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Politikvermittlung und 
Wahlen in den Medien

ARD-Forschungsdienst*

Besonders in Wahlkampfzeiten wird den Massen-

medien eine hohe Bedeutung bei der Politikver-

mittlung zugeschrieben. Dabei geht es weniger

darum, den Medien – insbesondere dem Fernsehen

– einen wahlentscheidenden Einfluss zu attestie-

ren. Vielmehr gehen aktuelle Forschungsergebnis-

se davon aus, dass Wirkungen der Medienbericht-

erstattung in erster Linie im Hinblick auf das poli-

tische Interesse und Wissen sowie auf die politi-

sche Sozialisation und Partizipation anzunehmen

sind. So zeigt beispielsweise die hier vorgestellte

Untersuchung von Kuhn, dass vor allem die Zei-

tungsnutzung einen positiven Effekt auf die Ent-

wicklung von Jugendlichen zum mündigen politi-

schen Bürger hat. Hierzu trägt aber auch der Kon-

sum von fernsehvermittelter politischer Informati-

on bei. Voraussetzung ist allerdings, dass bei den

Jugendlichen ein politisches Interesse vorhanden ist

und bei der Fernsehnutzung nicht nur das Unter-

haltungsmotiv im Vordergrund steht.

Vor allem im Umfeld von Wahlen sind die Me-

dien eine zentrale Informationsquelle für die Be-

völkerung, um sich eine Meinung zu bilden und

eine Wahlentscheidung zu treffen. Dabei hängen

ein hohes politisches Interesse und eine entspre-

chende Aufmerksamkeit eher mit dem Konsum

von Zeitungen, geringeres politisches Interesse und

daher geringere Aufmerksamkeit eher mit der Nut-

zung des Fernsehens als Informationsquelle zu-

sammen. Fernsehvermittelte politische Information

in Wahlkampfzeiten kann durchaus auch einen un-

terhaltenden Aspekt haben, wenn Rezipienten dem

Ausgang der Wahl einen spannenden Wert zu-

schreiben (vgl. Studie von Ohr und Schrott). 

Die Aufmerksamkeit gegenüber politischen In-

halten und das Interesse an den Wahlkampagnen

sind gute Indikatoren für das politische Wissen der

Wähler. Unter diesen Voraussetzungen profitieren

die Zuschauer auch vom Fernsehen, vor allem von

politischen Debatten, wie z.B. Rededuellen, wie sie

auch in Deutschland in diesem Wahljahr zum ers-

ten Mal im Fernsehen stattfinden werden (vgl. Stu-

die von Weaver und Drew). 

Zur Informationsverbreitung benutzen Politiker

zwar verstärkt auch neue Medien wie das Internet

(vgl. D’Alessio 2000). Die Möglichkeit für die Nut-

zer, in einen interaktiven Dialog mit den Politikern

zu treten, ist dabei jedoch in den seltensten Fällen

vorgesehen. Das interaktive Potenzial des Internets

wird somit von Seiten der Politik bislang noch

kaum genutzt, was angesichts der Ergebnisse von

Johnson und Kaye jedoch durchaus wünschenswert

wäre. Denn offensichtlich spielt das Internet im po-

litischen Prozess bislang nur bei denjenigen eine

große Rolle, die das Internet sowieso ausgiebig

nutzen. Auch die Möglichkeit der Wahl per E-Mail

hat sich noch nicht durchgesetzt. Zumindest kate-

gorische Nicht-Wähler lassen sich auch von dieser

bequemen Möglichkeit, ihre Stimme abzugeben,

kaum animieren, von ihrem Wahlrecht Gebrauch

zu machen (vgl. Studie von Berinsky, Burns und

Traugott).

