B.
IYENGAR/PETERS/KINDER 1984, IYENGAR/KINDER 1986, 1987, IYENGAR 1988, 1990,
KROSNICK/KINDER 1990, BRODY 1991, POPKIN 1994, MCCOMBS/SHAW 1993, BRETTSCHNEIDER
1994, MCLEOD/KOSICKI/MCLEOD 1994, 1.ASS 1995, IYENGAR/SIMON 1997, MILLER/KROSNICK
1996, 1997, PRICE/TEWKSBURY 1997, ROSSLER 1997, SCHMITT-BECK 1998, ROSSLER/SCHENK 1999,
SCHEUFELE 2000.
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allerdings schwierig. Das, was bei der einen Studie eine Eigenschaft eines Themas ist (Fra-
ming), kann bei einer anderen Studie ein eigenes (Unter-)Thema sein (Agenda-Setting).
Hier tritt allerdings keine neue Problematik zutage, sondern dies ist nur der Ausdruck eines
generellen Problems beim Agenda-Setting-Ansatz, nimlich der Definition von "Thema"
(oder "Issue"; vgl. Diskussion bei DAMS 1996: 8f.). WEISS schligt hier eine pragmatische

Lésung vor: "

... Ad-hoc-Unterscheidungen, die zum Teil durch den Gegenstand selbst,
zum Teil jedoch auch durch den Stil begrindet sein kénnen, in dem der Gegenstand in den
Medien thematisiert wird" (WEISS 1989: 476) Auch an dieser Formulierung wird deutlich,
dass das Thema und sein "Frame" manchmal schwer voneinander zu trennen sein mégen.
Einige empirische Studien haben in der Folgezeit die verschiedenen Agenda-Setting-
Effekte daher auch im Verbund untersucht (z.B. ALLEN/O'LOUGHLIN/JASPERSON ET AL.
1994: The media and the gulf war: Priming, Framing, and the Spiral of Silence;
IYENGAR/SIMON 1997: News Coverage of the Gulf Crisis and Public Opinion. A Study of
Agenda Setting, Priming, and Framing.).

Auf jeden Fall haben diese konzeptionellen Erweiterungen des Agenda-Setting-
Ansatzes zu einer "Wiederbelebung " der Untersuchung persuasiver Medienwirkungen
gefiihrt — anfinglich "gewissermaBlen durch die Hintertir" (SCHMITT-BECK 2000: 322),
spater jedoch immer offener und selbstbewusster. SCHMITT-BECK formuliert: "Diese jiinge-
ren Ansitze beschreiben, wie die Berichterstattung der Massenmedien auf indirektem, tiber
die Vorstellung der Wihler vermitteltem Wege doch subtile Auswirkungen auf deren Ent-

scheidungsverhalten nach sich ziehen kann." (Schmitt-Beck 2000: 322).

3.1.6 Fazit: Die Wiederbelebung
der Untersuchung massiver Medienwirkungen

Man koénnte also sagen, der "Kreis der Medienwirkungsforschung" hat sich geschlossen:
Nach den urspriinglichen Befiirchtungen "allmichtiger Medien", erbrachte die Beschifti-
gung mit der Beeinflussbarkeit von Wihlern durch Propaganda als Ergebnis die "These der
minimalen Medienwirkungen". Die Wirkungsforschung regenerierte sich dann dutrch be-
grenzte Konzepte des Medieneinflusses (z.B. Wissenserwerb, Agenda-Setting und Priming)
Nachdem diese Ansitze ausdifferenziert waren, wurde die Diskussion "massiver Wirkun-
gen" wiederbelebt (IYENGAR 1997: 215£.). ZALLER (1996) spricht von der "Wiederbelebung

des Mythos massiver Medienwirkungen" und von "neuer Unterstiitzung fiir eine in Verruf
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geratenen Idee" ("The Myth of Massive Media Impact Revived: New Support for a Dis-
credited Idea", ZALLER 1990, Titel der Arbeit).

Viele Forscher gehen heute also wieder unvoreingenommen und ohne Beriihrungs-
dngste mit dem Thema "startke Medienwitkungen" um (u.a. PAGE RT AL. 1987,
ANSOLABEHERE/BEHR/IYENGAR 1993, BARTELS 1993, MILLER/KROSNICK 1996,
MUTZ/SNIDERMAN/BRODY 1996, ZALLER 1996, GRABER 1997, IYENGAR/REEVES 1997,
IYENGAR/SIMON 1997, PETROCIK 1997, SCHULZ 1997, IYENGAR/SIMON 2000, SCHMITT-
BECK 2000). Auf der Basis umfangreichen Wissens tber Abhangigkeiten und Einschrin-
kungen von Medienwirkungen werden vor allem die Effekte von Wahlkampagnen wieder
verstirkt auf persuasive Wirkungen hin untersucht. Die Zeit der Beschrinkung auf rein
kognitive Effekte scheint endgiltig iberwunden. Die Trennung zwischen kognitiv und
persuasiv ist oft auch eine eher theoretische Unterscheidung, die viel mit methodischen
und konzeptionellen Problemen der Kommunikationswissenschaft zusammenhingt.
IYENGAR/SIMON (2000) sprechen von "roadblocks", die zur Seite gerdumt werden miissen
und entwerfen neue Forschungsperspektiven, speziell fur die Untersuchung von Wahl-
kampt-Effekten.

Als konzeptionelle "roadblocks" bemingeln IYENGAR und SIMON die frithere Begren-
zung auf Persuasionseffekte im Sinne direkter Anderungen der Wahlabsicht. Hier habe die
These der "minimalen Wirkungen" eine "gewisse Validitat" ("some validity", IYENGAR/SI-
MON 2000: 151), da Kampagneninhalte ziberwiegend die Parteibindung der Wihler aktivieren
und nur se/fen zu konkreten Anderungen der Wahlabsicht fithren. "Uberwiegend" und "sel-
ten" sind jedoch relative Begriffe und SCHMITT-BECK (2000) kommt in seiner Untersu-
chung "Politische Kommunikation und Wihlerverhalten" beim internationalen Vergleich
von BRD, USA, Grofibritannien und Spanien zu einer positiveren Schlussfolgerung, was
die Persuasionseffekte von Massenmedien im Wahlkampf angeht, obwohl auch er heraus-
findet, dass Meinungsverstirkung hiufiger als Effekt auftritt als Meinungsdnderung: "... me-
dienvermittelte politische Informationen ... werden eher akzeptiert, wenn sie mit den Pri-
dispositionen ihrer Rezipienten in Einklang stehen. Daraus folgt, dass Aktivierungen stets
wahrscheinlicher sind als Konversionen, ausgeschlossen sind letztere aber keineswegs. Die
Einflusspotentiale der Massenkommunikation sind substantiell, und sie werden bei reich-
weitenstarken Medien auch in beachtlichem Umfang realisiert" (SCHMITT-BECK 2000: 361).
Es ist also von der Perspektive des Betrachters abhingig, ob ein Effekt als stark oder

schwach eingeschitzt wird.

21



IYENGAR/SIMON (2000) halten andere Kampagnen-Effekte fur wichtig, die durch die
Beschrinkung auf das Wahlverhalten bislang vernachlissigt wurden: Effekte auf die Wahl-
beteiligung, die Vermittlung von Wissen/Informationen, die Kontrolle tber diskutierte
Wahlkampfthemen ("Agenda-Control") oder die Verinderung der Kiriterien fir die Kandi-
datenbewertung (Priming). Als wichtigsten Effekt sehen sie die Wirkungen auf die Wahlbe-
teiligung, da durch Anderungen von Grofle und Zusammensetzung des Elektorats die Ver-
teilung der Kandidatenunterstiitzung verdndert werden kann. Besonders interessant ist
jedoch ihr Hinweis, warum Persuasion als Medieneffekt in den typischen Wahlstudien mi-
nimal sein muss: Die typische Wahlkampfrezeption eines Wihlers umfasst immer "offset-
ting messages", d.h. Medieninhalte mit gegensitzlichen Wirkungspotentialen konkurtieren
miteinander und neutralisieren sich dadurch gegenseitig. Beobachtbare Effekte kénnen
demnach nur auftreten, wenn ein politischer Akteur in Bezug auf Fihigkeiten und/oder
Mittel deutlich Gberlegen ist. Diese Konstellation halten die Autoren bei den Prisident-
schafts-Kampagnen aber fiir dulerst selten, so dass die meisten Studien zu einem scheinba-
ren Nullergebnis kommen miissen, was die Persuasionsmacht von Medienbotschaften an-
geht. Diese Sichtweise hat weit reichende theoretische Konsequenzen: Die These der
"minimal effects" wire demnach nicht Ausdruck schwacher Medienwirkungen, sondern die
Folge methodischer Probleme bei der Isolation von Effekten. ZALLER (1996) hat dies be-
sonders plastisch veranschaulicht — er vergleicht die Situation mit einem Tauziechen: Wenn
zwei Parteien mit starker Kraft an jeder Seite des Taus ziehen, kénne man auch nicht von
"keinem Effekt" sprechen, nur weil das Seil sich nicht bewegt. Man miisse sich nur einmal
vorstellen, was passieren wirde, zége eine Seite plotzlich nicht mehr am Seil. ZALLER fasst
zusammen: "... it is a serious mistake for scholars to conflate mutually canceling effects
with nonexisting or only "minimal" effects." (ZALLER 1996: 37). IYENGAR/SIMON (2000)
und ZALLER (1996) kommen also zu dhnlichen Schlussfolgerungen, wobei
IYENGAR/SIMON auf der theoretischen Ebene bleiben und oft aus der Sicht eines Kam-
pagnen-Managers argumentieren. Ausgehend von der Erkenntnis, dass das "hypodermic
model" die Wirkungen von Kampagnen nicht adiquat abbilden kann, befiirworten sie eine
Sichtweise, die die Wichtigkeit von Rahmenbedingungen und die strategischen Logik von
Kampagnen beachtet. Diese Sichtweise fassen sie in zwei Modellen zusammen: "Resonanz-
Modell" und "Strategisches Modell". Resonanz bezicht sich dabei auf die Interaktion von
Wahlkampfinhalten mit den Einstellungen der Wihler. Beginnend mit der (altbekannten)
Erkenntnis, dass Wahlkampagnen vor allem dazu dienen, die eigenen (Stamm-)Wihler an

sich zu binden ("teinforce voters' partisanship"), wird dieses Konzept ausgedehnt auf wei-
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tere "Resonanzen", also Interaktionen, die eine Wirkung der Kampagneninhalte begiinsti-
gen: So werden z.B. bestimmte Themen traditionell eher mit bestimmten Parteien in Be-
ziehung gebracht (z.B. in den USA: Bildung eher mit den Demokraten, Steuern eher mit
den Republikanern). Kampagnen sind nach IYENGAR/SIMON etfolgtreicher, wenn die Pat-
teien "ihre Themen" ins Rampenlicht setzen kénnen. Das gilt neben der Parteizugehorig-
keit auch fir das Geschlecht: Weibliche Kandidaten kommen bei Themen wie Familie oder
Erziechung besser weg, minnliche Kandidaten eher bei Kriminalitit oder Verteidigung. Das
Resonanz-Modell steht also fur die Erkenntnis, dass Kampagnen nicht im Vakuum ablau-
fen, sondern auf die Wahlmotive und Einstellungen der Wihler treffen und sich dort integ-
rieren lassen missen. Daher sind diese Witkungen "inhidrent interaktiv" - entweder sind
Interaktionen zwischen Inhalt oder Quelle der Kampagneninhalte und der Parteisympathie
des Wahlers beteiligt oder es sind Interaktionen hoherer Ordnung beteiligt, die individuelle
Unterschiede bei der Rezeption von Kampagnen-Aussagen einfangen (IYENGAR/SIMON
2000: 158-160). Auch das "Strategische Modell" spezifiziert Kampagnen-Effekte als Inter-
aktionen, fokussiert aber auf die Konkurrenz zwischen "message strategies". Diese Sicht-
weise stellt die Moglichkeit in Rechnung, dass strategische Interaktionen zwischen den
konkurrierenden Kandidaten und zwischen den Kandidaten und den Medien unterschiedli-
che "Kampagnen-Kontexte" herstellen (ZALLER 1996: 161). Diese beiden Sichtweisen (Re-
sonanz- bzw. Strategisches Modell) schlieBen sich nicht gegenseitig aus, aber ihr Schwer-
punkt ist jeweils ein anderer; das Resonanz-Modell fokussiert vor allem auf die Handlungen
der Kandidaten gegeniiber den Wihlern, und die Handlungen der Gegner werden nur we-
nig beachtet. Das Strategische Modell sicht dagegen die Effekte jeder einzelnen Aussage als
bedingt durch die Effekte anderer "Elite-Akteure"; daher sind im Gegensatz zur Hypoder-
mic-Perspektive die Kandidaten und Medien eher abhingige, interdependente Akteure als

autonome Kontrahenten. Strategische Groen sind vor allem die '

'verhiltnismaBige Laut-
stirke" einer Kampagne (Umfang, Beachtungsgrad) sowie das individuelle Niveau politi-
scher Beteiligung des Rezipienten. Konkreter ausgedriickt: Manche Kampagnen sind lauter
als andere und manche Leute horen cher zu als andere. Die Kombination dieser strategi-
schen Variablen (Kampagnen-"Lautstirke" und politisches Involvement des Wihlers) hat
wichtige Konsequenzen fiir die Untersuchung von Kampagnen-Effekten.

Im Ubrigen sprechen IYENGAR/SIMON auch das Problem der Auswahl des richtigen
Zeitpunkts fiir eine Untersuchung von Medienwirkungen an. Die meisten Studien beginnen

ihrer Ansicht nach zu spit — nidmlich erst in der "heilen Wahlkampfphase", wo Meinungen

oft bereits gebildet sind. Viele relevante Ereignisse fir die Meinungsbildung — vor allem
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tber Kandidaten — finden jedoch vor der letzten heilen Wahlkampfphase statt (bei ihnen
z.B. in den Primaries). Diese Beobachtung, die viele deutsche Wahlforscher, war einer der
Griinde fir die Anlage der empirischen Untersuchung dieser Arbeit in der vorliegenden
Form: Statt auf einen Zeitraum festgelegt zu sein, kann man sich mit den vorliegenden Da-
ten einen Zeitraum "herausschneiden", der besonders geeignet ist, Medienwirkungen auf-

zuspuren.

3.2 Erklirungsmodelle des Wahlverhaltens

In der modernen Demokratietheorie ist die Austibung des Stimmrechts bei Wahlen das
Kernelement der Staatsbiirgerrolle. Die Wahl der politischen Fuhrung durch die Birger ist
der zentrale Prozess im demokratischen System, der die Demokratie von allen anderen
politischen Systemen unterscheidet. Wahlen dienen vor allem der Artikulation politischer
Priferenzen, der Machtverteilung und -kontrolle, der politischen Integration und der Inno-
vation, damit eng verkniipft ist die Legitimationsfunktion von Wahlen (stellvertretend fir
viele andere: KALTEFLEITER/NISSEN 1980: 21f., WOYKE 1994: 18f., GABRIEL 1999: 435f.)
"Wahlen sind damit die zentrale demokratische Veranstaltung, mit der die ansonsten herr-
schaftsunterworfenen Staatsbiirger selbst Herrschaft austiben" (PAPPI 2000: 85).

Entsprechend dieser herausragenden Rolle von Wahlen in demokratischen Staaten hat
die Untersuchung des Wahlverhaltens eine lange Tradition und umfasst unzihlige Studien.
Versuche, die hauptsichlichen Theoriestringe dieses Feldes zu systematisieren, gibt es ent-
sprechend hiufig (z.B. FALTER/SCHUMANN/WINKLER 1990, BURKLIN/KLEIN 1998,
ROTH 1998, GABRIEL/HOLTMANN 1999, KAASE 2000). Sie unterscheiden meist zwischen
drei verschiedenen theoretischen Erklirungsansitzen: dem "klassischen" sozialstrukturellen
Ansatz, dem sozialpsychologischen Ansatz sowie dem Rational-Choice-Ansatz.

Die drei Theoriestringe sind nicht in dem Sinne als Konkurrenten zu verstehen, als
dass sie unterschiedliche Erklirungsansitze anbieten, die sich gegenseitig ausschlieBen. Sie
sind historisch gewachsen, entstammen unterschiedlichen Wissenschaftsdisziplinen und
bieten daher unterschiedliche Sichtweisen auf das interdisziplinire Phinomen "Wahlverhal-
ten". Ein "Theorienstreit" kann daher nicht die angemessene wissenschaftliche Vorge-
hensweise zu Untersuchung von Wahlverhalten sein. Vielmehr muss gepriift werden, wie
die verschiedenen Erkenntnisse aus eher soziologisch, eher sozialpsychologisch oder eher

o6konomisch orientierten Wahlstudien gewinnbringend zusammengefithrt werden kénnen.
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In der Wissenschaftspraxis ist daher heute kaum eine Studie anzutreffen, die nur einen der
genannten Ansitze in Reinform als untersuchungsleitende Theorie benutzt. Vielmehr ist
ein Vorgehen anzutreffen, das als eklektisch oder interdisziplindr zu bezeichnen ist: Aus
den einzelnen Ansitzen werden die Teile zusammengefiihrt, die aus der Sicht der jeweiligen
Forscher die besten Erklirungen fir das Wahlverhalten der Birger darstellen. KAASE
(2000: 28f.) formuliert im ersten Beitrag des Sammelbandes "50 Jahre Empirische Wahlfor-
schung in Deutschland" (KLEIN/JAGODZINSKI/MOCHMANN/OHR 2000) zum Thema
"Entwicklung und Stand der Empirischen Wahlforschung in Deutschland" dementspre-
chend: "Man witd |...] den Vertretern dieser unterschiedlichen Theoriepositionen [sozial-
strukturell, sozialpsychologisch, rational choice; AD] kein Unrecht zufiigen, wenn man
feststellt, dass in der deutschen wie tibrigens auch der europiischen Wahlforschung der
sozialstrukturelle und der sozialpsychologische Theoriestrang — tibrigens aus guten sach-
lich-historischen Griinden — spitestens seit der Kolner Wahlstudie 1961 gemeznsam die kon-
kreten Fragestellungen und Datenerhebungen angeleitet haben und der Rational-Choice-
Ansatz bisher eher dateninterpretierend als erhebungssteuernd gewirkt hat, wenn man ein-
mal von den auf Downs zurtickgehenden Modellen der raumlichen Parteienkonkurrenz in
der Umsetzung in Distanz- und Richtungsmodell absieht". Die folgende Darstellung der
drei Haupterklirungsansitze in einzelnen Kapiteln heil3t also nicht, dass sie scharf vonein-
ander abgegrenzt werden miussen. Verschiedene Ansitze entstehen zwar oft in Abgrenzung
voneinander — so ist der sozialpsychologische Ansatz als Alternative zum soziologischen
Ansatz entstanden (siche im entsprechenden Kapitel) — jedoch bedeutet die "Entdeckung"
weiterer, bislang vernachlissigter Erklirungsfaktoren nicht automatisch, dass die bisherigen
EinflussgroBen plotzlich ohne Wirkung sind. Es handelt sich weniger um eine substitutive
als vielmehr um eine komplementire Beziechung zwischen verschiedenen Ansitzen: Jeder
Ansatz bringt andere Mosaiksteinchen, die zusammengenommen vielleicht irgendwann ein

Gesamtbild entstehen lassen.

3.2.1 Der soziologische oder sozialstrukturelle Ansatz

Sozialstrukturelle Erklirungsmodelle des Wahlverhaltens gehen davon aus, dass der
Mensch ein soziales Wesen ist und weitgehend durch seine Umwelt bestimmt wird. Dabei
kann eine individuell orientierte, mikrosoziologische Sicht und eine gesamtgesellschaftliche,

makrosoziologische Perspektive unterschieden werden.
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Das mikrosoziologische Erklirungsmodell geht auf die bereits erwihnte Untersuchung

von LAZARSFELD, BERELSON und GAUDET "The People's Choice""

zurtick. Als Soziologe
hatte LAZARSFELD mit seiner "Columbia School" die Theorie der sozialen Kreise (SIMMEL
1989, erstmals 1890) auf Wahlverhalten iibertragen. Soziale Lebenskontexte wie 6konomi-
scher Status, Religion, Wohnort, Beruf, Alter definieren demnach soziale Kreise, die einen
Einfluss auf die Wahlentscheidung haben. Jeder soziale Kontext tibt einen Anpassungs-
druck auf das Individuum aus, weil der einzelne mit seiner sozialen Umwelt in einem mdg-
lichst spannungsfreien Verhiltnis leben mochte.” Die Zugehérigkeit zu bestimmten sozia-
len Gruppen erzeugt dadurch ein weitgehend homogenes (Wahl-)Verhalten: "voting is es-
sentially a group expetience" (LAZARSFELD ET AL. 1944: 137; WUST 2000: 3). Die wichtigs-
ten sozialen Kontexte fasste LAZARSFELD in einem Index der "politischen Pradisposition"
zusammen. Hierbei handelt es sich um den sozio6konomischen Status, die Religion und die
Wohngegend. Die sozialstrukturell bedingte politische Pradisposition konnte die Wahlent-
scheidung relativ gut vorhersagen. LAZARSFELD ET AL. zogen daher die viel zitierte
Schlussfolgerung: "A person thinks politically as he is socially." Soziale Merkmale bestim-
men also die politischen Priferenzen (LAZARSFELD ET AL. 1944: 27). LAZARSFELD ET AL.
hoben aullerdem die Bedeutung des Primirumfeldes (Familie, Freunde, Berufskollegen)
und der damit verbundenen Kommunikationsmuster fiir das politische Verhalten hervor.
Der "Columbia-Ansatz" kann daher als "sozialisationstheoretisches Konzept" eingestuft
werden (GABRIEL 1999: 482). Allerdings sind moderne Gesellschaften durch eine starke
soziale und raumliche Mobilitit gepragt, so dass Individuen einerseits weniger stark an ein-
zelne Gruppen gebunden und andererseits immer Mitglied in verschiedenen Gruppen sind.
Dadurch wirken auf den Einzelnen verschiedene, teilweise auch entgegengesetzte soziale
Krifte, was LAZARSFELD ET AL. als "Cross Pressure" bezeichnet haben. Diese "Inkon-
sistenzen" fithren zu einer Verzogerung der Wahlentscheidung, zu einer Wahlenthaltung
oder erhohen die Wahrscheinlichkeit eines wechselnden Wahlverhaltens (GABRIEL 1999:

482; WUST 2000: 4). Spitere Studien der Columbia School haben die Wirkungen der politi-

schen Pridisposition und von Cross-Pressure-Situationen immer wieder bestitigt. Auch in

12 Deutscher Titel: Wahlen und Wihler. Soziologie des Wahlverhaltens. Erschienen 1969 in Neuwied.

13 BERELSON/LAZARSFELD/MCPHEE (1954) zeigen in einer Anschluss-Studie ("Voting. A Study of Opin-
ion Formation in a Presidential Campaign"), dass auch die Wahrnehmung politischer Informationen
von diesem Wunsch nach einem spannungsfreien Verhiltnis unterworfen ist: Bevorzugten Kandidaten
wurden passende (eigene) Standpunkte zugeschrieben (auch wenn die Kandidaten diese gar nicht vertra-
ten) und politische Informationen wurden nur selektiv wahrgenommen. Damit haben BERELSON ET AL.
die Theorie der kognitiven Dissonanz, die FESTINGER 1957 formulierte, in der Wahlforschung vorweg-
genommen (vgl. auch ROTH 1998: 20).
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deutschen Wahlstudien konnte bis in die jungste Zeit immer wieder die grundsitzlich star-
ke Beeinflussung des politischen Verhaltens des Einzelnen durch sozialstrukturelle Fakto-
ren gezeigt werden.

Eine gesamtgesellschaftliche Perspektive nimmt dagegen der makrosoziologische An-
satz von LIPSET/ROKKAN (1967) ein. Thre "Theorie der sozialen Konflikte" (oder: "sozial-
struktureller Cleavage-Ansatz", GABRIEL 1999: 471) macht nicht die soziale Einbindung
des Individuums in Gruppen, sondern die typischen Konflikte in einer Gesellschaft fur die
Herausbildung von bestimmten Parteiensystemen (und damit fir die Verteilung von
Stimmanteilen bei einer Wahl) verantwortlich. GroBe gesellschaftliche Konflikte bildeten
demnach sozialstrukturell abgrenzbare Konfliktgegnerschaften heraus, die wiederum von
den politischen Parteien mobilisiert werden konnten. So fihren "Konfliktlinien" auch zu
Parteilinien, also zu unterschiedlichen Stimmanteilen von Parteien bei den jeweiligen An-
hingerschaften der Konfliktgegner. Anders ausgedriickt: ""Cleavage Structures" — Interes-
sen- und Wertgegensitze in der Gesellschaft — konnten so ihren Niederschlag in "voter
alighments" — im Wahlverhalten der Birger — finden" (SCHMITT 2001: 623). Vier auch heu-
te noch mit unterschiedlichem Gewicht wirksame Hauptspannungslinien sind:

(1) der Zentrum-Peripherie-Konflikt, der sich auf den Reformationskonflikt im 16. und
17. Jahrhundert, den daran anschlieBenden Prozess der Nationenbildung und die
damit verbundene Machtverschiebung von den alten auf die neuen Willensbil-
dungszentren bezieht;

(2) der Konflikt zwischen Staat und Kirche, der sich tiber die Konfliktfelder Sakulari-
sierung sowie kirchlicher gegeniiber staatlicher Kontrolle des Bildungswesens
spannt;

(3) der Stadt-Land-Konflikt, der in der entstehenden Industrialisierung die Differenzen
zwischen Landbevolkerung und stidtischem Burgertum widerspiegelt (primirer
versus sekundirer Sektor der Wirtschaft);

(4) der heute noch in fast allen europaischen Staaten wirksame Klassenkonflikt zwi-

schen Arbeitern und Unternehmern.
Diese Konfliktlinien spannen einen Raum auf, in dem Parteien positioniert werden kénnen.

In der Darstellung werden die vier Konflikte oft im zweidimensionaler Raum verortet mit

einer sozio-kulturellen (Staat-Kirche, Zentrum-Peripherie) und einer sozio-6konomischen
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"Konfliktachse" (Stadt-Land, Arbeit-Kapital)'*. Das Cleavage-Konzept lisst sich damit als
ein Ansatz interpretieren, der auf Sozialisations- und Ressourcenfaktoren abhebt (GABRIEL
1999: 483).

Und nach wie vor steht das Wahlverhalten einzelner gesellschaftlicher Gruppen (in
den alten Bundeslindern) im Finklang mit den Annahmen der Cleavage-Theorie (GABRIEL
1999: 483). Allerdings ist die Zuordnung von Cleavages und Parteien nicht statisch. Der
Bedeutungsverlust gesellschaftlicher Gruppen mit historisch gewachsenen Parteiloyalititen
wird in der Wissenschaft unter dem Schlagwort "Dealignment" intensiv diskutiert und ist
eine empirisch hinreichend belegte Annahme (v.a. DALTON ET AL. 1984, DALTON 1984,
1988, DALTON/ROHRSCHNEIDER 1990. Kaase spricht in diesem Zusammenhang von
"common wisdom" (KAASE 2000: 30). Allerdings greift er diesen "common wisdom" so-
fort an, in dem er auf "differenzierte komparative Analysen" in dem von EVANS (1999)
herausgegeben Buch "The End of Class Politics?" verweist. Dort wird ein vielschichtiges,
die These keineswegs durchgingig bestitigendes Bild entworfen. Insbesondere wird die
Abhingigkeit der Ergebnisse von theorieadiquaten Operationalisierungen von "sozialer
Klasse" und von gewihlten Analyseverfahren deutlich (ebd.). Einer der Aufsitze kommt
daher zu dem Schluss, dass es ziemlich unangebracht wire, von einer deutlichen Abschwi-
chung der Relevanz der sozialen Position auf das Wahlverhalten zu sprechen (MULLER
1999:177).

