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Geleitwort

Die vorliegende Untersuchung ist eine iiberarbeitete Fassung der Dissertationsschrift,
die mir Herr Briick im Oktober 2012 eingereicht hat. Wer sich zukiinftig tber
Wahlwerbung im Radio informieren mochte, wird an seiner Arbeit nur schwer vorbei
kommen. Nach wie vor ist das Massenmedium Radio eines der beliebtesten und
reichweitenstdrksten Medien in Deutschland und wird im Wahlkampf von allen Partei-
en zur Ausstrahlung ihrer Werbung genutzt. Trotzdem hat eben diese Form der Wahl-
werbung bisher nur ein geringes Interesse der Forschung auf sich gezogen. Im Unter-
schied zu anderen Medien fiihrt die Wahlwerbung im Radio in Sozialwissenschaften
und Medienwirkungsforschung ein unerklirliches Schattendasein.

Hier setzt die folgende Untersuchung an und fragt danach, welche Intentionen
und Strategien die Parteien und ihre Spitzenkandidaten mit Wahlwerbung im Radio
verfolgen und welche Wirkungen diese Form der Werbung bei den Rezipienten aus-
16st. Anders formuliert: Lésst sich eine Beeinflussung des Wahlverhaltens durch
Wahlwerbung im Radio feststellen? Die damit verbundene Forschungsliicke wird vom
Autor klar und prizise umrissen. Wer ein realistisches Verstéindnis von der Wirkung
von Wahlkdmpfen erhalten will, ist auf die Beantwortung dieser Frage angewiesen —
so aufwendig der Nachweis von Medienwirkungen neben den Einfliissen anderer poli-
tischer und gesellschaftlicher Akteure auch immer sein mag. Dem Autor gelingt die
Formulierung eines anspruchsvollen und komplexen Untersuchungsansatzes, der die
theoretische Fragestellung konsequent mit dem empirischen Untersuchungsteil ver-
zahnt und dessen methodische Stringenz beeindruckt.

Der Verfasser fiihrt auf diesem Wege zwei Disziplinen zusammen, die nur selten
kombiniert werden: die Wahlforschung und die Werbeforschung. Er wendet bewihrte
Methoden zur Analyse kommerzieller Wirtschafts- und Produktwerbung im Horfunk
bei der Erforschung von Wahlwerbung im gleichen Medium an. Im Ergebnis steht eine
hervorragende Querschnittsanalyse von Radio-Wahlwerbespots aus dem ersten Jahr-
zehnt des 21. Jahrhunderts. Es gelingt dem Verfasser, eine Forschungsliicke in einem
anspruchsvollen Teil der Werbe- und Medienwirkungsforschung aus politikwissen-
schaftlicher wie auch aus medienwissenschaftlicher Perspektive auf iiberzeugende
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Weise zu schlieBen. Weitere wissenschaftliche Bemiihungen auf diesem Gebiet sind
dringend erforderlich, zumal das Radio als Wahlkampfkanal in Zukunft eine noch ho-

here Bedeutung erlangen konnte.

Miinster, im August 2013
Prof. Dr. Paul Kevenhorster
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Der Rundfunk ist ein Dauergast, und mit sol-
chen macht man bekanntlich ,keine Umstinde’:

das Leben geht weiter als wdre er gar nicht da.

Rudolf Arnheim, 19361

1 Wahlwerbung im Radio? Nie gehort.

Im Vorfeld von Wahlen ist das Werben der Parteien um die Gunst der Biirger kaum zu
iibersehen. Wahlwerbung auf Plakaten und im Fernsehen begegnet uns dann allerorten.
Konterfeis der Kandidaten prangen entschlossen ldchelnd an jeder Stralenecke, flan-
kiert von schlagwortartigen Zukunftsversprechen in groen Lettern. Im Fernsehen sind
Nachrichten, Debatten und Talkshows voll mit gezielten Attacken gegen den politi-
schen Kontrahenten, und jeder Auftritt von Spitzenpolitikern ist sorgfiltig inszeniert.
Es ist eben Wahlkampf — im schonsten Wortsinn: offensichtlich.

Wahlwerbung im Radio dagegen nimmt niemand wahr. Oder etwa doch? Die
mangelnde Beriicksichtigung des Horfunks als Wahlkampfkanal seitens der Forschung
lasst scheinbar nur den ersten Schluss zu. Wihrend sich Wahlspots im Fernsehen gro-
Ber Beliebtheit bei der Analyse medialer politischer Kommunikation erfreuen und
auch Wabhlplakate und Zeitungsanzeigen in diesem Zusammenhang hinreichend be-
rlicksichtigt werden, fiihren Radiospots politischer Parteien im Fokus der Wissenschaft
ein Schattendasein. Zu Recht? Wohl kaum. Zu viele Argumente sprechen fiir eine in-
tensivere Auseinandersetzung mit dieser Form der Wahlwerbung: Radio ist das ilteste
elektronische Medium iiberhaupt. Bereits bei der Reichstagswahl im Mai 1924, ein
halbes Jahr nach Griindung des Rundfunks, hatten die Parteien im Vorfeld Gelegen-
heit, sich dort zu présentieren. Radio ist zusammen mit dem Fernsehen das in Deutsch-
land am meisten genutzte Medium. In der Bevolkerung herrscht eine Vollversorgung
mit Empfangsgeriten, sowohl stationdrer als auch mobiler Natur (z.B. Autoradio).

