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Nur wenige Abstimmungskampagnen fiihren in der Schweiz zu
einem Meinungsumschwung. Dennoch beeinflussen sie das
Stimmvolk massgeblich, sagt der Politologe Hanspeter Kriesi.

VON ANITA VONMONT

BILD DEREK LI WAN PO

Wie wichtig sind Kampagnen fiir den Aus-
gang von Abstimmungen?

Sie sind sehr wichtig, denn sie haben eine
aufklarerische Wirkung. Kampagnen
bieten den Stimmbiirgerinnen und Stimm-
biirgern die Informationen und Einschét-
zungshilfen, die sie brauchen, um zum
Zeitpunkt der Abstimmung dann auch
wirklich so abzustimmen, wie es ihren
Priferenzen, also ihren Neigungen und

Bediirfnissen, entspricht. Je intensiver
eine Kampagne gefiihrt wird, umso besser
orientiert stimmen die Leute ab - und
umso hoher ist iibrigens die Stimmbeteili-
gung.

Haben intensive Kampagnen nur aufkldren-
des, kein umstimmendes Potential?

Doch,
Stimmbiirgerinnen auch umstimmen, also
bewirken, dass Leute gegen ihre Pradferen-
zen stimmen. Das ist aber die Ausnahme.
Die dominierende Wirkung von Abstim-

sie konnen Stimmbiirger und

mungskampagnen in der Schweiz ist, dass
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sie vorgefasste Meinung verstirken oder
dass sie latent vorhandene Neigungen,
Bediirfnisse oder Angste aktivieren.
Konnen Sie ein Beispiel fiir einen Meinungs-
umschwung nennen?
Nehmen wir die Abstimmung vor zwei
Jahren zur Unternehmenssteuerreform IT.
Diese Vorlage, bei der es unter anderem
um bessere wirtschaftliche Rahmenbedin-
gungen fiir KMU ging, war dusserst kom-
plex. Zugleich verlief die Kampagne sehr
einseitig, die Pro-Seite investierte um
den Faktor Hundert mehr in die Insera-
tenkampagne als die oppositionelle
Seite. So wussten die Stimmbtirger bis
\  zuletzt nicht wirklich, worum es ging,
\ und konnten nicht unvoreingenom-
men abstimmen. Doch dhnlich klar
umstimmende oder manipulie-
rende Effekte habe ich bei einem
Vergleich aller Abstimmungs-
\ vorlagen auf Bundesebene
seit 1980 nur in drei Prozent
der Fille festgestellt.
Hat die Anti-Minarett-Kampagne das Stimm-
volk manipuliert?
Meiner Einschitzung nach eher nicht.
Aktivierung und Verstdrkung von Mei-
nungen waren wohl auch hier die tUber-
wiegenden Effekte. Die Biirger hatten ihre
Vorurteile schon, bevor die Kampagne
begann. Wir miissen uns heute eingeste-
hen, dass ein betrdchtlicher Teil der
Schweizerinnen und Schweizer xenophob
ist. Das kommt in diversen Abstimmungs-
kampagnen und -resultaten seit den
80er Jahren zum Ausdruck.
Das SVP-Plakat suggerierte, es gehe nicht um
den Minarettbau, sondern um den Kampf ge-
gen islamischen Fundamentalismus. Dieses
Plakat wirkte doch manipulierend ...
Ich glaube nicht. Plakate sind in Abstim-
mungskampagnen generell unwichtig.
Viel wichtiger fiir die Meinungsbildung
des Stimmvolks sind Fernsehen und
Zeitungen, auch Internet oder Inserate



spielen eine gréssere Rolle. Allerdings ist
in diesem speziellen Fall das Plakat rele-
vant geworden - doch nur deshalb, weil so
viel dartiber gesprochen wurde. Und hier
zeigt sich das Dilemma der Gegner der SVP
im Umgang mit deren provokativem Stil:
Sie kénnen die Provokation des Plakats
totschweigen und damit stillschweigend
legitimieren, oder sie kénnen sich davon
abgrenzen und so der SVP Aufmerksam-
keit garantieren - dies umso mehr, als die
Medien Auseinandersetzungen um solche
Stilfragen lieben.

Eine provokative Abstimmungsstrategie ist
also das Erfolgsrezept schlechthin fiir Ab-
stimmungskampagnen?

Nicht das einzige. Die hohe Intensitit
einer Kampagne garantiert ebenfalls viel
Aufmerksamkeit. Und sehr entscheidend
ist die Koalitionsbildung beim Kampag-
nenstart. Es gibt zwar Ausnahmen, wie die
Anti-Minarett-Abstimmung zeigt, doch in
der Regel gilt: Wenn das Regierungslager

«Plakate sind in
Abstimmungen
generell unwichtig.»

geschlossen auftritt — meist in Form von
Mitte-Links- und Mitte-Rechts-Koalitionen
-, gewinnt es fast immer. Wenn hingegen
manche Kkantonale Parteien abweichen
oder die FDP und die CVP gespalten sind,
ist die Ausgangslage schwieriger.Wichtig
sind auch die zentralen Argumente. Sie
sollten so stark sein, dass die Gegenseite
sie aufgreift. Oft gelingt dies dem Ja- wie
dem Nein-Lager, wenn auch nicht immer
in gleichem Masse. Als es etwa 2006 um
eine Verschdrfung des Asylgesetzes ging,
beriefen sich Gegner auf die humanitdre
Tradition der Schweiz, die nun gefdahrdet
sei; die Befiirworter betonten den Aspekt
des Missbrauchs durch sogenannt unechte
Fliichtlinge, also Wirtschaftsfliichtlinge.
Und beide Seiten sahen sich von diesen
starken Argumenten gezwungen, darauf zu
reagieren; das Prolager betonte, man sei
nattirlich nicht gegen die humanitire Tra-
dition, wihrend die Gegner hervorstrichen,
das neue Gesetz tauge nicht zur Bekdmp-
fung von Wirtschaftsfliichtlingen.