Fragt man nach den Wirkungen von Wahlkam-

pagnen, so zeigen sich nach Cwalina, Falkowski

und Kaid sehr unterschiedliche Ergebnisse. Die Pa-

lette reicht von der Verstärkung bereits vorhande-

ner Einstellungen über die Verunsicherung der Re-

zipienten bis hin zu Null-Effekten – je nachdem,

welche inhaltlichen Kommunikationsstrategien der

Wahlwerbung mit welchen individuellen Vorausset-

zungen der Rezipienten interagieren. Relativ gesi-

chert scheint jedoch, dass Wahlwerbung eine Pola-

risierung zwischen den Anhängern und Gegnern

von Kandidaten bewirkt. Nicht zuletzt spielen

dabei emotionale Aussagen in den Wahlkampag-

nen eine Rolle, die offensichtlich die Bewertung

der Kandidaten stärker beeinflussen als Sachargu-

mente (vgl. Studie von Chang). Durch negative

Kommunikationsstrategien können aber auch un-

erwünschte Effekte auftreten: Die negative Pointie-

rung eines Gegenkandidaten bzw. der generelle Vor-

wurf der Unfähigkeit ruft eher politischen Zynis-

mus hervor als eine intensive Auseinandersetzung

mit den Sachthemen. Dies schadet auch dem eige-

nen Kandidaten und damit demokratischen Ent-

scheidungsprozessen, da das politische System als

Ganzes diskreditiert wird (vgl. Studie von Schenck-

Hamlin, Procter und Rumsey). Die Bevölkerung er-

wartet deshalb ein Verhalten von Politikern in der

Öffentlichkeit, das ein hohes Maß an Seriosität

und Situationsangemessenheit ausstrahlt (vgl. Stu-

die von Bucy). Denn selbst wenn Menschen über

die Politiker, die sich in Wahlkampfspots oder an-

deren Zusammenhängen präsentieren, nichts wis-

sen, so bilden sie sich aufgrund anderer Informa-

tionsquellen oder auf der Grundlage stabiler politi-

scher Orientierungen trotzdem eine Meinung über

sie. Hierbei spielt der aktuelle Eindruck über die

Person eine entscheidende Rolle (vgl. Studie von

Blais u.a.).

Wichtige Prozesse politischer Identitätsbildung

finden im Jugendalter statt und hier ver-

stärkt im Umfeld von Familie, Schule und Massen-

medien. Im Zentrum der vorliegenden Untersu-

chung steht die Frage, welche Rolle die Massenme-

dien, insbesondere das Fernsehen, im Prozess der

politischen Sozialisation von Jugendlichen spielen.

Im Rahmen einer Befragung wurden 296 Personen

im Alter zwischen zwölf und 18 Jahren unter ande-

rem nach Mediennutzungsgewohnheiten (z.B. Pro-

grammpräferenzen, Nutzungsmotive), politischen

Einstellungen, politischem Interesse, Einstellungen

zur politischen Effektivität sowie nach der politi-

schen Partizipationsbereitschaft interviewt. 

Die Ergebnisse sprechen dafür, dass die Nut-

zung politischer Berichterstattung insbesondere in
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der Tageszeitung, aber auch im Fernsehen positiv

zum Prozess der politischen Identitätsbildung von

Jugendlichen beiträgt: Jugendliche, die häufiger po-

litische Informationsangebote nutzten, waren stär-

ker an Politik interessiert, glaubten eher, Politik zu

verstehen und auf den politischen Prozess Einfluss

nehmen zu können und waren in höherem Aus-

maß bereit, politisch zu handeln. Dieser Zusam-

menhang zeigte sich unabhängig vom Lebensalter

und der Schulbildung der Befragten. Politisches

Desinteresse und politische Entfremdung zeigten

sich eher bei denjenigen Jugendlichen, die weniger

politische Informationen im Fernsehen und in der

Tageszeitung nutzten. Zur politischen Vertrauens-

bildung trugen jedoch weder das Fernsehen noch

die Tageszeitung bei. Als Spezifikum bei der Fern-

sehnutzung zeigte sich, dass eine ausgeprägtere

Unterhaltungsorientierung mit geringerem politi-

schen Interesse, Gefühlen der (politischen) Inkom-

petenz, weniger politischem Vertrauen und Hand-

lungsbereitschaft zusammenhing. Dabei spielten

auch die soziodemographischen Hintergründe der

Befragten (z.B. geringere Bildung) eine entschei-

dende Rolle.

Neben der Tageszeitung kann auch das Fernse-

hen einen positiven Einfluss auf die politische So-

zialisation von Jugendlichen haben. Voraussetzung

dafür ist eine entsprechend motivierte Nutzung der

im Fernsehen vermittelten politischen Informations-

angebote. Sie leisten wertvolle Unterstützung für

die Bewältigung der Aufgabe einer politischen

Identitätsbildung, indem sie den Jugendlichen die

Erarbeitung von eigenen politischen Standpunkten

ermöglichen und damit die Übernahme der Rolle

als politischer Bürger unterstützen. In dieser Studie

bestätigt sich somit einmal mehr die Aussage, dass

nicht das Medium an sich einen Einfluss auf die

politische Sozialisation hat, sondern die Art und

Weise, wie mit den angebotenen Informationen

umgegangen wird.

