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Roger Blum

«Medienwahlkampf>» als Propaganda-Ersatz

Im Wahlkampf sind Parteien und Kandidierende auf Propaganda erpicht, wihrend die Massenmedien im
Sinne des Binnenpluralismus eher den Diskurs anstreben. Untersuchungen zeigen, dass die Parteien mehr
und mehr einen »Medienwahlkampf» fithren, indem sie »Pseudoereignisse» schaffen und so die

Massenmedien indirekt fiir ihre Propaganda einspannen.

Im italienischen Wahlkampf von 1994 konnte Silvio
Berlusconi als politischer «Newcomer» grosse Aufmerk-
samkeit erringen, weil er mit «Forza Italia» eine Partei
griindete, die nach den Regeln von Fussball-Fanclubs
funktionierte, und weil er sich in seinen drei Fern-
sehkanilen, in seinen Zeitungen und Zeitschriften und mit
Hilfe seiner Werbefirma «Publitalia» als erfolgreicher
Manager und als Retter vor der «roten Gefahr» darstellte.
Die neue Partei war auf Anhieb erfolgreich, und zusam-
men mit seinen Verbiindeten der Neofaschisten und der
Lega gewann Berlusconi die Mehrheit (Brand/Mackie
1995; Mc Carthy 1995; Rauen 1994; Renner 1994; Rug-
geri/Guarino 1994; Uesseler 1994).2

Im Tessiner Wahlkampf von 1991 und 1995 konnte Gi-
uliano Bignasca als Storefried der Politik grosse Auf-
merksambkeit erringen, weil er mit der Lega dei Ticinesi
eine Partei gegriindet hatte, die sich quer zu allen bisheri-
gen Ritualen stellte, und weil er in seiner Zeitung «La
Mattina della Domenica» gegen alles, was ihn und auch
viele Tessinerinnen und Tessiner storte, ziemlich unflitig
vom Leder zog. Die neue Partei war auf Anhieb erfolg-
reich, und Bignasca zog mit seinen Leuten in den Grossen
Rat, in den National- und Stinderat und in die Tessiner
Regierung ein (Hirter 1992, S. 355 f.; Giussani / De Lau-
retis 1992).%

Im Ziircher und im eidgendssischen Wahlkampf von 1995
konnte Christoph Blocher als Verfechter einer holz-
schnittartigen Politik grosse Aufmerksamkeit erringen,
weil er Inserate publizieren liess, die den hemdsarmligen,
provokativen Stil der dreissiger Jahre aufgriffen, zu reden
gaben und die Leute zur Parteinahme zwangen, und weil
er konsequent die Europafrage thematisierte, unter an-
derem mit einer patriotischen Grossveranstaltung in Zii-
rich (Schilling 1994; Hartmann / Gross 1995). Blocher
schied die Geister, aber es gelang ihm, seinen Anhang zu
mobilisieren. Er und seine Schweizerische Volkspartei
(SVP) gehorten zu den Wahlsiegern — zusammen mit der
Sozialdemokratischen Partei (SPS), die zum Teil #hnlich
fir Aufmerksamkeit sorgte und beispielsweise dank des
Riicktritts von Bundesrat Otto Stich dem Wahlkampf stark
den Stempel aufdriickte.’

