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Abstract

In der vorliegenden Bachelorarbeit werden die Bedeutung der Medien im Wahlkampf
und die Einflussfaktoren anhand der Bundestagswahl 2017 untersucht und analysiert.
Darlber hinaus wird im Rahmen dieser Bachelorarbeit eine quantitative Medieninhalts-
analyse mit Hilfe eines Codebuchs durchgefuhrt, um die Forschungsfrage ,Inwiefern
wurde Uber bestimmte Parteien vor der Bundestagswahl 2017 haufiger berichtet?” zu
beantworten. Als Untersuchungsmaterial werden dabei die Zeitschriften “Focus® und
“Der Spiegel“ verwendet und der Untersuchungszeitraum wird von Samstag, dem 12.

August 2017 bis Samstag, dem 23. September 2017 sein.
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1 Einleitung

Das Thema der folgenden Bachelorarbeit lautet ,Die Bedeutung von Medien im Wahl-
kampf - Eine Analyse von Einflussfaktoren anhand der Bundestagswahl 2017 und die
entsprechende Forschungsfrage dazu lautet ,Inwiefern wurde Gber bestimmte Parteien

vor der Bundestagswahl 2017 haufiger berichtet?”.

1.1 Hinfuhrung zur Thematik

,Was nicht in den Massenmedien vermittelt wird, hat nicht stattgefunden.” lautet eine
These vom Politikwissenschaftler Gerd Strohmeier." Denn ohne die Informationstrager
als Vertreter kbnnen die einzelnen Parteien und die Burger untereinander zu einem
grofRen Teil nicht kontinuierlich miteinander kommunizieren.? Laut einer Forsa-Umfrage
aus dem Jahr 2017 informierten sich Uber politische Themen 87 Prozent der Befragten
im Fernsehen, bei den Webseiten der klassischen Medien, in den Printmedien, im Ra-
dio oder Uber Social Media. Zusammenfassend waren also die funf relevantesten Infor-

mationsquellen im Jahr 2017 ausschlieBlich Gber die Massenmedien erreichbar.?

Zu der Bundestagswahl 2017 und dem Wahlkampf davor gibt es zahlreiche verschie-
dene Studien. Dadurch dass jede Bundestagswahl individuell verlauft und jeweils un-
terschiedliche Aspekte relevant sind, sind zu einem grof3en Teil auch nur aktuelle Quel-
len von Bedeutung. Die Politikwissenschaftler Ulrich Sarcinelli, Gerd Strohmeier oder
Ulrich von Alemann haben unter anderem Grundlagen und Theorien Uber das Verhalt-

nis Politik - Medien - Wahler geschaffen und erforscht.

1.2 Vorgehensweise und Methodik
Im Rahmen dieser Bachelorarbeit wird die Bedeutung der Medien im Wahlkampf und
die Einflussfaktoren anhand der Bundestagswahl 2017 untersucht und analysiert.

Dartber hinaus wird im Rahmen dieser Bachelorarbeit eine quantitative Medieninhalts-

analyse durchgefuhrt, um die Forschungsfrage ,Inwiefern wurde Uber bestimmte Par-

1 STROHMEIER Gerd, 2004: S. 72
2 vgl. MDR, 2018: Stand: 23.12.2018

3 vgl. STATISTA, 2017: Stand 23.12.2018



teien vor der Bundestagswahl 2017 haufiger berichtet?” nachzugehen. Als Untersu-
chungsmaterial werden dabei die Zeitschriften “Focus® und “Der Spiegel” verwendet
und der Untersuchungszeitraum wird von Samstag, dem 12. August 2017 bis Samstag,
dem 23. September 2017 sein.

1.3 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Bachelorarbeit gliedert sich grundlegend in sieben Teilbereichen.\l
Das erste Kapitel beschreibt den Aufbau der Arbeit, sowie deren Hinfiihrung zur The-
matik und dessen theoretische Vorgehensweise und Methodik. Das zweite Kapitel be-
fasst sich mit verschiedenen Grundbegriffen, die zum spéateren Verstandnis relevant
sind. Im dritten Kapitel geht es um die Bundestagswahl 2017 an sich, sowie deren Ver-
lauf, deren Besonderheiten und die anschlieRenden Ergebnisse. Im vierten Kapitel liegt
der Fokus auf die Medien. Es werden wesentliche Funktionen vorgestellt und Einfluss-
faktoren der verschiedenen Massenmedien argumentiert. Im finften Kapitel geht es um
das grundlegende Verhaltnis zwischen den Politikern, den Medien und den Wahlern.
Das sechste Kapitel beinhaltet eine quantitative Medieninhaltsanalyse, um die For-
schungsfrage zu beantworten. AnschlielRend werden im letzten Kapitel alle erlangten

Kenntnisse und Schlussfolgerungen zusammengefasst und ausgewertet.