Wie ist es um die Glaubwürdigkeit des Inter-

nets als politisches Informationsmedium im

Vergleich zu traditionellen Medien (z.B. Zeitung

und Fernsehen) bestellt? 308 Internetnutzer nah-

men an einer Untersuchung teil, in der sowohl

nach der Nutzung des Internets sowie traditioneller

Medien (Zeitungen, Magazine und Fernsehen) als

politische Informationsquelle als auch nach der

Glaubwürdigkeit des Internets in Bezug auf politi-

sche Information gefragt wurde. 

Bei den Befragten handelte es sich um Perso-

nen mit einem überdurchschnittlich ausgeprägten

politischen Interesse, die gleichzeitig davon über-

zeugt waren, dass eigenes politisches Handeln

möglich und effizient ist, und die ein eher geringes

Vertrauen in die Regierung hatten. Von diesen Per-

sonen verließen sich nach eigener Aussage 51 Pro-

zent auf das Internet, um sich über die laufenden

politischen Ereignisse zu informieren. 46 Prozent

nannten die Zeitung als primäre Informationsquel-

le, rund 25 Prozent das Fernsehen und Nachrich-

tenmagazine. Wer das Internet als wichtigstes poli-

tisches Informationsmedium bezeichnete, hielt es

auch für das glaubwürdigste von allen Medien.

Gleichzeitig nutzen diese Personen auch die tradi-

tionellen Medien Fernsehen, Zeitung und Nach-

richtenmagazine überdurchschnittlich häufig.

Nach Ansicht der Autoren ist das Internet als

politisches Informationsmedium kein Ersatz, son-

dern eine Ergänzung zu den traditionellen Medien.

Vor allem jüngere und männliche Personen, die

insgesamt viel Zeit im Netz verbringen, halten das

Internet für eine glaubwürdige Informationsquelle.

Dabei wurden insbesondere die redaktionellen Bei-

träge von Onlinezeitungen oder von Onlinediens-

ten verschiedener Rundfunkanbieter (z.B. cnn.com)

positiv bewertet. Gegenüber Informationen, die di-

rekt von politischen Parteien, Kandidaten oder

deren Unterstützern ins Netz gestellt wurden, be-

stand dagegen hinsichtlich ihrer Glaubwürdigkeit

eine hohe Skepsis. Internetnutzer stellen somit

eine multimedial informierte Gruppe mit hohem

politischen Kritikpotenzial dar.

Medien sind eine wichtige Quelle politischer

Information. Inwieweit sie jedoch auch die

politische Partizipation beeinflussen können, ist in

der Literatur zum Teil umstritten. Dafür spielt nach

Ansicht des Autors auch interpersonale Kommuni-

kation, das heißt die Diskussion mit anderen über

politische Inhalte, eine wichtige Rolle. Wie der Kon-

sum medialer politischer Information (hier Nach-

richten) und interpersonale Kommunikation mit-

einander interagieren und was dies für die politi-

sche Partizipation bedeutet, war Gegenstand der

vorliegenden Untersuchung.

Die Daten für die Untersuchung wurden durch

ein repräsentatives Sample (2 517 Face-to-Face-In-

terviews) gewonnen, in dem unter anderem politi-

sches Interesse, Nutzung politischer Information in

Zeitung und Fernsehen (Nachrichten), Häufigkeit

interpersonaler Diskussionen über politische The-

men, politisches Wissen und politische Partizipa-

tion erhoben wurden. Mittels einer hierarchischen

Regression konnten die folgenden Zusammenhän-

ge identifiziert werden: Unabhängig von demogra-

phischen Merkmalen (z.B. Alter), Meinungsführer-

schaft und politischem Interesse hatte die Nutzung

von Zeitungsinformationen einen unterstützenden

Effekt auf die politische Partizipation. Diese wurde

durch interpersonale Kommunikation deutlich un-

terstützt. Für die Nutzung von Informationen aus

dem Fernsehen konnte dagegen kein Zusammen-

hang mit politischer Partizipation nachgewiesen

werden. Allerdings zeigte sich, dass eine höhere

Nutzung von TV-Informationen dann positive Aus-

wirkungen hatte, wenn die Befragten sich mit an-

deren über politische Inhalte unterhielten bzw. aus-

einandersetzten. Das politische Wissen erhöhte

sich dadurch jedoch nicht.