Somit ist das Radio wie kein anderes Medium fiir alle {iberall und zu jeder Zeit ver-

1 Rudolf Arnheim, Rundfunk als Horkunst, Miinchen 1979, S. 158 (Neuauflage und Ubersetzung
der in englischer Sprache erschienenen Erstpublikation: Rudolf Arnheim, Radio, London 1936).

P. Briick, Wahlwerbung im Radio, DOI 10.1007/978-3-658-03927-1 1,
© Springer Fachmedien Wiesbaden 2014
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fligbar — und die Deutschen machen davon reichlich Gebrauch: Uber den Tag verteilt
hort jeder Bundesbiirger im Durchschnitt mehr als drei Stunden Radio. Die Parteien
investieren darum eine Menge Geld in Horfunkwerbung. Das mag unter dem Aspekt
der Nicht-Erforschung von Wahlwerbung im Radio und ihrer Einflussméglichkeiten
zunédchst verwundern, hinsichtlich der hohen Reichweiten und Wirksamkeit von kom-
merzieller Wirtschafiswerbung im Radio ist es hingegen nur logisch. Das Recht zur
Ausstrahlung ihrer Radiowerbung fordern die Parteien aus diesem Grund immer wie-
der ein — auch vor Gericht. Ahnlich wie bei Fernsehspots scheuten sie in der Vergan-
genheit auch in Bezug auf ihre Radiowerbung keine juristischen Mallnahmen, wenn
ein Sender die Ausstrahlung der Spots verweigerte — in den allermeisten Féllen mit
Erfolg.

Den Parteienspots im Horfunk wird also offenbar ein groBes Wirkungspotential
zugeschrieben, und die genannten Umstidnde deuten darauf hin, dass diese Zuschrei-
bung mit einiger Berechtigung erfolgt. Eben dieses als vorhanden angenommene, im
Gegensatz zur Wirtschafiswerbung im Horfunk aber bisher nicht nachgewiesene Po-
tential von Radio-Wahiwerbung ist Motivation und Ausgangspunkt der vorliegenden
Untersuchung. Konkret lauten die beiden Forschungsfragen: 1. Welche Intentionen
und Strategien der Parteien lassen sich aus ihrer Wahlwerbung im Radio herauslesen?
2. Welche Wirkungen bei den Rezipienten diirfen von Wahlwerbung im Radio erwar-
tet werden? Dabei kann und darf es nicht ausschlielich um kurzfristig-persuasive Ef-
fekte im Sinne einer Beeinflussung des Wahlverhaltens der Horerinnen und Hoérer zu
Gunsten der einen oder anderen Partei gehen. Andere politische Wirkungen, wie bei-
spielsweise Einfluss auf Wissen, Ein- und Vorstellungen, sind ebenso denkbar und

diirfen nicht vernachléssigt werden.

Aufbau

Wahlwerbung im Radio ist an ihr Tragermedium gekoppelt und von diesem abhingig.
Trotz seiner hohen Nutzungswerte wird der Horfunk in Deutschland als Werbetréger
skeptisch beurteilt und nur sehr begrenzt als Konkurrent zu seinem schier iiberméchti-
gen Bruder Fernsehen wahrgenommen. Dies mag vor allem in dem Umstand begriin-
det liegen, dass Fernsehen eher aufmerksam wahrgenommen, Radio dagegen in den
allermeisten Féllen ,nur‘ nebenbei gehdrt wird — beim Friihstiick etwa, oder beim Au-

tofahren. Bevor also Wahlwerbespots im Radio untersucht werden kénnen, ist es von
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besonderer Bedeutung, zunéchst einmal das Medium Hoérfunk und seine Rezipienten,
die Horer, kennenzulernen und genauer zu betrachten. Denn nur wer die speziellen
Merkmale des Radios und seine Wirkungsweisen kennt, kann in einem zweiten Schritt
auf Relevanz und Potentiale von Parteienspots im Horfunk schlieBen. Kapitel 2 klért
darum zunéchst die Frage nach den wesentlichen Merkmalen der Radionutzung. Da-
nach folgt eine Uberpriifung der Moglichkeiten und Chancen von Wahlwerbung im
Horfunk. Dabei spielen die speziellen Wirkmechanismen von Radiowerbung ebenso
eine Rolle wie eine Betrachtung des zunehmend volatileren Wihlerverhaltens —
schlieBlich liegt hier ganz allgemein eine wesentliche Chance der Wahlwerbung be-
griindet: Je stirker gesellschaftliche Milieus verblassen, langfristige Grundiiberzeu-
gungen entschwinden und Parteibindungen abschmelzen, je unentschlossener die
Wihlerinnen und Wahler also sind, desto eher hat Wahlwerbung die Chance, Einfluss
auf ihre Stimmabgabe zu nehmen. Und mdglicherweise ist dazu das Radio aufgrund
seiner speziellen Eigenschaften und Wirkmechanismen als Trdgermedium besonders
geeignet. AnschlieBend soll der Versuch unternommen werden, unter anderem aus den
so gewonnenen Erkenntnissen die speziellen politischen Funktionen der Wahlwerbung
im Horfunk abzuleiten.