2 Grundbegriffe

Im Folgenden werden Begriffe, die fur das weitere Verstandnis relevant sind naher er-
lautert und definiert. Da einige Begriffe dabei unterschiedliche Definitionen haben kén-
nen, ist es wissenschaftlich von Bedeutung im Vorfeld zu klaren, welche Definition in

dieser Arbeit verwendet wird.

2.1 Massenmedien

~Was wir Uber unsere Gesellschaft, ja Uber die Welt, in der wir leben, wissen, wissen

wir durch die Massenmedien.” lautet eine These von dem Autor Niklas Luhmann.*

Der Begriff Medien kann grundsatzlich aus zwei verschiedenen Perspektiven betrach-
tet werden. Einerseits als technische Verbreitungsmedien, also beispielsweise ein
Fernseher oder eine Zeitung selbst und andererseits kdnnen die Inhalte, die zum Bei-

spiel im Fernsehen gezeigt oder in einer Zeitung gedruckt werden, als Medien gelten.®

Laut dem Autor Klaus Schellberg kénnen die Kommunikationsinstrumente dabei zum
einen in Individualkommunikation und zum anderen in Massenkommunikation eingeteilt
werden. Bei der Individualkommunikation handelt es sich um Kommunikationsformen,
bei denen Sender und Empfanger beide miteinander kommunizieren oder dem Sender
geringstenfalls die Rezipienten nicht fremd sind. Bei der Massenkommunikation dage-
gen sind die Kommunikationsformen gemeint, bei denen es eine hohe Anzahl von zu-
meist anonymen Empfangern gibt.° Gerhard Maletzke bezeichnet die Massenkommu-
nikation genauer als ,technische Instrumente oder Apparate mit denen Aussagen 6f-

fentlich, indirekt und einseitig an ein disperses Publikum verbreitet werden.””

4 LUHMANN Niklas, 2017: S. 9
5 vgl. KRAH Hans, 2015: S. 62 - 63
6 vgl. SCHELLBERG Klaus, 2017: S. 159

7 BORGSTEDT Thomas, 2009: S. 36



2.2 Mediendemokratie

Laut den Autoren Frank Marcinkowski und Barbara Pfetsch ist jede Demokratie zur
heutigen Zeit gezwungenermaRen eine Mediendemokratie.? Bei diesem Begriff handelt
es sich im Allgemeinen um alle Punkte, die auf die steigende Relevanz der Medien bei
der Vermittlung von Politik abzuleiten sind.? Die Medien gelten dabei nicht als objektive
Berichterstatter, sondern sie bestimmen eigenhandig die politische Agenda mit, ver-
scharfen Emotionen und tragen zu der politischen Meinungsbildung bei.”® Des Weite-
ren besagt die Mediendemokratie, dass sich die Parteien und deren Kandidaten immer
haufiger an die Massenmedien orientieren. Darliber hinaus werden einige Begebenhei-
ten inszeniert, wie beispielsweise das Auftreten bestimmter Personen, um am Ende
positiv in den Medien dazustehen. Wahrenddessen kann es allerdings passieren, dass

die eigentlichen politischen Themen an Bedeutung verlieren."

Ulrich Sarcinelli umschreibt den Begriff Mediendemokratie dagegen weiter folgender-
malen: ,nicht nur das Faktum der flachendeckenden Verbreitung und Nutzung von
Massenmedien” und genauer genommen, dass ,den Medien ... ein starker oder gar
bestimmten Einfluss auf die Politik zugerechnet (wird), auf politische Akteure und auf

den gesamten politischen Prozess.”"?