Interpersonale Kommunikation spielt offen-

sichtlich eine entscheidende Rolle bei der Frage,

welchen Einfluss medial vermittelte Information

auf die politische Partizipation hat. Sie ist – so der

Autor – gewissermaßen die Seele der Demokratie.

Durch Gespräche mit anderen wird die medial ver-

mittelte Information vertieft interpretiert und in
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einen Bedeutungszusammenhang gestellt. Dies

scheint für politische Nachrichten, die durch das

Fernsehen vermittelt werden, noch wichtiger zu

sein als für Nachrichten aus der Zeitung.

Wovon hängt die Suche nach politischer Infor-

mation, insbesondere in Wahlkampfzeiten

ab? Welche Medien werden dann verstärkt ge-

nutzt? In einer Befragung von 339 Wählern im

Rahmen einer Landtagswahl in Nordrhein-Westfa-

len wurden unter anderem das Ausmaß der Infor-

mationssuche, dafür genutzte Medien (Zeitung,

Fernsehen, Radio, Parteiinformationen, Informati-

onsstände, politische Versammlungen), politisches

Interesse und Kompetenz, die Zustimmung zu spe-

zifischen sozialen Normen (z.B. über Politik infor-

miert sein zu müssen, wählen gehen zu müssen)

sowie die Beurteilung des Unterhaltungsaspekts

von Wahlen (als empfundene Spannung über den

Ausgang) erfasst. Wie nicht anders zu erwarten,

werden zur politischen Information während eines

Wahlkampfs hauptsächlich die Medien genutzt,

allen voran die Zeitung (57 %), gefolgt von Fernse-

hen (38 %) und Radio (29 %). 31 Prozent der Be-

fragten nutzten auch parteigebundene Mediendar-

stellungen (Wahlkampfwerbung), 29 Prozent grif-

fen auf schriftliche Parteiinformationen zurück, 22

Prozent besuchten Informationsstände und knapp

6 Prozent politische Veranstaltungen und Ver-

sammlungen. 

Die Nutzungsraten erwiesen sich für alle Infor-

mationsquellen als höher, wenn die politische Auf-

merksamkeit bzw. das politische Interesse der Be-

fragten ausgeprägter war. Hohe Aufmerksamkeit

zeigten Befragte mit einem höheren Alter, einer

ausgeprägteren Politisierung des direkten sozialen

Umfeldes (z.B. mehr politische Diskussionen) sowie

einer höheren Ausprägung der Norm, man müsse

politisch informiert sein. Vor allem diese zuletzt er-

wähnte normorientierte Einstellung erwies sich als

bedeutsamer Faktor für das Ausmaß der Informati-

onssuche. Unterhaltsame Aspekte im Sinne von

Spannung über den Ausgang der Wahl spielten da-

gegen für die Intensität der Informationssuche

keine Rolle.

In der vorliegenden Studie wurde der Einfluss

verschiedener Nachrichtenmedien auf politisches

Wissen, Kampagneninteresse und Wahlabsichten in

der Bevölkerung untersucht. Mittels Telefoninter-

views bei einer für den Bundesstaat Indiana (USA)

repräsentativen Stichprobe von Wahlberechtigten

wurde kurz vor der Präsidentschaftswahl 2000

(Bush gegen Gore) erfragt, in welchem Ausmaß

Fernsehen, Radio, Zeitung und Internet als Infor-

mationsquelle für politische Nachrichten und poli-

tische Wahlkampagnen genutzt wurden. Ebenso

wurde das Interesse an den Wahlkampagnen, das

Wissen über die Standpunkte der Kandidaten zu

ausgewählten politischen Themen sowie die Ab-

sicht, zur Wahl zu gehen, erhoben. 