Die 6ffentlich-rechtlichen Radiostationen sind im Vorfeld von Wahlen dazu ver-
pflichtet, den Parteien Sendezeit fiir ihre Wahlwerbung einzurdumen. Und auch die
privaten Sender miissen ihre Sendeplitze fiir Wahlwerbung kostengiinstiger zur Ver-
fiigung stellen. Wiahrend die Parteien diesen Umstand als Chance begreifen, die Biir-
ger unmittelbar und ohne die Barriere kritischer journalistischer Selektion zu informie-
ren, sehen insbesondere die 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten hierin einen Ein-
griff in die Rundfunkfreiheit. So kommt es im Vorfeld von Wahlen immer wieder zu
gerichtlichen Auseinandersetzungen zwischen Sendern und Parteien. Ein bedeutender
Teil der wissenschaftlichen Debatte zu Wahlwerbespots hat sich in Deutschland aus
diesem Grund mit den juristischen Aspekten ihrer Ausstrahlung auseinandergesetzt.”
Setzt man eine Wirkmacht der Horfunkspots voraus, ist die Kldrung der rechtlichen
Grundlagen fiir die Ausstrahlung tatsidchlich von groler Wichtigkeit. Das dritte Kapi-

tel setzt sich darum zundchst mit moglichen Anspruchsgrundlagen fiir Wahlwerbung

2 Vgl. stellvertretend Herbert Bethge, Rechtsfragen der Wahlwerbung in Horfunk und Fernsehen,
in: Jirgen Becker (Hrsg.), Wahlwerbung politischer Parteien im Rundfunk. Symposium zum 65.
Geburtstag von Ernst W. Fuhr, Baden-Baden 1990, S. 31-40; Einhard Franke, Wahlwerbung in
Horfunk und Fernsehen. Die juristische Problematik der Sendezeitvergabe an Parteien, Bochum
1979; Antje Schulze-Sélde, Politische Parteien und Wahlwerbung in der dualen Rundfunkord-
nung. Zum Rechtsanspruch der Parteien auf Sendezeiten, Baden-Baden 1994.
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im Horfunk auseinander. Nachfolgend wird die Zuteilung von Sendezeit am prakti-
schen Beispiel erldutert und kritisch hinterfragt.

Nachdem allgemeine Voraussetzungen fiir Wahlwerbung im Radio, ihre mogli-
chen Wirkungsweisen und Funktionen bekannt sind, bietet es sich an, am konkreten
Beispiel weiter zu arbeiten: den jeweils kompletten Bestdnden von Horfunkspots aus
insgesamt acht Landtagswahlen der Jahre 2001 bis 2009. Hierbei handelt es sich um
insgesamt 118 Spots von 42 verschiedenen Parteien, die sowohl auf von den &ffent-
lich-rechtlichen Sendeanstalten kostenlos zur Verfiigung gestellten Sendepldtzen als
auch im privaten Rundfunk ausgestrahlt wurden. Ein solcher Querschnitt zeichnet
nicht nur ein detailliertes Bild von Radio-Wahlwerbung im ersten Jahrzehnt des 21.
Jahrhunderts, die Wahlkdmpfe und Wahlspots in den einzelnen Bundeslidndern lassen
sich zusitzlich untereinander vergleichen, um Gemeinsamkeiten, Unterschiede und
GesetzmaBigkeiten herauszuarbeiten. Hier bietet die Untersuchung von gleich acht
verschiedenen Wahlkédmpfen aus unterschiedlichen Bundesldndern mit jeweils unter-
schiedlichen Parteienkonstellationen und unterschiedlichen soziodemographischen
Merkmalen die Chance, verldssliche Aussagen zu Inhalt, Wirkung, Struktur und Ge-
staltung von Wahlwerbung im Radio zu treffen, vor allem dann, wenn Beobachtungen
und Merkmale fiir alle Wahlkdmpfe gleichermafBlen Giiltigkeit besitzen.