2.3 Wahlkampf

Bei dem Grundbegriff Wahlkampf wird von einer zeitlich begrenzten beschlossenen
Phase vor der Wahl gesprochen. Dieser beginnt mit der Kandidatenaufstellung und en-
det mit dem Wahltag. In der Zwischenzeit diirfen die Parteien und deren Politiker auf

verschiedenster Weise bei den Wahlern flr sich und ihr Wahlprogramm werben.'

Der Wahlkampf kann dem Autor Karl-Rudolf Korte nach zur Folge hingegen auch in
drei verschiedenen Phasen unterteilt werden. Zuallererst erfolgt eine Vorbereitungs-
phase, darauf die Vorwahlkampfzeit und schlieRlich die Schlussphase. Wahrend der

Vorbereitungsphase planen die Parteien hauptsachlich innerparteiliche Termine. Dar-

8 vgl. MARCHINKOWSKI Frank/ PFETSCH Barbara, 2009: S. 11

9 vgl. SARCINELLI Ulrich, 1997: S. 34

10 vgl. GLAAB Manuela/ WEIGL Michael, 2013: S. 28

11 vgl. POLITIKLEXIKON, o. JZ.: Stand 16.11.2018

12 NIELAND Jérg-Uwe/ ROSSLER Patrick/ SCHATZ Heribert, 2002: S. 12 - 13
13 vgl. DEUTSCHER BUNDESTAG, 2016: S. 45



auf folgt dann nach der Halfte der Legislaturperiode anndhernd die Vorwahlkampfzeit,
in der die Parteien unter anderem ihre Strategien und Grundthemen entwickeln und
passende Spitzenkandidaten aussuchen. In den letzten, sechs Wochen vor der Bun-
destagswahl, findet dann gewohnlich die Schlussphase statt, welche auch als soge-
nannte “heile“ Phase bezeichnet wird. In dieser Zeit versuchen die Parteien gréften-

teils nur noch die Wahlberechtigten zu (iberzeugen zur Wahl zu gehen.™

2.4 Politainment

Unter dem Begriff Politainment, welcher von Andreas Dorner gepragt wurde, versteht
er ,Politainment bezeichnet die symbiotische Verflechtung von Politik und Unterhal-
tungskultur in der Gegenwartsgesellschaft.”’® genauer gesagt ,eine bestimmte Form
der offentlichen, massenmedial vermittelten Kommunikation, in der politische Themen,
Akteure, Prozesse, Deutungsmuster, Identitaten und Sinnentwirfe im Modus der Un-
terhaltung zu einer neuen Realitdt des Politischen montiert werden”." Der Begriff
selbst besteht aus den Wortern Politik und Entertainment’” und kann dabei aus zwei
verschiedenen Perspektiven betrachtet werden. Zum einen aus dem Blickwinkel der
Lunterhaltenen Politik”, welche bedeutet, dass Politiker und ihre Parteien Unterhal-
tungsmittel fir ihre Themen verwenden und zum anderen aus der Betrachtungsweise
der ,politische Unterhaltung”, welche wiederum bedeutet, dass die Massenmedien poli-

tische Inhalte in ihren Formaten und Beitragen einsetzen.™

2.5 Abgestufte Chancengleichheit

Bei der Berichterstattung der Medien Uber die Parteien und deren Vertreter im Wahl-
kampf gilt das Prinzip der abgestuften Chancengleichheit,’ welche auch im Artikel 5
des Parteiengesetzes wiederzufinden ist.?’ Dabei wird festgelegt, wie haufig Uber die
einzelnen Parteien berichtet werden darf und an welchen verschiedenen Merkmalen

sich dies entscheidet. Zu den Merkmalen gehéren unter anderem die Anzahl der Mit-

14 vgl. KORTE Karl-Rudolf, 2017: Stand 18.11.2018
15 DORNER Andreas, 2001: S. 274

16 KRAUSE Peter, 2004: S. 92

17 vgl. BAUSE Halina, 2016: S. 94

18 vgl. DOHLE Marco, 2014: S. 95 - 96

19 vgl. MDR, 2018: Stand 23.12.2018

20 vgl. BUNDESMINISTERIUM DER JUSTIZ UND FUR VERBRAUCHERSCHUTZ, 2018: Stand 19.11.2018



glieder, die Dauer des Bestehens einer Partei, die Ergebnisse der letzten Europa-,
Landes- und Bundestagswahlen und die Beteiligung in einer vorherigen Regierung
oder die Vertretung in einem vergangenen Parlament. Das Prinzip der abgestuften
Chancengleichheit wird damit begriindet, dass bei einer Berichterstattung, in der ber
alle Parteien gleichermalen viel berichtet wird, es fur die Wahler unibersichtlich sein
kann alle wichtigen Inhalte der einzelnen Parteien zu verstehen und die relevantesten
Aussagen herauszufiltern.?’ Zusammengefasst soll dadurch eine Parteienzersplitterung
im Parlament verhindert werden.?? Wenn sich bei den Berichterstattungen eine Partei
diskriminiert fihlt, hat sie die Méglichkeit zu klagen. Daraufhin wird gepriift, ob alle Re-