Während bestimmte soziodemographische

Merkmale (höheres Alter, bessere Bildung, höheres

Einkommen) mit ausgeprägterem Wissen über die

politischen Positionen der Kandidaten einhergin-

gen, hing ein häufiger Konsum von Nachrichten in

den kommerziellen amerikanischen Fernsehkanä-

len eher mit geringerem Wissen der Befragten zu-

sammen. War dagegen das Interesse für die Wahl-

kampagnen im Fernsehen hoch ausgeprägt, verfüg-

ten die Befragten auch über ein ausgeprägteres

Wissen. Wider Erwarten hatten sowohl die Nutzung

des Internets als auch das Interesse an Kampagnen

im Internet keinen Einfluss auf das politische Wis-

sen. Auch die Nutzung von Radio und Zeitung

spielte in dieser Hinsicht keine Rolle. Die Absicht

zu wählen war bei höherem Alter und stärkerer

Parteiidentifikation ausgeprägter. Mediennutzung

hatte hier keinen Einfluss, wohl aber ein ausgepräg-

teres allgemeines Interesse an der Wahl bzw. den

Kampagnen. Kampagneninteresse wiederum hing

mit der Aufmerksamkeit gegenüber Kampagnen-

informationen in den traditionellen Medien (TV,

Radio, Zeitung) zusammen, nicht jedoch im Inter-

net.

Allein die Nutzung der Medien führt noch nicht

zu einem höheren Interesse an politischen Infor-

mationen und infolgedessen auch zu einem ausge-

prägteren politischen Wissen – beim amerikani-

schen Fernsehen zeigt sich sogar ein gegenteiliger

Effekt. Wichtig ist vielmehr das Interesse an politi-

schen Kampagnen, verbunden mit einer höheren

Aufmerksamkeit gegenüber den dargebotenen In-

formationen. In diesem Fall profitieren Personen

auch von Fernsehangeboten, insbesondere politi-

schen Diskussionen. Trotz der Bemühungen von

Seiten der Politiker im U.S.-Wahlkampf 2000, die

Menschen auch durch das Internet zu erreichen,

scheint sich dieses Medium als politisches Informa-

tionsmedium noch nicht durchgesetzt zu haben.

Immer noch sind es die traditionellen Medien,

durch die sich die Öffentlichkeit vorwiegend über

Politik informiert.

Neue Kommunikationstechnologien wie das In-

ternet bieten die Möglichkeit, eine Wahl auch

online durchzuführen. Die Wahlunterlagen können

per Mail verschickt und zurückgesandt werden (=

Voting-by-Mail, VBM). In dieser Untersuchung ging

man der Frage nach, inwieweit durch die Möglich-

keit der Wahl per E-Mail die Wahlbeteiligung ge-

steigert werden kann. Dazu wurden Befragungs-

daten aus verschiedenen Wahlumfragen von insge-

samt 1 483 registrierten Wählern in Oregon, USA,

ausgewertet. 

Es zeigte sich, dass die Möglichkeit, per E-Mail

zu wählen, nur eine geringe Zahl neuer Wähler

mobilisieren konnte. Wer schon vorher nicht zur

Wahl ging, den konnte auch Voting-by-Mail nicht

motivieren, seine Stimme abzugeben. Lediglich ei-

nige ältere, gut ausgebildete Personen mit hohem

Interesse für Politik ließen sich durch die Möglich-

keit, per Internet zu wählen, motivieren, ihre Stim-

me auf diese Weise abzugeben. Allerdings sank
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durch die Möglichkeit zur Onlinewahl die Anzahl

derjenigen deutlich, die ein schwankendes Wahl-

verhalten zeigten, das heißt, Personen, die nicht

kontinuierlich und immer wählen gingen. Die On-

linewahl verringerte somit die Wahlverweigerung.

Insgesamt konnte eine Steigerung der Wahlbeteili-

gung um bis zu 6 Prozent verzeichnet werden.

Nach den vorliegenden Ergebnissen können

kategorische Nicht-Wähler auch durch neue, be-

quemere Möglichkeiten der Wahl (hier Wählen per

E-Mail) kaum dazu gebracht werden, ihre Stimme

abzugeben. Für politisch Interessierte, die sich ei-

gentlich grundsätzlich an Wahlen beteiligen, je-

doch aus verschiedenen Gründen nicht immer

wählen gehen (können), bietet sich dagegen durch

E-Mail-Wahlen eine bequeme Möglichkeit, die

Stimme abzugeben.