Die Untersuchung der Spots erfolgt in mehreren Schritten. In Kapitel 4 sind zu-
néchst Perspektive und Intention der Parteien von Bedeutung. Die Horfunkspots wer-
den sowohl auf strukturelle als auch inhaltliche Merkmale untersucht. Dazu ist ihre
Zerlegung in einzelne Abschnitte, hier Sequenzen genannt, notwendig. Inhalt und Ge-
staltungstechnik der Sequenzen werden als empirische Daten gespeichert und ermdgli-
chen so zum einen den konkreten Vergleich der Spots untereinander, zum anderen ers-
te Riickschliisse auf Strategien der Parteien im Kampf um Wéihlerstimmen. Im Mittel-
punkt stehen die in den Spots angesprochenen Themen als mégliche Einflussfaktoren
auf die Rezipienten.

Kapitel 5 verfolgt diesen Weg konsequent weiter. Die Themen der Radiospots
werden als Einflussfaktoren zundchst isoliert, der Fokus richtet sich jetzt jedoch im
speziellen auf die Horer und ihre Wahrnehmung der Spots. Mit Hilfe von Daten und
Methoden aus der Mediaanalyse (Einschaltquotenmessung) kann so fiir jedes Thema
der spezifische Werbedruck ermittelt werden. Die so gewonnenen Erkenntnisse wer-
den in einem letzten Schritt mit Umfrageergebnissen des Meinungsforschungsinstituts

Infratest dimap, das wihrend der hier untersuchten Landtagswahlkdmpfe regelméBig
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die aktuelle Stimmung der Bevolkerung abgefragt und dankenswerterweise die detail-
lierten Ergebnisse dieser Befragungen fiir die hier in Rede stehende Analyse der Ra-
dio-Wahlkdmpfe zur Verfiigung gestellt hat, in Verbindung gebracht. Auf diese Weise
lassen sich mogliche Themensetzungs- oder gar Themenhierarchisierungseffekte durch
die Radiospots genau ermitteln. So kann abschlieend die Frage nach dem Wirkungs-

potential der Spots nochmals gestellt und am konkreten Beispiel beantwortet werden.

Es ist bereits angeklungen: Zur Beantwortung der Forschungsfragen nach Intention
und Wirkung von Wahlwerbung im Radio werden im Laufe der Untersuchung immer
wieder zwei Disziplinen zusammengefiihrt, die bisher nicht kombiniert wurden: die
Wahlforschung und die Werbeforschung. Thre Verquickung verspricht Synergieeffekte
und neue Erkenntnisse. Dies meint zum einen die Anwendung bewihrter Methoden
zur Analyse von kommerzieller Wirtschafts- und Produktwerbung im Horfunk bei der
Erforschung von Wahlwerbung im Horfunk. Beispielsweise konnen der Werbedruck
und andere wesentliche Variablen und Kennziffern zur Beurteilung von Radiokam-
pagnen politischer Parteien mit Hilfe derjenigen Methoden ermittelt werden, die sonst
zur Analyse von groflen Werbekampagnen in der Wirtschaft Anwendung finden. Ein
solches Verfahren ist neu und wurde bislang nicht versucht, ldsst aber auf einschligige
Erkenntnisse hoffen. Zum anderen ist die Zusammenfithrung von Wahl- und Werbe-
forschung dem theoretischen Erkenntnisgewinn zutriiglich: Sie erlaubt eine Ubertra-
gung bisheriger Erkenntnisse der Werbeforschung fiir Wirtschaftswerbung im Horfunk
auf Wahlwerbung im Horfunk und damit die Formulierung von Hypothesen zu Rele-
vanz, Potential und Einfluss. Denn es wire schon hochst verwunderlich, wenn sich
Wirtschafts- und Wahlwerbung im Radio im Hinblick auf die Mechanismen ihrer Wir-

kung nicht sehr dhneln wiirden.

Forschungsstand und Literatur

Mit einer umfangreichen Literaturrecherche und -analyse auf der einen und der empi-
rischen Untersuchung von Horfunk-Wahlspots auf der anderen Seite fuflt die vorlie-
gende Untersuchung auf zwei Sdulen.

Schwierigkeiten bei der zu Grunde liegenden Literaturrecherche bereitete insbe-
sondere der Umstand, dass die zu untersuchende Thematik ein Themenfeld beriihrt, zu

dem bislang keine eigenstidndigen Verodffentlichungen vorliegen. Nachdem sich das
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Radio in den vierziger Jahren als Massenmedium etabliert hatte, entstanden zwar recht
schnell eine Reihe politischer Studien, in denen der Horfunk eine Rolle spielte3, mit
dem Einzug des Fernsehens in die bundesdeutschen Wohnzimmer wandte sich das
wissenschaftliche Interesse aber sehr bald diesem neuen Medium zu. Als die Minister-
présidenten der Lander 1987 den ,Staatsvertrag zur Neuordnung des Rundfunkwesens’
unterzeichneten, der die sogenannte ,Duale Rundfunkordnung’, also das geregelte Ne-
beneinander zwischen oOffentlich-rechtlichen und privaten Rundfunkanbietern, fest-
schrieb, war dies zugleich eine Art Startschuss fiir einen (zweiten) Anlauf der Wissen-
schaft, den Horfunk noch einmal in den Blick zu nehmen. In der Folge entstanden Stu-
dien, die die neue Struktur und ihre Folgen aus unterschiedlichen Perspektiven be-
leuchteten, so zum Beispiel den Einfluss der Co-Existenz von kommerziellem und 6f-
fentlich-rechtlichem Rundfunk auf die Programmgestaltung.* Auch Inhaltsanalysen
von Radiosendungen, -programmen und -formaten wurden und werden immer noch
hin und wieder publiziert. Vor allem der Inhalt von Nachrichten und Informationsan-

geboten im Radio spielt hier eine Rolle.’ Mit der Aufmerksamkeit, die die Wissen-