geln und Gesetze bei den Redaktionen befolgt wurden.?®

21 vgl. MDR, 2018: Stand 23.12.2018
22 vgl. JANDURA Olaf, 2017: S. 168

23 vgl. MDR, 2018: Stand 23.12.2018



3 Bundestagswahl 2017

3.1 Verlauf und Besonderheiten

Die 19. Bundestagswahl fand am Sonntag, dem 24. September 2017 statt. Dabei wur-
den insgesamt 48 Parteien zugelassen, woraufhin 42 Parteien letztendlich an der Bun-

destagswahl teilgenommen haben.?

Die “heifle” Phase des Bundestagswahlkampfes begann circa sechs Wochen vor der
Bundestagswahl, also genau genommen am 13. August 2017. In dieser Zeit konnten
die Parteien unter anderem Wahlplakate in der Stadt verteilen und ihre Wahlwerbe-

spots im Fernsehen oder im Radio schalten lassen.?

Ab August 2015 begann in Deutschland die so bezeichnete Fluchtlingskrise, wodurch
sich in kurzester Zeit neue Herausforderungen fur die regierenden Parteien ergaben.
CDU und SPD verloren ab diesem Zeitpunkt kontinuierlich an Stimmen, wohingegen

die AfD zur selben Zeit neue Befiirworter fiir sich gewinnen konnte.?

Am 24. Januar 2017 gab die SPD bekannt, dass nicht Sigmar Gabriel, sondern Martin
Schulz der Kanzlerkandidat der Partei wird.?” Nach der Bekanntgabe traf der soge-
nannte “Schulz-Effekt* ein und die SPD gewann bei den Wahlumfragen uber zehn Pro-
zent an Stimmen. Einige Monate spater verlor die SPD allerdings diese Stimmen bei

erneuten Wahlumfragen wieder.?

Laut einer Studie von dem Institut fir Demoskopie, waren ungefahr einen Monat vor
der Bundestagswahl 2017 noch anndhernd die Halfte aller befragten Personen unsch-
lissig wem sie ihre Stimmen geben.?® 2013 lag dieser Anteil dagegen nur bei knapp 39

Prozent und 2009 bei anndhernd 33 Prozent.*

Das Meinungsforschungsinstitut Infratest dimap flihrte ebenfalls einige Umfragen zu

der Bundestagswahl 2017 durch. Dabei kam beispielsweise heraus, dass 84 Prozent

24 vgl.

DER BUNDESWAHLLEITER, 2017: Stand 04.12.2018

25 vgl. LIPPL Martina, 2017: Stand 04.12.2018

26 vgl.

DECKER Frank, 2017: Stand 04.12.2018

27 vgl. HICKMANN Christoph, 2017: Stand 04.12.2018

28 vgl.

HAGEN Kevin, 2017: Stand 04.12.2018
29 vgl.

RUPPERT Jasper, 2017: Stand 04.12.2018
30 vgl.

DIE ZEIT, 2017: Stand 04.12.2018



der Befragten die aktuelle wirtschaftliche Lage in Deutschland als gut bewerteten, 65
Prozent mehr als noch im Jahr 2009.*" Grund dafiir kénnte das Bruttoinlandsprodukt

sein, welches im Jahr 2009 noch 0,8 Billionen Euro weniger war als im Jahr 2017.%

Von Januar bis zum Wahltag im September 2017 veranderten sich dauerhaft die Er-
gebnisse der Umfragen. Im Februar 2017 wollten beispielshalber noch 50 Prozent der
Befragten, dass die SPD die nachste Bundesregierung fuhrt und 39 Prozent die CDU.
Anfang September 2017 wollten dagegen lediglich nur noch 30 Prozent, dass die SPD
die folgende Bundesregierung fuhrt und 52 Prozent die CDU. Wiederum sahen fur das
Amt des Bundeskanzlers 52 Prozent der Befragten Angela Merkel und 33 Prozent Mar-

tin Schulz.