Umstritten bleibt auch die Erklirung bzw. Konsequenz der Beobachtung des Bedeutungs-
verlust gesellschaftlicher Gruppen: Behalten die traditionell einer bestimmten Partei ver-
bundenen Wahlergruppen im Laufe der Zeit ihre angestammten Loyalititen bei oder lo-
ckern sich die Koalitionen der Parteien mit den bestimmten gesellschaftlichen Grof3grup-
pen (oder 16sen sie sich gar auf)? (GABRIEL 1999: 484). Sicher ist zumindest, dass sich der
seit lingerem erkennbare Trend zur "Entsdulung" des Parteiensystems (GABRIEL 1999:
484) fortsetzt (und verstirkt, insbesondere wenn man das Wahlverhalten der Bevélkerung
in den neuen Bundeslindern dazu nimmt) und dass die Parteien daher kaum noch damit
rechnen koénnen, nur durch die Mobilisierung ihrer Stammwihler Wahlen gewinnen zu
konnen. Personen ohne langfristig stabile Parteibindung und Wechselwihler werden als

strategische Grofle immer wichtiger. Der Wahlentscheid dieser Gruppen ist jedoch stark

14 Allerdings tragen auch die sozio-kulturellen Konflikte eine sozio-6konomische Dimension in sich — wie
auch das umgekehrte gilt (GABRIEL 1999: 483).
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von mittel- bis kurzfristigen Faktoren abhingig. Hier wurden bislang vor allem die Sach-
kompetenz der Parteien sowie deren Kandidatenangebot als EinflussgroBen identifiziert.
Ein Ansatz, der die Abhingigkeit des Wahlentscheids von diesen von Wahl zu Wahl neu

bewerteten GréBen explizit untersucht, ist der sozialpsychologische Ansatz.

3.2.2 Der sozialpsychologische Ansatz

Wiahrend der sozialstrukturelle Ansatz sowohl in seiner mikrosoziologischen Variante
(LAZARSFELD, Columbia School: Index der politischen Pridispositionen, s.o.) als auch in
seiner makrosoziologischen Variante (LIPSET/ROKKAN: Theorie der sozialen Konflikte,
s.0.) Wahlverhalten tiberwiegend durch gesellschaftlichen Kontext erklirt (soziale Grup-
penzugehorigkeit bzw. gesellschaftliche Konflikte), stellte eine Gruppe von Sozialwissen-
schaftlern an der University of Michigan in Ann Arbor das Individuum selbst stirker in den
Mittelpunkt der Erklirung. IThre Untersuchungen des Wahlverhaltens in den US-
Prisidentschaftswahlen 1948 und 1952 (CAMPBELL/GURIN/MILLER 1954: The Voter De-
cides) und anldsslich der Kongresswahlen 1954 und der Prisidentschaftswahlen 1956
(CAMPBELL/CONVERSE/MILLER/STOKES 1960: The American Voter — Das "Hauptwerk"
des Ansatzes) brachten neben der Beachtung individualpsychologischer Erklirungsfaktoren
auch zwei methodische Erweiterungen: Zum einen wurden landesweite Umfragen durchge-
fihrt (statt eng begrenzter County-Umfragen der Columbia School) und zum anderen fand
die Zufallsauswahl Eingang in die Stichprobenziehung (statt des Quotaverfahrens bei
LLAZARSFELD).

Der sozialpsychologische Ansatz dieser Forscher-Gruppe wird wegen seiner Herkunft
auch "Michigan-Modell" (SCHMITT-BECK 2000) genannt oder "Ann-Arbor-Trias" (IKAASE
2000), da er drei Variablen als erklirende Faktoren ins Zentrum des Modell stellt: Das
Wahlverhalten ldsst sich aus Sicht dieses Ansatzes aus einer langfristig entstandenen und
ebenso wirkenden "Parteiidentifikation" und zwei eher kurzfristig gebildeten und wahlspe-
zifisch wirksam werdenden Einflussfaktoren — der Orientierung an Sachthemen (Issues)
und an Kandidaten — prognostizieren. Den "soziologischen Variablen" (wie z.B. der Zuge-
horigkeit zu bestimmten sozialen Gruppen bei Lazarsfeld) wird zwar der wnmittelbare Ein-
fluss auf das Wahlverhalten abgesprochen, sozialstrukturelle Gegebenheiten der Wahler
finden jedoch trotzdem Beachtung im sozialpsychologischen Ansatz, da die Variable "Par-
teiidentifikation" als Summe aller fiir das Individuum persénlich und politisch relevanten,

vorgelagerten Erfahrungen definiert ist. Die Parteiidentifikation kann daher als sozialpsy-
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chologisches Aquivalent zum sozialstrukturell festgelegten index of political predisposition der
Columbia School verstanden werden, da beide Konzepte dazu dienen, die fiir die Forscher
anfinglich tuberraschende Kontinuitit im Wahlverhalten zu erkliren (FALTER ET AL. 2000:
237)." Die Parteiidentifikation wird als "psychologische Parteimitgliedschaft" verstanden,
als Destillat eines Kausalititstrichters ("funnel of causality"), in den die persénlichen und
politischen Erfahrungen des bisherigen Lebens eingeflossen sind (CAMPBELL/CON-
VERSE/MILLER/STOKES 1960: 24f). Dabei geht die Ann Arbor Schule davon aus, dass die
Parteiidentifikation in einer frithen Phase der politischen Sozialisation in der Familie inter-
generationell tibertragen — gleichsam vererbt — wird und sich anschlieSend durch den Me-
chanismus der kognitiven Konsistenz des "Attitiidengefliges" im Laufe der Zeit intensiviert
(CAMPBELL ET AL. 1960: 146f; FALTER ET AL. 2000: 238; allerdings widerlegen FALTER ET
AL. bei ithren Analysen die Hypothese der Intensivierung von Parteiidentifikationen allein
durch die Zeit — es zeigt sich erneut, dass nicht die Zeit, sondern die wiederholte Bestiti-
gung der gleichen (!) Parteiidentifikation durch wiederholtes Wahlverhalten der ausschlag-
gebende Faktor ist, so wie es CONVERSE bereits 1969 ("Of Time an Partisan Stability")
zutreffend analysiert hatte).

Die Messung der Parteiidentifikation — also der Einfluss des "Kausalititstrichters" auf
die Wahlentscheidung — erfolgt sehr spit, nimlich an einer bereits sehr "engen Stelle" die-
ses Trichters, in zeitlicher Nihe zur Wahl. Daher ist die Parteiidentifikation einerseits von
kurzfristigen Einflissen betroffen (wie der Issue- und Kandidatenorientierung), beeinflusst
aber umgekehrt als eine Art Filter die Wahrnehmung und Einschitzung der kurzfristigen
Einflusse. Allerdings sind Kandidatenpriferenzen und Issueorientierungen als kurzfristig
gebildete Meinungen gréfleren Verinderungen und Fluktuationen unterworfen als die Par-
teiidentifikation, die zwar langfristig nicht unabhingig von diesen Gréfen ist, aber in der
Betrachtung auf eine einzelne Wahl als stabile psychologische Parteibindung verstanden
werden kann, die von den kurzfristigen Einflussfaktoren nicht tangiert wird (CAMPBELL ET
AL. 1960: 121f, 183, BURKLIN/KLEIN 1998: 56f, ROTH 1998: 40, WUST 2000: 12).

Das ursprungliche Erklirungsmodell aus der ersten Studie von CAMPBELL ET AL. 1954

und seine Ausarbeitungen und Verinderungen lassen sich am besten grafisch erlautern.

15  Da die Parteiidentifikation — zumindest urspringlich — als Herzstlick des Ansatzes gilt, existiert fiir den
sozialpsychologischen Ansatz noch ein weiteres Synonym: "Modell der Parteiidentifikation”
(BURKLIN/KILEIN 1998).
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Abbildung 4: Sozialpsychologisches Erklarungsmodell nach CAMPBELL ET AL.

Issueorientierung

/ N

Kausalitits- | vorgelagerte Strukturen, Parteiidentifikation ————) Woahlentscheidung

trichter": z.B. Sozialstruktur

Kandidatenorientierung

Quelle: Campbell et al. 1954, 1960, Wiist 2000: 12

Abbildung 4 zeigt sowohl das urspriingliche Modell, wie es CAMPBELL ET AL. in "The
Voter Decides" 1954 verbal dargestellt haben, als auch die Verinderung 1960 in "The
American Voter". Urspringlich waren die Beziechungen zwischen den Variablen interde-
pendenter Natur — also stand auch die Parteiidentifikation unter dem Einfluss der Issue-
und Kandidatenorientierungen. 1960 (The American Voter) wurde die Parteiidentifikation
dann explizit als langfristig wirksame Einstellung konzeptioniert, die daher nicht unmittel-
bar von einer spezifischen Wahlsituation beeinflusst ist und die Issue- und Kandidatenori-
entierung strukturiert. Dieses Konzept veranschaulicht Abbildung 4, wenn man die grauen
Pfeile auller Acht lisst. Von einer Nomualwahl (normal vote) spricht CONVERSE (1960),
wenn Kandidaten- und Issueorientierung mit der Parteiidentifikation iibereinstimmen und
der Wahlentscheid entsprechend der Parteiidentifikation erfolgt.

CAMPBELL ET AL. haben dieses Modell ausgearbeitet und in ein "Six-Component-
Model" differenziert. Dabei haben sie die Issue- und Kandidatenorientierungen in einen
Satz von sechs Einstellungen zu politischen Faktoren, die jeweils von der Parteiidentifikati-

on beeinflusst werden, operationalisiert.16

BUDGE/CREWE/FARLIE (1976) haben dieses
Modell dann noch um weitere kurz- und langfristige Effekte erweitert: Bei thnen erhilt die
soziale Gruppenmitgliedschaft wieder einen eigenen Stellenwert (nicht nur vermittelt tiber

die Parteiidentifikation), vor allem aber werden die Bedeutung des Wahlkampfeinflusses

16 Wegen ihrer zentralen Rolle ist die Parteiidentifikation im sozialpsychologischen Ansatz vielfach unter-
sucht worden. Einen Uberblick iiber die unterschiedlichen theoretischen wie methodischen Kritikpunk-
ten an diesem Konzept geben FALTER/SCHOEN/CABALLERO (2000). Fast alle ihrer Validierungsanaly-
sen kommen zu einem positiven Schluss, was die Validitit des Konzepts und damit auch die Ubertrag-
batkeit dieses amerikanischen Konstrukts auf die BRD angeht. Die Parteiidentifikation wird als fest ver-
ankerte Einstellung empfunden, firbt politische Einstellungen und beeinflusst das politische Verhalten.
Sie ist zwar nicht vollkommen stabil, jedoch im Vergleich zu andern Attitiiden konstanter, "weshalb es
gerechtfertigt erscheint, der Parteiidentifikation innerhalb des Michigan-Modells eine kausal prioritire
Position einzurdumen" (FALTER ET AL. 2000: 265). Allerdings ist der Unterschied zwischen Patteiidenti-
fikation und Wahlverhalten im Westen der Bundesrepublik gering.
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und der allgemeinen wirtschaftlichen Lage in ihren mittelbaren Wirkungen auf die Wahl-
entscheidung bertcksichtigt (BUDGE/CREWE/FARLIE 1976: 6). Dieses erweiterte Erkli-

rungsmodell des "American Voter" zeigt Abbildung 5.

Abbildung 5: Das erweiterte Erklirungsmodell des "American Voter'

Langfristige Faktoren Kurzfristige Faktoren
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Quelle: BUDGE ET AL. 1976: 6, BURKLIN/KLEIN 1998: 62;

Die Erweiterungen des urspriinglichen Modells wurden jedoch auch kritisiert. Neben der
eher methodischen Kritik, dass die Variablen nicht adidquat gemessen wurden, ist einer der
Hauptkritikpunkte die theoretisch behaupteten Kausalititen (siche zur Kritik v.a. ASHER
1983). Die Entfernung einiger theoretisch plausibler Kausalititsbeziehungen (siche graue
Pfeile in Abbildung 4) geschiceht ja vor allem aus auswertungstechnischen Grinden. "Reali-
tatstiichtiger”, d.h. die gesellschaftliche Realitit besser abbildende Modelle sind "nicht-
rekursive” Modelle, in denen alle Variablen voneinander abhingen als auch aufeinander
wirken. Die "Extrem-Form" eines solchen nicht-rekursiven Modells fir das sozialpsycho-

logische Modell beschreibt Abbildung 6.

Abbildung 6: Ein vollstandig nicht-rekursives Erklirungsmodell
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Diese Modelle, die "vermutlich am chesten die gesellschaftliche Realitit abbilden" (BUR-
KLIN/KLEIN 1998: 63), konnen die Effektparameter jedoch gar nicht schitzen, da das
zugrunde liegende Gleichungssystem mehr Unbekannte als Gleichungen besitzt. Auflerdem
geben BURKLIN/KLEIN selbst zu bedenken, dass einige der Effekte wahrscheinlich sehr
klein sein werden. Da ein Hauptanliegen wissenschaftlicher Modellierung aber die Verein-
fachung und damit die Beschrinkung auf wichtige Einflussfaktoren ist (da ein Modell per
Definition immer ein vereinfachendes Abbild der Realitit ist), ist ein vollkommen nicht-
rekursives Modell also nicht nur auswertungstechnisch unbrauchbar, auch sein wissen-
schaftlicher Erkenntniswert ist fraglich. Als "Ideal-Gesamt-Modell", nach dem man dann
die wichtigsten Bezichungen untersucht, ist es jedoch sicherlich zuldssig. Ich fithre nicht-
rekursive Modelle an dieser Stelle auch nur aus dem Grunde ein, da es eine seht interessan-
te Variante eines (nur teilweise) nicht-rekursiven Modells von JACKSON (1975) gibt, das vor
allem mit Sicht auf die Stellung der Kandidatenorientierung interessant ist. JACKSONS Mo-

dell spiegelt Abbildung 7 wider.

Abbildung 7: Sozialpsychologisches Erklarungsmodell nach JACKSON (1975)
Parteiidentifikation ——J) Issueorientierung

\
\
\
\
\
\

. Kandidaten- oder
. Parteiorientierung

« 4
Woahlentscheidung

Quelle: Jackson 1975, Birklin/Klein 1998: 64

Wie in den rekursiven Modellen von CAMPBELL ET AL. (1960) oder BUDGE ET AL. (1976)
beeinflusst die Parteiidentifikation die Wahrnehmung und Bewertung von Issues und Kan-
didaten. Die Parteiidentifikation wird bei JACKSON aber durch die Wahrnehmung von Poli-
tikern und Parteien beeinflusst und hat selbst nur geringe direkte Einfliisse auf die Wahl-
entscheidung. Bei JACKSON wird der Effekt der Parteiidentifikation in erster Linie iiber die
Bewertung politischer Streitfragen (Issues) auf das Wahlverhalten wirksam. Die Parteiiden-
tifikation wird sich aber auch dndern, wenn sich die Einstellungen zu den politischen Prob-
lemen dndern oder neue politische Probleme auftauchen, die nicht von den etablierten Par-
teien vertreten werden. JACKSON entwirft also das Bild des informierten, nach politischen
Sachfragen entscheidenden, "rationalen" Wihlers. Die Stabilitit in der Wihler-Partei-

Bezichung ist dabei abhingig von der Dauerhaftigkeit, mit der die Parteien und Kandidaten
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die Themen und politischen Standpunkte des Wihlers einnehmen. Allerdings ist JACKSONS
Modell bislang nur auf eine einzige amerikanische Prasidentschaftswahl (1964) angewendet
worden, so dass eine Generalisierung seiner Ergebnisse bislang nicht mdglich ist
(BURKLIN/KLEIN 1998: 64). Die Stellung der Kandidatenotientierung riickt in einer Erwei-
terung des Modells von JACKSON in den Mittelpunkt des Interesses. MARKUS/ CONVERSE
(1979) messen Parteiidentifikation, Issue- und Kandidatenorientierungen sowie den Wahl-
entscheid in einem Paneldesign (zwei Zeitpunkte: t-1=letzte Wahl und t=aktuelle Wahl)
und berechnen die jeweiligen Wechselwirkungen. Zwei wichtige Ergebnisse ihrer Untersu-
chungen sind, dass a) die individuelle Parteiidentifikation relativ stabil ist (was wiederum fiir
die Verwendung der Parteiidentifikation als exogene unabhingige Variable sprechen wiit-
de) und dass b) die Issue- und Parteiidentifikationseffekte die Wahl nicht direkt beeinflus-
sen, sondern dass diese Effekte die Wahrnehmung der Kandidaten steuern und dass dar-
Uber die Wahlentscheidung beeinflusst wird (MARKUS/CONVERSE 1979). Die Kandidaten-
bewertung wird damit zu einer zentralen Variable, die sowohl einen eigenen Effekt auf die
Wahlabsicht hat, als auch die Einfliisse von Parteiidentifikation und Issuebewertungen mo-

deriert.
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Abbildung 8: "Ein Modell der Wahlentscheidung" (MARKUS/CONVERSE 1979)
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Quelle: MARKUS/CONVERSE 1979: 1059

Da das Modell von MARKUS und CONVERSE ein recht komplexes Strukturgleichungsmo-
dell ist und in dieser Arbeit nicht der Wahlentscheid ("Vote") im Mittelpunkt steht, wird
das Modell nur insoweit etldutert, als es fiir die Rolle der Kandidatenorientierung ("Candi-
date Evaluations") aufschlussteich ist.

Die Bewertung des Kandidaten spielt im Modell die Rolle der alles entscheidenden
Schaltzentrale. Weder Issueorientierung noch Parteiidentifikation kénnen ohne die vermit-
telnde Rolle der Kandidatenorientierung einen eigenen Effekt auf die Wahlentscheidung
entwickeln. Beide — Issueorientierung und Parteibindung — gehen aber in die Kandidaten-
bewertung ein. Die Issueorientierung wird dabei aus einem Abgleich der eigenen Themen-
Positionen ("Issue Stands") und den (wahrgenommenen) Themenpositionen des Kandida-
ten ("Perceived Candidate Stands") gebildet, bei dem der Wihler bewertet, wie viel er bei
dem jeweiligen Kandidaten thematisch "verliert" ("Issue Losses"; oder positiv ausgedriickt:
gewinnt). Die Parteibindung geht ebenfalls in das Urteil der Wihler tber die Kandidaten
ein, beeinflusst aber auch schon die Wahrnehmung der Kandidaten-Eigenschaften ("Pet-
ceived Candidate Personalities"). Die wahrgenommenen Kandidaten-Eigenschaften gehen

dann in die Kandidaten-Gesamtbewertung ein, die einen "doppelten Effekt" auf die Wahl-
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entscheidung ("Vote") hat: Einerseits entwickelt die Kandidatenbewertung einen eigen-
stindigen Effekt auf den Wahlentscheid (Pfeil von "Candidate Evaluations" auf "Vote"),
andererseits wirkt sie in Interaktion mit der Parteiidentifikation auf die Wahl (Pfeil von
"Candidate Evaluations" auf den Pfeil von "Party Identification" auf "Vote"; im Modell
bezeichnen Pfeile, die auf anderen Pfeilen enden generell Interaktions- bzw. vermittelnde
Effekte).

Zwar haben MARKUS/CONVERSE die Medien in ihrem Modell nicht explizit abgebil-
det, wenn jedoch von der Wahrnehmung sachpolitischer Positionen der Kandidaten ("Per-
ceived Candidate Stands") und der Wahrnehmung ihre persénlichen Figenschaften ("Per-
ceived Candidate Personalities") die Rede ist, so sind damit die Medien mehr explizit als
implizit angesprochen, da sie eine zentrale Stellung fiir die Wahrnehmung politischer In-

formationen innehaben (wie in Kapitel 0 dargelegt wurde).

Die verschiedenen referierten Beispiele (von CAMPBELL ET AL. und BUDGE ET AL. bis hin
zu JACKSON und MARKUS/CONVERSE) machen jedoch auch deutlich, dass es (noch) kei-
nen Konsens tber den Stellenwert und die kausalen Bezichungen der verschiedenen Fakto-
ren in einer sozialpsychologischen "Theorie des Wahlverhaltens" gibt und — so argwéhnen
BURKLIN/KLEIN (1998: 64) — auch in absehbarer Zeit nicht geben wird. Dabei scheint mir
insbesondere die Stellung der Issucorientierung und der Kandidatenorientierung bzw. ihr
Verhiltnis zueinander noch theoretisch unklar. Wahrend die Parteiidentifikation — als lang-
fristig gebildet und wahliiberdauernd wirkend konzeptioniert — meist eine exogene Stellung
im sozialpsychologischen Ansatz einnimmt und damit auf Issue- und Kandidatenorientie-
rung Einfluss nimmt, ohne von ihnen direkt und kurzfristig verindert zu werden, ist die
Beziehung zwischen den beiden kurzfristig gebildeten und wahlspezifisch wirksam wer-
denden Faktoren zwar empirisch sicherlich vorhanden und fiir eine ex-post-Erklirung von
Wahlverhalten mitunter entscheidend. Fine Prognose von Wahlerverhalten (also eine Er-
klirung ex ante) ist mit dem Michigan-Modell jedoch schwierig, da die moglichen Wechsel-
beziehungen zwischen Themen- und Kandidatenorientierung schwer ex ante zu spezifizie-
ren sind.

Einen Ausweg kann vielleicht die neueste Modifikation des sozialpsychologischen
Modells von BRETTSCHNEIDER (2001) bringen. Er stellt fest, dass das traditionelle sozial-
psychologische Modell — zumindest in seiner Rezeption in der empirischen Wahlforschung
— durch die Behandlung von Themenkompetenz (Issueorientierung) und Kandidatenorien-

tierung als zwei eigenstindigen Erklirungsfaktoren Bewertungsobjekte (Kandidaten) und
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Bewertungsdimensionen (z.B. Themenkompetenz) analytisch gleichsetzt: "Dies ist jedoch
unprizise und verursacht bei der Einordnung themenspezifischer Kandidatenorientierun-
gen in das Modell Schwierigkeiten" (BRETTSCHNEIDER 2001: 382). BRETTSCHNEIDER stellt
in seinem empirischen Vergleich der Kandidatenorientierungen in Deutschland, Grof3bri-
tannien und den USA fest, dass die Bewertung der Kandidaten sehr stark durch deren
wahrgenommene Problemlésungskompetenz bestimmt wird. Die Beurteilung der Kompe-
tenz von Kandidaten zur Losung politischer Sachfragen (Themenkompetenz) ist also ein
integraler Bestandteil der Kandidatenbewertung (Kandidatenorientierung). Man kann von
einer themenspezifischen Kandidatenorientiernng sprechen (BRETTSCHNEIDER 2001: 382). Ein
solcher Faktor ldsst sich aber in das bisherige sozialpsychologische Modell nicht adiquat
einordnen, da Themenkompetenz und Kandidatenorientierung sich im Modell als einzelne
Variablen gegeniiberstehen. Als Losung schligt BRETTSCHNEIDER die strikte analytische
Trennung von Beurteilungsobjekten und Beurteilungsdimensionen vor. Die zentralen Be-
urteilungsobjekte sind Kandidaten und Parteien. Als Dimensionen unterscheidet BRETT-

"7

SCHNEIDER Themenkompetenz, Integritit, Leadership-Qualititen und "Unpolitisches".

Daraus entsteht die "Beurteilungs-Matrix" in Tabelle 1.

Tabelle I: Dimensionen zur Bewertung von Parteien und Kandidaten
Bewertungsobjekte
Parteien Spitzenkandidaten
Themen- Problemlésungskompetenz Problemlésungskompetenz
kompetenz in verschiedenen Politikfeldern in verschiedenen Politikfeldern
o & | Leadership- Entscheldungsfghlgkelt Entscheidungsfihigkeit
oo 2 - Geschlossenheit N N
€ § | Quadlitdten . Fuhrungsstirke
2 Koordination
-
g o Vertrauenswiirdigkeit Vertrauenswiirdigkeit
K S Integritdt Verlisslichkeit Verlisslichkeit
Ehrlichkeit Ehrlichkeit
. "Frische" Sympathie
Unpolitisches Originalitdt Ausstrahlung

Quelle: BRETTSCHNEIDER 2001: 383

17 Die Herkunft dieser Dimensionen wird in Kapitel 3.3.3.2 diskutiert.
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Die Beurteilungsdimensionen sind zwar aus Untersuchungen des Beurteilungsobjekts
"Kandidaten" entstanden, jedoch kénnen sie nach Brettschneider auch auf Parteien tiber-
tragen werden. So werden selbstverstindlich auch Parteien hinsichtlich ihrer aktuellen Vor-
schlige bewertet, was als themenspezifische Parteiorientierung in das Wahlverhalten ein-
flie3t. Und Wihler beurteilen nicht nur die Integritit von Kandidaten, sondern auch Partei-
en konnen als ehrlich bzw. verlisslich oder als verlogen bzw. nicht vertrauenswiirdig ange-
sechen werden. Auch Leadership-Qualititen lassen sich auf Parteien tbertragen, wobei die
Entscheidungsfihigkeit einer Partei direkt beurteilt werden kann und die "Fihrungsstirke"
eines Kandidaten bei einer Partei als "Geschlossenheit" und "Koordination" auftaucht, also
z.B. ob die Partei Gber eine effiziente (Wahlkampf-)Organisation verfigt und in sich ge-
schlossen ist oder eher als Ansammlung zahlreicher Einzelmeinungen in Erscheinung tritt.
Die "unpolitischen" Eigenschaften eines Kandidaten wie Sympathie und Ausstrahlung
scheinen auf eine Partei schwierig zu tbertragen, aber auch das Erscheinungsbild einer
Partei kann nach Brettschneider mit unpolitischen Adjektiven wie sympathisch/unsympa-
thisch, optimistisch/pessimistisch oder alt/jung bewertet werden (BRETTSCHNEIDER 2001:
383). Die jungste Diskussion um die FDP und ihr neues Image als "Spal3-Partei" unter-
streicht diese Sichtweise. Grafisch stellt Brettschneider sein modifiziertes Modell folgen-

dermal3en dar:

Abbildung 9: Das modifizierte sozialpsychologische Modell des Wihlerverhaltens
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Quelle: BRETTSCHNEIDER 2001: 385; eigene Bearbeitung
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Statt zwischen Themen- und Kandidatenorientierungen zu unterscheiden, schligt BRETT-
SCHNEIDER also vor, die kurzfristigen Faktoren des politischen Angebots in Partei- und
Kandidatenbewertungen (in ihren jeweiligen Dimensionen) zu differenzieren. Diese Kon-
zeptualisierung er6ffnet zudem neue interessante Analyseperspektiven: Es koénnen nicht
nur die Effekte der Kandidaten verglichen werden, sondern auch die Kandidaten mit ihren
Parteien: Gleichen Kandidaten Defizite der Parteien aus und erhShen sie deren Siegchan-
cen oder witken sie als "Muhlstein", der die betreffende Partei in der Wihlergunst nach
unten zieht oder stimmt die Bewertung von Partei und Kandidat tiberein? Oder fir die
USA gefragt, wo die Parteien eher im Hintergrund stehen und die Kandidaten eher einen
eigenen Wahlkampf fithren: Erweisen sich die Bewertungen der Partei als Belastung fiir
den Prisidentschaftskandidaten oder helfen sie thm, eigene Schwichen zu kompensieren?
BRETTSCHNEIDER hat diese Fragen nicht empirisch tberpriift, ist jedoch der Meinung, dass
die Distanzierung der Kandidaten von den Parteien in den letzten Wahlkimpfen darauf hin
weist, dass die Kandidaten ihre Parteien eher als fiir den eigenen Wahlerfolg abtriglich
empfinden (BRETTSCHNEIDER 2001: 384).

In BRETTSCHNEIDERS modifiziertem sozialpsychologischen Modell stellt die Partei-
identifikation nach wie vor das "langfristig stabile Grundgeriist des Waihlerverhaltens"
(BRETTSCHNEIDER 2001: 384) dar. Sie wirkt — wie im traditionellen Modell — sowohl direkt
auf die Wahlentscheidung als auch indirekt tber die Partei- und Kandidatenorientierungen.
Partei- und Kandidatenorientierungen wirken sich aber auch ihrerseits auf die Parteiidenti-
fikation aus, wobei der stirkere Effekt hier von der Parteiorientierung anzunehmen ist.
Auch die Partei- und Kandidatenorientierungen bzw. einzelne Dimensionen dieser Bewer-
tungen stehen in einer wechselseitigen Beziehung, bestimmte Dimensionen wahrscheinlich
starker als andere. Diese wechselseitigen Beziehungen durften desto stirker ausfallen, je
linger ein Spitzenkandidat mit seiner Partei in Verbindung gebracht wird. In den USA
durften solche Verbindungen aufgrund der Beschrinkung der Amtszeit auf acht Jahre ver-
mutlich geringer ausfallen als z.B. in GroB3britannien oder Deutschland, wo das Bild der
Conservatives bzw. CDU lange Zeit stark durch die jeweiligen Regierungschefs (und Partei-
vorsitzenden) Margaret Thatcher bzw. Helmut Kohl gepriagt wurde (BRETTSCHNEIDER 2001:
384).