Welchen Einfluss hat Wahlwerbung? Lassen

sich durch Werbekampagnen (z.B. Plakate,

Fernsehwerbespots) Veränderungen der Präferen-

zen der Wähler und der wahrgenommenen Images

der Kandidaten erzielen? Mit diesen Fragen beschäf-

tigte sich eine Studie, in der die Reaktionen von

deutschen, französischen und polnischen Wählern

auf Wahlwerbung untersucht wurde. Die Versuchs-

personen (Polen: 203 Teilnehmer, Frankreich: 84,

Deutschland: 200) sahen Wahlwerbespots für die

Bewerber um das Amt des Ministerpräsidenten

bzw. Kanzlers in den jeweiligen Ländern. Vor und

nach der Präsentation (Pre-Posttest-Design) bear-

beiteten die Teilnehmer Fragebögen zur Erfassung

des Images der Kandidaten, den Einstellungen ge-

genüber den beworbenen Politikern sowie den

Wahlabsichten. 

Dabei konnten sehr unterschiedliche Einflüsse

der Wahlwerbung auf die Beurteilung der Kandi-

daten beobachtet werden: 1) Die Wahlwerbung un-

terstützte bereits vorhandene Präferenzen für be-

stimmte Kandidaten bzw. verstärkte die Opposition

gegenüber den nicht präferierten Politikern. Dabei

kam es kaum zu Veränderungen des vorher be-

stehenden Images. 2) Die Wahlkampfwerbung

schwächte bereits vorhandene Präferenzen und

führte zur Verunsicherung der Personen. Dieser

Effekt war in der Regel begleitet von einer deut-

lichen Veränderung der Wahrnehmung des Images

des entsprechenden Kandidaten im Sinne der in

der Wahlwerbung vorgetragenen Argumente, ins-

besondere wenn die Argumente andere als von

den Teilnehmern zuvor für wichtig gehaltene As-

pekte betrafen. 3) Wahlwerbung hatte zwar keinen

Effekt auf die politischen Präferenzen, jedoch ver-

änderte sie das Image des Kandidaten. 4) Wahlwer-

bung hatte schlichtweg keinen Einfluss, weder im

Hinblick auf politische Präferenzen noch auf das

Image.

Wahlwerbung kann – so hat diese Studie ge-

zeigt – sehr unterschiedliche Effekte haben. Abhän-

gig vom Grad der politischen Voreinstellung bzw.

deren Stabilität sind sowohl verstärkende als auch

verändernde Effekte möglich. Insgesamt war je-

doch zu beobachten, dass sich die Polarisierung

zwischen den jeweiligen Anhängern und Gegnern

der Kandidaten verstärkte.

Wahlwerbung arbeitet häufig mit emotionalen

Appellen, indem etwa die eigenen Kandida-

ten in ein positives Licht gerückt oder die Gegen-

kandidaten negativ dargestellt werden. Die vorlie-

gende Untersuchung ging der Frage nach, wie sich

emotionale Botschaften in der Wahlwerbung auf

die Wahrnehmung und Beurteilung politischer

Kandidaten durch die Rezipienten auswirken.

Dazu wurde ein Experiment durchgeführt, an dem

165 junge Erwachsene teilnahmen. Diese wurden

mit professionell gestalteten Printanzeigen kon-

frontiert, die zwei (fiktive) politische Kandidaten

im Foto zeigten. Dazu wurden Texte gestaltet, die

jeweils positive oder negative Argumente, sowohl

im Hinblick auf die Person des Kandidaten als

auch bezüglich seiner Sachkompetenz enthielten.

Nach der Präsentation der Anzeigen wurden Erin-

nerungsleistungen, emotionale Reaktionen sowie

die Beurteilungen der Anzeigen und der Kandida-

ten erfragt.

Es zeigte sich zunächst, dass positive bzw. nega-

tive Darstellungen bei den Lesern die entsprechen-

den positiven bzw. negativen Emotionen auslösten.

Gleichzeitig wurde deutlich, dass negative Emotio-

nen (ausgelöst durch Angriffe auf den politischen

Gegner) stärkere Erinnerungseffekte sowohl an die

Wahlwerbung an sich als auch an die dargestellte

Person zur Folge hatten, als Anzeigen, die positive

Emotionen auslösten. Diese Erinnerungen waren

gleichzeitig negativ gefärbt. Die durch die Anzei-

gen ausgelösten Gefühle beeinflussten ihrer Qua-

lität entsprechend auch die Bewertung der Anzei-

ge, diese wiederum hatte in der Folge auch einen

entsprechenden Effekt auf die Beurteilung der

Kandidaten.

