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1 Einleitung

,Mehr als jede andere Form politischer Herrschaft ist Demokratie auf Kommunikation
angewiesen®, denn , Legitimitit und Lebensfihigkeit der Demokratie* basieren auf Of-
fentlichkeit (Voltmer 1998/99, S. 13). Politik und Kommunikation sind daher eng mit-
einander verbunden (Vgl. Jarren/Dongens 2006, S. 21). Zum konstitutiven Merkmal
reprasentativer Demokratien gehoren allgemeine, gleiche und freie Wahlen. Das
Grundgesetz legt fest:

,»Alle Staatsgewalt geht vom Volke aus. Sie wird vom Volke in Wahlen

und Abstimmungen und durch besondere Organe der Gesetzgebung, der

vollziehenden Gewalt und Rechtsprechung ausgetibt.” (GG, Art. 20, Ab-
satz 2)

Wahlen und das Wahlrecht sind fiir die Biirger in demokratisch verfassten Staaten das
wichtigste Mittel zur politischen Partizipation. Wahlen als Kernbestand der demokrati-
schen Ordnung sind das zentrale Legitimierungsinstrument im politischen System. Die
Kommunikation zwischen Repriasentanten und Reprisentierten ist deshalb die zwingen-
de Voraussetzung fiir die auf dem Représentationsprinzip basierende unmittelbare Ent-
scheidungsfindung (Vgl. Voltmer 1998/99, S. 13). In Wahlen soll gewéhrleistet werden,
dass ,,die politische Willensbildung an die Interessen und Priorititen der Biirger riickge-
bunden bleibt* (Schmitt-Beck 2000, S. 17). Fiir diese Riickkopplung benétigen die
Wihler Information iiber die Politik: iiber politische Problemlagen, Parteien, Sachposi-
tionen und Entscheidungen, aber auch iiber Leistungen und Fehlleistungen. Dieser es-
sentielle Kommunikationsprozess ,,findet nahezu ausschlieBlich in den Massenmedien
statt (Voltmer 1998/99, S. 13). Massenmedien erméglichen daher die Teilhabe der
Biirger am demokratischen Meinungs- und Willensbildungsprozess. Aufgrund ihrer
Kapazitit zur Informationssammlung und -verarbeitung und aufgrund ihrer Reichweite
zur Verbreitung dieser Informationen, sind sie ,,Teil des Vermittlungssystems zwischen
Biirgern und politischem System* (Voltmer 1998/99, S. 13).

In normativen Demokratictheorien' wird wiederum erwartet, dass sich die miindigen
Biirger ,iiber das politische Geschehen auf dem Laufenden halten* (Maurer 2007, S.
174). Insbesondere im Wahlkampf, dem politischen ,,Wettbewerb der Parteien und ihrer
Kandidaten um das Vertrauen der Wihler*, sollen die Wihler iiber die Ziele und Mal3-

nahmen der Parteien informiert sein, um die kiinftigen politischen Konstellationen zu

' Vgl. dazu z. B. Habermas 1981
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bestimmen (Jacob 2007, S. 11). Das Wahlprogramm der Parteien ist dabei fiir die
Wabhlentscheidung der Wihler am wichtigsten — noch vor der Parteienbindung oder den
personlichen Priferenzen zu Kandidaten (Vgl. Maurer 2007, S. 174). Das bedeutet,
Waihler informieren sich iiber die Programmatik der Parteien vorranging in den vor den
Wahlkdmpfen verdffentlichten Wahlprogrammen? Nein! ,,Tatsdchlich informiert sich
[...] nur eine Minderheit aus den Wahlprogrammen.* (Maurer 2007, S. 175) Im Bun-
destagswahlkampf 2002 traf dies nur auf etwa ein Fiinftel der Wahler zu — 88 Prozent
haben ihre Informationen aus dem Fernsehen (2005 waren es 85 Prozent) und 68 Pro-
zent aus den Tageszeitungen (2005: 43 Prozent) bezogen. Andere Informationsquellen,
wie die Infostdnde der Parteien, Wahlkampfveranstaltungen und auch die Internetseiten
der Parteien werden noch weniger genutzt (Vgl. Ebd.; Vgl. Maurer 2009, S. 151). Die
Wihler, die sich informieren mochten, nutzen vor allem die Massenmedien und das
offenbar, weil hier der Aufwand zur Informationsbeschaffung eher gering ist. Trotzdem
geben die meisten Wihler an, dass sie ihre Wahlentscheidung aufgrund der Wahlpro-
gramme getroffen haben — obwohl sie diese gar nicht gelesen haben. Die Wihler glau-
ben die Wahlprogramme zu kennen, da sie aus den Massenmedien ausreichend Informa-
tionen tiber die Sachpositionen der Parteien erhalten haben. Eine Befragung der Wiahler
(2005) zeigte aber deutlich, dass die wenigsten mehr als drei einzelne programmatische
Forderungen aller Parteien kannten; auch Untersuchungen aus fritheren Wahlkdmpfen
kommen zu dhnlichen Ergebnissen (Vgl. Maurer 2007, S. 175; Vgl. Maurer 2009, S.
152). Dementsprechend wurden die Wéhler nicht ausreichend iiber die Sachpositionen
der Parteien informiert.