3 Vgl. statt anderer Paul Felix Lazarsfeld/Bernard Reuben Berelson/Hazel Gaudet, The people’s
choice: How the voter makes up his mind in a presidential campaign, New York 1944; Robert
King Merton, Mass Persuasion. The Social Psychology of a War Bond Drive, New York 1946;
Paul Felix Lazarsfeld, The people look at radio. Report on a survey; analyzed and interpreted,
Chapel Hill 1946.

4 Vgl. exemplarisch Ralph Weifs, Programmstrukturen im dualen Horfunksystem: Ergebnisbericht
iber die inhaltsanalytische Untersuchung der Programmstruktur des Horfunkangebots in Ham-
burg, Hamburg 1988; Horst Pottker, Vielfalt als Vorwand. Zur Offnung des Rundfunks fiir pri-
vate Programmanbieter, in: Die Neue Gesellschaft/Frankfurter Hefte 1/1987, S. 15-25; Heribert
Schatz, Rundfunkentwicklung im ,,dualen System*: die Konvergenzhypothese, in: Otfried Jar-
ren (Hrsg.), Politische Kommunikation in Horfunk und Fernsehen, Opladen 1994, S. 67-79;
Horst Péttker, Dualer Rundfunk und Politikverdrossenheit. Zur fortschreitenden Ausdifferenzie-
rung von Offentlichkeit in modernen Gesellschaften, in: Stefan Miiller-Doohm/Klaus Neumann-
Braun (Hrsg.), Offentlichkeit, Kultur, Massenkommunikation. Beitriige zur Medien- und Kom-
munikationssoziologie, Oldenburg 1991, S. 91-107; Antje Schulze-Solde, Politische Parteien
und Wahlwerbung in der dualen Rundfunkordnung, a.a.O.

5 Vgl. exemplarisch Kurt R. Hesse, Das politische Informationsangebot im Horfunk: Ergebnisse
von Programm-Inhaltsanalysen, in: Otfried Jarren (Hrsg.), Politische Kommunikation in Hor-
funk und Fernsehen, Opladen 1994, S. 149-156; Axel Labs, Die Determinanten der Informati-
onsrezeption im Horfunk: theoretische Ansétze und empirische Befunde am Beispiel von hrl,
Pfaffenweiler 1999; Annette Mende/Ekkehardt Oehimichen/Christian Schréter, Medieniibergrei-
fende Informationsnutzung und Informationsrepertoires. Fernsehen, Radio, Zeitung und Internet
im Vergleich, in: Media Perspektiven 1/2012, S. 2-17; Erik Simon, Informationsmedium Radio:
Befunde zur Bedeutung, Nutzung und Bewertung von Nachrichten und aktuellen Informationen,
in: Christa Lindner-Braun (Hrsg.), Radioforschung. Konzepte, Instrumente und Ergebnisse aus
der Praxis, Opladen,/Wiesbaden 1998, S. 191-208; Gerhard Vowe/Jens Wolling, Ein Tag wie je-
der andere? Die Bundestagswahl 2002 im Radio, in: Christina Holtz-Bacha, Die Massenmedien
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schaft dem Fernsehen schenkt, kann sich der Horfunk jedoch an keiner Stelle messen.
In fiir die vorliegende Untersuchung besonders relevanten Studien, ndmlich solchen,
die Einfluss und Wirkung der Massenmedien auf Einstellungen und politisches Ver-
halten der Biirger zum Gegenstand haben, fehlt das Radio meist vollig. Und ganz
gleich welchen Aspekt die in Fiille publizierten Monografien, Aufsitze, Sammelbinde
und Zeitschriftenbeitrdge zum Themenkomplex ,Massenmedien im Wahlkampf” un-
tersuchen — bei einer Wette, dass sich keine Studien zur Rolle des Horfunks darunter
befinden, liele sich ein hiibsches Siimmchen verdienen. Die politik- und kommunika-
tionswissenschaftliche Forschung scheint das Radio — vor allem im Zusammenhang
mit Wahlen — als Massenmedium schlicht zu vergessen. Dies ist um so verwunderli-
cher, wenn man bedenkt, dass es dem Fernsehen in Deutschland seit Jahrzehnten re-
gelmdBig und oft erfolgreich den ersten Platz in der Rangfolge der meistgenutzen Me-
dien streitig macht.®* Wenn Vowe und Wolling also konstatieren, ,,diinn gestrickt ist
auch die Literaturdecke im Themenfeld Wahlen und Horfunk, so daf3 dieses Gebiet zu
einem weifen Fleck auf der Landkarte der kommunikationswissenschaftlichen Wahl-

forschung geworden ist’