1. Der Einsatz kontrollierte Medien

Was ist diesen drei Beispielen gemeinsam? Berlusconi,
Bignasca und Blocher fiihrten ihren Wahlkampf, indem
sie sich der Medien bedienten. Sie setzten Medien ein,
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aber — und das ist wichtig — eigene Medien oder kdufliche
Medien. Berlusconi verfiigt iiber drei eigene Fern-
sehkanile, mehrere Zeitungen und Zeitschriften. Bignasca
streut Woche fiir Woche im ganzen Kanton die Gratis-
zeitung «La Mattina della Domenica». Blocher liess Inse-
rate erscheinen, fiir die er bezahlte, kaufte sich also in den
Medien Werberaum. Und alle drei — Berlusconi, Bignasca
und Blocher — benutzten die eigenen Medien oder die
gekauften Medienplétze so eigenwillig, dass sie und ihre
Partei zum Medienthema wurden. Die Journalistinnen und
Journalisten schrieben sich die Finger wund iber die ein-
seitige und professionell inszenierte politische Werbung
in den Fernsehkandlen Berlusconis, iiber die wilden Auf-
tritte und wiitenden Schimpftiraden Bignascas, iiber den
provokativen, ja beleidigenden Inseratestil Blochers. Die
drei politischen Leitfiguren hatten nicht nur die von ihnen
bezahlten Medien zur Verfiigung, sie erzielten auch ein
gewaltiges Medienecho. Da spielte es gar keine Rolle
mehr, dass die meisten Medienberichte in den nicht von
ihnen kontrollierten Medien negativ waren, dass bei-
spielsweise die NZZ das Stiefel-Inserat der Ziircher SVP
ablehnte : Berlusconi, Bignasca, Blocher waren zum Me-
dienthema geworden. Das Publikum kam gar nicht mehr
darum herum, sich mit ithnen zu befassen. Es musste
Stellung beziehen: fiir sie oder gegen sie.

Die drei Beispiele spiegeln allerdings nicht die Wahl-
kampf-Normalitat. Normal ist, dass Parteien und Kandie-
rende keine eigenen Medien besitzen, die alle Stimmbe-
rechtigten erreichen, und dass die Werbeplitze, die sie
kaufen — Inserate, Plakate, Prospekte, Ansteckknépfe, T-
Shirts usw. — nicht zum Medienthema werden, also kaum
zu reden geben. Normal ist, dass Kandidierende Medien
gegeniiberstehen, die von ihnen unabhingig sind, die ih-
nen neutral oder kritisch begegnen und die den Binnen-
pluralismus praktizieren, also ein Forum fiir alle relevan-
ten Positionen sein wollen und daher offen sind fiir den
Diskurs. Sie meiden Propaganda wie der Teufel das
Weihwasser.

Was aber konnen wir dennoch aus den drei Beispielen
lernen? Wir konnen daraus lernen, dass markante Wahl-
kampfauftritte, insbesondere Regelverstdsse, also vom
Normalen abweichende Wahlkampfmethoden, Chancen
haben, zum Medienthema zu werden. Wir konnen lernen,
dass Medien iiber Ausgefallenes, Provokatives, Unge-
wohntes, dass sie iliber Regelverstosse in einem Wahl-
kampf besonders intensiv berichten und dass sich daraus
zwei Effekte ergeben:



» Effekt Nr. 1: Die Medien erhohen durch ihre Berichter-
stattung die Aufmerksamkeit fiir den Regelverstoss und

damit fiir das Anliegen, die Partei und die agierenden .

Personen. Sie leisten somit Gratispropaganda. Die po-
tentiellen Anhingerinnen und Anhinger werden mobi-
lisiert.

 Effekt Nr.2: Die Medien kommentieren den Vorgang
auch, und da Regelverstdsse eher negative Kommentare
verursachen, erreichen die betroffene Partei und die
agierenden Personen zwar hohe Aufmerksamkeit, aber
vielleicht um den Preis eines per saldo negativen
Image, jedenfalls bei jenen, die nicht ohnehin latent be-
reit waren, diese Partei zu wahlen.