Es kann angenommen werden, dass die Massenmedien, iiber die sich die Wéhler vor-
wiegend informieren, die Inhalte der Wahlprogramme nicht vollstandig vermitteln. Na-
tirlich darf an dieser Stelle nicht vernachlédssigt werden, dass Rezipienten nicht alle
Medienbotschaften aufnehmen und verarbeiten, andere sogar vergessen konnen. Trotz-
dem oder gerade deshalb ist eine umfassende Medienberichterstattung tiber die Sachpo-
sitionen der Parteien essentiell, da sonst die ,,Wahlentscheidung im Sinne normativer
Demokratietheorien fiir den grof3ten Teil der Wihler tiberhaupt nicht méglich* ist (Mau-
rer 2007, S. 176).

Was erfahren also die Wihler aus den Medien iiber die Sachpositionen der Parteien?

Damit einher geht die Frage, wer {iber die zu vermittelnden Themen auf der Medien-

? Die Angaben stammen aus reprisentativen Umfragen des Umfrageinstituts Infi-atest Dimap
(www.infratest-dimap.de). Diese werden seit 2000 durchgefiihrt und eine deutliche Mehrheit der Befrag-
ten gab an, dass sie die Partei vor allem wegen des Wahlprogramms gewéhlt hat.
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agenda bestimmt. Um diese Fragen zu beantworten, wird in dieser Arbeit die Berichter-
stattung zum Bundestagswahlkampf 2009 empirisch untersucht. Uberpriift wird auf
Grundlage der Wahlprogramme der Parteien, welche Wahlkampfthemen und Sachposi-
tionen der Parteien in den Medien beriicksichtigt werden. Dazu wird die Medienagenda
im Zeitraum von zwoOlf Wochen vor der Bundestagswahl am 27. September 2009 in-
haltsanalytisch untersucht.

In diesem Zusammenhang muss zunichst iiberpriift werden, wie die Medienagenda ent-
steht und welche Wirkungen die mediale Berichterstattung auf die Wahlentscheidung
der Wihler hat. Dazu wird im theoretischen Teil dieser Arbeit (Kapitel 2) das Agenda-
Setting-Modell zur Untersuchung der ,,Verkniipfung von Medienprodukten, Medienin-
halten und Publikumswirkungen* diskutiert (Schenk 2007, S. 447). Agenda-Setting
wird als der ,.transfer of salience from the mass media’s pictures of the world to those in
our heads” bezeichnet (McCombs/Ghanerm 2001, S. 67 zitiert nach: Scheufele 2003, S.
60). Demnach bestimmen die Massenmedien, iiber welche Themen die Menschen nach-
denken. Schlussendlich kénnen die Wahler nur zwischen den Sachpositionen wéhlen,
die in den Medien beriicksichtigt werden. Diskutiert wird deshalb, welche Selektions-
kriterien fiir die massenmediale Nachrichtenauswahl grundlegend sind. Die Entstehung
einer Agenda und die moglichen Einflusswirkungen auf diese Entstehung werden dann
im Rahmen des Agenda-Building-Prozesses vorgestellt.

Auch die Parteien wissen, dass die Wéhler ihre Informationen vorwiegend aus den Mas-
senmedien beziehen. Politische Akteure wollen deshalb Einfluss auf die Entstehung der
Medienagenda nehmen, um die eigenen Vorziige, Themen und Kompetenzen &ffent-
lichkeitswirksam darzustellen. Zur Platzierung ihrer Themen auf der Medienagenda
setzen die Parteien Kommunikationsstrategien ein. Im zweiten Abschnitt des Theorie-
teils (Kapitel 3) stehen deshalb die politische Kommunikation und die Wahlkampf-
kommunikation von politischen Akteuren im Vordergrund. In Bezug auf den Bundes-
tagswahlkampf 2009 werden hier zunichst die Bedingungen und Trends zum Wahl-
kampf besprochen. Die fiir die Untersuchung wichtigen Themenprofile der Parteien
werden den jeweiligen Wahlprogrammen entnommen. Aus diesem Grund werden die
Bedeutung und der Inhalt von Wahlprogrammen skizziert. Danach folgt die Eingren-
zung und Definition des Begriffs politische Kommunikation. AbschlieBend werden die
Strategien zum Themenmanagement der Parteien im Wahlkampf und ausgewihlte Stu-
dien zum Einfluss der Parteien auf die Medienagenda vorgestellt.