, so ist dies keinesfalls iibertrieben. Noch schwieriger wird
es, wenn man im Themenfeld Wahlen und Horfunk nach speziellen Studien zu Wahl-
werbung im Horfunk sucht. Monographien fehlen hier vollig, lediglich in einigen Zeit-
schriften und Sammelbénden finden sich Aufsétze, die sich mit Radiowerbung politi-
scher Parteien auseinander setzen.® Schwerpunkte sind hier immer Inhalt und Gestal-
tungsform; Wirkungen der Spots werden nur peripher behandelt.

Zerlegt man das Themenfeld Wahlen und Horfunk in seine beiden Einzelteile,
gestaltet sich die Recherche befriedigender: Gerade fiir den Themenkomplex Wahlen
stellen die politikwissenschaftliche und soziologische Forschung ein umfangreiches
und pluralistisches Arsenal an Studien, Theorien, Modellen, Erkenntnissen und Per-
spektiven zur Verfiigung. Zugleich ldsst sich auf die Ergebnisse empirischer Wahlfor-
schung in Form von umfangreichem Datenmaterial, ganz gleich ob von akademischen
Wahlforschern oder kommerziellen Instituten, zuriickgreifen. Grundlage fiir die Ana-
lyse der Radiospots, von der Kapitel 4 und 5 detailliert berichten, bilden, wie bereits

erwihnt, die monatlich erhobenen Daten des Meinungsforschungsinstituts Infratest

im Wahlkampf. Die Bundestagswahl 2002, Wiesbaden 2003, S. 98-115, im Folgenden insbes.
S. 99.

6 Vgl. Abbildung 1.

7 Gerhard Vowe/Jens Wolling, Ein Tag wie jeder andere?, a.a.0., S. 98.

8 Vgl. statt anderer Christina Holtz-Bacha, Horfunk-Wahlkampagnen: einfluireich — auch ein-
fallsreich?, in: Zeitschrift fiir Parlamentsfragen (ZParl) 2/1997, S. 294-310.
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dimap, die das Institut regelmiBig als LinderTREND’ veroffentlicht. Auch fiir das
Gebiet der Radioforschung ldsst sich auf eine hinreichende Menge an Untersuchungen
Bezug nehmen. Dies ist vor allem dem Umstand zu verdanken, dass die 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten in Deutschland selbst wesentliche Beitrdge zur Radio-
forschung leisten, auf deren Ergebnisse gerade fiir die universitdre Forschung in vielen
Féllen ein Zugriff moglich ist. Ergénzt durch Arbeiten einzelner Wissenschaftler oder
Forschungsgruppen, die in vielen Féllen sogar durch eine aktuelle oder frithere Be-
schiftigung beim Rundfunk eine Affinitdt zur Materie mitbringen, ergibt sich ein hin-
reichendes — und dennoch ausbaufihiges — Bild. Im Einzelnen sind hier insbesondere
ein Sammelband der Soziologin Christa Lindner-Braun'® und die im Auftrag der Ar-
beitsgemeinschaft der ARD-Werbegesellschaften herausgegebene Zeitschrift Media
Perspektiven (mit regelméBigen Beitrdgen zu allen Themenbereichen der Horfunknut-
zung) zu erwihnen. Vor allem letztere war bei der Suche nach aktuellen Daten, insbe-
sondere aber auch Untersuchungsergebnissen der Werbe- beziehungsweise Radiofor-
schung eine niitzliche Quelle. Ahnlich gehaltvoll und nutzbringend war und ist die zu-
letzt im Finfjahresrhythmus herausgegebene Langzeitstudie ,Massenkommunikation’,
die seit ihrer ersten Ver6ffentlichung Mitte der sechziger Jahre kontinuierlich eine Fiil-
le von Daten und Erkldrungsansitzen zur Mediennutzung in Deutschland liefert und
dabei vor allem die (Massen-)Medien Fernsehen, Radio, Zeitung und — seit seiner Ent-
stehung — das Internet in den Blick nimmt."" Und so stark oder gar berechtigt der
Wunsch nach mehr Publikationen zum Themenkomplex Wahlen und Hérfunk auch
sein mag, muss zu guter Letzt konstatiert werden, dass die zahlreichen Veroffentli-
chungen, die sich mit Wahlwerbespots im Fernsehen auseinandersetzen, zumindest
eine grof3e Hilfe bei der Beschiftigung mit Wahlwerbung im Radio darstellen, schlief3-
lich sind hier neben einigen Gegensdtzen auch viele Parallelen zu erkennen. Vor allen
anderen sind hier die Werke der Kommunikationswissenschaftlerin Christina Holtz-
Bacha hervorzuheben, die insbesondere Fernsehspots politischer Parteien bzw. ihre

Rolle im Wahlkampf bei vergangenen Bundestags- und Europawahlen diskutieren.'?