2. Die Herausbildung der «Mediokratie»

Betrachten wir aber zunichst einmal die Normalitdt im
Verhiltnis Politik-Medien. Wir miissen ausgehen von der
Rolle der Massenmedien fiir die politische Kommunika-
tion. Die Massenmedien sind immer wichtiger geworden
fiir die politische Information der Biirgerinnen und Biir-
ger. Vor allem das Fernsehen spielt eine zunehmend be-
deutsame Rolle. In den USA holten sich bei der letzten
Prisidentenwahl (1992) 83 Prozent der Wahlberechtigten
die Wahlinformationen im Fernsehen, nur 48 Prozent in
der Presse; bei der letzten Fernsehdebatte Clinton-Bush-
Perott sahen 100 Millionen Menschen zu. Das Fernsehen
nahm als politische Basisinformationsquelle seit dem
Zweiten Weltkrieg einen gewaltigen Aufschwung
(Donsbach 1993: 227 ff.; Dalton 1988: 20). Auch wenn in
der Schweiz die Printmedien noch eine grossere Rolle
spielen als in den USA, so ist doch eines klar: Die mas-
senmediale Kommunikation hat die Versammlungskom-
munikation weitgehend abgeldst. Nur noch verschwin-
dend kleine Minderheiten der Stimmberechtigten nehmen
an Parteiversammlungen, Orientierungsversammlungen,
Wahlkundgebungen teil. Etwa 7 Prozent der Stimmbe-
rechtigen finden sich zu Parteianldssen ein. 1991 nahmen
ebenfalls etwa 7 Prozent an Wahlveranstaltungen teil. Vor
der EWR-Abstimmung (1992) waren rund 5 Prozent der
Schweizerinnen und Schweizer an einer Versammlung
(Ladner 1991: 63 ff.; Longchamp/Hardmeier 1992; Schit-
zungen des Autors). Das heisst: Politik wird massgeblich
massenmedial vermittelt. Wir haben deswegen immer
mehr eine «Mediokratie», eine Mediendemokratie erhal-
ten: Die Massenmedien ersetzen teilweise die Parteien,
strukturieren die Kandidatenauslese, bilden Plattformen
fiir Abstimmungskdmpfe. Und seit in den USA nach dem
Vietnam-Krieg bei den Medien ein Wechsel stattfand vom
«spirit of cooperation» zum «spirit of competition», seit
also die Medienschaffenden nicht mehr warten, bis ihnen
die Politiker in off-the-record-Gesprachen Informationen
zustecken, sondern selber recherchieren, Einfluss nehmen
auf Entscheidungsabldufe und die Politiker konkurrenzie-
ren, seither sind sie in den USA nebem dem Kongress und
den Lobbies Teil des politischen Prozesses und eine na-
tionale Biihne, auf der sich die Politiker direkt an die
Wihlerinnen und Wihler wenden konnen (Donsbach
1993: 227 ff.). Dieser Wandel hat auch Europa erfasst.

Auch in der Schweiz haben sich die Zeitungen zunehmend
von den Parteibindungen geldst. Sie geben nicht mehr nur
vornehmlich einer politischen Position eine Plattform,
sondern verstehen sich wie das Radio und Fernsehen als
Forum. Die Massenmedien praktizieren den Binnenplura-
lismus. Sie sind zudem eine eigenstindige, auch politisch
wirksame Macht geworden. Sie greifen Themen selber
auf, recherchieren und investigieren und machen selbst
vertrauliche Sachverhalte nach ihren eigenen Regeln of-
fentlich. Dies hat Auswirkungen auf das politische Sy-
stem. Die Folgen davon sind:

1. Politiker miissen mehr Zeit fiir die Medien aufwenden;

2. Die Politiker passen sich zunehmend dem Rhythmus
der Medien an (Beginn des Golfkriegs in der «Prime
Time»!);

3. Die Politiker miissen zunehmend einem medienge-
rechten Typus entsprechen.

Dies deutet darauf hin, dass das Verhiltnis zwischen Poli-
tik und Massenmedien einerseits gepragt ist durch Distanz
und durch ein unterschiedliches Rollenverstandnis und
dass es anderseits von einer gewissen Nihe der Akteure
lebt, die sich gegenseitig brauchen, kennen und mis-
strauen. Distanz und Misstrauen erhalten dadurch Nah-
rung, dass das Mediensystem eigene Gesetzmassigkeiten,
eigene Relevanz- und Selektionskriterien hat, die nicht
diejenigen des politischen Systems sind. Im System Mas-
senkommunikation trifft eben politische Information auf
die Konkurrenz anderer Themen. Die Ressource (Zeit,
Raum) ist dusserst knapp. Und das fiihrt dann die Journa-
listinnen und Journalisten dazu, die Informationen nach
eigenen Regeln zu strukturieren. So treffen sie eine rigide
Auswahl, die oft nicht den Priorititen der Politikerinnen
und Politiker entspricht, stellen mit Hilfe von Recherchen
andere als die vom politischen System gewiinschten
Aspekte heraus, praktizieren das Generalistentum und las-
sen deshalb manchmal den nétigen Sachverstand vermis-
sen, betonen durch Infotainment mitunter eher die komi-
sche, exotische, feuilletonistische Seite eines Problems,
neigen zur Vermittlung von Happchen ohne Erlduterung
der Zusammenhdnge, stirzen sich auf Kontroversen,
Affiren, Pannen und Normabweichungen statt auf das,
was die Politiker gerne herausgestellt hitten, und buhlen
um die Aufmerksamkeit des Publikums, indem sie
personalisieren, popularisieren, dramatisieren.