Grundsatzlich flhlten sich vor der Bundestagswahl 2017 42 Prozent der AfD-Wahler
und 25 Prozent der DIE LINKE-Wahler im Vergleich zu den anderen Birgern in
Deutschland benachteiligt. Bei der Betrachtung des Ergebnisses aller Befragten emp-
fanden lediglich 16 Prozent eine solche Benachteiligung. Ein weiterer Punkt der Umfra-
ge ergab, dass knapp zwei Drittel der AfD-Wahler die Partei aus Enttduschung und
nicht aus Uberzeugung wahlten. Im Gegensatz zu den anderen Parteien, bei denen im
Durchschnitt annadhernd ein Drittel der Befragten ihre Partei aus Enttduschung und

zwei Drittel aus Uberzeugung ihre Stimme gaben.*

Vor der Bundestagswahl 2017 gab es verschiedene Mdglichkeiten fiir die Parteien
nach der Wahl eine Koalition zu bilden. Zum einen gab es die Option der GroRen Koali-
tion, bei der wie schon in der Legislaturperiode zuvor die Parteien CDU/CSU und SPD
eine Koalition konstruieren wirden. Darlber hinaus gab es die Moéglichkeit “Jamaika”,
bei denen die Parteien CDU/CSU, FDP und GRUNE zu einer Koalition zustandekom-
men wirden und die Schwarz-Gelbe Koalition, bei denen die Parteien CDU/CSU und
FDP eine gemeinsame Koalition bilden wurden. Alle anderen Koalitionsalternativen wa-

ren relativ unwahrscheinlich.®*

31 vgl. TAGESSCHAU, 2017: Stand 12.12.2018
32 vgl. STATISTA, 2017: Stand 04.12.2018
33 vgl. TAGESSCHAU, 2017: Stand 12.12.2018

34 vgl. GATHMANN Florian/ WITTROCK Philipp, 2017: Stand 05.12.2018
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Abbildung 1: Bundestagswahl 2017: Die 15 wichtigsten politischen Probleme in Deutschland

Die Abbildung 1 zeigt die 15 wichtigsten politischen Angste der Biirger von 1998 bis
2017 vor den jeweiligen Bundestagswahlen in Deutschland, die in einer Studie von
dem Meinungsforschungsinstitut Infratest dimap untersucht wurden. Laut dieser ge-
nannten Studie haben sich die politischen Themen im Wahljahr 2017 zu den Jahren
zuvor erheblich verschoben. Fur die Befragten stand 2017 wegen der Flichtlingskrise
die Einwanderungspolitik im Vordergrund, da die Flichtlingsstrome seit 2015 in
Deutschland rapide angestiegen sind. Zuvor war dieses Thema bei der deutschen Be-
volkerung nahezu bedeutungslos. Das Problem Arbeitslosigkeit hat im Gegensatz dazu
stark an Wert verloren, obwohl es seit 1998 ansonsten immer an erster Stelle war.®
Begriindet werden kann dies durch die geringe Arbeitslosenquote, die vor der Bundes-
tagswahl bei unter 6 Prozent lag und somit den niedrigsten Wert seit der deutschen
Wiedervereinigung hatte.®® An zweiter und dritter Stelle bei der Abbildung standen
2017 die soziale Ungerechtigkeit und die Rente, die seit 2009 beide stetig an Bedeu-
tung hinzugewonnen haben. Im Gegensatz zu 2013, bei dem das Thema Lohn noch
am zweitwichtigsten war, ist dann durch die Einfihrung des Mindestlohnes am 01. Ja-

nuar 2015 das Thema flr die Blirger nebensachlich geworden.*

35 vgl. MOLLER Christopher/ PATZOLD Andre/ TROGER Julius/ WENDLER David, 2017: Stand 07.12.2018
36 vgl. STATISTA, 2018: Stand 07.12.2018
37 vgl. MOLLER Christopher/ PATZOLD Andre/ TROGER Julius/ WENDLER David, 2017: Stand 07.12.2018
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3.2 Ergebnisse