Aufgrund der Neuartigkeit des Modells kann BRETTSCHNEIDER es nicht anhand empi-
rischer Daten testen, vor allem da die Bewertungsdimensionen bislang fast nie in dieser Art
fir Parteien abgeragt wurden. Als "Demonstration der Méglichkeiten" kann er jedoch auf

eine Befragung aus dem Wahlkampf der Bundestagswahl von 1998 zurtickgreifen, wo die
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Kompetenz sowohl der Parteien als auch der Kandidaten beziiglich der Bekimpfung der
Arbeitslosigkeit abgefragt wurden. Dort kann er zumindest illustrativ zeigen, dass Helmut
Kohl 1998 nur wenige Wihler fiir die CDU gewinnen konnte, die der Partei nicht grund-
sitzlich schon nahe standen, wihrend Gerhard Schroder dies in betrichtlichem Umfang fiir
die SPD gelang (BRETTSCHNEIDER 2001: 380).

Relevante empirische Uberpriifungen der Anwendbarkeit und des Nutzens
BRETTSCHNEIDERS Modifikationen des sozialpsychologischen Modells stehen allerdings

noch aus.

Die beiden Hauptprobleme des sozialpsychologischen Erklirungsmodells sind einerseits
das Konstrukt der Parteiidentifikation bzw. dessen Operationalisierung sowie andererseits
die von Wahl zu Wahl unterschiedliche Erklarungskraft der drei Faktoren Parteiidentifikation,
Issueorientierung und Kandidatenorientierung.

Die Parteiidentifikation erweist sich in Wahlstudien oft nicht so stabil wie theoretisch an-
genommen. In den Wahlperioden zeigen sich immer wieder zyklische Bewegungen der
Parteiidentifikation, was ROTH (1998:43) "ohne Zweifel" als Effekte der (Re-)Aktivierung
von Parteibindungen durch den Wahlkampf interpretiert (so zeigen z.B. die Werte des Po-
litharometers immer wieder kurz vor den Wahlen einen starken Anstieg der Parteiidentifikati-
on, siche ROTH 1998: 44, Abb. 2.3). Allerdings verweist KUCHLER darauf, dass es sich auch
um Probleme einer adidquaten Operationalisierung des Konzepts Parteibindung handelt
und deshalb nicht das ganze theoretische Konstrukt der Parteiidentifikation verworfen
werden muss (KUCHLER 1986: 201f., ROTH 1998: 44).

Die Erkliarungskraft der drei Faktoren ist bereits von CAMPBELL/GURIN/MILLER
(1954: 183f.) als wahlabhingig eingestuft worden, d.h. die Erklirungskraft der einzelnen
Determinanten ist von Wahl zu Wahl unterschiedlich. Es gibt also Wahlen, bei denen be-
stimmte Themen im Vordergrund stehen und stirker den Wahlentscheid beeinflussen (fiir
Deutschland wird oft die Bundestagswahl 1990 mit dem beherrschenden Thema "Deut-
sche Wiedervereinigung" genannt), aber auch Wahlen, bei denen sich die Wahler stirker an
den Kandidaten orientieren (z.B. der "Schroder-Effekt" bei der Bundestagswahl 1998, aber
auch schon bei der Bundestagswahl 1980 mit den Kandidaten Helmut Schmidt und Franz
Josef Strauf3 oder 1961 mit Konrad Adenauer gegen Willy Brandt). Ebenso kann die Partei-
identifikation den stirksten Einfluss ausiiben, wenn z.B. markante Themen oder Kandida-
ten fehlen (fiir einen Vergleich der Bundestagswahlen 1949-1998: WILKE/REINEMANN

2000). Je nach Wabhl variiert also die Stirke bzw. Konstellation der drei Erklirungsfaktoren,
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womit — nach Ansicht von ROTH — eine exakte Wahlprognose allein auf Grundlage des
Ann-Arbor-Modell nicht méglich ist (ROTH 1998: 41). MLE. ist die Moglichkeit variierender
Stirken und Konstellationen der drei Erkliarungsfaktoren jedoch eine Voraussetzung fiir
eine moglichst gute Erklirung des Wahlverhaltens. Das Unbehagen mancher Forscher ist
vielleicht eher mit der Komplexitit der méglichen Wechselbeziehungen zu erklaren. Hier
gibt es in der Tat noch Bedarf fiir theoretische Uberlegungen und vor allem empirische

Analysen.

3.2.3 Der Rational-Choice-Ansatz

Kern jeder Anwendung des Rational-Choice-Ansatzes ist die Grundannahme, dass Akteure
stets eine Handlungsalternative vorziehen, deren Vorteile relativ zu einer alternativen
Handlungsmoéglichkeit gro3er bzw. deren Nachteile geringer erscheinen. Unter den verfiig-
baren Handlungsalternativen wird also diejenige ausgewihlt, durch die der Akteur seinen
Nutzen maximiert (FUCHS/KUHNEL 1994: 354; KUHNEL/FUCHS 2000: 340f.). Verhalten,
das auf dieser Grundannahme beruht, ist "rationales Handeln". Rationalitit in diesem Sinne
hat also nichts zu tun mit den Zielen, die ein Wihler mit seiner Wahl verfolgt. Diese kon-
nen im alltdglichen Sprachgebrauch durchaus "irrational" sein — sein Verhalten im Rational-
Choice-Ansatz wird als "rational" betrachtet, wenn er aus einer Reihe von Alternativen
diejenige aussucht, mit der er sein Ziel am ehesten zu erreichen glaubt. Rationalitit bezieht
sich in diesem Erklirungsansatz nur auf die Mittel — nicht auf die Ziele. Eben so wenig
bedeutet "rational" daher die Ausrichtung der Wahl an politischen Sachfragen bzw. "nicht-
rational" die Ausrichtung an Personen oder affektiven Parteibindungen; und auch ein be-
sonders informiertes und reflektiertes Wahlverhalten ist im Rational-Choice-Ansatz nicht
mit rationalem Verhalten zu verwechseln. Der Begriff der Rationalitit im Kontext von Ra-
tional-Choice-Theorien ist eng definiert und darf nicht mit dem Alltagsverstindnis von
"rational" — im Sinne einer sachlich begriindeten Wahlentscheidung — verwechselt werden
(BURKLIN/KLEIN 1998: 108f.).

Der Rational-Choice-Ansatz zur Erklirung von Wahlverhalten nimmt meist eine Son-
derstellung unter den drei Theoriestringen ein. Wahrend die anderen beiden Ansitze spe-
ziell zur Erklirung von Wahlverhalten entwickelt wurden, handelt es sich beim Rational-
Choice-Ansatz um die Ubertragung einer universellen Theorie — der 6konomischen Theo-
rie der Politik — auf konkretes (Wahl-)Verhalten. Die 6konomische Theorie der Politik lie-

fert zwar einige generelle Erklirungen fir das Auftreten bestimmter Formen des politi-
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schen Verhaltens, allerdings treten bei ihrer Anwendung in der empirischen Forschung
Probleme auf. GABRIEL (1999: 471) fasst die wichtigsten beiden Probleme zusammen:
"Erstens bezieht sich die fur diese Theorien grundlegende Rationalititsannahme aus-
schlieBlich auf zweckrationales Verhalten und blendet andere Formen sozialen Verhaltens
aus. Zweitens fehlt bisher eine iiberzeugende und allgemein akzeptierte Operationalisierung
des fir die 6konomische Theorie der Politik wichtigen Konstrukts der Nutzenmaximie-
rung." Da es keine akzeptierte Operationalisierung der Nutzenmaximierung gibt, kann die
Anwendung des Rational-Choice-Ansatzes zu unterschiedlichen Erklarungsmodellen fiih-
ren. KUHNEL/FUCHS (2000) unterscheiden zwei "generelle Theorietraditionen":

- zum einen die in 6konomischen Analysen vorherrschende Tradition, Handlungen
ausschlief3lich tiber die objektiv messbare Ressourcenausstattung der Akteure und die
jeweils vorliegenden Handlungsrestriktionen zu erkliren. Individuelle Priferenzen
werden als weitgehend beliebig und als nicht direkt beobachtbar angesehen — sie
werden daher nicht explizit in die Erklirungsmodelle aufgenommen (allerdings wird
als generelle Annahme tber die Priferenzen unterstellt, dass Akteure egoistisch sind,
d.h. einzig und allein ihre eigenen, persénliche Wohlfahrt zu verbessern trachten; in
wirtschaftswissenschaftlichen Zusammenhingen wird hier meist vom homo oeco-
nomicus gesprochen);

- zum anderen die cher sozialpsychologisch orientierte Theorietradition, in der nicht
nur objektive Ressourcen und Restriktionen betrachtet werden, sondern gerade auch
die subjektiv wahrgenommenen Ressourcen und Restriktionen und die individuellen
Wertorientierungen und Priferenzen — die in empirischen Analysen dieser Theorie-
tradition daher auch gemessen werden (KUHNEL/FucHS 2000: 341).

ROLLER (1998) unterscheidet zwischen einem "klassischen" und einem "revidierten" ratio-
nalen Modell der Wahlentscheidung (ROLLER 1998: 184). Beide Modelle verwenden
DowNs "Okonomische Theorie der Politik" (DOwNs 1957, dt. 1968; siehe auch
DALTON/WATTENBERG 1993) als Ausgangspunkt und gehen von der Primisse aus, die
Wahlentscheidung werde fir die Partei getroffen, die den groBten individuellen Nutzen
verspricht, d.h. die am ehesten die individuellen politischen Ziele zu realisieren vermag
(EBD.). Die klassische Version stellt die politischen Positionen in den Mittelpunkt und geht
auf rdumliche Modelle des Wahlverhaltens von Downs zuriick: Wihler maximieren ihren

Nutzen, indem sie die Partei wihlen, die ihren eigenen Zielpriferenzen am nichsten
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kommt ("Position Issues")."” Bei der revidierten Version — die auch die "realistische Versi-
on" genannte wird — werden zusitzlich Orientierungen an anderen politischen Sachverhal-
ten als Einflussfaktoren mitberiicksichtigt. Insbesondere "politische Performanzen”, also
Erfahrungen mit den Parteien und ihren Leistungen in der Vergangenheit, sind ein wichti-
ger Zusatz-Faktor der revidierten oder "realistischen" Version des Rational-Choice-
Ansatzes (ROLLER 1998: 184). Hintergrund sind DOWNs Uberlegungen zur Informations-
verarbeitungskapazitit der Wahler, die demnach insbesondere hinsichtlich der zukinftigen
Konsequenzen des gegenwirtigen Handelns unsicher sind. Im revidierten Modell werden
die kognitiven Postulate des klassischen Modells als unrealistisch abgelehnt. POPKIN (1976)
formulierten das "Investitionsmodell des Wahlverhaltens" (POPKIN 1976: What Have You
Done For Me Lately? Toward an Investment Theory of Voting), wonach Wahlentschei-
dungen ein kollektives Gut sind, womit nur ein geringerer Anreiz besteht, die Entschei-
dungsrationalitit durch den Erwerb zusitzlicher Informationen zu verbessern. In dieser
Situation der "low information rationality" werden Wihler Mechanismen der Informati-
onsverarbeitung anwenden, die die Aufnahme, Speicherung und Anwendung der Informa-
tionen vereinfachen. Aus dieser Informationsverarbeitungsperspektive ist die vergangene
Leistung einer Partei oder eines Kandidaten einer der wichtigsten Einflussfaktoren, da die
vergangene Leistung ein stark nutzenorientierter Indikator ist, der zudem als zuverlissig
empfunden wird und mit niedrigen Informationskosten verbunden ist (Nebenprodukt von
Alltagshandlungen; "Performance Issues").

Man kann also innerhalb des Rational-Choice-Ansatzes eine Entwicklung vom "ra-
tional votet", der seine Wahlentscheidung alleine auf der Basis von Positionen trifft, hin
zum "reasoning voter" (POPKIN 1994) erkennen, der eine Vielzahl von "Informations-

vereinfachungsmechanismen" benutzt (ROLLER 1998: 185f.).

Bei Kritik an desz Rational-Choice-Ansatz, muss also beachtet werden, dass es sehr unter-
schiedliche Ausformungen dieser Idee gibt. BURKLIN/KLEIN (1998) formulieren: "Bis auf
den heutigen Tag besteht eine gewisse Unklarheit dartber, was unter den Begriff der Rati-

onal-Choice-Theorie zu subsumieren ist, was der Begriff der Rationalitit im Bereich des

18  Dabei gingen die rdumlichen Modelle der "ersten Generation" — die so genannten "Distanzmodelle" —
noch von der Annahme der Verfugbatkeit vollstindiger Informationen aus (ENELOW/HINICH 1984).
Wie sich (empirisch) herausstellte, ist die Informationsverarbeitungskapazitit der Wihler jedoch be-
grenzt. Daher nehmen ridumliche Modelle der "zweiten Generation" — so genannte "Richtungsmodelle”
— nur noch eine diffuse Wahrnehmung von Positionen und Intensititen durch die Wihler an
(RABINOWITZ/MACDONALD 1989; siehe zur Kritik v.a. STOKES 1966, dott auch die klassische Unter-
scheidung von position und valence issues).
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Wahlerverhaltens konkret bedeutet und wo die Vorteile und Grenzen des Rational-Choice-
Ansatzes liegen" (BURKLIN/KLEIN 1998: 108). Neben den grundsitzlichen Theorie-
Varianten (z.B. "6konomisch" vs. "sozialpsychologisch" bei KUHNEL/FucHS 2000, "klas-
sisch" vs. "revidiert" bzw. "realistisch" bei ROLLER 1998) lassen sich zudem unterschiedli-
che Forschungsschwerpunkte konkreter Rational-Choice-Anwendungen in der Empiri-
schen Wahlforschung identifizieren: Die Erklarung der Wahlbeteiligung (skeptisch zur Er-
klirung der Wahlbeteiligung im Kontext des Rational-Choice-Ansatzes: ALDRICH 1993,
BURKLIN/KLEIN 1998), die Informationssuche und -beschaffung als Grundlage fiir Wahl-
entscheidungen (Informationskosten/Informationsheuristiken, DOWNS 1957; "information
short-cuts", POPKIN 1994) und vor allem die als strategische Interaktion zwischen den
Wahlern einerseits und Parteien bzw. Kandidaten andererseits aufgefasste Wahlentschei-
dung (z.B. FucHs/KUHNEL 1994, ScHMITT 1998, WIRTH/VOIGT 1999, KUHNEL/FUCHS
2000).

Der Rational-Choice-Ansatz wird in der Wahlforschung in neuerer Zeit verstirkt angewen-
det (BENNET/SALISBURY 1987: "Emerging Paradigm in Election Studies", BURKLIN/
KLEIN 1998, KAASE 2000: "meht und mehr en vogue", S. 28). BENNET/SALISBURY (1987)
sehen den Grund dafiir in den Problemen des sozialpsychologischen Ansatzes (siche dazu
auch BURKLIN/KLEIN 1998: 107f)): Da menschliches Verhalten "psychologisch tberde-
terminiert" sei (ein bestimmtes Verhalten ein und desselben Menschen kann durch ver-
schiedene psychologische Mechanismen hervorgerufen werden), sei die Aufdeckung psy-
chologischer Regelmaligkeiten menschlichen Verhaltens naturgemil3 nahezu unmdglich.
Aufgrund seiner mangelnden theoretischen Klarheit sei der sozialpsychologische Erkla-
rungsansatz Gegenstand "endloser Dispute iiber die Interpretation und den Bedeutungsge-
halt seiner Konzepte" (BURKLIN/KLEIN 1998: 107). Rational-Choice-Theotien seien dem-
gegeniiber sehr viel einfacher und klarer angelegt und bieten mit nur wenigen Basisannah-
men eine empirisch gehaltvolle Beschreibung von Wihlerverhalten. Und wihrend der sozi-
apsychologische und auch der sozialstrukturelle Ansatz letztlich blof3 induktive Verallge-
meinerungen tber empirische Einzelbeobachtungen darstellen, geht die Rational-Choice-
Theorie auf eine allgemeine Verhaltenstheorie zuriick, die sich in den Wirtschaftswissen-
schaften bereits bewihrt hat (FALTER/SCHUMANN/WINKLER 1992: 65; BURKLIN/KLEIN
1998: 107).

Die Bewertung des Rational-Choice-Ansatzes ist also zwiespaltig. So sieht GABRIEL

den Nutzen utilitaristischer Theorien bislang eher in ithrem heuristischen Potential — eine
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dhnliche Meinung, wie sie von KAASE vertreten wird (KAASE 2000: 29). Andere Kritiker
weisen darauf hin, dass die Annahme rationaler Abwigungen der Verhaltensalternativen bei
einer politischen Wahl zu unlésbaren Widerspriichen fihre und mit empirisch beobachtba-
ren Verhalten nicht in Einklang zu bringen sei (GREEN/SHAPIRO 1994). KUHNEL/FUCHS
(2000) weisen in einer neueren Studie zum Rational-Choice-Ansatz jedoch darauf hin, dass
es wissenschaftstheoretisch durchaus sinnvoll sein kann, sich nicht mit solchen
"Grundsatzdebatten" zu beschiftigen, sondern konkret folgende beiden Fragen zu beant-
worten: "1. Welche empirischen Konsequenzen folgen aus der Annahme, dass Wahlverhal-
ten das Ergebnis rationaler Entscheidung ist? 2. Lassen sich diese Konsequenzen tatsich-
lich beobachten?" (KUHNEL/FUCHS 2000: 340). Sie kommen m.E. jedoch nicht zu einem
eindeutigen Gesamt-Ergebnis, was die "Rationalitit" von Wahlverhalten angeht. Thre Er-
gebnisse im Einzelnen:

- die Wahlbeteiligung steigt, je stirker im sozialen Umfeld Wahlnormen vorherrschen
(auch wenn diese Wahlnormen die Wahl gegensitzlicher Parteien nahe legen);

- bei einem Konflikt zwischen eher affektiver Parteipriferenz und der Aussicht auf fi-
nanzielle Vorteile durch die Regierungsbeteiligung einer Partei folgt die Wahlent-
scheidung eher der affektiven Parteipriferenz als dem 6konomischen Vorteil;

- Dbei einer erwarteten Niederlage der priferierten Partei steigt die Zahl der Nichtwih-
ler sowie auch der Wihler, die mit einer oder beiden Stimmen eine andere als die pri-
ferierte Partei wahlen (Stimmensplitting);

- bei einem erwarteten Misserfolg der priferierten Partei ist die relative Bedeutung der
Problemlésungskompetenz geringer.

KUHNEL/FUCHS deuten ihre Ergebnisse dahingehend, dass Wihlen durchaus (auch) als
instrumenteller Akt im Sinne der Beeinflussung von Politik verstanden wird. Sie schrinken
zwar selber ein: "Der instrumentelle Nutzen des Wahlens ist aber nicht im Sinne einer di-
rekten 6konomischen Nutzenmaximierung zu verstehen. In den Augen der Wahler geht es
vielmehr um generelle politische Ziele. Mit dem Wahlen wird somit nicht die Produktion
eines direkten, personlichen Vorteils, sondern die Produktion eines Kollektivguts ange-
strebt. [...] Die affektive Bindung der Wihler an politische Programme und politische Par-
teien stellt vermutlich eine wichtige zusitzliche Motivation fur die Wahlbeteiligung dar.
Effekte gibt es dartiber hinaus durch den Einfluss der sozialen Umgebung."
(KUHNEL/FUCHS 2000: 358). Aber die Ergebnisse (und dieses Zitat) machen trotzdem
deutlich, dass der urspriinglich eher 6konomisch-rational orientierte Rational-Choice-

Ansatz mehr und mehr sozialpsychologische und selbst soziologische Einflussfaktoren
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einbezieht. Dies ldsst sich auch an der zusammenfassenden Aussage von WIRTH/VOIGT
(1999) ablesen, wonach wegen der Unschirfen von Nutzenbewertungen und
-maximierung, der fortschreitenden Lockerung des restriktiven 6konomischen Ausgangs-
verstindnisses und des Rationalititsbegriffs mehrere, "durchaus unterschiedliche Entschei-
dungsmodelle unter dem gemeinsamen Dach des Rational Choice abgehandelt werden"
(WIRTH/VOIGT 1999: 135). Mit Blick auf die Stellung der Kandidatenorientierung in den
Wahlerklirungsansitzen sind die "vier Modelle des rationalen Wihlers", die WIRT/VOIGT
in Anlehnung an KUHNEL (1990) und LASS (1995) entwerfen, von besonderem Interesse
(WIRTH/VOIGT 1999: 135f.):

- Das Modell des rationalen Issue-1 erarbeiters: Wiahler mit einer fundierten, sachbezoge-
nen (issue-orientierten) Entscheidung auf hohem Informationsniveau; Informationen
tber Partei- und Kandidatenpositionen zu den wichtig erscheinenden aktuellen
Streitfragen werden méglichst emotionslos, rational und vollstindig verarbeitet; Kan-
didatenorientiernng: die Person der Kandidaten spielt keine Rolle im Entscheidungspro-
Zess;

- Das Modell des rationalen Image-1 erarbeiters: Wihler mit einer fundierten, kandidaten-
bezogenen Entscheidung auf hohem Informationsniveau; Kandidateninformationen
mit unmittelbarem Bezug zur politischen Arbeit werden rational und moglichst voll-
stindig verarbeitet; Kandidatenorientierung: Leistungen, Kompetenzen und Manage-
mentfihigkeiten eines Kandidaten haben eine iiberragende Bedeutung fiir das Wahl-
verhalten;

- Das Modell des politischen 1 ereinfachers (auch: heuristischer Verarbeiter): Wihler mit
Interesse an Sachfragen und auch mit entsprechenden Kenntnissen, jedoch beziehen
sie Personinformationen in erheblichem Umfang in die Wahlentscheidung ein;
Grinde fur ihr Verhalten: Unsicherheiten beziiglich der Realisierungschancen der
Nutzenerwartungen, Komplexitit mancher Issues oder politisches Kalkiil; daneben
gehen aber auch Ergebnisse aktueller Informationsverarbeitung sowie stabilisierte
und generalisierte Nutzerwartungen in die Entscheidung mit ein, z.B. in Form von
Parteibindungen; Personinformationen dienen als "shortcut”" oder Heuristik auf dem
Weg zu einer durchaus sachorientierten Wahlentscheidung; Kandidatenorientierung: es
mussen unmittelbare Zusammenhinge zwischen politischer Programmatik und Per-
soninformationen vorliegen oder konstruierbar sein, also etwa Images von Kompe-
tenz, Integritit oder Fihrungsstirke; Vertrauen oder Glaubwurdigkeit sind Ergin-

zung und teilweise Substitut fir Sachinformationen;
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- Das Modell des unpolitischen 1 ereinfachers: Wihler mit wenig Interesse und Wissen -
ber Sachfragen und Streitpunkte; politische Uberlegungen werden weitgehend durch
unpolitische Personbewertungen ersetzt; Orientierung an Alltagsinhalten, die einfach
(weil schematisiert) zu verarbeiten sind: Charaktereigenschaften, private Aspekte der
Kandidaten (Familidgres, Hobbys); Kandidatenorientierung: unpolitische Eigenschaften
aus dem Privatleben des Kandidaten haben starken Einfluss auf den Wahlentscheid.

Diese vier Modelle wurden in dieser Form noch nicht empirisch tiberpriift. Nach Meinung
von WIRTH/VOIGT "scheinen empirische Evidenzen am ehesten fiir das Modell des politi-
schen Vereinfachers zu sprechen" (WIRTH/VOIGT 1999: 1306). So hat LASS (1995) heraus-
gefunden, dass zwar Management- und politische Eigenschaften die Vorstellungsbilder der
Rezipienten von den Kanzlerkandidaten priagen, Integrititsvorstellungen — wie sie der poli-
tische Vereinfacher verstirkt verwendet — iben jedoch einen stirkeren Einfluss auf die
Wahlentscheidung aus ("Kongtuenzmodell" bei LASS). WIRTH/VOIGT untersuchen in ihrer
eigenen Studie dann das Konzept der Personalisierung und kénnen daher nicht zur "empi-
rischen Evidenz" der angefiihrten vier Modelle des rationalen Wihlers beitragen. Aus ihrer
Sicht bedient zwar das Fernsehen mit seiner Berichterstattung am besten den "politischen
Vereinfacher", jedoch kénnen sie mit ihrer Inhaltsanalyse der Wahlkampfberichterstattung

natirlich keine Aussagen tiber das Wahlverhalten der Rezipienten machen.

3.2.4 Fazit: Die Erklirungsmodelle
und ihr Bezug zur Kandidatenorientierung

Diese tberblicksartige Darstellung der wichtigsten Erklirungsmodelle des Wahlverhaltens
hat gezeigt, dass die Grenzen zwischen den Theoriestringen weniger starr sind, als es die
schematische Darstellung in Lehrbiichern vermuten ldsst. Insofern muss am Ende der Vor-
stellung der drei Erklirungsmodelle die Frage nach Konvergenzen, Uberschneidungen und
Abgrenzungen geklart werden, um dann ihre Anwendung in empirischen Wahlstudien ver-
stehen und bewerten zu kénnen.

Das Verhaltnis von sozéalstrukturellens und sozialpsychologischem Ansatz ist komplementir,
nicht kompetitiv. Wahrend der sozialstrukturelle Ansatz (in seiner mikrosoziologischen
Variante nach LAZARSFELD) nur auf den Einfluss sozialer Gruppenzugehérigkeiten auf das
Wahlverhalten abstellt, figt der sozialpsychologische Ansatz individuelle, politische und
kurzfristige Erklirungsfaktoren hinzu. Dabei verneint der sozialpsychologische Ansatz

nicht die soziologischen Einflussgrof3en, sondern ldsst sie in Form der Parteiidentifikation
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ins Erklirungsmodell mit einflieBen. SCHMITT (2001) vergleicht explizit diese beiden Mo-
delle miteinander und halt das sozialpsychologische Modell fiir "reicher instrumentiert”
(ScumrrT 2001: 628). Neben langfristigen Einflussfaktoren wiirden auch kurzfristige, wahl-
spezifische Effekte einbezogen und ihr Zusammenhang zu modellieren versucht. Die
Wahlentscheidung selbst ist nach SCHMITT beim sozialstrukturellen Ansatz eine black box.
"Neben der Wahl selber werden zumeist nur soziale Merkmale der Stimmbirger in die
Analyse aufgenommen" (SCHMITT 2001: 627). Ein black box muodel sei zwar austeichend,
wenn es nur um die Beschreibung des Wahlverhaltens bestimmter sozialer Gruppen ginge, aber
wenn das Wahlverhalten a/ler Wahler erklirt werden solle, dirfe man die gesellschaftlichen
Einflisse auf das Wahlverhalten nicht isoliert betrachten: "Deshalb wurde dem black box
model das sozialpsychologische Modell der Wahlentscheidung entgegengehalten, welches
neben sozialen Pridiktoren auch genuin politische beriicksichtigt und so das komplexe
Ursachenbtindel hinter der Wahlentscheidung angemessener erfassen kann" (SCHMITT
2001: 642). Zusammen mit der richtungsweisenden Studie von DALTON/FLANA-
GAN/BECK (1984), die die "Dealignment-These" nachhaltig unterstiitzt, scheinen soziolo-
gische Ansitze veraltet und weniger erklarungskriftig. Jedoch stellt SCHMITT in seiner eige-
nen Studie fest, "dass gesellschaftliche Faktoren das Wahlverhalten der Deutschen nach
wie vor deutlich prigen und dass ihr relatives Gewicht in den vergangenen 40 Jahren nicht
geringer, sondern cher stirker geworden ist. Sicherlich ist die Prigekraft der alten zentralen
Cleavages zuriickgegangen. Dieser Riickzug wurde jedoch durch die Politisierung neuer
gesellschaftlicher Gegensitze mehr als wettgemacht" (SCHMITT 2001: 643). Dabei vermei-
det SCHMITT bewusst den Begriff "Cleavages" fiir seine "neuen gesellschaftlichen Gegen-
sitze", da die Dauerhaftigkeit dieser neuen Konfliktlinien noch zweifelhaft ist (SCHMITT
2001: 643). Soziale Strukturen "erkldren" also immer noch einen gréBleren Teil der Wahl-
entscheidung (dazu passen auch die Ergebnisse in dem Sammelband von EVANS (1999),
Uber die bereits beim sozialstrukturellen Ansatz berichtet wurde). Allerdings ist der Begriff
"erkldren" nach SCHMITT noch zu wenig kausal-theoretisch spezifiziert und spielt sich als
black box ab. Vor allem im internationalen Vergleich zeigt sich die groBBere Flexibilitit und
damit hohere Erklirungskraft des sozialpsychologischen Ansatzes: "In Lindern, in denen
politisches Verhalten sozial nur schwach determiniert wird, springen "politische" Faktoren
ein — Variablen wie Parteibindungen, Issueorientierungen und Kandidatenbewertungen
sind dort fur die Erklirung von Wahlverhalten wichtiger als soziale Faktoren" (SCHMITT
2001: 643). Nimmt man die umfangreichen Validierungsanalysen des Konzepts der Partei-

identifikation von FALTER ET AL. (2000) hinzu, wonach Dealignment als gesicherter empi-
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rischer Befund bezeichnet werden kann und die zunehmende Betonung kurzfristiger Uber-
legungen und Finflisse auf das Wahlverhalten als abgesichert gelten kénnen (FALTER ET
AL. 2000: 265f.), so wird die im Vergleich zum sozialstrukturellen Modell héhere Erkld-
rungskraft des sozialpsychologischen Modells erneut deutlich. Daher bezeichnen FALTER
ET AL. das Michigan-Modell auch als ein "Standard-Instrument in der bundesdeutschen
Wahlforschung" (FALTER ET AL. 2000: 242). Auch WUST (2000) kommt in einer Untersu-
chung der Bundestagswahl 1998, in der er das sozialstrukturelle Wahlmodell mit dem sozi-
alpsychologischen vergleicht, zu ganz dhnlichen Ergebnisse: "Insbesondere wenn klare
Zuordnungen einzelner Gruppen, wie der Angestellten und Beamten, zu bestimmten Par-
teien nicht moglich sind, bieten der mikro- und makrosoziologische Ansatz wenig Greifba-
res." (WUST 2000: 25). Auch ROTH (1998: 47) favorisiert das sozialpsychologische Modell.
In einem Beispiel der Anwendung des Modells auf die Bundestagswahl 1994 kommt er zu
dem Schluss: "Erstens ist die Bedeutung des sozialpsychologischen Ansatzes fir die Wahl-
analyse grof3. Zweitens ist die Vielfalt der Analysemoglichkeiten ungleich gréBer als bei den
anderen Ansatzen. SchlieBlich erfuhr der sozialpsychologische Ansatz in der Praxis eine
ganze Reihe, auch linderspezifischer Modifizierungen, ohne dass dabei auch nur eines der

Kernelemente des Ann-Arbor-Modells aufgegeben wurde" (ROTH 1998: 47).