3. Die Wahlen — gar kein Medienthema?

Wenn wir vor diesem Hintergrund die eidgendssischen
Wahlen focussieren, so konnen wir drei Feststellungen
machen:

* Erste Feststellung: Die eidgendssischen Wahlen sind im
Grunde gar kein Medienthema. Seit 1919 hat die Mehr-
heit im Parlament nicht mehr gewechselt. Seit 1919 be-
herrschen die biirgerlichen Parteien sowohl den Natio-
nalrat als auch den Stdnderat. Im Extremfall gewann
oder verlor eine Partei bis zu 12 Mandaten, meist weni-
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ger. Dies war beispielsweise 1943, 1967, 1971 und
1995 der Fall, aber die Mehrheit war nie in Gefahr. Die
Wabhlen spielen keine massgebliche Rolle fiir die Zu-
sammensetzung der schweizerischen Regierung (anders
als in Grossbritannien oder in Deutschland). Auch be-
hilt sich das Volk mit der Initiative und dem Referen-
dum verschiedene Letztentscheide vor. Es erteilt dem
Parlament kein unbeschrinktes Mandat fiir vier Jahre.
Die Medien konnten daher argumentieren, dass die
Wahlen so uninteressant seien wie ein Fussballmatch
mit nur einer Mannschaft und dass man deshalb gar
nicht dariiber zu berichten brauche.

» Zweite Feststellung: Die Medien finden die Wahlen in-
dessen trotzdem wichtig, weil das Parlament den Ge-
setzen den Inhalt gibt, letztinstanzlich iiber das Budget,
viele Kredite und Vertrdage beschliesst und es darum
nicht gleichgiiltig ist, wer in den beiden Kammern sitzt.
Ausserdem erfiillen die Medien auch eine Dienstlei-
stungsfunktion; sie mochten daher die Stimmberech-
tigten befdhigen, ihren Wahlentscheid en connaisance
de cause zu fillen. Es gibt also doch Griinde, iiber den
Wahlkampf und die Wahlen zu berichten.

* Dritte Feststellung: Wenn die Behandlung der Wahlen
durch die Medien gewissermassen eine staatsbiirgerli-
che Pflicht, eine Art «service public» ist, dann soll
diese Berichterstattung moglichst spannend erfolgen.
Darum stiirzen sich die Medien im Wahlkampf auf
spektakuldre Ereignisse wie: umstrittene Inserate, aus-
sergewohnliche Knudgebungen, innerparteiliche Kon-
flikte, wilde Kandidaturen, aufsteigende Sterne, uniibli-
che Listenverbindungen, auffillige Aussagen, iiberra-
schende Umfrageergebnisse usw. Das heisst: Je besser
die Ereignisse dramatisiert und personalisiert werden
k6nnen, umso eher greifen die Medien sie auf.

Die Wahlkampfstrategen unterscheiden zwischen «paid
media» und «free media». «Paid media» umfassen alle
Arten bezahlter Werbung, von Plakaten und Inseraten bis
zu direct mail-Sendungen. Sie stehen der reinen Propa-
ganda offen. «Free media» meinen die von den Parteien
nicht ohne weiteres steuerbaren Massenmedien wie Fern-
sehen, Radio, Teletext, Zeitungen, Zeitschriften. Sie sind
eher dem Diskurs verpflichtet. Just den «free media» mes-
sen aber die Wahlkampfstrategen entscheidende Bedeu-
tung fiir die Politikvermittlung bei. Daher fassen Autoren
wie der Deutsche Peter Radunski, der Deutsch-Osterrei-
cher Wolfgang Langenbucher oder die Amerikaner Judith
Trent und Robert Friedenberg den «Medienwahlkampf>»
als Zentralachse des gesamten Wahlkampfs auf — den
«Medienwahlkampf», der versucht, die aktuelle Berichter-
stattung als kostenlose Werbetrdgerin zu instrumentalisie-
ren (Radunski 1980; Langenbucher / Uekermann 1995;
Trent / Friedenberg 1991: 91-118). Die Wahlkampfma-
nager gehen niamlich davon aus, dass die von den Mas-
senmedien vermittelte politische Realitét von den Stimm-
berechtigten nicht als Produkt der Wahlkampfstrategien
erkannt, sondern als «Politik schlechthin» wahrgenommen
wird. Das heisst: Weil die von den Parteien unabhingigen
Massenmedien Urheber der Berichte sind, wird die Be-
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richterstattung als «neutral», als «objektiv» empfunden
und nicht als Propaganda.