71N iEd Bundestag

Endergebnis

[ I R — |
Union SPD Linke Griine FDP AfD Andere

32.9 20.5 9.2 8.9 10.7 12.6 5.0

Abbildung 2: Endergebnis Bundestagswahl 2017

i

Die Wahlbeteiligung bei der Bundestagswahl 2017 lag insgesamt bei 76,2 Prozent. Da-

bei erreichten an Zweitstimmen die Christlich Demokratische Union Deutschlands
(CDU) 26,8 Prozent, die Sozialdemokratische Partei Deutschlands (SPD) 20,5 Prozent,
die Alternative fir Deutschland (AfD) 12,6 Prozent, die Freie Demokratische Partei
(FDP) 10,7 Prozent, Die Linke (DIE LINKE) 9,2 Prozent, Biindnis 90/Die Griinen (GRU-
NE) 8,9 Prozent, die Christlich-Soziale Union in Bayern (CSU) 6,2 Prozent® und die

sogenannten “Sonstigen Parteien”, zu denen alle Parteien gehéren, die zuvor noch nie

im Parlament und somit auch noch nie in der Regierung vertreten waren und daneben

auch wenige Mitglieder haben,* zusammen 5,0 Prozent. Insgesamt hat der Bundestag

infolgedessen in der neuen Legislaturperiode 709 Abgeordnete.*

38 vgl. DER BUNDESWAHLLEITER, 2017: Stand 09.12.2018
39 vgl. MDR, 2018: Stand 23.12.2018
40 vgl. DER BUNDESWAHLLEITER, 2017: Stand 09.12.2018
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Bundestagswahl 2017
Gewinne und Verluste

Union SPD Linke Griine FDP AfD Andere
-8,6 -5,2 +06 +0,5 +60 +7,9 -1,2
Der Bundeswabhlleiter in Prozentpunkten

Abbildung 3: Bundestagswahl 2017 - Gewinne und Verluste

Angela Merkel wurde nach der Wahl zum vierten Mal Bundeskanzlerin. Nichtsdesto-

trotz verlor die CDU/CSU im Vergleich zu den Vorjahren deutlich an Stimmen und er-

hielt das schlechteste Ergebnis seit 1949. Genauso wie die SPD, die auch an Stimmen

verlor und seit der Griindung der Bundesrepublik Deutschland das schwachste Ergeb-

nis erlangte. Den groten Zuwachs demgegenlber bekam die AfD, die 2017 zum ers-

ten Mal in den deutschen Bundestag zog und unmittelbar drittstarkste Partei wurde.

Daruiber hinaus erreichte auch die FDP nach vier Jahren wieder die Fiinf-Prozent-Hr-

de und zog ebenfalls in den Bundestag ein.*’ GRUNE und DIE LINKE bekamen (iber-
dies im Vergleich zum letzten Bundestagswahlergebnis beide einen positiven Zuwachs

von 0,5 Prozent. Im Ubrigen haben die “Sonstigen* Parteien, die ebenfalls an der Wahl

teilgenommen haben, zusammen 1,2 Prozent an Stimmen verloren.*

41 vgl. WELT, 2017: Stand 12.12.2018
42 vgl. TAGESSCHAU, 2017: Stand 12.12.2018
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4 Medien

4.1 Funktionen der Medien

In Deutschland haben die Medien einen wichtigen Stellenwert in der demokratischen
Gesellschaft. Darlber hinaus haben sie die Aufgabe feststehende Funktionen fur die
Bevdlkerung einzuhalten.** Zu diesen gehéren unter anderem das Herstellen von Of-
fentlichkeit, die Informationsfunktion, die Meinungsbildungsfunktion, die Kritik- und
Kontrollfunktion, die Bildungsfunktion und die Unterhaltungsfunktion. Alle Funktionen