Schwieriger sind die Unterschiede und Ahnlichkeiten zwischen dem sogzalpsychologischen und
dem Rational-Choice-Ansatz zu analysieren, da man es auf Seiten des Rational-Wahl-Modells
mit einer ganzen Reihe von Finzel-Ansitzen zu tun hat, die — wie verschiedene Autoren
betonen (z.B. GABRIEL 1999, WIRTH/VOIGT 1999, KAASE 2000) — unterschiedliche Ent-
scheidungsmodelle enthalten kénnen. Einen Vergleich des sozialpsychologischen Ansatzes
und der Rational-Wahl-Theorie auf der empirischen Ebene unternimmt SCHMITT (1998).
Er findet in seiner Studie "Issue-Kompetenz oder Policy-Distanz?" heraus, dass der Ann
Arbor-Trias insgesamt besser erklirt als die Rational-Wahl, die er in seiner Untersuchung
als "Policy Distanzen" operationalisiert. Allerdings wird die Abhingigkeit der Ergebnisse
von der speziellen Operationalisierung der Rational-Wahl mit Hilfe der "Policy Distanzen"
bei einigen ausgesuchten Themen deutlich. Diesen, fiir den Rational-Choice-Ansatz negati-
ven Ergebnissen, kann also entgegengehalten werden, dass sich der Rational-Choice-Ansatz
weiterentwickelt hat und mittlerweile in "realistischen" Varianten vorliegt (ROLLER 1998).
Allerdings birgt die oft an empirischen Erfordernissen erfolgte "Weiterentwicklung" des
Ansatzes auch theoretische Probleme: Die Ansammlung immer weiterer "rationaler" Ver-

haltensweisen entfernt sich zusehends von der urspriinglichen 6konomischen Theorie,
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wodurch ein Vorteil des Ansatzes — eben die Verankerung in einer bewihrten Theorie —
verloren geht.

Betrachten wir als Beispiel eine Variante des "rationalen Wihlers" bei WIRTH/VOIGT
1999 (sieche Kapitel 3.2.3): Der politische 1V ereinfacher hat Interesse und Kenntnisse beziiglich
Sachfragen, trifft seine Wahlentscheidung aber stirker aufgrund von Informationen tber
Kandidaten, wobei aber auch generalisierte Nutzenerwartungen wie z.B. Parteibindungen
mit in die Entscheidung eingehen (WIRTH/VOIGT 1999: 136, dhnliche Beschreibungen
auch bei LASS 1995 im "Kongruenzmodell"). Die Erklirungstaktoren dieses Rational Choi-
ce Modells sind also Kandidatenpriferenz, Issueorientierung und Parteibindung — genau
die drei Erklarungsfaktoren des sozialpsychologischen Ansatzes.

Eine endgtiltige Bewertung des Rational Choice Ansatzes kann an dieser Stelle daher
nicht erfolgen und ich kann nur (wiederholt) zitieren: "Bis auf den heutigen Tag besteht
eine gewisse Unklarheit dariiber, was unter dem Begriff der Rational-Choice-Theorie zu
subsumieren ist, was der Begriff der Rationalitit im Bereich des Wihlerverhaltens konkret
bedeutet und wo die Vorteile und Grenzen des Rational-Choice-Ansatzes liegen"
(BURKLIN/KLEIN 1998: 108). Wenn auch der Rational-Choice-Ansatz wichtige Erkennt-
nisse in den Blickpunkt gertickt hat im Hinblick auf Entscheidungsverhalten von Rezipien-
ten (HERBERT A. SIMON (1955): "A behavioral model of rational choice"; Entscheidungs-
heuristiken: z.B. TVERSKY/KAHNEMAN (1973): "Availability: A Heuristic for Judging Fre-
quency and Probability"; dies. (1974): "Judgment under Uncertainty: Heuristics and Bia-
ses™), so scheint er seine theoretische Grundlage momentan cher zu verlieren, ohne eine
neue gefunden zu haben. Allerdings muss dieses "Theotrie-Problem" nicht unbedingt nega-
tiv gewertet werden, wie FUCHS/KUHNEL meinen: "Wir sehen einen Vorteil des Rational-
Choice-Ansatzes gerade darin, dass er bei konkreten Anwendungen zum einen offen fir
Anreicherungen aus anderen Theorietraditionen ist, gleichzeitig aber auch die heuristische
Kraft hat, die Richtung solcher Anreicherungen zu bestimmen." (FUCHS/KUHNEL 1994:
356). Auf jeden Fall ist die theoretische wie empirische Entwicklung des Rational-Choice-
Ansatzes noch nicht abgeschlossen und die Frage, ob es zu einem "Paradigmenwechsel" in
der empirischen Wahlforschung kommt — wie dies BENNET/SALISBURY (1987) zu beo-
bachten glauben — ist noch nicht beantwortet.

Bei dem bereits angesprochenen empirischen Vergleich von SCHMITT (1998) schneidet
der sozialpsychologische Ansatz auf jeden Fall besser ab, wobei — wie bereits erwihnt — die
Ergebnisse stark von der Operationalisierung des Rational-Choice-Ansatzes mit Hilfe von

"Policy Distanzen" abhingen. Interessant ist bei SCHMITTS Studie jedoch auch die Hierat-
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chie innerhalb der Erklirungsfaktoren des sozialpsychologischen Ansatzes: Wihrend die
Parteiidentifikation als "Herzstiick" des Ansatzes in fritheren Studien immer den gréB3ten
Teil des Wahlverhaltens in der Bundesrepublik erkliren konnte, riickt sie bei SCHMITT Ain-
ter die kurzfristigen Variablen Issue- und Kandidatenorientierung: "Die Parteiidentifikation
ist ein wichtiges zusitzliches Konzept, das zum Verstindnis der Wahlentscheidung beitrigt,
aber nicht — vielleicht nicht mehr — im Konzert des sozialpsychologischen Modells die erste

Geige spielt" (SCHMITT 1998: 160).

Zusammenfassend lasst sich — fast salomonisch — feststellen: Fiir eine befriedigende Erkla-
rung des Wahlverhaltens eignet sich keine der dargestellten Theorien alleine (WUST 2000:
19, KAASE 2000: 28). Entweder werden sozialstrukturelle und sozialpsychologische Theo-
riesticke in einer Wahlstudie kombiniert oder es wird eine Variante des Rational-Choice-
Ansatzes entwickelt, die auf den sozialpsychologischen Variablen aufbaut. So benutzt z.B.
LAsS (1995, und in Anlehnung daran WIRTH/VOIGT 1999) den "in der Wahlforschung
klassischen Ansatz" (gemeint ist der sozialpsychologische Ansatz), wonach "drei Faktoren
die Wahlentscheidung bestimmen: Einstellungen zu Parteien, zu politischen Sachfragen
und zu den Kandidaten" (LASS 1995: 45). Davon ausgehend benutzt er dann Erkldrungs-
muster aus dem Rational-Choice-Ansatz — hier vor allem das Prinzip der Nutzenmaximie-
rung und entsprechende Heuristiken der Informationssuche und Informationsverarbeitung
— um die Beziehung zwischen den erklirenden Faktoren und ihre Wirkung auf den Wahl-
entscheid zu definieren. Vielleicht lieBe sich eine Verbesserung dieses "Theorienstreits"
erzielen, wenn der Rational-Choice-Ansatz weniger als dritte Theorie des Wahlverhaltens
gewertet wird (neben sozialstruktureller und sozialpsychologischer Theorie), sondern viel-
mehr als Erkldrungsansatz menschlichen Verhaltens, der kausaltheoretische Implikationen
z.B. des sozialpsychologischen Ansatzes, genauer spezifiziert und damit zu einer klareren
Formulierung und zu einem besseren Verstindnis von Wahlmodellen verhelfen kann. Al-
lerdings ist es nicht das Anliegen dieser Arbeit, die genauen Grenzen zwischen den Ansit-
zen sowie ihre wissenschaftstheoretische Stellung zu diskutieren. In der empirischen For-
schung ist auch kein Theorienstreit zu sptren. Dort wird eher so verfahren, dass die "bes-
ten" Stlicke verschiedener Theorien und Zusammenhangsbegriindungen (wie Heuristiken
aus dem Rational-Choice-Ansatz) oder auch einfach "nur" empirisch gehaltvolle Variablen
(wie die Wahrnehmung der wirtschaftlichen Lage) kombiniert werden, um eine moglichst
gute Erklirung des Wihlerverhaltens — jenseits aller Theorien, die bislang alle als unvoll-

stindig betrachtet werden missen — zu erreichen.
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Diese Variabilitit der theoretischen Grundlagen ist ein hiufiger Kritikpunkt, der gegen
den "mainstream" der Wahlforschung vorgebracht wird (WUST 2000: 19). Allerdings ist es
auch nicht das Ziel dieser Arbeit, die empirische Wahlforschung in theoretischer oder em-
pirischer Hinsicht zu bewerten."” Die Fragestellung dieser Arbeit betrifft die Beeinflussung
der Kanzlerpriferenzen der Wihlerinnen und Wahler durch Aussagen in den Fernsehnach-
richten. Zweck der bisherigen Darstellung ist daher lediglich die Bewertung der Relevanz
der Kandidatenorientierung — der abhingigen Variablen meiner Untersuchung — in den
unterschiedlichen Ansitzen.

Betrachtet man darauthin die drei Erklirungsansitze des Wahlverhaltens, scheint die Rele-
vanz der Kandidatenorientierung einfach zu bewerten:

- Der sozialstrukturelle Ansatz bezieht die wahlspezifischen Angebote und Leistungen
der Parteien (z.B. Kandidaten, Probleml6sungen) gar nicht unmittelbar ins Modell
ein, so dass eine Kandidatenorientierung mit diesem Ansatz (allein) nicht zu rechtfer-
tigen ist.

- Der sozialpsychologische Ansatz nimmt quasi als Antwort auf diesen Mangel des so-
zialstrukturellen Ansatzes die Bewertung der Kandidaten als EinflussgroB3e auf den
Wahlentscheid explizit ins Erklarungsmodell auf. Er macht zwar keine Angaben tiber
die Effektgrofle und -struktur (im Zusammenhang mit den anderen beiden Einfluss-
faktoren Issueorientierung und Parteiidentifikation), jedoch scheint sich die Kandida-
tenorientierung von einem "Nebeneffekt" zu einem "Haupteffekt" entwickelt zu ha-
ben. War zu Beginn der Forschung mit diesem Ansatz in Deutschland immer die
Parteiidentifikation die alles tberragende GréBe, so lassen neuere Studien die ge-
wachsene Wichtigkeit der kurzfristigen Angebotsvariablen erkennen (z.B. SCHMITT
1998, bei dem die Parteiidentifikation deutlich hinter Issueorientierung und Kandida-
tenbewertung zuriicktritt; bei seinen Untersuchungen ist die Kandidatenorientierung
teilweise der stiarkste erklirende Faktor).

- Der Rational-Choice-Ansatz scheint in seiner "Urform" ebenfalls wenig geeignet, die
Rolle der Kandidaten innerhalb des Wahlverhaltens zu untersuchen. Anfangs wurde
"rationales Verhalten" hauptsichlich tber die Nutzenmaximierung des Einzelnen de-
finiert, was den Abgleich der eigenen Positionen mit den Positionen der Parteien be-

deutete, um dann durch eine Minimierung dieser "Policy-Distanzen" zu einem ratio-

19  Dies ist dem Sammelband "50 Jahre Empitische Wahlforschung in Deutschland" von KLEIN/JAGOD-
ZINSKI/MOCHMANN/OHR (2000) zu entnehmen
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nalen Wahlentscheid zu kommen. Mit der Zeit wurde "rationales Verhalten" aber
(realistischer) iiber Informationsverarbeitungs- und Entscheidungsheuristiken defi-
niert (und operationalisiert), so dass in der Vielzahl der neueren Ansitze, die alle die
Rational-Choice-Theorie als Grundlage proklamieren, auch durchaus solche zu fin-
den sind, die die Rolle der Kandidaten als zentral fir die Wahlentscheidung ansehen
(z.B. LASS 1995, WIRTH/VOIGT 1999). Oft verwenden solche Ansitze das sozialpsy-
chologische Theoriegeriist, um darin mit Informationsverarbeitungsabldufen und
Entscheidungsheuristiken aus dem Rational-Choice-Ansatz Beziehungen der Varia-

beln und Entscheidungsvorginge zu spezifizieren.

Dieser Vergleich der theoretischen Verortung und vor allem der empirischen Ergebnislage
beziiglich der Kandidatenorientierung ist auf bundesrepublikanische Verhaltnisse fokus-
siert, da sich auch die empirischen Analysen dieser Arbeit auf eine deutsche Bundestags-
wahl beziehen. Bei US-amerikanischen Prisidentschaftswahlen ist die Kandidatenorientie-
rung seit je her eine der wichtigsten Entscheidungshilfen fir die Wihler. Zuletzt konnte
dies BRETTSCHNEIDER (2001) in einem internationalen Vergleich eindrucksvoll untermau-
ern. Bei seinen Erklirungsmodellen fir das Wahlverhalten bei den Prasidentschaftswahlen
von 1960 bis 1996 (OLS-Regressionen mit den unabhingigen Variablen Parteiidentifikati-
on, Kandidaten- und Themenorientierung und der abhingigen Variable Wahlabsicht) er-

wies sich die Kandidatenorientierung szmer als der starkste erklirende Faktor.

3.3  Personalisierung der Politik

Die Wichtigkeit, Kandidatenorientierung in Wahlmodelle zu integrieren, ergibt sich aus
einer seit Jahren vehement und fast gebetsmiihlenartig vorgebrachten Behauptung in fast
allen Ver6ffentlichungen zum Thema Wahlen: der "Personalisierung der Politik". Diese
abstrakte Formulierung bedarf allerdings einiger Differenzierungen, da verschiedene Auto-
ren Unterschiedliches unter diesem Etikett verstehen. Am besten ldsst sich Personalisie-
rung als Strategie unterschiedlicher Akteure einteilen: die Personalisierung der Wahlkampt-
fihrung durch die Parteien und Kandidaten, die Personalisierung der Berichterstattung
Uber Politik (speziell Wahlkimpfe) seitens der Medien, und die Personalisierung des Wahl-
verhaltens der Wihler (BRETTSCHNEIDER 2001: 352). Da das Verhalten jedes Akteurs sich
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auf das Verhalten der jeweils anderen Akteure auswirkt, kann man die Bezichungen der

Personalisierungstendenzen der einzelnen Akteure folgendermal3en darstellen:

Abbildung 10: Beziehungen der Personalisierungstendenzen
der Akteure im Wahlkampf

Personalisierung
der Medien-
berichterstattung

Personalisierung
der Wahlkampf-
fuhrung

A
v

Personalisierung
des
Wihlerverhaltens

Quelle: BRETTSCHNEIDER 2001: 352

Das Verhalten der Akteure im Wahlkampf ist eine Form ihres allgemeinen politischen Ver-
haltens und kann daher direkt aus "Abbildung 1: Beziehungen im Spannungsfeld Me-
dien und Politik " abgeleitet werden (siche Seite 7). Dort, also bei der allgemeinen, nicht
wahlspezifischen Beziehung der Akteure Medien, Politik und Publikum, konnte das an-
tanglich ebenfalls vollstindig nicht-rekursive Modell Schritt um Schritt konkretisiert wer-
den, so dass nur die relevanten Wirkungsbeziehungen ibrig blieben (sieche Diskussion
dort). Insofern kann auch hier, also bei den Personalisierungstendenzen der Akteure, davon
ausgegangen werden, dass das obige Modell von BRETTSCHNEIDER nur eine erste Annihe-
rung an das Problemfeld darstellt und durch theoretische Konkretisierung und empirische

Untersuchungen differenziert werden muss.

3.3.1 Personalisierung der Wahlkampffiihrung

Mit der Personalisierung der Wablkampyfiibrung ist ein Bedeutungsgewinn der Spitzenkandida-
ten gegeniiber ihren Parteien (SCHONBACH 1996: 94f.), eine zunehmende Entkopplung von
Kandidat und Partei (JUST/CRIGLER 1996: 66f) sowie die Art der Wahlkampforganisation
gemeint: professionelle, personenbezogene Wahlkampfstibe (Beitrige in BERTELSMANN
STIFTUNG 1996 oder SWANSON/MANCINI 1996; SCHULZ 1998; NOELLE-NEUMANN/
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KEPPLINGER/DONSBACH 1999; SARCINELLI 1999; BRETTSCHNEIDER 2001: 356f; HOLTZ-
BAcHA 2002). AuBBerdem ist mit der Personalisierung der Wahlkampffithrung die Vorstel-
lung verkniipft, der Wahlkampf habe sich auf das Medium Fernsehen konzentriert: "Aus
dem Parteienwahlkampf ist der Fernsehwahlkampf geworden" (RADUNSKI 1996: 36). Aus
einer medienkritischen Position wird behauptet, die Personalisierung der Wablkamplfiihrung
sei eine Reaktion der Politik auf die Personalisierung der Berichterstattung in den Medien (z.B.
BLUMLER/MCQUAIL 1968; RADUNSKI 1980; SCHONBACH 1996; SWANSON/MANCINI
1996; OBERREUTER 1998), neutraler formuliert wird von einer gegenseitigen Verstirkung
der Personalisierungstendenzen in den Medien und der Wahlkampffihrung gesprochen
(z.B. BRETTSCHNEIDER 2001: 387).

Seltener wird dagegen die Beziehung zwischen der Personalisierung der Wablkanpyfiih-
rung und der Personalisierung des Wiablerverbaltens explizit in Untersuchungen thematisiert.
Dabei gibt es plausible Annahmen fiir beide Wirkungsrichtungen: Dass die Politik mit der
Personalisierung der Wahlkampffihrung auf ein verindertes Wahlerverhalten reagiert, be-
haupten vor allem "Praktiker": "Je stirker das Wechselwihlerpotential, je stirker die Perso-
nalisierung der Politik" schreibt der langjihrige Bundesgeschiftsfithrer der CDU, PETER
RADUNSKI (RADUNSKI 1996: 40). Das veridnderte (personalisierte) Wahlerverhalten bedingt
demnach die Personalisierung der Wahlkampffithrung. NIE/VERBA/PETROCIK schen das
Verhiltnis jedoch genau entgegengesetzt: ""The public respond to the political stimuli of-
fered it" (NIE/VERBA/PETROCIK 1979: The Changing American Voter, S. 319). In diesem
Sinne argumentiert auch WATTENBERG, wenn er den Riickgang der Parteiloyalitit in den
USA auf Verdnderungen im politischen Prozess — und hier vor allem auf die Konzentration
auf Personen — zuriuckfihrt (WATTENBERG 1996: The Decline of American Political Par-
ties). Nach dieser Sichtweise beeinflusst also gerade die zunehmende Personalisierung der
Wahlkampffihrung durch die politischen Akteure das Wahlverhalten der Bevolkerung im
Sinne einer zunehmenden Orientierung an Personen. ZELLE (1998) gibt zu bedenken, dass,
wenn diese zweite Sichtweise zutrife, "die von RADUNSKI angeratene Personalisierung der
Wahlkampffihrung genau das bewirken [wiirde], worauf sie vermeintlich reagiert: einen
Anstieg der Wechselwihlerschaft." (ZELLE 1998: 222). ZELLE kommt bei seinen Analysen
zur Wechselwahl bei der Bundestagswahl 1994 zu dem Schluss: "Es erscheint moglich, dass
die personalisierte Wahlkampffithrung genau das bewirkt, worauf sie zu reagieren vorgibt:

eine personenorientierte, wenig parteitreue Wahlerschaft" (ZELLE 1998: 254).
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3.3.2 Personalisierung der Medienberichterstattung

Die Behauptung der Personalisierung der Medienberichterstattung bei Wahlkimpfen ist oft mit
einer Medienkritik verbunden. Medien lenken demnach durch ihre Form der Berichterstat-
tung von politischen Sachfragen — also "echter" Politik — ab und stellen eher die Persén-
lichkeiten der Spitzenkandidaten — also "Unpolitisches" — in den Vordergrund. Besonders
dem Fernsehen wird dieses Verhalten vorgeworfen: "In der politischen Berichterstattung
des Fernsehens [wird] auf die Prisentation von Politikern stirker Nachdruck gelegt [...] als
auf die eigentlichen politischen Fragen" (LAsS 1995: 9). Die Einfiihrung privater Fernseh-
programme habe diese Tendenz in Deutschland noch verstirkt (KAASE 1989, PFETSCH
1998). In den USA zeigte bereits eine Messung aus dem Jahre 1952, dass Kandidaten in
Zeitungen und Magazinen verstirkt thematisiert werden: sie wurden doppelt so haufig er-
wihnt wie Parteien. Bei der Vergleichsmessung 1980 hatte sich dieses Verhiltnis deutlich
zu Gunsten der Kandidaten verandert: Jetzt wurden Kandidaten finfmal haufiger erwihnt
als Parteien. WATTENBERG kommt daher zu dem Schluss, dass die Berichterstattung zu-
nehmend kandidatenzentrierter wurde (WATTENBERG 1996: 93)’. Fasst man die Ergebnis-
se verschiedener Autoren zusammen, so lassen sich fiir die amerikanische Wahlkampfbe-
richterstattung folgende Langzeittrends identifizieren (JAMIESON 1992, PATTERSON 1993,
WATTENBERG 1996, CAPELLA/JAMIESON 97, SCHULZ 1997):
- Personalisiernng: Die Berichterstattung thematisiert immer hiufiger Kandidaten und
immer seltener Parteien
- Entauthentisierung: O-To6ne von Politikern nehmen zugunsten von Journalisten-
Aussagen ab
- Negativismus: Kritik steht immer mehr im Vordergrund der Berichterstattung
- Onganisation und Wablkampfberichterstattung: "game schema" bzw. "strategic game" statt
"policy schema": Friher waren hiufiger Themen und Positionen (issues, positions)
Gegenstand der Berichterstattung, wodurch der Nutzer stirker in den politischen
Prozess involviert wurde. Heute steht die "horse-race-Berichterstattung” im Vorder-

grund, wodurch der Nutzer nur noch als "spectator” fungiert.

20 Zu dhnlichen Ergebnissen kommen auch GRABER 1997 und PATTERSON 1993, dessen medienkritische
Einstellung bereits im Titel deutlich witd: PATTERSON (1993): "Out of Order. How the Decline of Po-
litical Parties and the Growing Power of the News Media Undermine the American Way of Electing
Presidents".
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Es kann an dieser Stelle allerdings nicht darum gehen, die amerikanischen Ergebnisse die-
ser ausgewahlten — eher medienkritisch orientierten — Artikel einzuordnen und zu bewer-
ten. PATTERSON selbst (1993) hilt diese Ergebnisse fiir spezifisch amerikanisch und spricht
von einer einzigartigen Veranderung der Berichterstattung, die in anderen Lindern so nicht
anzutreffen sei. Institutionelle Unterschiede zwischen den USA und Deutschland lassen
Unterschiede in der Berichterstattung zwar plausibel erscheinen, jedoch glauben nicht we-
nige Autoren, dass die starke Stellung des Kanzlers in der BRD und die Umfunktionierung
von Bundestagswahlen zu De-facto-Plebisziten fiir den Kanzler eine Ubertragung amerika-
nischer Beobachtungen und Thesen auf die deutsche Situation mdglich machen
(GABRIEL/VETTER 1998: 508).

Beziiglich der Personalisierungstendenzen der deutschen Wahlkampfberichterstattung
lassen sich in der empirischen Forschung widerspriichliche FErgebnisse finden.
BRETTSCHNEIDER spricht von der Personalisierung als "Standardrepertoire der Politikbe-
richterstattung" (BRETTSCHNEIDER 2001: 359). Als besonders anschauliches Beispiel fihrt
er die Landtagswahl von Niedersachsen 1998 an. Sie wurde "zu einer Art Primary nach
amerikanischem Vorbild umfunktioniert" (an dieser Wahl entschied sich, ob der nieder-
sachsische Ministerprisident Schroder oder der saarlindische Ministerprisident und SPD-
Vorsitzende Lafontaine Kanzlerkandidat der SPD werden wirde): "Damit stellten die Mas-
senmedien eine Landtagswahl erstmalig als Volksabstimmung iiber den Kanzlerkandidaten
der grofiten Oppositionspartei dar" (BRETTSCHNEIDER 2001: 359). Neben dieser Hervor-
hebung von Kandidaten gegeniiber Parteien oder Sachthemen, ist nach BRETTSCHNEIDER
auch eine Form der Personalisierung znnerbalb der Berichterstattung tber die Kandidaten
erkennbar. Bei den Wahlen 1994 und 1998 waren haufiger die personenbezogenen Eigen-
schaften der Kandidaten als deren sachpolitischen Vorstellungen Gegenstand der Bericht-
erstattung (BRETTSCHNEIDER beruft sich dabei u.a. auf die Studien von KEPPLINGER/
RETTICH 1996; KRUGER/ZAPF-SCHRAMM 1999; NOELLE-NEUMAN ET AL. 1999). Eine
plakative Begriindung aus Sicht der Medienmacher liefern RETTICH/SCHATZ (1998) mit
Ihrem Zitat des RTL-Chefredakteurs Hans Mahr zur personalisierten Berichterstattung
seines Senders tber den Bundestagswahlkampf 1998: "Die Leute wollen Menschen wihlen
und sich nicht mit den komplizierten Wahlprogrammen beschiftigen" (zit. nach RETTICH/
SCHATZ 1998: 63).