Die Ergebnisse der Studie betonen die Bedeu-

tung emotionaler Reaktionen, die von Wahlwer-

bung ausgelöst werden, und zwar für die Wahrneh-

mung und Beurteilung der Kandidaten. Lösen

Präsentationen positive Gefühle aus, so profitiert

letztendlich auch der Kandidat davon. Lösen sie

negative Gefühle aus, wirkt sich dies ungünstig auf

die Beurteilung des Kandidaten aus. Emotionale

Botschaften können daher als ein wirksames Mittel

in der politischen Werbung angesehen werden.

Allerdings sollte berücksichtigt werden, dass in der

vorliegenden Studie Darstellungen mit unbekann-

ten Politikern untersucht wurden. Für bekannte

Politiker (etwa bei Bundestagswahlen) müsste dar-

über hinaus untersucht werden, inwieweit bereits

vorhandene Voreinstellungen der Rezipienten (z.B.

Sympathie oder Antipathie) durch emotionale

Wahlwerbung beeinflusst werden, etwa im Sinne

einer Verstärkung vorhandener Emotionen oder

aber im Sinne eines Entgegenwirkens (z.B. wenn

Rezipienten mit positiven Anzeigen für ihren Ge-

genkandidaten konfrontiert werden).
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Da die Medien die wichtigste Informationsquel-

le über Politik sind und weil insgesamt eher

„schlechte“ als gute Nachrichten verbreitet werden,

werden die Medien häufig für angeblich zuneh-

menden politischen Zynismus und politische Ent-

fremdung verantwortlich gemacht. Insbesondere

auch der politischen Werbung, besonders negativer

Wahlwerbung (z.B. Kritik am Gegenkandidaten

bzw. an der Gegenpartei), wird in dieser Hinsicht

ein großer Einfluss zugeschrieben. Dabei macht es

nach Ansicht der Autoren einen Unterschied, ob in

der negativen politischen Werbung lediglich die

sachliche Position des Gegenkandidaten dargestellt

wird (z.B. „X will das Kindergeld kürzen“) oder der

Gegenkandidat als Person angegriffen wird (z.B. „X

ist schlecht für unser Land“). 

Diese Vermutung wurde mit Hilfe von Experi-

menten untersucht, an denen 360 Personen teil-

nahmen. Sie wurden mit negativer politischer Wer-

bung konfrontiert, die entweder eher sachliche

oder eher persönliche Argumentationen (siehe oben)

enthielten. Nach der Präsentation wurden unter an-

derem die Meinungen der Teilnehmer zur politi-

schen Situation und zu Problemen im Land allge-

mein sowie zur Verantwortung für die zu lösenden

Probleme erfasst. Durch negative politische Wer-

bung, die die Person des Gegenkandidaten fokus-

sierte und diese als Gefahr für eine günstige Ent-

wicklung im Land darstellte, wurde der politische

Zynismus der Versuchspersonen deutlich stärker

herausgefordert als durch Aussagen, die sich auf

die mangelnde Sachkompetenz der Gegenkandida-

ten in Bezug auf bestimmte politische Themen be-

zogen. Das gleiche Ergebnis wurde für die Verant-

wortungszuschreibung gefunden: Generalisierende

personenbezogene Aussagen führten in stärkerem

Ausmaß dazu, dass man die Politik insgesamt bzw.

die Politiker für bestehende Missstände verant-

wortlich machte, als sachbezogene Aussagen. Die

schlechte Bewertung färbte sogar auf den eigenen

Kandidaten ab.

Die Ergebnisse dieser Studien zeigen, dass

durch bestimmte Kommunikationsstrategien im

Wahlkampf möglicherweise unerwünschte Effekte

erzielt werden können: Durch eine Pointierung der

Person eines Gegenkandidaten bzw. des generellen

Vorwurfs seiner Unfähigkeit werden eher politi-

scher Zynismus hervorgerufen als eine intensive

Auseinandersetzung mit den Sachthemen. Politi-

scher Zynismus wiederum kann zur Politikverdros-

senheit, zum Wahlverzicht, zu Desinteresse und

Verlust des Vertrauens in die Politik beitragen und

schadet somit demokratischen Entscheidungspro-

zessen, da das politische System als Ganzes diskre-

ditiert wird. 
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