Uberschneiden sich dabei jeweils.*

4.1.1 Herstellen von Offentlichkeit

Umfangreiche Offentlichkeiten benétigen weitestgehend immer die Massenmedien, um
mdglichst die gesamte Bevodlkerung zu erreichen. Ohne die Massenmedien kann nur
eine begrenzte Anzahl an Personen angesprochen werden.*® Dazu sagt der Politikwis-
senschaftler Ulrich Sarcinelli: ,die Sicherung des freien Zugangs zu den Massenmedi-
en zu einer existentiellen Voraussetzung fur eine offene Gesellschaft und zu einer nicht

staatlichen Aufgabe.”.*®

4.1.2 Informationsfunktion

Eine zentrale Aufgabe der Medien ist es die Bevolkerung Uber alle relevanten Themen
der Gesellschaft zu informieren. Zusammengefasst sollen die Medien demgemaf alle
Nachrichten und Inhalte veroffentlichen, die jede Person in Deutschland bendtigt, um
alle wichtigen Zusammenhange aus den Bereichen Politik, Wirtschaft sowie Kultur und
Soziales zu erkennen, die Demokratie zu begreifen und sich in der deutschen Gesell-

schaft orientieren zu kénnen.*” Darliber hinaus ist es dabei wichtig, dass die Medien (-

43 vgl. BUNDESZENTRALE FUR POLITISCHE BILDUNG, 2016: Stand 25.12.2018
44 vgl. CHILL Hanni/ MEYN Hermann, 1996: S. 16

45 vgl. BRANAHL Udo/ DONGES Patrick, 2011: Stand 25.12.2018

46 SARCINELLI Ulrich, 2009: S. 39

47 vgl. BUNDESZENTRALE FUR POLITISCHE BILDUNG, 2016: Stand 25.12.2018
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ckenlos und neutral berichten.*® Zusatzlich soll mit der Informationsfunktion geschafft

werden, dass die einzelnen Personen und Gruppen miteinander kommunizieren.*

4.1.3 Meinungsbildungsfunktion

Eine weitere zentrale Aufgabe der Medien ist es sich bei einer individuellen und politi-
schen Meinungsbildung der Bevolkerung zu beteiligen. Die Medien sollen parallel ver-
suchen, dass alle Themen in einer freien und offenen Diskussion argumentiert werden

kdénnen.

Letztendlich musste demnach jede Person in Deutschland sich ein eigenes Urteil Uber
die politischen Geschehnisse bilden kénnen und die Gelegenheit bekommen sich ei-

genhandig am politischen Prozess einzubeziehen.*

4.1.4 Kiritik- und Kontrollfunktion

Die Medien haben neben der Opposition im Parlament die Funktion die Regierung zu
kritisieren und zu kontrollieren. Sie sollen dabei Unrechtmafigkeiten und Skandale er-
mitteln und aufdecken, um so Korruption und burokratische Willkir in der Demokratie
zu verringern.®' Aus diesem Grund werden des Ofteren die Medien zugleich auch als

sogenannte “vierte Gewalt” signifiziert.>

4.2 Einflussfaktoren der Massenmedien

Das folgende Kapitel gibt einen Uberblick tber die verschiedenen Einflussfaktoren der
Massenmedien auf das Wahlverhalten der Wahler bei der Bundestagswahl 2017. Es
gliedert sich in die vier zentralen Medienarten: Printmedien, Radio, Fernsehen und In-

ternet.

48 vgl. KEVENHORSTER Paul, 2008: S. 162

49 vgl. CHILL Hanni/ MEYN Hermann, 1996: S. 16

50 vgl. BRANAHL Udo/ DONGES Patrick, 2011: Stand 25.12.2018
51 vgl. CHILL Hanni/ MEYN Hermann, 1996: S. 17

52 vgl. BRANAHL Udo/ DONGES Patrick, 2011: Stand 25.12.2018
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4.2.1 Printmedien

Printmedien sind geduckte Informationstrager zu denen unter anderem Zeitungen, Zeit-
schriften, Flugblatter und Plakate gehoren.®® Die Aktualitat ist dabei bei allen zeitver-
setzt zu der Realitat, da sie unterschiedlich nur zu bestimmten festgelegten Zeiten ihre
Beitrage veroéffentlichen. Im Gegensatz zu dem Hoérfunk, dem Fernsehen und dem In-
ternet konnen die Printmedien dementsprechend auch nicht live berichten.® Beim Le-
sen von Printmedien tritt mit einer wortlichen Einordnung vom Kontext eine gedankli-
che Verbindung ein, wodurch Printmedien wirkungsvoller in Erinnerung bleiben. Dies
ist Erfordernis fur eine langfristige Zusammenflhrung und Erkenntnis von politischen
Themen. DarlUber hinaus kdnnen die Printmedien Gber komplexere Themen berichten,
sodass die Burger die politischen Themen besser nachvollziehen kénnen. Obendrein

sind die Printmedien auch das vertrauensvollste Massenmedium flr die Bevolkerung.>®