Dagegen kommen WILKE/REINEMANN in einem Vergleich der Berichterstattung U-
berregionaler Tageszeitungen zu allen Bundestagswahlen zwischen 1949 und 1998 zu ei-

nem ganz anderen Ergebnis: "Eine lineare Entwicklung zu einer deutlich stirkeren Perso-
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nalisierung der Wahlkampftberichterstattung zwischen 1949 und 1998 kénnen wir nicht fest-
stellen." (WILKE/REINEMANN 2000: 173, Hervorhebung AD). Sie operationalisieren die
Personalisierung anhand mehrerer Indikatoren: Bezug der Artikel zu Kandidaten, Erwih-
nung der Kandidaten in Text/Uberschrift, Anzahl/Dimension wertender Aussagen iiber
Kandidaten, Zahl der Abbildungen von Kandidaten. Nach ihren Ergebnissen kommen die
Kandidaten seit 1980 zwar stets haufiger in der Berichterstattung vor, jedoch zeigen die
tbrigen Indikatoren eher einen Wechsel von intensiver und weniger intensiver Personalisie-
rung der Wahlkampfberichterstattung. Auch bei der Detailanalyse von WILLKE/REINE-
MANN beztglich der Personalisierungstendenzen innerhalb der Berichterstattung (stirkere
Betonung unpolitischer Personlichkeitsmerkmale) kommen sie im Vergleich der Bundes-
tagswahlen zu dem Ergebnis, dass sich keine Hinweise fur einen Trend der Personalisie-
rung ergeben: "Vielmehr war die Persénlichkeit der Kandidaten schon immer ein fast eben-
so wichtiger Anlass fir wertende Aussagen wie die Sachkompetenz und die Managerfahig-
keiten der Kandidaten. Auch das Auftreten und die duflere Erscheinung der Kandidaten
wurden keineswegs immer wichtiger." (WILKE/REINEMANN 2000: 173). Es kénne "nicht
die Rede sein" von dominierender horse-race-Berichterstattung oder von stark zunehmen-
der Personalisierung — zumindest nicht in den untersuchten Tageszeitungen (FR, FAZ, SZ
und WELT im Zeitraum vom 1949 bis 1998, jeweils vier Wochen vor der Wahl). Der Grad
der Personalisierung eines Wahlkampfes wiirde demnach stirker von medienexternen Fak-
toren wie der Kandidatenkonstellation, den politischen Rahmenbedingungen und der Er-
eignislage abhingen. WILKE/REINEMANN stellen den deutschen Nachrichtenmedien (un-
tersucht wurden allerdings nur die vier genannten Zeitungen) ein "gutes Zeugnis" aus, da
sie die Personalisierung und die Wahlkampforientierung der Parteien eher "konterkarieren".
Interessanterweise verweisen sie zur Stiitzung ihrer Ergebnisse auf ein Buch, auf das bereits
BRETTSCHNEIDER (2001) zur Stutzung der Personalisierung der Medienberichterstattung
verwiesen hat: NOELLE-NEUMANN/KEPPLINGER/DONSBACH 1999: Kampa (hier speziell
auf Seite 171).

Lasst sich dieser "empirische Widerspruch" auflosen? Ein GroBSteil des Widerspruchs
kann wahrscheinlich durch die Untersuchung verschiedener Medien aufgeklirt werden.
WILKE/REINEMANN vermuten selbst eine Verinderung der Berichterstattung der Zeitun-
gen (also ihres Untersuchungsobjekts) durch das Autkommen des Fernsehens: Eins ihrer
vielen empirischen Einzel-Ergebnisse ist, dass sich die Berichterstattung der Zeitungen weg
von den tatsachenbetonten Darstellungsformen "Nachricht" und "Bericht" hin zu den in-

terpretierenden und meinungsbetonten Stilformen "Kommentar", "Reportage" und "Fea-
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ture" verindert hat (z.B. Rickgang des Nachrichten-Anteils an der Wahlkampfberichter-
stattung von 82% auf 58% im Zeitraum 1949 bis 1998). Diese Verinderung interpretieren
sie damit, dass sich die Presse durch die aufkommende Konkurrenz des Fernsehens stirker
auf das beschrinkt, was sie "wesentlich besser zu leisten vermag |[...]: Analysieren, Hinter-
griinde aufdecken und kommentieren" (WILKE/REINEMANN 2000: 176). Fernsehen und
Presse haben also unterschiedliche thematische Schwerpunkte und Strukturen in ihrer je-
weiligen Berichterstattung, so dass die von BRETTSCHNEIDER entdeckten Personalisie-
rungstendenzen der Medienberichterstattung, die sich tiberwiegend auf Beobachtungen der
Fernsehinhalte stiitzen, nicht mit den Aussagen von WILKE/REINEMANN in Widerspruch
stehen miissen, da diese sich ausschlieflich auf die Beobachtung von vier iberregionaler
Tageszeitungen beziehen. Die tberregionalen Tageszeitungen sind ja gerade fur eine aus-
fithrliche und hochwertige Politikberichterstattung bekannt, so dass sich einzelne Trends —
wie die Personalisierung der Berichterstattung — nur schwer oder sogar gar nicht auf die
Gesamtberichterstattung dieser Medien durchschlagen miissen.

Ein weiterer Teil des Widerspruchs ldsst sich eventuell aus der Art der Betrachtung
und Interpretation der Personalisierungs-Indikatoren von WILKE/REINEMANN durch die
Autoren selbst erkliren. Zwar konnen WILKE/REINEMANN keinen langfristigen Personali-
sierungstrend in ihren Daten erkennen, jedoch heben sie als Wahlen mit den stirksten Per-
sonalisierungstendenzen folgende Bundestagswahlen hervor: 1961 (Adenauer/Brandt),
1965 (Erhardt/Brandt), 1980 (Schmidt/Straull) sowie die drei letzten Wahlen vor ihrer
Veroffentlichung, also 1990, 1994 und 1998 (jeweils Kohl gegen Lafontaine/Schat-
ping/Schroder; WILKE/REINEMANN 2000: 173). In einer historischen Vetlaufsbetrachtung
— wie sie die Autoren vornehmen — kann daher kein eindeutiger Trend (=linearer Anstieg
Uber die Zeit) aus diesen Daten herausgelesen werden. Allerdings konnte man ihre Ergeb-
nisse auch so interpretieren, dass es je nach Kandidatenkonstellation und Ereignislage im-
mer wieder stirker oder schwicher personalisierte Wahlen in der BRD gegeben hat, dass
aber seit 1990 der Grad der Personalisierung durchgehend erhoht ist. Da sich die Aussagen
anderer Autoren Uber eine zunehmend personalisierte Medienberichterstattung (z.B.
BRETTSCHNEIDER 2001) haufig auf Fernsehdaten aus den Jahren 7990-7998 stitzen, sind die
unterschiedlichen Beobachtungen und Interpretationen also nicht unbedingt widerspriich-
lich, sondern Ergebnis der Betrachtung unterschiedlicher Medien und Zeitriume. Eine
Studie nach dem Muster der Untersuchung von WILKE/REINEMANN (Wahlkampfbericht-
erstattung aller Wahlen der BRD in vier iiberregionalen Abonnementzeitungen) liegt fiir

das Fernsehen bislang nicht vor, so dass ein direkter Vergleich der Entwicklungen in Ta-
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gespresse und Fernsehen fir den Gesamtzeitraum nicht moglich ist. Personalisierung scheint
demnach ein relatives Konstrukt zu sein, das vom gewihlten Zeitraum der Betrachtung,
den beobachteten Medien und der Operationalisierung abhingt.

Diese Ergebnisse machen deutlich, dass man sich vor einer undifferenzierten und vor-
schnellen Medienschelte — in dem Sinne, dass "die Medien" nur noch uber Kandidaten und
Personliches und das am liebsten per horse-race-Berichterstattung informieren und die
eigentlichen politischen Inhalte auf der Strecke bleiben — hiiten muss. Es gibt einige Daten,
die fiir eine stirkere Personalisierung der Berichterstattung des Fernsehens in den neunzi-
ger Jahren sprechen. Allerdings zeigen Zeitreihen-Daten tber die Tagespresse, dass dieser
"Trend" eventuell gar kein Trend ist, sondern nur ein kurzfristiger Ausschlag in die eine
Richtung (Personalisierung), dem auch wieder gegenliufige Ausschlige folgen konnen.
Aullerdem scheint die Personalisierung bei verschiedenen Mediengattungen verschieden
stark ausgeprigt. Einige Autoren vermuten eine Art "Arbeitsteilung" zwischen dem Fern-
sehen und der Tagespresse: Wihrend das Fernsehen als visuelles Medium besonders stark
Uber Personen berichtet, scheinen Zeitungen sich stirker auf das "Analysieren, Hintergriin-

de aufdecken und kommentieren" zu konzentrieren (WILKE/REINEMANN 2000: 176).

3.3.3 Personalisierung des Waihlerverhaltens

Untersuchungen und Vermutungen tber Personalisierungstendenzen der Medien bzw. der
politischen Akteure (siche die beiden vorangehenden Kapitel) haben als Zielgrof3e immer
das Wihlerverhalten im Visier. Erst eine Verinderung des Wihlerverhaltens macht eine
Untersuchung der Personalisierungstendenzen der Medien und der politischen Akteure
inhaltlich wichtig und nétig. BRETTSCHNEIDER (2001) nennt die Personalisierung des Wah-
lerverhaltens daher den "wesentlichsten Aspekt" im Hinblick auf die Machtzuweisung in
Demokratien (BRETTSCHNEIDER 2001: 352). Die Personalisierung des Wiahlerverhaltens
umfasst zwel (behauptete) Verhaltenstendenzen:

- Wihler fillen ihre Wahlentscheidung immer stirker auf der Grundlage ihrer Bewer-
tung der Spitzenkandidaten und immer weniger auf der Grundlage ihrer eigenen
sachpolitischen Positionen (wachsender Einfluss der Kandidatenorientierung auf den
Wabhlentscheid: "Candidate-Voting")

- Bei der Bewertung von Kandidaten werden immer stirker unpolitische Personlich-

keitsmerkmale als Kriterien herangezogen und immer weniger die politischen Eigen-
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schaften der Kandidaten (Verinderung der Gewichte von politischen zu apolitischen

Kriterien bei der Kandidatenbewertung).
Es stellt sich also z.B. die Frage, ob Gerhard Schréder 1998 fir die Stimmabgabe zuguns-
ten der SPD wichtiger war als Konrad Adenauer fiir die Stimmabgabe zugunsten der Union
1961 (Aspekt 1 der Personalisierung des Wihlerverhaltens: "Candidate-Voting") oder ob
Bill Clinton 1992 von den amerikanischen Wahlern stirker unter persénlichen Gesichts-
punkten beurteilt wurde als John F. Kennedy 1960 (Aspekt 2 der Personalisierung des
Waihlerverhaltens: Entpolitisierung der Kandidatenbewertung) (BRETTSCHNEIDER 2001:
360£.).

Bislang lassen sich in der politischen Kommunikationsforschung zwei Haupt-
Argumentationsstringe fur eine stirkere Orientierung der Wahler an den Kandidaten fin-
den. Bei der einen Begriindung wird den Medien — und hier vor allem dem Fernsehen —
eine entscheidende Rolle zugeschrieben. Den Medien wird eine auflergewdhnlich grof3e
Wirkung auf die gesamte Gesellschaft unterstellt, und es wird von einer Entwicklung zur
"Mediendemokratie" gesprochen (BURKLIN/KLEIN 1998: 184). Da das Fernsehen als wich-
tigstes Medium (aufgrund von Verbreitung/Reichweite sowie zugeschriebener Glaubwiit-
digkeit) ein auf Visualisierung angelegten Medienformat ist, wiirden politische Auseinan-
dersetzungen zunehmend personalisiert dargestellt (schon 1963 sprach MALETZKE in sei-
nem "Feldmodell der Massenkommunikation" vom "Zwang des Mediums"; MALETZKE
1963: 13). Mit der immer stirkeren Ausbreitung des Fernsehens, und der teilweise damit
verbundenen Zuriickdringung anderer Medien, werden die Medien-Rezipienten nach die-
ser Theorie also immer hiufiger durch personalisierte Politikdarstellung erreicht. Aulerdem
werden Bevolkerungsschichten erreicht, die Politikdarstellungen anderer Medien und/oder
Formate bislang wenig oder gar nicht genutzt haben. Passend zu dieser Argumentation,
weshalb sich Wihler immer mehr an Kandidaten orientieren (mussen), ist auch die Ein-
schitzung von Politikmanagern, dass sich der Wahlkampf mittlerweile tiberwiegend auf das
Medium Fernsehen konzentriert: "Aus dem Parteienwahlkampf ist der Fernsehwahlkampf
geworden" (RADUNSKI 1996: 306).

So plausibel diese Argumentation auf den ersten Blick klingen mag, so wenig sind ihre
dargestellten Zusammenhinge zwingend notwendig — und eine empirische Absicherung
liegt bislang nicht vor. Die Personalisierung der Medienberichterstattung wurde bereits in ei-
nem vorangehenden Kapitel kritisch analysiert ("3.3.2 Personalisierung der Medienbericht-
erstattung”, Seite 50). Die bislang vorliegenden Ergebnisse machen eine differenzierte Be-

trachtung noétig (siche Diskussion dort) und relativieren einen allgemeinen und starken
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Trend der Personalisierung von Politikdarstellung in den Medien. Aber auch wenn eine
starker personalisierte Medienberichterstattung unterstellt wird, heil3t das noch lange nicht,
dass sich auch die Wihler verstirkt bei ihrer Wahlentscheidung an Personen orientieren
miissen bzw. dies stirker tun als frither.

Der zweite Argumentationsstrang fiir eine verstirkte Kandidatenorientierung der
Wahler fuhrt dieses Verhalten ebenfalls auf gesellschaftliche Verinderungen zurtick, stellt
aber nicht die Medien ins Zentrum dieser Verinderungen, sondern die mit der gesellschaft-
lichen Entwicklung einhergehende Abnahme von Parteibindungen. Im soziologischen An-
satz von LAZARSFELD ET AL. oder LIPSET/ROKKAN wurde das Wahlverhalten vor allem
mit der Zugehorigkeit zu sozialen Gruppen bzw. mit gesellschaftlichen Konfliktlinien er-
klart (siche "3.2.1 Der soziologische oder sozialstrukturelle Ansatz", Seite 25). Der soziale
Wandel moderner Demokratien — wachsende soziale Mobilitit und Schwichung traditio-
neller "Wahlermilieus" — fihrte dann aber zu abnehmenden Gruppenbindungen der Indi-
viduen und zur Abschwichung sozialer Konfliktlinien.”! Der soziologische Ansatz, der
allein auf diese sozialstrukturellen Gegebenheiten abstellt, konnte Wahlverhalten daher
immer weniger gut erkliren und die Einbeziehung nicht-sozialer, kurzfristiger (wahlspezifi-
scher) Politikvariablen im sozialpsychologischen Modell war eine logische Weiterentwick-
lung des Erklirungsmodells fiir Wahlverhalten (siche dazu genauer Kapitel "3.2.4 Fazit: Die
Erklarungsmodelle", Seite 47). Aber auch im sozialpsychologischen Modell ist die Partei-
bindung eine wichtige Erklarungsgrofie, und die Abnahme dieser Identifikation der Biirger
mit den Parteien ist auch im sozialpsychologischen Modell folgenreich. Wenn von dre: er-
klirenden Variablen (Parteibindung, Issueorientierung, Kandidatenorientierung) ezne Vari-
able in ihrer "Erkldrungskraft" abnimmt, wie dies fiir die Variable Parteibindung beobach-
tet wurde (z.B. NIE/VERBA/PETROCIK 1976: The Changing American Voter; DALTON/
ROHRSCHNEIDER 1990: Wihlerwandel und die Abschwichung der Parteineigung 1972 bis
1987; SCHMITT/HOLMBERG 1995: Political Parties in Decline?; ZELLE 1996: Steigt die Zahl
der Wechselwihler? Trends des Wahlverhaltens und der Parteiidentifikation), gibt es fiir
das Gesamtmodell zwei mégliche Konsequenzen: Entweder die beiden anderen, kurzfristi-
gen Politikangebotsvariablen werden wichtiger und iibernehmen Erklirungsanteile der ab-
geschwichten Parteibindung oder das Modell kann Wahlverhalten insgesamt schlechter

erkliren. Durch die Abnahme der Parteibindung riickten also die beiden anderen Variablen

21 vgl. u.a. OEDEGAARD (2000): Lebensstile, soziale Milieus und Wahlverhalten in Westdeutschland; oder
HoL1z-BACHA (2002): Massenmedien und Wahlen: Die Professionalisierung der Kampagnen, S. 26
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im sozialpsychologischen Modell in den Vordergrund und viele neuere Wahlstudien unter-
suchten, ob sich die Wahler bei ihrer Entscheidung nun verstirkt an den politischen Sach-
themen orientierten ("Issue-Voting™) oder ob die Kandidaten wichtiger fiir den Wahlent-
scheid wurden ("Candidate-Voting").

Eine dritte Begriindung fiir eine stirkere Kandidatenorientierung der Wahler liegt auch
in einer politisch-institutionellen Entwicklung. Nach der "Prisidentialisierungshypothese"
wird der wichtigste politische Fithrer in parlamentarischen Demokratien dem amerikani-
schen Prisidenten zunehmend ahnlicher. Es stellt sich also die Frage, ob parlamentarische
Wahlen zu einem Personalplebiszit iiber den Regierungschef werden, wodurch die Kandi-
daten naturlich eine grof3e Bedeutung fur das Wahlverhalten bei nationalen Parlamentswah-

len gewinnen wirden (BURKLIN/KLEIN 1998: 184; GABRIEL/VETTER 1998: 508).

3.3.3.1 Candidate-Voting

Die Abnahme der Parteibindung immer grof3erer Wihlerschichten — sei es nun aufgrund
sozialen Wandels, eines sich verindernden Mediensystems oder aufgrund anderer Faktoren
— hat in der Forschung zu einer immer stirkeren Beachtung kurzfristiger und wahlspezifi-
scher Variablen gefiihrt. Nach dem sozialpsychologischen Erklirungsansatz hei3t das:
Themen und Kandidaten. Zunichst stand in der Forschung die Themenorientierung im
Fokus der Aufmerksamkeit. Das "Issue-Voting" schien an Bedeutung zu gewinnen (z.B.
DALTON/WATTENBERG 1993: The Not So Simple Act of Voting). Die Kompensation der
Parteibindung durch eine Orientierung an politischen Sachthemen (Issues) schien auch
demokratietheoretisch begriilenswert, stellte sie doch eine Ausrichtung an politischen In-
halten dar. Fine Kandidatenorientierung wurde dagegen anfangs eher kritisch betrachtet, da
Kandidatenmerkmale cher als etwas "Personliches" und "Unpolitisches" gesehen wurden
und eine wichtige Entscheidung wie eine Bundestagswahl ungern von solchen "AuBetlich-
keiten" beeinflusst gesehen wurde. Aus einer normativen Sicht schien issueorientiertes
Wihlen zunichst die winschenswertere Alternative als das Candiate-Voting (GABRIEL/
VETTER 1998: 509). Auch die hiufigere Verwendung des Rational-Choice-Ansatzes in neu-
eren Wahlstudien korrespondierte mit dem Issue-Voting, da die Zugrundelegung von Sach-
themen zunichst als "rationaleres" Verhalten bei der Wahlentscheidung erscheint als die
Orientierung an Personen (obwohl der Rationalitits-Begriff im Rational-Choice-Ansatz
nicht diese Form des rationalen Verhaltens meint, siche Diskussion im Kapitel "3.2.3 Der

Rational-Choice-Ansatz", Seite 41).
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Empirische Uberpriifungen des Issue-Voting machten jedoch schnell Probleme dieses
Erklarungsmodells deutlich. Eine differenzierte Orientierung an Themen setzt voraus, dass
die Wihler fiir die jeweiligen Themen sowohl eine eigene Position haben als auch die Posi-
tionen der konkurrierenden Parteien oder Kandidaten kennen und ihre eigene Position zu
den Positionen der Parteien/Kandidaten in Bezug setzen kénnen. Nur so ldsst sich — aus
dieser Perspektive — entscheiden, welche der Parteien/Kandidaten bei dem jeweiligen
Thema cher die eigene Meinung vertritt. Diese Voraussetzungen, die der Operationalisie-
rung von Rationalwahlmodellen als "Policy Distanzen" entspricht, sind aber fiir eine grof3e
Anzahl von Wihlern und Themen nicht gegeben. In Befragungen zeigt sich, dass — je nach
Art und Anzahl der Themen — oft weniger als 50% der Wahler alle Voraussetzungen erftl-
len (z.B. ScumrrT 1998). Ein Modell, das nur fiir einen Teil der Wahler anwendbar ist,
kann natiirlich nicht als allgemeiner Erklirungsansatz akzeptiert werden. Daher wurde Is-
sue-Voting anders zu operationalisieren versucht. Nicht mehr genaue Positionen missen
bezogen bzw. bekannt sein und eingeordnet werden, sondern eine abstrakte Kompetenzzu-
schreibung von Parteien bezlglich einzelner Themen war ausreichend (Issue-
Kompetenz).”

Mittlerweile haben aber sowohl theoretische Uberlegungen wie auch empirische Et-
gebnisse gezeigt, dass das "Candidate-Voting", also die Beeinflussung der Wahlentschei-
dung durch die unterschiedlichen Kandidaten, mindestens ebenso wahrscheinlich ist wie
das Issue-Voting. Betrachtet man niamlich Wahlen in reprasentativen Demokratien genauer,
so zeigt sich, dass sie kaum dazu geeignet sind, iber die Losung spezifischer politischer
Probleme zu entscheiden, wie dies bereits von SCHUMPETER beschrieben wurde (SCHUM-
PETER 1950). Nach SCHUMPETER unterbreiten die politischen Parteien ihre personellen und
programmatischen Fihrungsangebote und die Aufgabe der Wahlerschaft besteht darin,
eine Entscheidung zwischen den von den Parteien angebotenen Alternativen zu treffen.

Dass der Wahlentscheid aber gar kein "so einfacher Akt des Wihlens" ist, haben

22 SCHMITT (1998) vergleicht diese beiden Operationalisierungen "Policy Distanzen" und "generalisierte
Issuekompetenz-Zuschreibung" in einer empirischen Uberpriifung miteinander und kommt zu dem
Schluss, dass die Zuschreibung von generalisierten Issue-Kompetenzen die bessere Operationalisierung
ist. Die Begrindung fiir die neue Operationalisierung liegt m.E. vor allem in einer genaueren Betrach-
tung individueller Entscheidungsabldufe: "Policy Distanzen" unterstellen "buchhalterisch-kalkulierende
individuelle Entscheidungsprozesse" (SCHMITT 1998: 158). Eine genauere Untersuchung von Entschei-
dungsabldufen beim Menschen fiihrte jedoch zu einer anderen Sicht dartiber, wie Menschen zu Ent-
scheidungen gelangen. Stichwort ist hier die Anwendung von Entscheidungsheuristiken (siche genauer
dazu im Kapitel 5 "Das RAS-Modell von Zaller"). SCHMITT interpretiert die Ergebnisse seiner Umfrage-
Daten dahingehend, "dass die Wahler, wenn sie nach politischer Kompetenz gefragt werden, wissen,
wovon sie reden. Diesen Findruck konnte man bei der Inspektion der Distanz-Operationalisierungen
nicht so leicht gewinnen." (SCHMITT 1998: 160).
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DALTON/WATTENBERG 1993 betont ("The Not So Simple Act of Voting") und auf intet-
venierende Variablen im Entscheidungsprozess verwiesen: traditionelle Gruppenloyalititen,
von Parteien reprasentierte Ideologien und Wertvorstellungen, ihre Lésungsangebote zu
einzelnen Sachfragen sowie die Personlichkeit und vermutete () Leistungsfihigkeit der
Kandidaten (DALTON/WATTENBERG 1993: 193f; GABRIEL/VETTER 1998: 506). VER-
BA/NIE zeigen dartiber hinaus, dass die Burger mit ihrer Wahlentscheidung nicht spezifi-
sche Politikoptionen festlegen konnen (VERBA/NIE 1972: Patticipation in America. Politi-
cal Democracy and Social Equality, S. 52). Vielmehr wird von den Wihlern ein generalisier-
ter Fihrungsauftrag an fir vertrauenswiirdig gehaltene Personen fiir eine begrenzte Zeit
erteilt. Wihler erteilen also ein auf die Zukunft gerichtetes Mandat und hoffen darauf, dass
die mit dem Regierungsauftrag betrauten Personen mit diesem eingerdumten Vertrauens-
kredit angemessen umgehen. Diese Hoffnung stiitzt sich einerseits auf Erfahrungen in der
Vergangenheit, andererseits aber auch auf die Personlichkeit der Kandidaten. Dabei spielt
Vertrauen nach GABRIEL/VETTER (1998: 500) in unterschiedlichen sozialen Situationen
eine Rolle und kann auch im politischen Leben nicht von vornherein als irrational oder
demokratietheoretisch bedenklich "abqualifiziert" werden. Dies zeigen auch empirischen
Analysen von LASS (1995): Er kommt in seiner Untersuchung der "Vorstellungsbilder iiber
Kanzlerkandidaten" zu dem Schluss, dass die Wahlentscheidung in der Demokratie durch
die Personalisierung des Wahlverhaltens nicht trivialisiert, sondern zusitzlich fundiert wird
(LASS 1995: 193). Diese Fundierung entsteht nach LLASS vor allem deshalb, weil die Vorstel-
lungsbilder der Wihler tiber die Kanzlerkandidaten eben #icht vor allem aus unpolitischen
Inhalten z.B. iber das Privatleben der Kandidaten bestehen, sondern vor allem aus "rollen-
nahen" Bestandteilen wie der politischen Performanz oder der Fihrungsstirke gebildet
werden (siche dazu genauer im folgenden Kapitel).

In Bevolkerungsgruppen mit einer schwachen Partei-Identifikation bzw. ohne langftis-
tig stabile Parteibindung ist kandidatenorientiertes Wahlen daher mindestens so waht-

scheinlich wie issueorientiertes Wihlen (GABRIEL/VETTER 1998: 509).

Allerdings ist das Candidate-Voting nicht losgelost von politischen Themen oder personli-
chen Einstellungen der Wihler zu betrachten. Das Ausmal3 des Candidate-Voting diirfte
vielmehr an drei Faktoren gekntpft sein (BRETTSCHNEIDER 2001: 361f):

(1) die Parteiidentifikation des Wahlers,

(2) die wahrgenommenen thematischen Unterschiede zwischen den Parteien und

(3) die wahrgenommenen Unterschiede zwischen den Kandidaten.
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Bei Wihlern mit einer ausgeprigten affektiven Parteibindung steht die Parteiidentifikation
meist mit der Themen- und Kandidatenorientierung im Einklang ("normal vote", "Nor-
malwahl" — CONVERSE 1966b). Die starke Parteibindung wirkt dabei als Filter und Bewer-
tungsschema fir Themen und Kandidaten und fithrt so zu einem harmonischen Gesamt-
bild. Aber selbst wenn bei einer Wahl einmal die politischen Positionen der Partei oder des
Spitzenkandidaten den starken Partei-Identifizierer nicht hundertprozentig tberzeugen,
wird er aufgrund seiner starken Parteineigung in der Regel trotzdem fiir seine ansonsten
priferierte Partei stimmen. Eine eigenstindige Bedeutung von Kandidatenorientierungen
durfte bei dieser Wahlergruppe dullerst gering sein.

Eine stirkere Orientierung an den Spitzenkandidaten wird sich dagegen bei Personen
zeigen, die sich nur schwach mit einer Partei verbunden fithlen. Bei ihnen kann es eher zu
Diskrepanzen zwischen ihrer (schwachen) Parteiidentifikation sowie ihrer Themen- und
Kandidateneinschiatzungen kommen. Eine Abweichung von der Parteiidentifikation ist
dabei dann wahrscheinlicher, wenn der "eigene" Kandidat kritisch gesehen wir und der
"gegnerische" nicht negativ bewertet wird. Wenn sich gleichzeitig keine relevanten Unter-
schiede zwischen den Sachpositionen und den Problemlésungskompetenzen der Parteien
wahrnehmen lassen, erhéht sich die Wahrscheinlichkeit einer Kandidatenorientierung zu-
satzlich.

Am stirksten wird das Einfluss-Potential der politischen Kandidaten bei den Wihlern
vermutet, die sich tiberhaupt keiner Partei verbunden fithlen. Auch bei Thnen gilt die glei-
che Logik: "Der Kandidateneffekt dirfte um so stirker sein, je gréer die wahrgenomme-
nen Unterschiede zwischen den beiden Spitzenkandidaten sind und je geringer die wahrge-
nommenen Differenzen zwischen den Sachpositionen oder den Problemlésungskompe-
tenzen zwischen den Parteien ausfallen" (BRETTSCHNEIDER 2001: 362; ebenso: GABRIEL/
VETTER 1998).

Es gibt also eine ganze Reihe von theoretischen wie auch wahlkampf-praktischen
Grinden, die fiir die Existenz von "Candidate-Voting" sprechen (natiirlich nicht als einzi-
gen Erklirungsfaktor fir Wahlverhalten; genau so wenig wie "Issue-Voting" als alleiniger
Erklirungsfaktor gemeint war und ist). Beobachtungen der Wahlkampftaktik der politi-
schen Akteure sowie der Medienberichterstattung lassen die These des personalisierten
Wahlverhaltens zusitzlich plausibel erscheinen.