9 Nicht alle Daten sind 6ffentlich einsehbar. Fiir veroffentlichte Daten vgl. http://www.infratest-
dimap.de/umfragen-analysen/bundeslaender/ (abgerufen am 06.08.2013).

10 Vgl. Christa Lindner-Braun (Hrsg.), Radioforschung, a.a.O.

11 Vgl. Helmut Reitze/Christa-Maria Ridder (Hrsg.), Massenkommunikation VIII. Eine Langzeit-
studie zur Mediennutzung und Medienbewertung 1964-2010, Baden-Baden 2011.

12 Vgl. vor allem Christina Holtz-Bacha, Wahlwerbung als politische Kultur. Parteienspots im
Fernsehen 1957 — 1998, Wiesbaden 2000; dies. (Hrsg.), Die Massenmedien im Wahlkampf. Das
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Die zweite Séule der vorliegenden Auseinandersetzung mit Radiowerbung politi-
scher Parteien stellt die eigene empirische Untersuchung der genannten Bestédnde von
Horfunkspots aus acht Landtagswahlen der Jahre 2001 bis 2009 dar. Auch hier liefer-
ten insbesondere die Werke von Holtz-Bacha hilfreiche Anregungen zur Analyse. Bei
der Frage nach moglichen Themensetzungs- oder Themenhierarchisierungswirkungen
der Spots konnte zudem auf umfangreiche Literatur zum Thema Agenda-Setting zu-
riickgegriffen werden.”® Eine Hiirde stellte jedoch auch hier das Fehlen konkreter Un-
tersuchungen zu solchen Phdnomenen am Beispiel von Sendungen im Horfunk dar, in
den allermeisten Forschungsarbeiten stehen die Massenmedien im Allgemeinen oder
das Fernsehen im Speziellen im Vordergrund. Die vorliegende Analyse von Radio-
Wahlspots aus dem ersten Jahrzehnt des 21. Jahrhunderts soll daher Anhaltspunkte
liefern beim Versuch, diese Liicke zu schlieffen.

Wahljahr 2009, Wiesbaden 2010; dies. (Hrsg.), Europawahl 2004. Die Massenmedien im Euro-
pawahlkampf, Wiesbaden 2005.

13 Vgl. Maxwell McCombs, Setting the Agenda. The Mass Media and Public Opinion, Cambridge
2004; Markus Rhomberg, Mediendemokratie. Die Agenda-Setting-Funktion der Massenmedien,
Miinchen 2008; Frank Brettschneider, Massenmedien und Wahlkampf. Amerikanisierung, Kan-
didaten- oder Themenorientierungen?, in: Der Biirger im Staat 2/2009, S. 103-111; ders., Bun-
destagswahlkampf und Medienberichterstattung, in: Aus Politik und Zeitgeschichte. Beilage zur
Wochenzeitung Das Parlament 51-52/2005, S. 19-26; Claude Longchamp, Themenhierarchisie-
rung und Klimaerzeugung: Uberlegungen zur Bedeutung des ,,agenda-setting*-Ansatzes fiir die
Analyse und Gestaltung von politischen Kampagnen am Beispiel der schweizerischen National-
ratswahlen 1983-1995, in: Hans Bohrmann/Otfried Jarren/Gabriele Melischek/Josef Seethaler
(Hrsg.), Wahlen und Politikvermittlung durch Massenmedien, Wiesbaden 2000, S. 191-211;
Hans-Bernd Brosius/Gabriel Weimann, Medien oder Bevolkerung: Wer bestimmt die Agenda?
Ein Beitrag zum Zwei-Stufen-FluB3 von Agenda-Setting, in: Rundfunk und Fernsehen 43/1995,
S. 312-329.



2 Wahlwerbung im Radio:
Merkmale — Chancen — Funktionen

Wer die Frage nach Chancen und Umsténden einer Einflussnahme auf die Wahler
durch Horfunkspots politischer Parteien beantworten mochte, sollte sich zunéchst mit
allgemeinen Merkmalen der Radiowerbung, bzw. der Radio-Wahlwerbung auseinan-
dersetzen. Die Moglichkeiten des Horfunks als Tragermedium fiir Wahlwerbung wur-
den bis dato kaum kontrovers diskutiert. Dies liegt jedoch nicht etwa an einem einmii-
tigen Konsens in der Thematik, sondern — wie bereits besprochen — an der Tatsache,
dass der Horfunk im sozialwissenschaftlichen Fokus trotz hoher Publikumsattraktivitit
ein unerklérliches Schattendasein fiihrt. So scheint es nicht {ibertrieben, im Hinblick
auf seine Werbewirkung vom Radio als dem am meisten unterschitzten Medium zu
sprechen. Wirtschafts- und Konsumforschung werden nicht miide, seine vielen Vorzii-
ge hervorzuheben. Und das Bundesverfassungsgericht spricht gar von der ,,besonde-
re[n] Bedeutung® des Radios aufgrund seiner ,,Breitenwirkung, Aktualitdit und Sugges-
tivkraft<'*
wegen seiner alltdglichen Omniprasenz und seiner routineméfigen Nutzung schon zu