In Kapitel 4 werden die Fragen und Hypothesen zur Untersuchung vorgestellt.
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Im Kapitel 5 wird zundchst die Anlage und das Verfahren (Methodologische Grundent-
scheidung) der Untersuchung beschrieben. Fiir die Analyse wurde zur Bestimmung der
Wahlkampfthemen und Parteien in der Berichterstattung ein Kategorienschema entwi-
ckelt. Dieses, die Indikatorenbildung und das Messinstrument, sowie die Auswahl der
Stichprobe (Mediensample, Parteiensample, Wahlkampfthemen und der Untersu-
chungszeitraum) zur Datenerhebung werden anschlieBend detailliert betrachtet. Zusétz-
lich wurde fiir die Codierung ein Codebuch erstellt, in dem alle Codieranweisungen fiir
die formalen und inhaltlichen Kategorien, aber auch fiir die Untersuchung relevanten
Sachpositionen der Parteien aufgefiihrt sind (Anhang). Im Kapitel 6 werden anschlie-
Bend alle zentralen Ergebnisse der Untersuchung dargestellt, um danach anhand der
relevanten Daten die Fragen zur Untersuchung zu beantworten und die Hypothesen zu
iiberpriifen.

Das Ziel dieser Untersuchung ist das Medienbild zum Bundestagswahlkampt 2009 dar-
zustellen. Wie présent sind die Parteien und deren Sachpositionen in der Wahlberichter-
stattung der Medien? Dabei wird auch der Frage nachgegangen, wer iiber die Wahl-
kampfthemenagenda in den Medien bestimmt. Wie grof} sind die Einflussmoglichkeiten
der Parteien auf die Medienagenda? Untersucht wird also der Agenda-Building-Prozess,
dem Kommunikationsprozess der politischen Akteure, mit dem sie versuchen,

,die fiir sie giinstigen oder als wichtig erachteten Themen in der 6ffentli-

chen Diskussion — vor allem in der Medienberichterstattung — zu platzie-
ren” (Brettschneider 1998, S. 635).

Das Medienbild des Wahlkampfs wird aulerdem mit Wahlerumfragen zu Wahlkampf-
themen und Parteien verglichen. Die Frage lautet hier: Inwieweit stimmen Medienagen-
da, Publikumsagenda und die Agenda der Parteien hinsichtlich der Prioritdten von
Wahlkampfthemen {iberein?

Die Untersuchung ist deskriptiv angelegt und im Hinblick auf die Datenauswertung in
mehrfacher Hinsicht begrenzt. In der Schlussbetrachtung (Kapitel 7) werden deshalb
nicht nur die wichtigsten Ergebnisse der Analyse ausgewertet. Auch die Methodik wird
kritisch betrachtet und Verbesserungsvorschlidge fiir die Untersuchung von Medienin-

halten und fiir den Vergleich von Medienagenda und politischer Agenda vorgestellt.
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2 Agenda-Setting:
Themensetzung und Wirkung von Massenmedien

,»Was wir iiber unsere Gesellschaft, ja tiber die Welt in der wir leben,
wissen, wissen wir durch die Massenmedien.* (Luhmann 2004, S. 9)