Empirische Befunde zum "Candidate-Voting" sind jedoch noch "spirlich gesit"
(BRETTSCHNEIDER 2001), GABRIEL/VETTER (1998) sprechen von einem "Schattendasein"

der Kandidatenorientierung in der Forschung wegen der stirkeren Beachtung des Issue-
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Wahlens. Dass es bislang nur wenige aussagekriftige Studien gibt, liegt auch daran, dass
sich Aussagen iiber eine verinderte Rolle von Kandidateneffekten streng genommen nur
auf der Grundlage von Lingsschnittanalysen treffen lassen, die in der wissenschaftlichen
Forschung eher selten anzutreffen sind. Die (wenigen) Untersuchungen, die den Einfluss
von Kandidaten auf das Wahlverhalten thematisieren und empirisch tberpriifen — ob nun
exklusiv oder im Verbund mit anderen Einflussfaktoren — kommen bislang #icht zu dem
Ergebnis, dass die Kandidatenorientierung kontinuierlich an Bedeutung fiir den Wahlent-
scheid zunimmt: Wie schon bei der kritischen Uberpriifung der Personalisierung der Me-
dienberichterstattung ist die Annahme, dass "alles immer personalisierter werde", zu pauschal
und undifferenziert. Bei der Medienberichterstattung wurde deutlich, dass es vor allem im
Fernsehen bei den letzten Wahlen einen héheren Grad der Personalisierung gab. Es wurde
aber ebenso deutlich, dass weder von einem langfristigen Trend noch von einem Phino-
men beztglich aller Medien gesprochen werden kann: Wahlen mit erthdhter personalisierter
Berichterstattungen wechselten bislang mit Wahlen weniger personalisierter Berichterstat-
tung ab, die Berichterstattung in Tageszeitungen wies einen geringeren Personalisierungs-
grad auf als die TV-Berichterstattung, und medienexterne Faktoren wie Kandidatenkonstel-
lation und politische Ereignislage hatten einen starken Einfluss auf die Personalisierung der
Berichterstattung.

Ahnlich lassen sich die bisherigen empirischen Ergebnisse der Untersuchung des Pet-
sonalisierungsgrades des Wihlerverhaltens interpretieren: Kandidateneffekte fallen je nach
den zur Wahl stehenden Personen (Kandidatenkonstellationen) sowie den Rahmenbedin-
gungen einer Wahl (politische Ereignislage, allgemeine politische Stimmung, wirtschaftliche
Lage) unterschiedlich stark aus (z.B. FALTER/RATTINGER 1983, KAASE 1994, L.AsS 1995,
GABRIEL/VETTER 1998, BRETTSCHNEIDER 2001).

Da der zentrale Untersuchungsgegenstand meiner Arbeit nicht der Kandidateneffekt
auf das Wahlverhalten ist, sollen an dieser Stelle nicht alle empirischen Ergebnisse, die es
zu diesem Verhiltnis gibt, dargestellt werden. Es soll vielmehr die generelle Problematik
des Konzepts "Kandidatenorientierung”, seiner Operationalisierung und Analyse, verdeut-
licht werden. Daher werden im Folgenden drei deutsche Studien exemplarisch detaillierter
vorgestellt, die ihren Schwerpunkt auf die Bundestagswahl 1994 — meinem Untersuchungs-

jahr — legen: GABRIEL/VETTER 1998, BRETTSCHNEIDER 2001 und SCHMITT 1998”. Die

23 GABRIEL/VETTER (1998): "Bundestagswahlen als Kanzlerwahlen? Kandidatenotientierungen und
Wahlentscheidungen im parteienstaatlichen Parlamentarismus; BRETTSCHNEIDER (2001): Candidate-
Voting. Die Bedeutung von Spitzenkandidaten fur das Wihlerverhalten in Deutschland, Grofibritannien
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Diskussion dieser Studien im Detail bringt einen héheren Erkenntnisgewinn als die Zu-
sammentragung alle empirischer Einzelergebnisse, da bei dem noch keineswegs standardi-
sierten Konstrukt "Kandidatenorientierung” die Methode der Erhebung und Auswertung

entscheidend fur das Verstindnis der Ergebnisse ist.

GABRIEL/VETTER (1998) vergleichen die Bundestagswahlen von 1990 und 1994 mitein-
ander und finden die theoretisch vermuteten Zusammenhinge zwischen den Faktoren des
sozialpsychologischen Erklirungsmodells: Personen mit konsistenten politischen Orientie-
rungen, die sich mit einer Partei identifizieren und ihr auch die groBlere Problemls-
sungskompetenz™ zuweisen, geben auch "ihrem" Kanzlerkandidaten den Vorzug. Der Ein-
fluss des Kandidaten ist bei dieser Personengruppe gleich Null (sowohl 1990 als auch
1994). Einen moderaten Kandidateneffekt finden GABRIEL/VETTER dann bei den Befrag-
ten, die sich zwar mit keiner Partei explizit identifizieren, die aber einer der groB3en Parteien
eine groflere Problemlésungskompetenz zuweisen. Selbst mit ihrem "konservativen"
Schitzverfahren (in einer Varianzanalyse wurde die Kandidatenorientierung immer als letz-
te Variable — nach Parteiidentifikation und Problemkompetenz — in das Erkldrungsmodell
eingefiihrt und so ihr zusitzlicher Anteil der Varianzaufklirung geschitzt) finden sie bei
den CDU-Wihlern dieser Gruppe 1994 eine Erhéhung der "Wahlwahrscheinlichkeit" um
13 Prozentpunkte durch den Kandidaten Kohl. Fur die SPD-Wihler dieser Gruppe liegt
der Wert bei nur 4 Prozentpunkten (sieche Tabelle 2).

Die grof3ten Kandidateneffekte lassen sich bei den Wahlern feststellen, die sich weder
mit einer Partei identifizieren, noch einer der beiden groBen Parteien ein stirkere Problem-
l6sungskompetenz zutrauen. Bei den Unionswihlern dieser Gruppe ist der Kandidatenef-
fekt 1994 50 Prozentpunkte stark (alte Bundeslinder). Burger, die keiner Partei nahe stehen
und keinen Kompetenzvorsprung einer Partei sehen, orientierten sich also 1994 bei ihrer
Entscheidung fiir die CDU stark am Kandidaten Kohl. Dies klingt nicht besonders ver-
wunderlich, denn es stellt sich die Frage, woran sich diese Wihlergruppe sonst orientieren
sollte, da fir sie die Orientierungspunkte Parteibindung (Sozialisation, Erfahrungen) und

Probleml6sungskompetenz (Partei-/Themenorientierung) wegfallen. Trotzdem ist die Stit-

und den USA von 1960 bis 1998; SCHMITT (1998): Issue-Kompetenz oder Policy-Distanz? Zwei Model-
le des Einflusses politischer Streitfragen auf das Wahlverhalten und die empirische Evidenz aus drei
Nachwahlumfragen zur Bundestagswahl 1994.

24  Die Problemlésungskompetenz operationalisiert die Themenortientierung. Bei GABRIEL/VETTER han-
delt es sich konkret um einen Index aus verschiedenen Fragen beziiglich der Wichtigkeit von politischen
Problemen und den Patteien, denen dafur die Losungskompetenz zugeschtieben wird (GABRIEL/ VET-
TER 1998: 528, Fulinote Tabelle 4)
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ke des Kandidateneffekts erstaunlich, vor allem wenn man ihn in Bezug zu Vergleichswer-
ten anderer Bundestagswahlen oder anderer Parteien setzt: Bei den Wihlern, die 1994 letzt-
endlich die SPD gewihlt haben, obwohl sie sich nicht mit dieser Partei identifizierten und
ihr auch keine stirkere Problemlosungskompetenz zugestanden, ist der Kandidateneffekt
nur 19 Punkte stark. Rudolf Scharping war nach dieser Logik also weniger stark ein Grund
fir Wihler ohne Parteibindung und Themenorientierung, sich fir die SPD zu entscheiden

als Helmut Kohl fir die CDU.

Tabelle 2: Wahrscheinlichkeit einer CDU/CSU- oder SPD-Wahlabsicht in Ab-
hangigkeit von der Parteiidentifikation, der Partei- und Kandida-
tenbewertung 1994 (Varianzanalysen)

Wahlabsicht:
Wihlergruppe: CDU/CSU  SPD
mit Parteiidentifikation CDU/CSU oder SPD 95 (461) .92 (459)
und mit Beurteilung CDU/CSU bzw. SPD als kompetentere Partei .97 (344) .95 (331)
und mit Prdferenz fur den jeweiligen Kanzlerkandidaten .98 (328) .95 (275)
Reiner Kandidateneffekt .0l .00
ohne Parteiidentifikation 32 (223) .35 (223)
und mit Beurteilung CDU/CSU bzw. SPD als kompetentere Partei .74 (58) .74 (68)
und mit Prdferenz fir den jeweiligen Kanzlerkandidaten .87 (47) .78 (45)
Reiner Kandidateneffekt A3 .04
ohne Parteiidentifikation .32 (223) .35 (223)
und ohne Beurteilung CDU/CSU bzw. SPD als kompetentere Partei .25 (97) .24 (97)
und mit Prdferenz fur den jeweiligen Kanzlerkandidaten .70 (30) 43 (28)
Reiner Kandidateneffekt .50% 19

Quelle: Gabriel/Vetter 1998: 528; Westdeutschland

Angaben in Klammern: Fallzahlen. Die Wabhlabsichten wurden als Dummyvariablen vercodet; Personen mit einer
Parteiidentifikation zu anderen Parteien werden in der Tabelle nicht aufgefiihrt; bei der Fragen nach der Kanzlerpri-
ferenz gab es zusitzlich eine mittlere Antwortkategorie "keinen von beiden"; bei der Parteibewertung (Kompetenz-
zuweisung) handelt es sich um einen Index aus verschiedenen Fragen beziiglich der Wichtigkeit von politischen
Problemen und den Parteien, denen dafiir die Lésungskompetenz zugeschrieben wird.

Bei der Bundestagswahl 1990 lagen die Kandidateneffekte insgesamt niedriger mit 19
Punkten bei den "ungebundenen CDU-Wihlern" (keine Priferenz hinsichtlich Par-
tei/Parteikompetenz) und 15 Punkten bei den SPD-Wihlern (nicht in der Tabelle gezeigt).
Die Unterschiede zwischen den Kandidateneffekten der beiden Bundestagswahlen deuten
GABRIEL/VETTER mit der unterschiedlichen Ereignislage (Themen) und der Kandidaten-
konstellation: 1990 gab es klare personelle und programmatische Alternativen, da Kohl und
Lafontaine zum wichtigsten Thema (deutsche Einheit) sehr unterschiedliche Positionen

vertraten und klar unterschiedliche Politiker- und Politiktypen verkorperten. 1994 machen

25  Da sich der Kandidateneffekt bei GABRIEL/VETTER immer aus der Subtraktion der beiden dariiber
liegenden Zeilen (Kompetenz, Kanzlerpriferenz) errechnet, muss hier ein Fehler in den Zahlen vorlie-
gen. Die Differenz betrigt .45 und nicht .50 wie in der Tabelle bei GABRIEL/VETTER angegeben.
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die Autoren dann keine stark polarisierenden Themen und mit den Kandidaten Kohl und
Scharping auch keine polarisierenden Personen aus. Die Ausgangslage der beiden Wahlen
war "deutlich variierend" (GABRIEL/VETTER 1998: 531). Mit Hilfe simultaner Regressions-
analysen vergleichen GABRIEL/VETTER dann den Parteikompetenzeffekt mit dem Kandi-
dateneffekt, um die Frage zu untersuchen, ob Wihler die Bundestagswahlen eher als Par-
teienwahlen oder als Kanzlerwahlen wahrnehmen. Wenn auch genaue Aussagen tiber die
GroBe der jeweiligen Effekte schwierig sind, da in Deutschland "auBerordentlich starke
Beziehungen zwischen der Parteiidentifikation, den Themen- und den Kandidatenorientie-
rungen" bestehen (GABRIEL/VETTER 1998: 533), zeigen ihre Analysen, dass der Kandida-
teneffekt fast durchgingig leicht stirker ist als der Parteikompetenzeffekt (Partei-
/Themenotientierung). GABRIEL/VETTER kommen insgesamt zu dem Schluss, dass es
keine einheitlichen Kandidateneffekte gibt. Zwar lassen sich starke Effekte in der vermute-
ten Struktur finden (je weniger Parteibindung und Themenorientierung desto stirkere
Kandidateneffekte), jedoch sind Rahmenbedingungen (Ereignislage im Wahljahr), Wahl-
programme der Parteien (Unterschiedlichkeit der Positionen bzgl. wichtiger Themen) und
Kandidatenkonstellation (Unterschiedlichkeit der Personen-Bewertungen) wichtige inter-
venierende Faktoren, die einen Kandidateneffekt modulieren. GABRIEL/VETTER sprechen
sich daher in ihrem Schlusssatz dafiir aus, sich stirker "den kontextuellen Determinanten

der Wirkungsweise des Michigan-Modells" zuzuwenden (GABRIEL/VETTER 1998: 534).*

BRETTSCHNEIDER (2001) vergleicht die Erklirungskraft der Ann-Arbor-Trias fir die
Bundestagswahlen von 1961 bis 1998 sowie fur Parlamentswahlen in GroB3britannien und
Prisidentschaftswahlen in den USA im entsprechenden Zeitraum. Neben den Effekten der
Variablen des sozialpsychologischen Modells Parteiidentifikation, Themen- und Kandida-
tenorientierungen auf das Wahlerverhalten, untersucht er auch detailliert die Zusammen-

setzung der Kandidatenimages in der Bevolkerung sowie die Relevanz der einzelnen Kan-

26 GABRIEL/VETTER sprechen interessantetrweise in ihten Ergebnisdatstellungen meist von "Patteibewet-
tungen", wenn sie die Kompetenzzuweisung der Wihler hinsichtlich der wichtigsten Themen meinen.
Dies entspricht der neueren Operationalisierung von Issue-Orientierung, womit deutlich wird, worauf
BRETTSCHNEIDER (2001) mit seiner Modifikation des sozialpsychologischen Modells hinweist: Die ur-
spriingliche Bezeichnung der Pridiktoren des sozialpsychologischen Modells mit Parteibindung, The-
men- und Kandidatenotientierung vermischt Bewertungsobjekte und -dimensionen. "Themen" sind
keine Bewertungsobjekte, sondern -dimensionen und sollten daher nicht in den Rang einer Vatiable er-
hoben werden. Wihler beurteilen vielmehr Parteien und Kandidaten (Bewertungsobjekte) beziiglich ver-
schiedener Themen und anderer Merkmale (Bewertungsdimensionen). GABRIEL/ VETTER sprechen da-
her folgerichtig von den Wahlpridiktoren Parteiidentifikation sowie der Partei- und Kandidatenbewer-
tung — und nehmen so die explizite Klirung Brettschneiders vorweg (siche genauer dazu Kapitel 3.2.2:
Der sozialpsychologische Ansatz, Seite 29f).
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didatenmerkmale fiir die Gesamtbewertung der Kandidaten. Er stellt fest, dass die Partei-
bindung als Wahrnehmungs- und Bewertungsfilter fungiert. Die Kandidaten der Volkspar-
teien werden immer am besten von den Personen beurteilt, die sich der entsprechenden
Partei am stirksten verbunden fithlen und am schlechtesten von den Anhingern der kon-
kurrierenden Partei. Personen ohne Parteiidentifikation nehmen eine Mittelposition zwi-
schen den beiden Parteilagern ein (BRETTSCHNEIDER 2001: 364). Zur Analyse der Erkla-
rungskraft der Variablen im sozialpsychologischen Modell und der Frage, ob die Kandida-
tenorientierung einer immer wichtiger werdende Grofle ist (Personalisierungsaspekt 1),
rechnet BRETTSCHNEIDER fiir alle Bundestagswahlen seit 1961 lineare Regressionen mit
den unabhingigen Variablen Parteiidentifikation, Kandidaten- und Themenorientierung
(Probleml6sungskompetenz der Parteien bei wichtigen Themen) und der abhingigen Vari-

able Wahlabsicht. Er kommt zu folgenden Ergebnissen:

Tabelle 3: Die Erklarungskraft von Parteiidentifikation,

Themen- und Kandidatenorientierungen bei den Bundestagswahlen

1961-1998

1961 1965 1969 1972 1976 1980 1983 1987 1990 1994 1998

Parteiidentifikation 0.69 044 0.6l 060 073 057 067 063 075 0.57 042
Kandidaten 021 029 026 041 024 029 028 033 024 044 044
Themen 031 036 047 025 029 038 043 033 028 030 030
adj. R? (x 100) 65 65 59 72 75 8l 73 74 75 65 65
valide N 1037 1225 951 1696 1732 1258 1422 1753 1789 877 958

Angaben: unstandardisierte Regressionskoeffizienten; Quelle: BRETTSCHNEIDER 2001: 372

Es zeigt sich, dass der Einfluss der Spitzenkandidaten von Wahl zu Wahl variiert. Dies tun
jedoch auch die anderen Variablen, am stirksten sogar die eher langfristig konzeptualisierte
Parteiidentifikation (Standardabweichung tiber alle Wahlen 0,106). Etwas weniger stark
variieren die Kandidatenorientierungen (Standardabweichung tiber alle Wahlen 0,083) und
am wenigsten die Themenorientierungen (Standardabweichung tber alle Wahlen 0,067).
Eine eindeutige Personalisierung des Wihlerverhaltens im Sinne eines Trends zum Candi-
date-Voting ldsst sich aus diesen Zahlen nicht ablesen. So waren z.B. bereits 1972 die Kan-
didaten fast genauso wichtig wie 1998 — und weitaus wichtiger als Themenorientierungen:
Die Bundestagswahl 1972 wurde dhnlich stark durch die Bewertung der beiden Spitzen-
kandidaten Willy Brandt und Rainer Barzel bestimmt wie die Wahl 1998 von den Kandida-
ten Helmut Kohl und Gerhard Schroder. Trotz dieser generellen Absage eines eindeutigen
Trends zur Personalisierung des Wahlverhaltens in den deutschen Bundestagswahlen, las-

sen die Ergebnisse auch einige Méglichkeiten offen, doch eine stirkere Personalisierung
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des Wihlerverhaltens anzunehmen — zumindest fir die Wahlen der jiingeren Vergangen-
heit und damit eventuell fir die Zukunft: Wahrend bis 1983 die Themenorientierung meis-
tens deutlich stirker war als die Kandidatenorientierung (mit der beschriebenen Ausnahme
1972), sind diese beiden Variablen 1987 und 1990 nahezu gleichrangig in ihrer Wichtigkeit
tiir den Wahlentscheid zu betrachten und 1994 sowie 1998 ist die Kandidatenorientierung
deutlich wichtiger geworden als die Themenorientierung (Kompetenzzuweisung Partei-
en/Themen). In den letzten beiden Wahlen (1994 und 1998) hat auBlerdem die Parteiidenti-
fikation deutlich an Gewicht fir den Wahlentscheid verloren und 1998 ist — zumindest fur
die alten Bundeslinder — zum ersten Mal die Hierarchie des sozialpsychologischen Modells
auf den Kopf gestellt: Die Parteiidentifikation wirkt nicht mehr als alles bestimmende Gr6-
e, sondern die Kandidaten werden zum ersten Mal zum ausschlaggebenden Faktor; aller-
dings ist die Kandidatenorientierung nur geringfiigig stirker als die Parteibindung und auch
nur deshalb, weil die Parteibindung deutlich sinkt, wihrend die Kandidatenorientierung auf
hohem Niveau konstant bleibt. Trotz der Absage an einen langfristigen Trend ist es also
"moglich, dass sich hier eine wachsende Bedeutung der Spitzenkandidaten fiir das Wihler-
verhalten andeutet" (BRETTSCHNEIDER 2001: 373). Ob es sich um den Beginn eines verin-
derten Wahlverhaltens, einen neuen Trend oder nur um kurzfristige Ausschlige zugunsten
der Kandidaten handelt, "kann jedoch noch nicht gesagt werden" (BRETTSCHNEIDER 2001:
373). Fir mindestens ebenso plausibel halt Brettschneider die Annahme, dass sich in diesen
Zahlen blof3 die spezifische Ausgangslage dieser Wahl niederschligt: "einerseits keine be-
sonders deutlichen programmatischen Unterschiede zwischen den Parteien, jedenfalls keine
den Wahlkampf dominierenden Positions-Issues, andererseits deutliche Unterschiede in der
Bewertung der beiden Spitzenkandidaten" (BRETTSCHNEIDER 2001: 373). Die historische
Verlaufsbetrachtung der Michigan-Variablen bei den deutschen Bundestagswahlen und vor
allem die Interpretation dieser Ergebnisse dhnelt m.E. sehr stark der Untersuchung der
Medienberichterstattung von WILKE/REINEMANN (siche Kapitel "3.3.2 Personalisierung
der Medienberichterstattung", Seite 56). Auch dort konnten die Autoren keinen eindeuti-
gen Personalisierungstrend in der Berichterstattung tiberregionaler Qualititszeitungen von
1949 bis 1998 feststellen, seit 1994 ergaben sich jedoch deutlich héhere Werte bei den
"Personalisierungsindikatoren", so dass sich hier vielleicht ein verinderte Schwerpunktset-
zung in der Medienberichterstattung andeutet.

Der Vergleich BRETTSCHNEIDERS mit den Ergebnissen aus GroB3britannien und USA
(hier nicht in Tabellenform gezeigt) erbringt deutliche Unterschiede zwischen den betrach-

teten Systemen: Wihrend in GroBbritannien die Parteiidentifikation immer mit Abstand die
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wichtigste Einflussgrée ist, konnen in den USA die Kandidaten bereits seit 1960 (Beginn
der Untersuchung) diese Rolle fiir sich verbuchen. Erst mit groem Abstand folgen in den
USA die Parteiidentifikation und die Themen, die sich auf Platz 2 und 3 der Hierarchie
abwechseln. "Insofern ist es gerechtfertigt, in den USA von personalisierten Wahlen zu

sprechen" (BRETTSCHNEIDER 2001: 371).

SCHMITT (1998) beschreibt in seiner Studie "Issue-Kompetenz oder Policy-Distanz?" (e-
benfalls zur Bundestagswahl 1994) eindeutig die stirksten Kandidateneffekte. Er vergleicht
mit "Issue-Kompetenz" und "Policy-Distanzen" zentrale Variablen aus zwei unterschiedli-
chen Erklirungsmodellen fiir Wahlverhalten: Mit Policy-Distanzen werden die politischen
Einstellungen von Wihlern vor allem im Rahmen von Rational-Choice-Modellen operatio-
nalisiert, wihrend die Issue-Kompetenz einer der drei Erklidrungsfaktoren (neben Kandida-
tenorientierung und Parteiidentifikation) des sozialpsychologischen Modells beschreibt. Bei
seinem Versuch, mit Policy-Distanzen Wahlverhalten zu erkliren, treten die typischen
Schwiichen dieses Vorgehens zutage (vergleiche auch Kapitel "3.2.3 Der Rational-Choice-
Ansatz", S. 41): Ein GroBteil der Wihler kann fir wichtige Issues nicht die Positionen der
Parteien angeben. Dieser Tatbestand hiangt nicht nur am politischen Interesse oder an der
kognitiven Kompetenz der Wahler — auch gut informierte und politisch interessierte Wah-
ler kénnen vor allem fiir kleinere und jingere Parteien oft nicht deren Position angeben,
unter anderem deshalb, weil solche Parteien nicht fiir alle Themen klar umrissene Positio-
nen vertreten (SCHMITT 1998: 157 und 166). Je nach Operationalisierung der Policy-
Distanzen — sei es als "smallest distance" nach DOWNS (1957) oder Positions-/Valenz-
Issues nach STOKES (1992) — liegt der Anteil der Befragten, die nicht in die Analyse einbe-
zogen werden konnen, weil sie keine ausreichenden Angaben machen kénnen, zwischen 68
und knapp 50 Prozent. Eine Alternative zur Erfassung von Issue-Effekten ist daher die
Abfrage von Einschitzungen der Kompetenz von Parteien beziiglich wichtiger politischer
Themen (Issues). SCHMITT erstellt aus den Angaben der Befragten zu verschiedenen The-
men einen "Kompetenz-Index" (SCHMITT 1998: 159) und vergleicht dann die Erklirungs-
kraft der Policy-Distanzen (fir den Teil der Befragten, bei denen Policy-Distanzen errech-
net werden konnen) mit dieser Issue-Kompetenz. Er kommt zu dem Schluss: "Issue-
Kompetenz ist insgesamt das erklarungskriftigere Konzept... Der Prozess der Wahlent-
scheidung hat offensichtlich mehr damit zu tun, dass man einer Partei die Losung be-
stimmter Probleme zutraut und ihr diese anvertraut (und anderen nicht), als der Minimie-

rung von Policy-Distanzen zum Zwecke der individuellen Nuztenmaximierung (SCHMITT
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1998: 166). Allerdings ist dieser Vergleich im Rahmen meiner Arbeit nicht der interessie-
rende Punkt in der Studie von SCHMITT. Als eine Art "Abfallprodukt" untersucht SCHMITT
auch die Effekte der anderen Variablen des Michigan-Modells: Um Issue-Kompetenz-
Effekte angemessen schitzen zu konnen, ist die Kontrolle von Parteiidentifikation und
Kandidatenorientierung notig, da der Issue-Effekt ansonsten tberschitzt werden wiirde. In
den OLS-Regressionen, bei denen Issue-Kompetenz, Kandidatenorientierung und Partei-
identifikation simultan eingefiihrt werden, erweist sich in den drei von SCHMITT untersuch-
ten Nachwahlbefragungen zur Bundestagswahl 1994 der Kandidateneffekt jeweils als der
starkste Faktor. Als zweitwichtigster Faktor folgt die Issue-Kompetenz und erst an letzter
Stelle die Parteiidentifikation. SCHMITT verweist selbst darauf, dass diese Ergebnisse bishe-
rigen Forschungsergebnissen widersprechen. Er erklirt diesen Widerspruch durch analyti-
sche Mingel typischer Wahlstudien: In den meisten Studien wird das Mehrparteiensystem
der Bundestepublik aufgrund "technischer Zwinge der Datenanalyse" (SCHMITT 1998: 167)
auf ein Zweiparteiensystem reduziert und die abhingige Variable auf die Optionen
CDU/CSU vs. SPD (bzw. SPD vs. alle anderen) beschrinkt. SCHMITT benutzt jedoch eine
andere Analysetechnik, bei der nicht die urspringlichen Befragten, sondern ihre verschie-
denen einzelnen Parteibewertungen als "Fille" in die Analyse eingehen. Das Ergebnis die-
ser Datentransformation ergibt nach SCHMITT ein "insgesamt realistischeres Bild der De-
terminanten zeitgendssischen Wahlverhaltens" (SCHMITT 1998: 167f.).” Der Effekt der
Parteiidentifikation wurde nach der bisherigen Analysetechnik meist ausschlief3lich aus der
Analyse der Stimmabgabe fiir Grof3parteien entwickelt. Nach der Analysetechnik von
ScHMITT ist der Effekt der Parteiidentifikation weniger zentral, und die kurzfristigen Fakto-
ren der Kandidatenbewertung und der Issuekompetenzzuweisung sind deutlich wichtiger.
"Dies passt insgesamt auch besser in eine politische Landschaft, die u.a. durch fluktuieren-
de Wahlbeteiligung und allmihlich erodierende Patteibindungen gekennzeichnet ist"
(ScHmITT 1998: 168). Wenn auch eine abschlieBende Bewertung der speziellen Analyse-
technik von SCHMITT nicht mdglich ist (siehe FuB3note 27) und man seine Meinung, dass
seine Ergebnisse besser in die heutige politische Landschaft "passen" (s.o.) nicht als Argu-

ment fiir die Angemessenheit seiner Untersuchung gelten lassen kann, so gibt sie jedoch

27 Da es meines Wissens bislang keine Vergleichsstudien mit der Analysetechnik von SCHMITT gibt, ist
cine Bewertung der Vor- und Nachteile dieser Analysestrategie bislang nicht méglich. Die Anwendun-
gen der Analysetechnik bei den Europawahlen 1994 (SCHMITT 1998: 152, FuBnote 24) erméglichen we-
gen unterschiedlicher Rahmenbedingungen und differierender Analyseziele keine ausreichenden Ver-
gleichsmoglichkeiten. Ein direkter Vergleich von Regtessionskoeffizienten von Untersuchungen mit un-
terschiedlichen Falldefinitionen und unterschiedlichen Operationalisierungen der zentralen Variablen
(im Sinne SCHMITT 1998 vs. BRETTSCHNEIDER 2001) ist sicherlich nicht méglich.
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zumindest Hinweise auf die Relevanz der Kandidatenorientierung. Es bedeutet m.E. eine
Validierung des Konzeptes "Kandidatenorientierung”, wenn auch eine andere Untersu-
chungsform ihre Relevanz im Prozess der Wahlentscheidung unterstiitzt. Dem Fokus mei-
ner Arbeit folgend ist daher als wichtigstes Ergebnis der Studie von SCHMITT zu nennen:
"Die Kandidaten — das politische Personal — sind die wichtigsten Determinanten der Wahl-
entscheidung, und zwar nicht nur im prisidentiellen System der USA, sondern auch in ei-
ner parlamentarischen Demokratie westeuropiischen Zuschnitts wie der der Bundesrepu-

blik" (SCHMITT 1998: 1606t.).