im Vergleich zu anderen Medien. Vielleicht ist der Horfunk aber gerade

selbstverstindlich. Es scheint so, als wiirde er als klassisches Nebenbei-Medium auch
nur nebenbei, also am Rande, wahrgenommen, zur eigenen Unterhaltung genauso wie
zur Nutzung als Werbetrdgermedium. Mit seinem beriihmten Zitat aus dem Jahr
1936 — ,,Der Rundfunk ist ein Dauergast, und mit solchen macht man bekanntlich , kei-
ne Umstinde’: das Leben geht weiter als wire er gar nicht da.“" — hat der Medien-
theoretiker Rudolf Arnheim nicht nur eine treffende Beschreibung der Situation des
Horfunks zur damaligen Zeit geliefert, vielmehr kann man sich des Eindrucks nicht
erwehren, dass sein Wort bis heute Giiltigkeit hat.

Die Frage nach Vor- und Nachteilen, Chancen und politischen Funktionen der
Wahlwerbung im Horfunk muss in Teilschritten beantwortet werden. Dabei sollten

stets zwei Perspektiven von Bedeutung sein: eine, die das Medium selbst als Aus-

14 BVerfGE 90, 60 (87).
15  Rudolf Arnheim, Rundfunk als Horkunst, a.a.O., S. 158.

P. Briick, Wahlwerbung im Radio, DOI 10.1007/978-3-658-03927-1 2,
© Springer Fachmedien Wiesbaden 2014
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gangspunkt zur Beantwortung der Fragen begreift, und eine zweite, die den Rezipien-
ten als (wahlberechtigten) Nutzer dieses Mediums in den Mittelpunkt stellt.

Zunéchst gilt es, allgemeine Merkmale der Radionutzung zu erortern. Nach Be-
antwortung der allgemeinen Frage ,,Wer hort wann wie und wie viel Radio?* lisst sich
auf quantitative Merkmale der Rezeption von Wahlspots im Speziellen riickschlieSen
und die Frage nach den Qualifikationen des Radios als Trigermedium fiir Wahlwer-
bung beantworten. Ferner werden Strategien, Chancen und Funktionen in den Blick-
punkt riicken. Dabei muss zum einen der Fokus auf die gesellschaftlichen Verdnde-
rungen gerichtet sein, die die Soziologie gerne mit Theorien zur Pluralisierung oder
Individualisierung beschreibt, denn in genau diesem Wandel liegen wesentliche Ursa-
chen und Bedingungen fiir zunehmende Erfolgschancen von Wahlwerbung im Radio
begriindet. Zum anderen empfichlt es sich, Mechanismen und Strategien der kommer-
ziellen Werbung im Auge zu behalten, denn in der Art und Weise, wie politische Wer-
bung vorgeht, orientiert sie sich in vielerlei Hinsicht an bewdhrten Rezepten der kom-
merziellen Wirtschafts- und Produktwerbung.'®

2.1 Merkmale der Radionutzung in Deutschland

Konstant hohe Nutzungswerte

Radio ist das klassische elektronische Medium iiberhaupt und erreicht in Deutschland
nahezu alle Menschen — keine schlechte Voraussetzung fiir mogliche Wirkungen von
(Wahl-)Werbung. Bereits seit Jahrzehnten besteht in der Bevolkerung eine Vollversor-
gung mit der fiir die Nutzung notwendigen Hardware. Schon 1990 verfiigten 98 Pro-
zent aller bundesdeutschen Haushalte iiber mindestens ein Radio.'” Heute besitzen die
Deutschen drei bis vier Radioempfinger — pro Person.'® Dazu zihlen auch Autoradios,
iiber die nahezu alle in Deutschland zugelassenen PKW verfiigen.

Im Repertoire genutzter Medien nimmt der Horfunk seit Jahrzehnten einen gro-

Ben Raum ein, gemeinsam mit dem Fernsehen ist er das mit Abstand meist genutzte

16 Vgl. Christina Holtz-Bacha, Wahlwerbung als politische Kultur, a.a.O., S. 15.

17 Vgl. Klaus Berg/Marie-Luise Kiefer, Massenkommunikation IV. Eine Langzeitstudie zur Medi-
ennutzung und Medienbewertung 1964-1990, Baden-Baden 1992, S. 21.

18  Vgl. Karin Gattringer/Walter Klingler, Radionutzung in Deutschland steigt erneut an. Ergebnis-
se, Trends und Methodik der ma 2012 Radio II, in: Media Perspektiven 9/2012, S. 413.