Hieran schlief3t sich die Frage nach dem Grundverhiltnis von Wirklichkeit und medialer
Wirklichkeit. Nach NIKLAS LUHMANN konstruieren die Massenmedien Realitdt und
sind deshalb ein aktives Element im Definitionsprozess sozialer Wirklichkeit. Ausge-
schlossen wird damit die Existenz einer objektiven, wahrnehmbaren Realitdt und deren
getreuer Abbildung. Massenmedien schaffen daher Vorstellungen iiber Realitit. Ahnlich
hat dies bereits WALTER LIPPMANN in seinem Buch Public Opinion im Jahr 1922
formuliert: ,,The World Outside and the Pictures in Our Heads* (Lippmann 1922, S. 1)
In seinen Darstellungen zur 6ffentlichen Meinung beschreibt der ehemalige Journalist
die Besonderheiten der medialen Nachrichtenauswahl und die dadurch geprigten Vor-
stellungen der Menschen iiber die soziale Welt. Weiterentwickelt hat er dabei den Ge-
danken von GRAHAM WALLS, der bereits im Jahr 1914 die Zeitungen und Biicher fiir
das Bild der Menschen von der Welt ,,auBBerhalb der eigenen Sinne* verantwortlich
macht (Walls 1914, S. 282, in: Rossler 1997, S. 23). Die Welt ist indes auch so kom-
plex, dass sie ,,out of reach, out of sight, out of mind* und damit auflerhalb der mensch-
lichen Wahrnehmung ist; ,,it has to be explored, reported and imagined* (Lippmann
1922, S. 15). Um sich in dieser so weit entfernten Welt zu orientieren, bendtigen die
Menschen eine ,,imagindre Landkarte®, denn es ist nicht moglich, alle relevanten Ereig-
nisse selbst zu erleben (Rossler 1997, S. 23). Aus den Bildern von der Realitit, die {iber
die Presse — also aus zweiter Hand — vermittelt werden, bauen sich die Menschen ein
vereinfachtes Modell von der Wirklichkeit (Vgl. Schenk 2007, S. 433). Die wesentli-
chen, aber unvollstdndigen Informationen {iber die Wirklichkeit erhalten die Menschen
also aus den Medien und deren Berichterstattung tiber die Welt. Schon PAUL
LAZARSFELD sieht deshalb die besondere Eigenschaft der Medien darin, ,,bestimmte
Teile der sozialen Umwelt hervorzuheben und andere zu verbergen (Lazarsfeld 1948,
S. 255 zitiert nach: Rossler 1997, S. 23). Die Konsequenz: Die Menschen kénnen nur
die Informationen verwenden, die sie auch wirklich erfahren.

Unser Bild iiber die Welt entsteht natiirlich viel komplexer. Es ist mehr als die Summe

der Bilder, die wir aus den Medien kennen. Erst das Zusammenspiel der verschiedens-
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ten Einfliisse, darunter personliche Erfahrungen oder Gespriache mit anderen Menschen,
gestalten die Bilder in unserem Kopfiiber die Welt da draufSen.

Jedoch hat auch schon LIPPMANN erkannt, dass allein die Tatsache der Berichterstat-
tung in Zeitungen den aktuellen Themen und Personlichkeiten enorme Bedeutung ver-
leiht (Vgl. Rossler 1997, S. 23). LIPPMANN verwendet zwar noch nicht den Begriff
Agenda-Setting, dennoch kann sein Konzept von Medienwirkungen als Vorldufer ange-
sehen werden. Aufbauend auf seinen Beschreibungen des Effekts — der allerdings noch
auf der Einstellungsebene und nicht in der Strukturierung der sozialen Realitdt durch die
Vermittlung von Vorstellungen iiber die Wichtigkeit einzelner Themen vermutet wurde
(Vgl. Ebd.) — formulierten MAXWELL McCOMBS und GEORGE ESTRADA die Ka-
piteliitberschrift von LIPPMANN um: ,,The News Media and the Pictures in Our Heads*
(McCombs/Estrada 1997, S. 237) Im engeren Sinn wird also mit Hilfe des Agenda-
Setting-Ansatzes untersucht, welchen Beitrag die Massenmedien zu den Bildern in un-
seren Kopfen leisten.

Im folgenden Kapitel (2.1) wird das Modell des Agenda-Setting vorgestellt. Zundchst
wird die Entwicklung und Etablierung des Begriffs und des Konzepts anhand der ein-
schlagigen Studie von McCOMBS und DONALD L. SHAW diskutiert. Danach folgen
die Definitionen der zentralen Konstrukte (Kap. 2.2) und die Beschreibung der Wir-
kungsmodelle dieses Ansatzes (Kap.2.3). Im Anschluss an die Ausfiihrungen zum
Grundmodell werden die Weiterentwicklung des Grundkonzepts und neue Ansétze
skizziert (Kap. 2.4). Im Mittelpunkt der Betrachtung steht der Prozess zur Entstehung
der Medienagenda. Im Hinblick auf die Untersuchung der Wahlkampfberichterstattung
in den Medien steht hier der Einfluss auf die Gestaltung der Medienagenda im Mittel-
punkt.

2.1 Was ist Agenda-Setting?
Zur Entwicklung einer Medienwirkungshypothese

Der Agenda-Setting-Ansatz wurde im Kontext der Wahlforschung entwickelt. Ausge-
hend davon, dass die Massenmedien oft die erste oder sogar einzige und damit wichtigs-
te Informationsquelle {iber Themen und Sachverhalte sind, wird ein Medieneinfluss auf
die Meinungsbildung {iber diese Themen und Sachverhalte unterstellt (Vgl. Schulz
2008, S. 233). Kennzeichnend fiir den Agenda-Setting-Ansatz ist daher die Annahme,
dass Meinungsbildung und Meinungsbeeinflussung durch Informationsvermittlung als

entscheidender Wirkungsfaktor bzw. als Voraussetzung, stattfindet (Vgl. Ebd.).