Wie diese Ergebnisse™ zeigen, ist "Candidate-Voting" also ein etabliertes Konzept in der
Wahlforschung, das sowohl theoretisch als auch empirisch eine zentrale Rolle bei der Er-
klirung der Wahlentscheidung der Bevolkerung (neben Parteiidentifikation und Issue-
Orientierung) einnimmt. Ob die Kandidatenorientierung dabei die erste, zweite oder auch
nur dritte "Geige spielt", ist zwar umstritten, dass es sich dabei aber um einen substantiel-
len Effekt handelt, der auch wahlentscheidend sein kann, nicht. Die Bewertung der Grof3e
des Effekts ist je nach Studie und Forscher unterschiedlich. ZELLE (1998) hat in einer
Nachwahlbefragung einmal ganz direkt die Frage gestellt "Was hat bei Ihrer Wahlentschei-
dung bei dieser Bundestagswahl die gréBere Rolle gespielt?", worauf 50% der Befragten
"die Partei" als Antwort gaben und 22% "der Kandidat". Neben dieser direkten Form der
Operationalisierung hat er die Kandidatenorientierung in derselben Studie auch iiber den
Indikator Sympathieskalometer konstruiert (wenn der Sympathie-Abstand zwischen den
Kandidaten groBer war als zwischen den Parteien, wurde der Befragte als "kandidatenotien-
tiert" eingestuft, wenn der Abstand zwischen den Parteien grofer war als "parteiorien-
tiert"). Nach dieser Einteilung waren sogar 32% kandidatenorientiert, 38% parteiorientiert
und 30% lagen in einer "Mischkategorie". Wihrend man diese Zahlen m.E. als Hinweis
auf deutliche bis grofle Kandidateneffekte werten kann, interpretiert ZELLE: "...entgegen
dem im Wahljahr hdufig zu hérenden Begriff der "Persénlichkeitswahl" ist die Wahler-
schaft nach beiden Indikatoren nicht in erster Linie an den Personen ortientiert." (ZELLE

1998: 241). Entscheidend fir die Bewertung der Grof3e des Kandidateneffekts ist also auch

28 Und die vielen weiteten Ergebnisse 2zB. in BRETTSCHNEIDER 1998a/c, 2000b, 2002c,
FALTER/RATTINGER 1983, HOLTZ-BACHA 2002, KAASE 1994, KEPPLINGER/BROSIUS/DAHLEM 1994,
KEPPLINGER/DAHLEM/BROSIUS 1993, KEPPLINGER/DONSBACH/BROSIUS 1986, KINDELMANN 1994,
LAsS 1995, KLEIN/OHR 2001, KRUGER/ZAPF-SCHRAMM 1999, NOELLE-NEUMANN/KEPPLIN-
GER/DONSBACH 1999, NORPOTH 1977, OHR 2000, RETTICH/SCHATZ 1998, SCHMITT 2001, SCHMITT-
BECK 1998, SCHNEIDER/SCHONBACH/SEMETKO 1999, SCHONBACH 1996, SCHULZ/KINDELMANN
1993, SCHULZ/ZEH/ QUIRING 2000, WUST 2000, ZEH/HAGEN 1999, ZELLE 1998.
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die Perspektive, mit der man die Ergebnisse betrachtet. Dass es sich bei der Grof3e jedoch
um einen eigenstandigen Faktor des Wahlverhaltens handelt, ist in den meisten Studien
Konsens. Zwar sind — theoretisch wie analytisch — Einflisse und Abhingigkeiten zwischen
der Kandidatenorientierung sowie der Parteibindung und der Themenorientierung nicht
immer eindeutig geklirt, aber sehr selten nur wird die Kandidatenbewertung so unterge-
ordnet wie bei LASS (1995), wenn er sagt: " Kandidaten nehmen keinen [...] Einfluss auf
das Wahlverhalten an der Parteibewertung vorbei, sondern sie sind zntegraler und damit daner-
hafter Bestandteil der Parteiwabrnehmung und -bewertung." (LASS 1995: 191). Die Trennung von
Beurteilungsobjekten und -dimensionen von BRETTSCHNEIDER (2001, siche Abbildung 9,
S. 38) fasst die neuesten Erkenntnisse zum Kandidatenkonzept m.E. besser zusammen.
Aussagen wie "der Kandidat ersetzt nicht die politische Problemorientierung” (LLASS 1995:
187) sind zwar richtig, allerdings auch trivial, da die Kandidaten immer nur als Partialeffekt
die Wahlentscheidung erkliren kénnen. Als Partialeffekt gibt es auf jeden Fall ausreichende
empirische Evidenz fiir die Ausrichtung der Wahlentscheidung (auch) an Kandidaten, so
dass das "Candidate-Voting" als empirisch abgesicherte Erklirungsgré3e bezeichnet wer-
den kann, auch wenn sie nicht generell immer wichtiger wird, sondern von Wahl zu Wahl
variiert (mit dem diskutierten héheren Niveau bei den Bundestagswahlen der neunziger

Jahre, die noch kein Urteil tber einen neuen Trend erlauben).

3.3.3.2 Entpolitisierung der Kandidatenbewertung

Die Beurteilung von Kanzlerkandidaten ergibt sich zu einem groen Teil aus der Waht-
nehmung ihrer Eigenschaften. Diese Wahrnehmungen stiitzen sich einerseits auf aktuelle
Eindriicke, andererseits aber auch auf oft tiber Jahre hinweg gewonnene Erfahrungen mit
den betreffenden Politikern. Beide Formen der Kandidatenwahrnehmungen — aktuelle
Eindriicke oder Erfahrungen aus der Vergangenheit — finden fast ausschlieBlich medien-
vermittelt statt (BRETTSCHNEIDER 2001: 376). Kaum ein Rezipient kann auf andere als auf
Medieninformationen zurtckgreifen, wenn es um die Bewertung von Politikern geht. Ra-
dunski macht diese starke Medienabhingigkeit gerade im Bereich der Kandidatenbewer-
tung aus der Sicht des Politikers deutlich: Er rechnete schon 1983 vor, dass ein Politiker
mit einem einzigen Medienauftritt mehr Wihler erreichen kann, als ihm dies in seinem ge-
samten Politikerleben mit personlichen Kontakten (Wahlkampfauftritte) moglich ist (Ra-
dunski 1983: 136). Zum gleichen Ergebnis kommen PFETSCH/SCHMITT-BECK: Sie analy-

sieren die Kontaktchancen klassischer Wahlkampfinstrumente (Werbeaktionen lokaler Mit-
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glieder- und Anhingerschaft sowie Offentliche Veranstaltungen) und zeigen, dass diese
"Vermittlungskanile" gegeniiber den Massenmedien — und hier vor allem dem Fernsehen —
nur eine untergeordnete Rolle spielen (PFETSCH/SCHMITT-BECK 1994: 234)

Aber neben den medienvermittelten Eindriicken spiegeln sich in den Kandidatenbeur-
teilungen auch andere politische Orientierungen wider, vor allem die eigene Parteiidentifi-
kation. Ein reiner "Kandidateneffekt" ist damit duBBerst schwer abzuschitzen, da die starken
Bezichungen der Kandidatenorientierung mit der Themenorientierung und der Parteiiden-
tifikation die Isolierung einzelner Effekte oft nicht zulassen. Forscher behelfen sich damit,
durch kontrastierende Regressionsanalysen eine obere und eine untere Grenze des Kandi-
dateneffekts zu schitzen, ohne die genaue Grofle des Effekts angeben zu kénnen (z.B.
GABRIEL/VETTER 1998: S. 529, Tabelle 5). Dies erklirt— zumindest teilweise — auch untet-
schiedliche Ergebnisse in verschiedenen Studien: Neben der unterschiedlichen Operationa-
lisierung von "Kandidateneffekt" ist die Konfundierung des Kandidateneffekts mit Wit-
kungen der Themen-/Parteikompetenz und der Parteiidentifikation ein schitzstatistisches
Problem (siche dazu im vorangehenden Kapitel "Candidate-Voting").

Weitgehend unstrittig unter den Wissenschaftlern ist jedoch die Vorstellung, dass sich
ein Kandidatenimage aus zahlreichen Einzelmerkmalen des Kandidaten zusammensetzt
und dass sich diese Einzelmerkmale zu Eigenschaftsdimensionen zusammenfassen lassen.
Diese Sichtweise kann sich auf Erkenntnisse aus der Kognitionspsychologie stiitzen, wo-
nach sich Menschen zur Komplexititsreduktion Verfahren der Kategorisierung bedienen.
Eindriicke und Einstellungen werden entlang abstrakter, weiter gefasster Kategorien orga-
nisiert, wobei es sich bei diesen Kategorien oder Schemata sowohl um solche handelt, die
Menschen in Alltagssituationen anwenden als auch um Schemata, die speziell zur Beurtei-
lung von Spitzenpolitikern herangezogen werden (z.B. KINDER 1986, VETTER/BRETT-
SCHNEIDER 1998: 96f., BRETTSCHNEIDER 2001: 3706). Bereits die "Viter der Kandidaten-
otientierung”, CAMPBELL ET AL. 1960, haben in ihrem Klassiker "The American Voter"
eine Zusammenfassung zahlreicher Finzelmerkmale zu zwei zentralen Kategorien vorge-

nommen: die Dimension "politische Fihigkeiten" setzt sich u.a. zusammen aus den Ein-

' n.n

zelmerkmalen "unabhingig", "fiihrungsstark" und "erfahren", wohingegen die Kategorie

"personliche Qualititen" Eigenschaften wie "integer", "sympathisch", vertrauensvoll" oder
"intaktes Familienleben" enthilt (CAMPBELL ET AL. 1960: 55). Amerikanische und auch
deutsche Folgestudien arbeiten dann allerdings mit zum Teil sehr unterschiedlichen und

heterogenen Kategoriensystemen, wie KINDELMANN (1994) in einer Durchsicht der Litera-

tur feststellt. Er extrahiert insgesamt vier zentrale Personlichkeitskomponenten: professio-
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nelle Kompetenz, Integritit, Ausstrahlung und sonstige personale Merkmale. Dabei sind
mit "Ausstrahlung" medienvermittelte Eigenschaften wie "bescheiden", "jugendlich" oder
"patriotisch" gemeint. LASS (1995) reduziert die Imagekomponenten in seiner Untersu-
chung der "Vorstellungsbilder tiber Kanzlerkandidaten" dann wieder auf nur zwei zentrale
Dimensionen, die der Einteilung von CAMPBELL ET AL. (1960) entsprechen: "rollennahe"
bzw. "instrumentelle" Kandidatenvorstellungen versus "rollenferne" bzw. "wertexpressive"
Kandidatenvorstellungen. "Instrumentell" oder "rollennah" sind Vorstellungen tber Leis-
tungen, Kompetenzen und Management-Fahigkeiten der Kandidaten, die zu einer politik-
bezogenen Bewertung des Kandidaten fiihren. "Wertexpressiv" oder "rollenfern" bezeich-
nen vor allem Vorstellungen iiber die Integritit des Kandidaten, was dazu fihren kann,
dass bei der Bewertung des Kandidaten politische Detailkenntnis durch Vertrauen in den
Kandidaten ersetzt wird. Finige Studien belegen jedoch mit Hilfe von Faktoranalysen, dass
sich die beiden Dimensionen von CAMPBELL ET AL. (1960) oder LASS (1995) weiter ausdif-
ferenzieren lassen (vgl. z.B. LAU 1986, MILLER ET AL. 1986, HELLWEG 1995, PANCER ET
AL. 1999). Die meisten Studien arbeiten mit vier Personlichkeitskomponenten, allerdings
heiB3t die gleiche Anzahl von Faktoren nicht unbedingt, dass auch tatsdchlich dieselben
inhaltlichen Konstrukte verwendet werden. WIRTH/VOIGT (1999) analysieren neuere Stu-
dien zum Thema und zeigen Ahnlichkeiten und Unterschiede der verwendeten Kategorien-
systeme auf. Thre "Ubersicht iiber Teilkonzepte der Personalisierung” ist in der folgenden

Abbildung 11 noch um die Studie von BRETTSCHNEIDER (2001) erweitert worden.
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Abbildung 11: Ubersicht iiber Teilkonzepte zum Kandidatenimage (Beispiele)

Kindelmann Lass Luhmann (1993) & Wirth/Voigt Brettschneider
(1994) (1995) Jakubowski (1998) (1999) (2001)
Kompetenz Kompetenz/ | ___ K?/Impetenz/ — ISP_T_P?E?T%/_ ) Kompetenz
Manager anager Manager

Vertrauen “«> Leadgr:s,hip-
Integritit Integritat qualititen
Integritat
Ausstrahlung Per.s?n-
Integritit Person- qualitaten Personlich-
qualititen keitsmerkmale
Privates und o — | o _ _ (unpolitische
Restkategorie Privates Privates Privates Eigenschaften)

Quelle: Wirth/Voigt 1999: 138; eigene Erweiterungen

WIRTH/VOIGT (1999) haben in ihrer eigenen empitrischen Studie insgesamt 94 einzelne
Personalisierungsaspekte erhoben und diese Einzelmerkmale zu finf "Hauptdimensionen"
verdichtet (S. 149): "Fihrungsqualitit und Managementfihigkeiten" sowie "Kompetenz"
messen rollennahe Merkmale (und wurden in den Analysen und in der Abbildung zu einer
Dimension "Kompetenz/Managet" zusammengefasst), "Integritit", "unspezifische Perso-
nenqualititen" und "Privates" messen zunehmend rollenferne Merkmale. Dabei ist die Un-

terscheidung von '

'unspezifische Personenqualititen" und "Privates" eher ungewohnlich.
WIRTH/VOIGT geben zwar an, dass die Kategorien "relativ" trennscharf seien (S. 149,
FuBnote 21), bemerken aber selbst, dass diese Unterscheidung in vergleichbaren Studien
bislang nicht vorgenommen wurde. Wenn wir diese Trennung wieder autheben und die
beiden Kategorien in einer Dimension "Personlichkeitsmerkmale (unpolitische Eigenschaf-
ten)" wie bei BRETTSCHNEIDER (2001) zusammenfassen, so zeigt sich, dass die Meinungen

tber die Zusammensetzung von Kandidatenimages in der neueren deutschen Forschung

mittlerweile relativ homogen sind.
Auch bei diesem zweiten Teilaspekt der Kandidatenorientierung (neben "Candidate-

Voting") méchte ich nicht méglichst viele (oder gar alle) empirischen Einzelergebnisse

zusammentragen, sondern exemplarisch anhand wichtiger Studien das Konzept darstellen.
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GABRIEL/VETTER (1998) untersuchen detailliert die Kandidatenorientierungen bei den
Bundestagswahlen von 1990 (Kohl/Lafontaine) und 1994 (Kohl/Schatrping). Dabei tiber-
prifen sie unter anderem, wie die Kandidaten beziiglich einzelner Eigenschaften bewertet
werden, und wie stark die Kanzlerpriferenz der Wihler von diesen Einzelbewertungen
abhingt. Thre Daten beziechen sie aus der Bundestagswahlstudie 1990 und dem Politbaro-
meter 1994 (GABRIEL/VETTER 1998: 520, Anmerkung zu Schaubild 3). Dementsprechend
konnen GABRIEL/VETTER nur auf die Einzelmerkmale zurtickgreifen, die in diesen Studien
erhoben wurden. Die Eigenschaften, die sie zu Verfiigung haben, sind "Glaubwiirdigkeit",
"Ehrlichkeit", "Verantwortungsbewusstsein", "Tatkraft" und "Fiihrungsstéirke”.zg Theore-
tisch vermuten sie hinter diesen fiinf Eigenschaften zwei Dimensionen: "Vertrauen"
(Glaubwiirdigkeit, Ehrlichkeit, Verantwortungsbewusstsein) und "Performanz" (Verant-
wortungsbewusstsein, Tatkraft und Fihrungsstirke). Ihre Faktorenanalyse dieser finf I-
tems zeigt aber nur einen Faktor, weshalb die funf Items im Folgenden von den Autoren
einzeln ausgewiesen werden (allerdings ist die geringe Zahl der Items und die theoretische
Doppelladung eines Items™ eine problematische Ausgangslage fiir eine Faktorenanalyse. In
anderen Faktorenanalysen mit mehreren Items konnen die beiden Autoren dann auch die
beiden vermuteten Dimensionen auffinden). In multivariaten Regressionsanalysen untersu-
chen die Autoren den Einfluss der fiinf Bewertungen von Kandidatenmerkmalen (als si-
multane Pridiktorvariablen) auf die Kandidatenpriferenz’' der Wihler. Alle fiinf Einzel-
merkmale zeigen einen signifikanten positiven Effekt auf die Kanzlerpriferenz, deutlich am
starksten wirken sich die Finschitzung der Fithrungsstirke sowie der Glaubwiirdigkeit aus.
GABRIEL/VETTER stellen fest, dass die Wahler bei einem Utteil iiber die Kandidaten vor
allem deren "managerielle Kompetenz" und ihre Integritit in Betracht ziehen
(GABRIEL/VETTER 1998: 525). Performanzaspekte der Kandidatenbewertungen sind also
wichtige Entscheidungsgrundlagen fiir eine Kandidatenpriferenz. Die "Fihrungsstirke"
spielt 1994 eine sehr viel grofiere Rolle als 1990 und die "Glaubwiirdigkeit" eine etwas ge-
ringere, aber immer noch entscheidende Rolle. Diese Konstellation unterstiitzt nicht die
These einer zunehmenden Entpolitisierung der Kandidatenbewertung. "Fihrungsstirke"

ist sicherlich stark performanzbezogen und "Glaubwiirdigkeit" liegt auf einem gedachten

29  Fragewortlaut: "Denken Sie bitte einmal an die Spitzenpolitiker der beiden groBen Parteien. Wer ist
Threr Meinung nach glaubwiirdiger (chrlicher, verantwortungsbewusster, tatkriftiger, kann besser eine
Regierung fithren)?" Antwortméglichkeiten: 1. Helmut Kohl, 2. Rudolf Schatping, 3. kein groBer Unter-
schied, 4. keiner von beiden.

30 Das "Verantwortungsbewusstsein" betrifft beide Dimensionen der Kandidatenbewertung,.

31 Fragewortlaut: "Wenn es nach Thnen ginge, wen hitten Sie lieber als Bundeskanzler? ... oder ...»"
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Kontinuum Performanz — Personlichkeit eher in der Mitte, da es weder rein performanz-
bezogen noch ein rein personliches, fir das politische Leben unwichtiges Konstrukt ist.
Hier wird aber auch die Grenze der Interpretation der Ergebnisse von GABRIEL/VETTER
deutlich: rein personliche Kandidatenmerkmale, die keinen Bezug zur politischen Perfor-
manz des Kandidaten haben und als apolitisch oder rollenfern gelten, sind in der Untersu-
chung gar nicht enthalten und ihre Stirke kann nicht abgeschitzt werden. Eine Verschie-
bung der Bewertungsstandards zu apolitischen Merkmalen ldsst sich aus dieser Studie also
nicht ableiten, wie die Autoren selber feststellen (S. 532). Gleichwohl sprechen die Daten
gegen die These einer Entpolitisierung der Kandidatenbewertung, da von rollennahen, per-
formanzbezogenen Eigenschaften gleichbleibend hohe Wirkungen auf die Gesamtbewer-

tung des Kandidaten ausgehen.

Ahnlich duBert sich auch LAss (1995). Lass untersucht die Zusammensetzung der "Vorstel-
lungsbilder tber Kanzlerkandidaten" und kommt zu dem Ergebnis, dass in praktisch allen
Teilen der Bevolkerung sehr differenzierte Vorstellungsbilder von den Kandidaten existie-
ren. Dabei spielen unpolitische Bewertungen eine untergeordnete Rolle. "Argumentationen,
dass politikfremde Vorstellungen tiber Kandidaten auch besonders wirkungsvoll seien, weil
bestimmte Informationen Uber das Massenmedium Fernsehen visualisiert werden kénnen,
entbehren der empirischen Grundlage. Damit geh6éren Vorstellungen dieser Art eher in den
Bereich der Mythen." (LASS 1995: 192). Da unpolitische Wahrnehmungen nur eine unter-
geordnete Rolle bei politischen Beurteilungen spielen, sieht LASS mogliche Personalisierun-
gen (im Sinne von Candidate-Voting) nicht als demokratietheoretisch bedenklich an. Kan-
didatenorientiertes Denken sei nicht oberflichliches Denken, sondern Modellrechnungen
zeigten, dass mit der Anzahl der von den Befragten als politisch eingestuften Informatio-
nen, die iiber das Fernsehen gewonnen werden, der Umfang der Vorstellungsbilder zu-
nimmt.”> Unpolitische Informationen tiber Politiker erreichen den Biirger zwar tagtiglich
und werden von keiner Bevolkerungsgruppe ignoriert, allerdings fithren die unpolitischen
Vorstellungen nicht zu deutlichen Effekten auf die Kandidatenbewertung: "Unpolitische
Vorstellungen tber Kandidaten spielen |[...] eine untergeordnete Rolle." (LASS 1995: 192f.)
Nach Meinung von Lass wird die Wahlentscheidung in der Demokratie durch Personalisie-

rung daher nicht trivialisiert, sondern zusitzlich fundiert (S. 193).

32 Diese Beobachtung stiitzt auch die These, dass Kandidaten "fernsehgingig" sind und eher tber sie im
Fernsehen berichtet wird als Gber komplexe politische Sachverhalte.
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Auch BRETTSCHNEIDER (2001) untersucht die "Zusammensetzung der Kandidaten-
images". Er Ubersetzt die zweite Hypothese eines personalisierten Waihlerverhaltens ("un-
politische Figenschaften gewinnen immer mehr an Gewicht fir die Gesamtbeurteilung
eines Kandidaten") mit der Metapher eines "Schonheitswettbewerbs": unpolitische, rollen-
ferne Merkmale wie Aussehen, Charme und Ausstrahlung verdringen politische, rollenna-
he Beurteilungsmal3stibe wie Themenkompetenz und Fihrungsqualititen (BRETTSCHNEI-
DER 2001: 375). In seiner empirischen Uberpriifung dieser Hypothese geht BRETTSCHNEI-
DER auf die Grundlagen, aber auch auf die Abhingigkeiten der Bewertungen von Einzel-
merkmalen und Dimensionen ein. Sein Konzept eines Kandidatenimages besteht aus den
Dimensionen Problemlésungskompetenz, Leadership-Qualititen, Integritit und unpoliti-
sche Eigenschaften bzw. Personlichkeitsmerkmale (siche Abbildung 11, Seite 79). Bei der
Problemlésungskompetenz erweisen sich vor allem die Themenbereiche "Belebung der
Wirtschaft" und "Bekimpfung der Arbeitslosigkeit" bzw. "Sicherung der Arbeitsplitze" als
entscheidende Beurteilungskriterien.” Zu den Leadership-Qualititen zihlen z.B. Fithrungs-
stirke, Entscheidungsfreude und Tatkraft und sie bezeichnen damit Fihigkeiten, die sich
zwar nicht auf politische Positionen beziechen, die aber wichtig sind, wenn es um die
Durchsetzung selbiger geht (BRETTSCHNEIDER 2001: 376). Die Integritit bezieht sich auf
die Ehrlichkeit und Vertrauenswiirdigkeit des Kandidaten und die unpolitischen Merkmale
stehen nicht mit der Ausiibung des politischen Amts im engeren Sinne in Verbindung,
sondern bezeichnen sonstige Personlichkeitsmerkmale. Nach der (zweiten) Personalisie-
rungshypothese miissten also vor allem diese Merkmale in einer "Mediendemokratie" an
Bedeutung gewinnen (BRETTSCHNEIDER 2001: 377). Allerdings werden diese Personlich-
keitsdimensionen nicht unabhingig voneinander bewertet: Fine negative Bewertung der
Integritit eines Kandidaten geht oft mit einer negativen Einschitzung seiner personlichen
Merkmale einher, und Kandidaten, denen keine Kompetenz bei der Losung politischer
Sachprobleme zugesprochen bekommen, werden auch hinsichtlich ihrer Leadership-
Qualititen eher negativ eingestuft. BRETTSCHNEIDER macht drei Griinde fiir diese Abhin-
gigkeiten in den Bewertungen aus (S. 377, vgl. auch VETTER/BRETTSCHNEIDER 1998): (1)
Personen werden in der Regel "ganzheitlich" wahrgenommen, d.h. ihre Gesamtbeurteilung
schligt sich in der Beurteilung der Einzelmerkmale nieder; (2) Menschen streben nach

kognitiver Konsistenz, d.h. sie versuchen, ihre Einstellungen miteinander in Einklang zu

33 Grundlage ist der Vergleich aller nationalen Wahlen von 1960 bis 1998 in der BRD, den USA und
Grol3britannien.
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bringen, um inneren Stress aufgrund einander widersprechender Urteile zu vermeiden; (3)
die Parteiidentifikation wirkt sich auf die Bewertungen aus: Vor allem die Probleml6sungs-
kompetenz und die Integritit eines Kandidaten werden politisch interpretiert und sind da-
her stark von der Parteibindung des Befragten abhingig. Weitaus weniger von parteipoliti-
schen Bewertungen abhingig sind dagegen die Urteile iiber die Fithrungsfihigkeiten (Lea-
dership-Qualititen) sowie tiber die personlichen Merkmale der Kandidaten.