Abstimmungskampagnen verlaufen also dia-
logisch?

Genau. Wir konnten deutlich zeigen, dass
in Abstimmungskampagnen in der
Schweiz argumentiert wird — auf eher ein-
fachem Niveau zwar, doch es kommt auf
Argumente an. Und es geht dabei nicht
um das, was man in den USA «negative
campaigning» nennt, also um persénliche
Schlammschlachten. Es wird - interessan-
terweise von allen Seiten - nicht ad perso-
nam argumentiert, sondern thematisch.
Bergen die heutigen Kampagnen keinerlei
Risiken fiir die Demokratie?

Doch. Undemokratisch wird es in einem
Abstimmungskampf, wenn wir die schon
erwdahnte Kombination «komplexe Vor-
lage, einseitige Kampagne» haben, weil
die Biirger dann einseitig informiert
abstimmen. Nicht demokratisch sind die
Spielregeln auch, wenn zu viele Vorlagen
gleichzeitig zur Abstimmung kommen.
Angesichts der Themenflut findet dann
namlich gar keine inhaltliche Debatte
mehr statt, sondern es dominieren Paro-
len wie «Stimmen Sie 7 mal Nein und 2
mal Ja». Eine solche Kampagnenverweige-
rung gab es aber in den letzten dreissig
Jahren in der Schweiz genau einmal.
Diese Gefahren sind also gering.

Eher, ja. Doch es gibt eine weitere Gefahr,
die ernst zu nehmen ist. In jlingster Zeit
sind Fille aufgetreten, in denen man die
Biirger iiber Vorlagen abstimmen liess, die
voOlkerrechtswidrig sind. Die Vorlage zur
Unverjdhrbarkeit schwerer Sexual- und
Gewaltstraftaten war der erste solche Fall,
die Vorlage zu den Minaretten der zweite.
Beide Vorlagen wurden an der Urne an-
genommen, dennoch kénnen sie nicht
umgesetzt werden. Da fiihlt sich das Volk
hinters Licht gefiihrt. Man sollte daher
kiinftig besser abkldren, ob sich eine
Ini-tiative umsetzen ldsst oder nicht und
sie im zweiten Fall vor der Abstimmung
fiir verfassungswidrig erkldren.

Die Gefahr, dass Abstimmungskampagnen
zunehmend mit viel Geld gefiihrt werden,
sehen Sie fiir die Schweiz nicht?

Das ist schwierig zu zeigen, denn Geld set-
zen die Leute fur Kampagnen nur ein,
wenn sie das Gefiihl haben, das Resultat
konnte knapp werden. Daher ldsst sich
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fur vergleichende Politikwissenschaft an
der Universitat Zirich und Direktor des
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Schwergewicht lag dabei auf drei Abstim-
mungen zwischen 2006 und 2008.

auch schlecht abschdtzen, ob das Geld
tatsdchlich den Ausschlag gibt. Doch
immerhin ldsst sich heute zeigen: Geld
spielt eine Rolle, auch in der Schweiz. Bei
knappen Volksentscheiden kann es aus-
schlaggebend sein.

Wie viel wichtiger ist denn Geld heute als
noch vor zehn, zwanzig Jahren?

Das ldsst sich wiederum nicht sagen, weil
man den Mitteleinsatz bis vor kurzem
noch nicht abschatzen konnte.

Ldsst sich in der Schweiz ein Trend zur Pro-
fessionalisierung von Abstimmungskampag-
nen beobachten?

Bei der SVP ja. Sie macht als einzige Par-
tei der Schweiz sehr professionelle
Abstimmungskampagnen. Einen breiteren
Trend zur Professionalisierung sehe ich
bisher nicht.

Was hat sich sonst in den letzten zwanzig,
dreissig Jahren verdndert?

Nicht allzu viel. Die Kampagnen sind
beispielsweise liber die Jahre nicht inten-
siver geworden. Die intensivste aller
Kampagnen der letzten dreissig Jahre
bleibt jene zum EWR von 1992. Was man
sieht: Fragen, die mit unserem Verhiltnis
zum internationalen Umfeld zu tun haben
- aussenpolitische Fragen, Fragen zur
EU, Immigrationsfragen - beschiftigen
die Leute heute sehr stark und fithren
auch vermehrt zu Volksabstimmungen.
Die SVP, die solche Themen systematisch
aufgreift, wirkt polarisierend, die Ausein-
andersetzung wird schirfer. Allerdings
gilt dies nicht nur fiir Abstimmungskam-
pagnen, sondern flir die Schweizer Politik
allgemein. u
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