4. Befund aus Deutschland:
Wenig Eigenleistungen

Zwei deutsche Forscher, Riidiger Schmitt-Beck und Bar-
bara Pfetsch, haben nun anhand des Bundestagswahl-
kampfs von 1990 nachgewiesen, dass es den Wahlkampf-
strategen sehr wohl gelingt, die «free media» fiir ihre
Zwecke einzuspannen (Schmitt-Beck / Pfetsch 1994). Sie
haben festgestellt, dass fast die Hilfte der innenpoliti-
schen Berichterstattung wihrend rund neun Monaten vor
der Bundestagswahl von 1990 auf «Pseudoereignisse »
zuriickging und dass deutlich mehr als die Halfte der von
der Deutschen Presse-Agentur (DPA) verbreiteten Be-
richte «Pseudoereignisse» betrafen. «Pseudoereignisse»
sind Aktionen, die nicht stattfinden wiirden, wenn es
keine Massenmedien gébe. «Pseudoreignisse» wie Presse-
konferenzen, Statements, Demonstrationen, Kundgebun-
gen, Vernissagen usw. miissen nach Schmitt-Beck /
Pfetsch zwei Eigenschaften moglichst optimal miteinan-
der verbinden: Sie miissen erstens so beschaffen sein, dass
sie mit erhohter Wahrscheinlichkeit die Selektionsfilter
des Mediensystems passieren und zu Nachrichten werden.
Und sie miissen zweitens die kognitiv /informativen
und / oder symbolischen Bedeutungsgehalte image- oder
themenpolitischer Art transportieren, welche die politi-
schen Akteure durch die Medienberichterstattung an das
Publikum weitergeleitet haben wollen.

Zu keinem Zeitpunkt wéhrend des Wahlkampfs von 1990
machten die Eigenleistungen der Medien mehr als ein
Drittel aus. Immer dominierten die von den Akteuren in-
itierten Berichte, jene iiber genuine politische Ereignisse
und jene iiber «Pseudoereignisse». Da die Untersuchung
des Medienwissenschaftlers René Grossenbacher gezeigt
hat, dass sich die Medien in der Schweiz im politischen
und wirtschaftlichen Alltag genau so von Public Relations
determinieren lassen wie die deutschen, kdnnen wir davon
ausgehen, dass die Situation auch im Wahlkampf mit der
deutschen durchaus vergleichbar ist und dass «Pseudo-
ereignisse» mit hoher Wahrscheinlichkeit von den Medien
aufgegriffen werden (Grossenbacher 1986). Genauere
Untersuchungen fehlen, aber der eidgendssische Wahl-
kampf von 1995 gab Hinweise dafiir, wie «Pseudo-
ereignisse» Medienberichte generierten: Der Slogan der
Solothurner Sozialdemokraten, das SVP-Wahlfest in Hol-
ziken, die Wahl eines Nachfolgers von Bundesrat Otto
Stich oder die Grossdemonstrationen fiir und gegen Eu-
ropa in Ziirich sorgten fiir sehr viel Echo in den Massen-
medien. Der Propaganda-Effekt fiir die jeweils Beteiligten
ist nicht von der Hand zu weisen.