Zur Uberpriifung des zweiten Personalisierungsaspekts — also ob die Wihler die Spit-
zenkandidaten zunehmend anhand unpolitischer Personlichkeitsmerkmale bewerten — ver-
gleicht BRETTSCHNEIDER die Antworten auf offene Fragen nach positive und negativen
Eigenschaften der Spitzenkandidaten in den amerikanischen Prisidentschaftswahlen von
1960 bis 1996 sowie der Kanzlerkandidaten in den Bundestagswahlen von 1969 bis 1998
(wobei die Daten nicht fiir alle Bundestagswahlen vorliegen, da diese Form der Abfrage in
Deutschland nicht zum Standardrepertoire gehort). Seine Befunde widersprechen ganz
eindeutig der These von einer Entpolitisierung der Kandidatenbewertungen (vgl. BRETT-
SCHNEIDER 2001: 378f). Vor allem die Ergebnisse aus den USA, die seit 1960 lickenlos fiir
alle Wahlen vorliegen, zeichnen ein eindeutiges Bild: Am hiufigsten kommt den Befragten
bei der Frage nach den Eigenschaften der Kandidaten™ bei fast allen Wahlen Aussagen zu
deren Problemlésungskompetenz (Themenkompetenz) in den Sinn. Nur 1960 kommen die
Leadership-Qualititen hiufiger vor, da sich Richard Nixon auf dieser Dimension gegen den
vermeintlich unerfahreneren John F. Kennedy abzugrenzen versuchte. An zweiter Stelle
nennen die Befragten dann fast durchgingig die Eigenschaften zu den Fuhrungsfahigkeiten
der Kandidaten (Leadership-Qualititen). Erst als letztes denken amerikanische Befragte bei
der Bewertung der Prisidentschaftskandidaten an Eigenschaften, die die Integritit der Poli-
tiker oder deren personliche Merkmale betreffen. Die unpolitischen Persénlichkeitsmerk-
male nehmen seit 1960 weder kontinuierlich zu (was nach der Personalisierungsthese zu
erwarten wire), noch nehmen sie ab, sondern verharren auf niedrigem Niveau mit nur
schwachen Peaks: Die hiufigsten Nennungen unpolitischer Personlichkeitsmerkmale ka-
men 1960 vor, als Gber die Religionszugehérigkeit des Katholiken John F. Kennedy disku-
tiert wurde. Zwei weitere "HShepunkte" der personlichen Kandidateneigenschaften liegen

1976 und 1996 als Jimmy Carters Herkunft, bzw. Bill Clintons Lebensweise eine grofB3ere

34 Frage: "Now I'd like to ask you about the good and bad points of the two candidates for President. Is
there anything in particular about ... that might make you vote for him?” "What is that?” "Anything
elser”’; "Is there anything particular about ... that might make you want to vote against him?” "What is
that?” "Anything else?” Pro Kandidat waren bis zu finf Nennungen méglich (1972 drei)
(BRETTSCHNEIDER 2001: 395).
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Aufmerksamkeit im Wahlkampf erfuhren. Wenn auch die Themenkompetenz in den letzen
vier Wahlen etwas seltener genannt wurde und die personlichen Figenschaften im gleichen
Zeitraum leicht anstiegen, so ist der absolute Unterschied jedoch immer noch sehr grof3:
Die Themenkompetenz fiel in dieser Zeit von knapp 60% auf etwa 50% und die personli-
chen Eigenschaften stiegen im gleichen Zeitraum von etwa 10% auf knapp 20% an. In
friheren Jahrzehnten gab es aber bedeutend gréflere Schwankungen, so dass sich der
"Eindruck, es finde eine inhaltsarme Entpolitisierung der Kandidatenwahrnehmung statt,

.. nur demjenigen Beobachter aufdringen [kann], der lediglich die letzten vier Wahlen im
Blick hat" (BRETTSCHNEIDER 2001: 379) — und auch nur dann wenn er geringe Tendenz-
inderungen sehr stark interpretiert und keine Kenntnis von Schwankungen in der Vergan-
genheit hat. Angemessener erscheint mir daher die Interpretation, die bereits bei den Er-
gebnissen zum "Candidate-Voting" eine guter Erklirung war: Die Rahmenbedingungen
einer jeden Wahl — hier das personelle Angebot bzw. die Kandidatenkonstellation — wirkt
sich deutlich auf die Bedeutung der Kandidaten insgesamt (Hypothese eins: Candidate-
Voting) sowie auf die Bedeutung der einzelnen Bewertungskategorien aus (Hypothese zwei:
Entpolitisierung der Kandidatenbewertung). Die unpolitischen Personlichkeitsmerkmale
spielen — entgegen der Hypothese — bei den spontanen Antworten der Befragten meist eine
untergeordnete Rolle, wohingegen die Beurteilung der Kompetenz der Kandidaten durch-
gehend ein wichtiges Bewertungskriterium ist. Diese Ergebnisse lassen sich auch in der
Bundesrepublik finden, allerdings nicht ganz so eindeutig, was aber auch an zwei methodi-
schen Problemen liegt: (1) Fur finf von elf untersuchte Bundestagswahlen liegen tber-
haupt keine Daten vor und die Ergebnis-Zeitreihe ist somit lickenhaft, (2) der Fragewort-
laut wurde hiufig gewechselt (BRETTSCHNEIDER 2001: 390). Trotzdem ist auch hier relativ
eindeutig zu erkennen, dass die deutschen Wihler bei der Bewertung der Kanzlerkandida-
ten meistens sehr viel hdufiger an rollennahe Eigenschaften wie Themenkompetenz und
Leadership-Qualititen denken als an die Integritit des Kandidaten oder dessen personliche
Merkmale. In Deutschland spielen die Fihrungsfihigkeiten oft eine stirkere Rolle als die
Themenkompetenz, was m.E. an der stirkeren Stellung der Parteien in Deutschland hiangt:
hinter den Leadership-Qualititen verbirgt sich auch die Fihigkeit, eine politische Position
in der Partei durchzusetzen und dann fur innerparteiliche Geschlossenheit zu sorgen — eine
Fahigkeit, die sich fiir deutsche Kanzlerkandidaten als sehr wichtig erwiesen hat. Rein per-
sonliche, unpolitische Merkmale werden aber auch von deutschen Waihlern insgesamt eher

selten als spontane Bewertungskriterien genannt — 1998 (letzter Datenpunkt) sogar deutlich
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seltener als 1969 (erster Datenpunkt). Personliche Merkmale sind also auch bei uns "nur
von untergeordneter Bedeutung" (BRETTSCHNEIDER 2001: 379).

Wihrend das Candidate-Voting als empirisch abgesicherte Erklirungsgréfle bezeichnet
werden kann (siche vorangehendes Kapitel), muss die These der Entpolitisierung der Kan-
didatenbewertung nach den vorliegenden empirischen Evidenzen eher abgelehnt werden.
Sowohl die Betrachtung der Kandidatenbewertungen iiber die Zeit als auch internationale
Vergleiche lassen #icht den Schluss zu, dass die Wahler die Spitzenkandidaten der Parteien
zunehmend und substantiell anhand ihrer unpolitischen Personlichkeitsmerkmale beurtei-
len. Rollennahe und performanzbezogene Bewertungskategorien stehen auf der Liste der
Beurteilungsdimensionen fast immer sehr viel weiter oben. Zwar scheinen unpolitische
Bewertungskriterien in der neueren Zeit eine insgesamt etwas grof3ere Rolle zu spielen, die
Varianz durch wahlspezifische Rahmenbedingungen ist jedoch héher als dieser Anstieg, so
dass von einem klaren Trend der Entpolitisierung der Kandidatenbewertung keine Rede

sein kann.

3.3.4 Fazit: Personalisierung - eine neue Form der Wahlkampffiihrung,
"Amerikanisierung" oder alter Wein in alten Schliauchen?

Die pauschale Frage, inwieweit bundesdeutsche Wahlkimpfe "immer personalisierter”
werden, verlangt eine differenzierte Antwort. Wahlkdmpfe werden vor allem von drei Ak-
teuren betrieben bzw. beobachtet: den Parteien und Kandidaten als aktive Manager der
Wahlkampffiibrung, den Massenmedien als Beobachter und Berichterstatter sowie den Wahlern

als "Beobachter der Beobachter".

Bei der Wiblerschaft umfasst die behauptete Personalisierung zwei Tendenzen: Mit dem
"Candidate-Voting" ist die stirkere Ausrichtung des Wahlentscheids an den Kandidaten
gemeint und mit der "Entpolitisierung der Kandidatenbewertung" die stirkere Orientie-
rung an eher privaten, unpolitischen Persénlichkeitsmerkmalen der Kanzlerkandidaten bei
deren Gesamtbewertung. Beide Personalisierungshypothesen miissen nach Durchsicht der
relevanten Forschungsliteratur abgelehnt werden, wenn die behauptete kontinuierliche
Steigerung der beiden Konzepte von Wahl zu Wahl als elementarer Bestandteil der Hypo-
thesen gewertet wird.

Das heil3t aber nicht, dass die Kandidaten keine wichtige Rolle bei der Wahlentschei-

dung der Wihler spielen wiirden! Aber die Rolle der Kandidaten im Entscheidungsprozess
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der Wihler ist eben #icht von Wahl zu Wahl immer stirker geworden und ihre Bewertung

immer "unpolitischer". Entgegen den Personalisierungsbehauptungen sind Kandidaten-

Images in den letzten Jahrzehnten fir das Wihlerverhalten also #icht kontinuierlich wichti-

ger geworden. Stattdessen variiert das Ausmal} des kandidatenorientierten Wahlerverhal-

tens von Wahl zu Wahl.

Ob und in welchem Umfang "Candidate-Voting" stattfindet, hingt von institutionellen,

situativen und individuellen Faktoren ab:

(2)

(b)

©

Institutionelle Faktoren: Erwartungsgemil3 orientieren sich Wihler im amerikani-
schen Prisidentialismus am stirksten an den Kandidaten. Die Direktwahl des Pri-
sidenten, die relative lose Verbindung zwischen Partei und Kandidat, die exponierte
Position der Kandidaten — all dies tragt dazu bei, dass die Stimmabgabe der Wihler
in den USA stark von den Kandidatenorientierungen beeinflusst wird. Sie sind dort
wichtiger als die Parteiidentifikation, also die langfristige Bindung eines Wihlers an
eine Partei. Dadurch ist das Wihlerverhalten in den USA flexibler, Wihler reagieren
hier stirker auf die jeweiligen personellen Alternativen als in parlamentarischen Sys-
temen. Im bundesdeutschen Parlamentarismus hingegen ist das Wihlerverhalten
nach wie vor klar von der langfristigen Bindung an eine der beiden Volksparteien
gepragt. Auch werden Spitzenkandidaten und Parteien hier eher als Handlungsein-
heit wahrgenommen.

Situative Einflisse: Wihler orientieren sich stirker an den Kandidaten, wenn sie
zwischen den Parteien keine groen Positionsunterschiede oder keine unterschied-
lichen Fihigkeiten zur Losung politischer Probleme wahrnehmen. Eine Orientie-
rung der Wihler an den Kandidaten ist aulerdem dann wahrscheinlicher, wenn ein
Kandidat besonders positiv, sein Kontrahent hingegen negativ beurteilt wird.
Individuelle Pridispositionen: Bei Personen mit einer starken Parteiidentifikation ist
ein eigenstandiger Einfluss der Kandidatenorientierungen auf das Wahlerverhalten
die Ausnahme. Die langfristige Parteibindung wirkt dann als Filter fiir die Wahr-
nehmung und Bewertung der Kandidaten. Wahler ohne Parteiidentifikation orien-
tieren sich stirker an den Kandidaten. Aber auch sie bewerten die Kandidaten vor
allem unter dem Gesichtspunkt der Kompetenz, der Integritit und der Fihrungs-

qualititen und nur wenig anhand unpolitischer Personlichkeitsmerkmale.

"Candidate-Voting" ist also ein Wahl-Erklirungsfaktor, der generell sehr wichtig ist, aber in

seinem Gewicht eher von Wahl zu Wahl variiert als Uiber die Zeit zunimmt. Daher kann die

erste Personalisierungshypothese insgesamt (bei Beachtung des Zeitbezugs) abgelehnt wer-
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den, obwohl das "Candidate-Voting" bei jeder einzelnen Wahl ein wichtiger Erklirungsfak-
tor bleibt.

Der Aspekt der individuellen Pridispositionen (Punkt c) weist bereits darauf hin, dass
die zweite Personalisierungsbehauptung beim Wihlerverhalten — die "Entpolitisierung der
Kandidatenbewertung" — dagegen ginzlich abzulehnen ist. Kandidaten wurden weder fri-
her noch heute hauptsichlich tGber ihre "unpolitischen" Merkmale wahrgenommen und

danach bewertet.

Bei der Berichterstattung der Medien Gber Wahlkimpfe scheint dagegen eine gewisse Form der
Personalisierung vorzuliegen. Allerdings mussen auch hier die Ergebnisse differenziert be-
trachtet und vorschnelle Pauschalisierungen vermieden werden. So ldsst sich z.B. bei deut-
schen Qualititszeitungen ke Trend zu personalisierterer Berichterstattung ausmachen
(WILKE/REINEMANN 2000), wihrend das Fernsehen in jungerer Zeit gewisse Personalisie-
rungstendenzen aufweist (BRETTSCHNEIDER 2001). Ob sich diese Tendenzen jedoch zu
einem deutlichen Trend verdichten, kann erst die weitere Entwicklung zeigen. Die Stellung
der Kandidaten in der Medien-Berichterstattung hat seit 1949 von Wahl zu Wahl variiert.
Dabei hing es an wahlspezifischen Rahmenbedingungen, ob eher politische oder auch un-

politische Merkmale der Kandidaten in den Fokus der Berichterstattung gelangten.

Bei Betrachtungen der Wahlkampfiibrung ist die "Personalisierung” oft ein Teilbereich eines
anderen Schlagworts in diesem Zusammenhang, der "Amerikanisierung". Es wird zwar
hiufig nicht gesagt, was unter diesem Schlagwort genau zu verstehen ist, aber in den Me-
dien schwingt beim Gebrauch dieses Schlagwortes haufig ein vorwurfsvoller Unterton und
negative Konnotationen wie "Inszenierung" und "Show-Charakter" mit (HOLTZ-BACHA
2002: 27), oder die so beschriebenen Verdnderungen werden als Fehlentwicklung gedeutet.
Wissenschaftliche Kampagnenbeobachter sprechen dagegen oft eher von "Modernisie-
rung" (SCHULZ 1998b) oder "Professionalisierung”" (RETTICH/SCHATZ 1998) anstatt von
"Amerikanisierung" (was HOLTZ-BACHA (EBD.) allerdings als "Begriffskosmetik" bezeich-
net). Wahlkampfexperten gehen mit diesem Thema dagegen sehr viel pragmatischer und
ohne Berithrungsingste um, wie das Zitat eines langjahrigen CDU-Wahlkampfmanagers

n

zeigt: "... man [kann] Wahlkimpfe weder verstehen noch konzipieren, wenn man nicht
bewusst die Amerikanisierung der politischen Kommunikation bejaht." (RADUNSKI 1996:

33)

87



Geht man dem Begriff genauer nach, dann ist mit "Amerikanisierung" offenbar "eine
bestimmte Kombination von Inhalt und Form des Wahlkampfs, von bestimmen Zielen mit
bestimmten Mitteln der Wahlkampffiihrung" gemeint (GENZ/SCHONBACH/SEMETKO
2001: 401). Letztere — also die Mittel der Wahlkampffithrung — gelten oft als konstituierend
fir einen "amerikanisierten Wahlkampf" (EBD.). Europdische Kampagnenmanager orientie-
ren sich demnach an Wahlkampfmethoden aus den USA — wie auch eine Umfrage unter

Politikberatern und Parteimanagern zeigte (SCHULZ 1998b: 378).

Hintergrund der stirkeren Beachtung der Wahlkampfaktivititen sind zwei Entwicklungen:
(1) die Zunahme parteiungebundener Wihler in den meisten westlichen Demokratien in
den vergangenen Jahrzehnten™, mit der Folge, dass der Wahlkampf als kurzfristige Mobili-
sierungsphase fir das Wihlerverhalten zunehmende Bedeutung gewinnt und (2) die Verin-
derungen von Medienlandschaften, z.B. in Deutschland die Entstehung des dualen Systems
mit der Folge einer hohen Anzahl kommerzieller Fernsehsender.

Da sich der US-amerikanische Wahlkampf zeitlich schon sehr viel friher diesen Ver-
inderungen stellen musste, bietet er ein Modell fur deutsche Wahlkimpfe und zeigt, wie
"moderne" Kampagnen — also Kampagnen, die mit neuen Anforderungen aufgrund verin-
dertem Wihlerverhalten und Mediensystem umgehen kénnen mussen — auszusehen ha-
ben.”

Unter dem Begriff "Amerikanisierung" werden von den verschiedenen Autoren unter-
schiedliche Aspekte subsumiert.” Folgende Liste, die aufgrund ihres Entstehungszusam-
menhangs nicht klar hierarchisch gegliedert sein kann, fasst die wichtigsten Aspekte zu-
sammen:
- Professionalisierung der Kampagne: Wahlkampf wird mehr und mehr als Kommuni-
kationsereignis und Marketingproblem betrachtet. Ein "Themenwahlkampf" mit ei-

ner Agenda komplexer politischer Sachfragen — deren Losung entweder unsicher o-

35 Die Auflésung traditioneller Parteibindungen in Deutschland (und anderen westlichen Demokratien)
lisst sich seit Mitte der 60er Jahte beobachten, vgl. GIBOWSKI/KAASE 1991, GLUCHOWSKI/WILAMO-
WITZ-MOELLENDORFF 1998.

36 Von daher scheint es mir gerechtfertigt, den Begriff "Amerikanisierung" mit "Modernisierung" zu erset-
zen und nicht — wie HOLTZ-BACHA es tut — als Begriffskosmetik abzuqualifizieren. "Modernisierung" ist
m.E. die inhaltlich angemessenere Bezeichnung dieser Entwicklung: Neue Wahlkampfstrategien aus den
USA sind nicht deshalb fir deutsche Wahlkimpfe interessant, weil sie aus Amerika stammen, sondern
weil sie in einer Gesellschaft erprobt wurden, die dhnliche Entwicklungen wie die deutsche bereits einige
Jahre zuvor durchlaufen hat.

37 Z.B. BLUMLER ET AL. 1996, BRETTSCHNEIDER 20022, GENZ/SCHONBACH/SEMETKO 2001, HOLTZ-
BACHA 2002, MULLER 1999, NEGRINE/PAPATHANASSOPOULOS 1996, PFETSCH/SCHMITT-BECK 1994,
RADUNSKI 1996, SCHMITT-BECK 2000, SCHULZ 1998.
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der nicht vermittelbar ist — wird dadurch in den Hintergrund gertickt. Vielmehr
kommen immer stirker Erkenntnisse und Methoden aus der Markt- und Meinungs-
forschung, aus Werbung und Marketing zum FEinsatz (z.B. NOELLE-NEUMANN/
KEPPLINGER/DONSBACH 1999, HOLTZ-BACHA 2002). Mittels Marketingstrategien
werden Kandidaten- und Parteiimages produziert und vermarktet, und die Inszenie-
rung von Pseudoereignissen versucht den Medien Ereignisse als Stimuli der Bericht-
erstattung anzubieten (PFETSCH/SCHMITT-BECK 1994: 250);

Folge dieser Wahlkampfstrategien sind personalisierte Wahlkampfstibe die immer
weniger aus "Parteisoldaten" und dafiir immer mehr aus Kommunikations- und
Marketingprofis bestehen wie z.B. Experten aus den Bereichen Werbung/PR, Jout-
nalismus, Markt- und Meinungsforschung, Marketing (die "Spin Doctors", was
BRETTSCHNEIDER (2002b: 263) mit "Strippenzicher" ibersetzt);

"Entideologisierung" (SCHULZ 1998b: 378): schatfe, positionsbedingte Trennungsli-
nien zwischen den Parteien verschwinden. Die Parteien entwickeln sich zu "catch-all-
parties";

der Wahlkampf findet hauptsichlich im Fernsehen statt ("Wahlen werden im Fern-
sehen entschieden", Radunski 1980: 71); die Reichweite dieses Mediums, seine
Glaubwiirdigkeit (vor allem bei "free media", also z.B. Nachrichtensendungen) sowie
seine Gestaltungsmoglichkeiten (vor allem bei "paid media", also z.B. Werbespotts)
machen es aus den Augen der Wahlkampfmanager zum effizientesten Kommunika-
tionskanal;

Ereignis- und Themenmanipulation, um Medien in ihrer Berichterstattung zu beein-
flussen (BAERNS 1985; "Pseudo-Events" schon bei BOORSTIN 1961; "Aufmerksam-
keitsmanagement" bei SARCINELLI 1996);

termingerechte und nachrichtenwiirdige Verpackung: Orientierung an Nachrichten-
faktoren und -werten;

Personalisierung: Der Spitzenkandidat ist wichtiger als die Partei, Sachthemen treten
zusehends in den Hintergrund ("das Bildermedium verlangt die Personalisierung, die
Politik liefert sie" (HOLTZ-BACHA 2002: 27));

gezielte Attacken auf den politischen Gegner ("negative campaigning');

Schlagworte und plakative Slogans, die auf Wahlplakaten, Broschtiren und Wahlwer-

bemitteln sowie in Statements und Interviews stets wiederholt werden.
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Die Rolle der Medien bei der "Amerikanisierung" von Wahlkidmpfen scheint zwiespiltig zu
sein. Einerseits sind sie nicht nur Vehikel amerikanisierter Wahlkampfe der Parteistrategen,
sondern tragen durch medieninterne Entwicklungen selbst dazu bei: So werden z.B. der
wachsende Konkurrenzdruck (als Folge der Expansion des Mediensystems) und die Kom-
merzialisierung des Fernsehens als beglinstigende Faktoren fiir eine personalisierte, negati-
ve, verknappte und aktionsreiche Nachrichtengebung betrachtet (PFETSCH 1996, KRUGER
1997, ScHULZ 1998b, SCHULZ/BERENS/ZEH 1998, GENZ/SCHONBACH/SEMETKO 2001).
Dadurch wurde das so genannte "hoopla and horse race" (PATTERSON/MCCLURE 1970)
aus Meinungsforschungsergebnissen und Spekulationen tber die Chancen von Kadidaten
und Parteien in den Vordergrund treten (GENZ/SCHONBACH/SEMETKO 2001: 403). Ande-
rerseits setzen sich Journalisten aber auch gegen eine Instrumentalisierung durch die Wahl-
kampfmanager der Parteien zur Wehr:

- Die Journalisten weisen hdufiger explizit auf den inszenierten Charakter politischer
Ereignisse hin (Levy 1981);

- sie halten auch in auch in Wahlkampfzeiten bei der Nachrichtenauswahl an iiblichen
Nachrichtenfaktoren fest, wodurch viele Wahlkampfaktivititen auf hinteren Bericht-
erstattungsplitzen landen bzw. gar nicht thematisiert werden (SCHONBACH/SEMET-
KO 1994)%;

- Bewertungen von Polittkern und Parteien in den Medien nehmen zu
(SALMORE/SALMORE 1985, PATTERSON 1993, SCHONBACH/SEMETKO 1995; so hat
sich der "Kanzlerbonus" z.B. in den USA mittlerweile zu einem "anti-incumbency
bias" entwickelt — PERLOFF 1998);

- die Journalisten lassen Politiker hdufiger aber kirzer zu Wort kommen, was nicht nur
auf einen knapperen und auf mehr Spannung bedachten Prisentationsstil zuriickzu-
fihren ist, sondern die Journalisten wollen ganz bewusst den Einfluss der Politiker

auf die Berichterstattung zurtickdringen (HALLIN 1992, PATTERSON 1993).

38 Dies ist ein Phidnomen vor allem bei deutschen Journalisten. Es ist zwar eine einerseits Abwehr der
Instrumentalisierung durch Parteien, gleichzeitig aber ein m.E. problematisches Verhalten, da Wahl-
kampfzeiten keine "ublichen Zeiten" sind und dementsprechend nicht nach "tblichen Nachrichtenfak-
toren" beutteilt werden diirfen. Vor allem der Herausforderer verfigt iiber weniger Méglichkeiten auf-
grund von "Ublichen Nachrichtenfaktoren" in die Berichterstattung zu gelangen. Aufgrund von Chan-
cengleichheit und Informationsinteressen der Rezipienten iiber die méglichen kommenden Amtsinha-
ber, wire jedoch eine verstirkte Berichterstattung auch tiber den Herausforderer sinnvoll. Sie findet a-
ber oft nur statt, wenn der Herausforderer aufgrund "tblicher Nachrichtenfaktoren" in die Schlagzeilen
gerit (z.B. wegen der Spannung eines Kopf-an-Kopf-Rennens oder wegen negativer Bewertungen auf-
grund von parteiinternen Streitigkeiten oder politischen Skandalen).
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Besonders interessant in Wahlkampfzeiten ist natiirlich das Verhalten der Nachrichtenre-
dakteure, da vor allem die Hauptnachrichtensendungen der grof3en Sender eine besonders hohe
Reichweite und hohe Glaubwiirdigkeit bei den Rezipienten aufweisen (vgl. ARD/ZDF-
MEDIENKOMMISSION 2001 — Studie Massenkommunikation 2000). In einer Untersuchung
der Bundestagswahlkimpfe von 1990, 1994 und 1998 in der Berichterstattung der Haupt-
nachrichtensendungen von ARD, ZDF, RTL und SAT.] kommen GENZ/SCHON-
BACH/SEMETKO (2001) zu dem Schluss, dass sich zwar tatsichlich Merkmale einer "Ame-
rikanisierung" der Nachrichten im deutschen Fernsehen finden lassen (mehr spannende
Elemente, mehr negative AuBerungen von Politikern iibereinander, stirkere Fokussierung
auf die wichtigsten Kontrahenten des Wahlkampfs — Personalisierung), jedoch die Nach-
richten insgesamt noch weit von "amerikanischen Zustinden" entfernt seien. Sie sind
""'modern(-isiert)', aber keineswegs durch und durch 'amerikanisiert™ [...] (GENZ/SCHON-

BACH/SEMETKO 2001: 410, mit Verweis auf SWANSON/MANCINI 1996).”

Zusammenfassend lasst sich die Personalisierung der Politik zwar als wichtiger Faktor im
politischen Prozess festmachen, aber dieses Verhalten ist keineswegs neu. Lassen wir das
Verhalten der Wahlkampfmanager, der Kandidaten und Parteien aullen vor und konzent-
rieren uns auf das Verhalten und die Beziehung zwischen Medien und Rezipienten (wie es
in meinen spiteren Analysen der Fall sein wird), so lassen sich sowohl auf der "Nachfrage-
seite" (Rezipienten) als auch auf der "Angebotsseite” (Medien) gute Griinde fiir diese Per-
sonalisierung finden (wobei mit Personalisierung hier nicht eine kontinuierlich stirker werdende
Fokussierung aut Kandidaten gemeint ist, sondern die generelle Orientierung von Medienin-
halten und Wahlentscheidung an den Kandidaten):
- Den Rezipienten ist die Kandidatenorientierung eine Entscheidungshilfe, da sie ein
wichtiger Faktor menschlichen Entscheidungsheuristiken ist;
- ebenso lassen sich "Berichterstattungsheuristiken" finden, die eine stirkere Kandida-
tenorientierung auch der Medien — vor allem des Fernsehens — verstindlich machen.
Man konnte es auch "Zwang des Mediums" nennen: Die Auseinandersetzung zweier
Kontrahenten ldsst sich sehr viel besser darstellen als komplizierte Sachverhalte ohne

klare Bewertungsmaglichkeiten.

39  Die 6ffentlich-rechtlichen und privaten Sender unterschieden sich dabei weniger als gemeinhin ange-
nommen wird. Oft watren die Unterschiede zwischen einzelnen Sendern gréBer als zwischen den beiden
"Systemen". In der Darstellung kritischer Bewertungen von Politikern unterschieden sich die Sender
insbesondere 1994 kaum voneinander.
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Die Bedeutung der Kanzlerkandidaten muss daher fiir jede Wahl neu geprift werden
(GABRIEL 1999) und an der Neuartigkeit des Konzepts "Personalisierung" darf gezweifelt
werden (RADUNSKI 1980, BRETTSCHNEIDER 2001, 2002b). Handelt es sich also nur um
alten Wein in neuen Schliuchen? Vielleicht auch nicht mal das: "Personalisierung” ist als
Nachrichtenfaktor lang etabliert (z.B. SCHULZ 1976) und unter den Wahlslogans der Partei-
en finden sich seit je her immer wieder "Personalisierungsslogans" wie z.B. 1969 von der
CDU: "Auf den Kanzler kommt es an" (WILKE/REINEMANN 2000). Und nicht in den
90ern, sondern schon 1965 findet sich im Regiebuch der CDU fiir den damaligen Bundes-
tagswahlkampf folgende aufschlussreiche Passage: "Alle Werbeaussagen sollten ... so stark
personalisiert werden, wie es nur irgend moglich ist... Personalisierung des Wahlkampfes
und der Werbung bedeutet fiir die CDU = absolute Konzentration auf Ludwig Erhard"
(zitiert nach HETTERICH 2000: 301). Auch die SPD bedient sich nicht erst seit Gerhard
Schroder der Personalisierungsstrategie: Die Bundestagswahl 1972 ging als "Willy-Wahl" in
die Geschichte ein. Radunski formuliert daher schon 1980: "Die Personalisierung der Poli-
tik ist so alt wie die Politik selbst" (RADUNSKI 1980: 5).

"Personalisierung” bzw. "Modernisierung”" oder "Amerikanisierung” sind daher m.E.
nicht die Abwendung von Sachpolitik, sondern eher die realistischere Sichtweise auf Ent-
scheidungsverhalten (Wahlverhalten) der Menschen und dem sich danach ausrichtenden
Medienangebot. Selbst hoch gebildete Wahler — gibt ZELLE (1995: 2306) zu bedenken — sind
nicht in der Lage, komplexe politische Streitfragen nur auf Basis von Sachargumenten zu
beurteilen. Sie brauchen andere Anhaltspunkte fiir ihre Wahlentscheidung. Zelle nennt
diese Anhaltspunkte "sachfremde Kriterien" (ZELLE 1995: 237), was m.E. wiederum nicht
bedeutet, dass die Wihler zunehmend "unpolitischer" urteilen oder Inhalte in der Politik
unwichtiger werden. Radunski bezeichnet politische Fuhrer z.B. als "Vertreter politischer
Ideale und Ziele" (RADUNSKI 1980: 5). Entscheidungen dieses Komplexititsgrades bediit-
fen und bedurften immer schon "Hilfskriterien" alltiglicher Entscheidungsheuristiken. Zel-
le nennt als "sachfremdes Kriterium" den "Vertrauensvorschuss einer der Parteien" (ZELLE
1995: 237). Da cine Partei aber ein abstraktes Konstrukt ist, ist m.E. ein anderes Entschei-
dungskriterium noch sehr viel nahe liegender: der Vertrauensvorschuss fiir einen der Kan-
didaten, sprich: eine positive Einschitzung eines der Kandidaten fir das politische Amt —

die Kandidatenorientierung.
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