Lassen sich also die heutigen Massenmedien wie friiher
die Parteizeitungen fiir die Wahlpropaganda der Parteien
einspannen? Diese Schlussfolgerung wire zu einfach. Die
Massenmedien machen es sich zur Aufgabe, in ihrem je-
weiligen Verbeitungsgebiet die verschiedenen Parteien,
Listen, Programme und Positionen einigermassen fair zu
prasentieren und zu kommentieren. Hingegen begegnen



die Journalistinnen und Journalisten den einzelnen Kandi-
datinnen und Kandidaten kritisch, skeptisch und praventiv
abwehrend. Sie wollen sich im Grunde nicht zu Erfiil-
lungsgehilfen der Propaganda machen. Darum kommt es
darauf an, ob es den Parteien und den einzelnen Kandidie-
renden gelingt,- so interessante «Pseudoereignisse» zu
schaffen, dass die Medien gar nicht mehr darum herum-
kommen, dariiber zu berichten. Aber Zielkonflikte blei-
ben: Die Politiker wollen eine Wahl gewinnen, die Me-
dien nicht. Die Medien wollen auch das Negative zeigen,
die Politiker nicht. Dass da nicht alle Rechnungen aufge-
hen konnen, liegt auf der Hand.

5. Anmerkungen

1 Der vorliegende Text ist die iliberarbeitete und aktualisierte
Fassung eines am 30. Juni 1995 an einer Tagung des Berner
Fordervereins Medienwissenschaft vor Kandidatinnen und
Kandidaten fiir den National- und Standerat gehaltenen
Referats, das in gekiirzter Form am 24. August 1995 bereits
im «Tages-Anzeiger» publiziert wurde.

2 Bei den Parlamentswahlen vom 28. Miarz 1994 erhielten die
Parteien des Polo delle liberta und des Polo del buon governo
46,4 Prozent der Proporzstimmen (Forza Italia 21,0 Prozent,
Alleanza nazionale 13,5 Prozent, Lega Nord 8,4 Prozent und
Pannella riformatori 3,5 Prozent) und zusammen mit dem
Centro cristiano democratico 366 der 630 Sitze in der Camera
dei Deputati (Lega Nord 117, Forza Italia 113, Alleanza
nazionale 109 und ccd 27).

3 Den Stinderatssitz hat die Lega dei Ticinesi 1995 wieder
verloren.

4 Schon anlasslich der Ziircher Gemeindewahlen von 1994
hatte die Schweizerische Volkspartei (SVP) des Kantons
Ziirich unter der Fiihrung von Nationalrat Christoph Blocher
Inserate publiziert, in denen sie einen Zusammenhang zwi-
schen linker Regierungsmehrheit in der Stadt Ziirich und ge-
fahrdeter offentlicher Sicherheit durch Gewaltverbrechen etc.
herzustellen versuchte (Messerstecher-Motiv). 1995 provo-
zierte die SVP mit einem an faschistische Motive erinnernden
Inserat zur Europa-Thematik: Es zeigte einen Stiefel der Eu-
ropaischen Union (EU), der auf dem schweizerischen Stimm-
recht herumtrampelte, und wandte sich gegen «linke und an-
dere heimatmiide Parteien», die die Schweiz in die EU fiihren
wollen und so «die Neutralitéit preisgeben, die Unabhingig-
keit opfern, die Volksrechte verschachern». Die Reaktion
darauf war heftig. Die «Neue Ziircher Zeitung» (NZZ) lehnte
es ab, das Inserat zu publizieren, und kritisierte den Stil mit
deutlichen Worten. Andere Medien folgten. Vgl. NZZ vom
12. Juni 1995 und vom 22. Juni 1995, «Facts» vom 22. Juni
1995 und «Tages-Anzeiger» vom 23. Juni 1995.

5 Die Sozialdemokratische Partei (SPS) steigerte bei den eidge-
nossischen Wahlen vom 22. Oktober 1995 ihren Wihleranteil
von 18,5 auf 21,5 Prozent und gewann im Nationalrat 12
Sitze (von 42 auf 54), im Stidnderat 2 (von 3 auf 5). Die
Schweizerische Volkspartei (SVP) verbesserte ihren Wahler-
anteil von 11,9 auf 14,9 Prozent und eroberte im Nationalrat
4 Sitze mehr (von 25 auf 29), im Stinderat 1 (von 4 auf 5).
Im Kanton Ziirich steigerte sie sich von 20,2 auf 25,5 Pro-
zent. Vgl.Seitz 1995; TA-Extra Parlament. National- und
Standerat 1995/99. Kopfe, Tabellen, Analysen. Ziirich 1995.
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