4.2.2 Radio

Im Jahr 2017 bekam das Radio einen Zuwachs von ungefahr 4,7 Prozent und war das
erfolgreichste werberelevante Massenmedium.®* Dariiber hinaus horten laut Stefan
Fries in diesem Jahr circa 80 Prozent der Blrger in Deutschland im Durchschnitt vier
Stunden pro Tag Radio.*” Allerdings ist das Radio dabei groRtenteils nur ein Begleitme-
dium, welches beispsielsweise bei der Arbeit oder beim Autofahren gehért wird.%®
Obendrein schaltet der Horer beim Radio im Vergleich zu anderen Medien in der Regel
seltener um, sodass des Ofteren auch automatisch Wahlwerbung wahrgenommen

wird.>®

Die Radiosender konnen in private und 6ffentlich-rechtliche Sender getrennt werden.®
Sowohl die 6ffentlich-rechtlichen Sender als auch die gro3en privaten Sender sind
dazu verpflichtet den Parteien nach dem Prinzip der abgestuften Chancengleichheit vor

einer Bundestagswahl kostenlos Sendezeit zur Verfugung zu stellen. Dabei machen

53 vgl.

SEO-ANALYSE, o. JZ.: Stand 14.12.2018

54 vgl. HANDSTEIN Holger, 2016: Stand 14.12.2018

55 vgl. SCHWARZWALD Julia, 2011: Stand 25.12.2018

56 vgl.

POHL Jennifer, 2018: Stand 15.12.2018

57 vgl.

FRIES Stefan, 2017: Stand 15.12.2018

58 vgl. HENN Philipp/ VOWE Gerhard, 2016: Stand 15.12.2018

59 vgl. FRIES Stefan, 2017: Stand 15.12.2018

60 vgl.

POHL Jennifer, 2018: Stand 15.12.2018
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hauptséachlich die Parteien selbst mit ihren eigenen Werbespots auf sich aufmerksam.
Vor der Ausstrahlung lauft demzufolge jeweils: ,Sie hoéren einen Wahlwerbespot. Fir

dessen Inhalt ist ausschlieRlich die jeweilige Partei verantwortlich.“®'

Fir 47 private Radiosender stellte die Gattungsinitiative Radiozentrale den Spitzenkan-
didierenden der Bundestagswahl 2017 Fragen, die vorab in einer Umfrage von den Ho-
rern ausgesucht wurden. Die Radiosender wollten damit die politischen Positionen der
einzelnen Parteien aufzeigen und sich selbst als Informations- und Vertrauensmedium

darstellen.®

4.2.3 Fernsehen

Das Fernsehen lasst sich ebenso in private und 6ffentlich-rechtliche Sender untertei-
len, gilt derzeit als Leitmedium und erzeugt laufende Bilder im Gehirn, die dort veran-
kert werden, in Erinnerung bleiben und immer wieder abgerufen werden kénnen. Die
Denkweise und das Weltbild der Bevdlkerung in Deutschland wird durch die Inhalte im
Fernsehen beeinflusst. Themen wie beispielsweise Politik, Okonomie oder Gesell-
schaft kennt der Mensch daruber hinaus grofdtenteils nur aus dem Fernsehen. Des
Weiteren strukturiert oftmals das Fernsehen teilweise den Tagesablauf, da sich Men-

schen zum Beispiel taglich um 20:00 Uhr die Nachrichten ansehen mdchten.

Die Berichterstattung im Fernsehen hat im Vergleich zu den anderen Medien eine ge-
sonderte Bedeutung, da sich durch die visuelle Darstellung der einzelnen Politiker die
Wahler einen genaueren Eindruck von diesen verschaffen konnen. Des Weiteren ler-
nen die Burger die Charaktereigenschaften der Kandidaten kennen und entwickeln dar-

aus eine Sympathie oder Antipathie.®®

Bei den offentlich-rechtlichen Sendern ist die Verteilung der Wahlwerbung bei den ein-
zelnen Parteien unterschiedlich. Alle Parteien, die zur Wahl zugelassen wurden, be-
kommen mindestens zwei Werbezeiten. Keine Partei darf allerdings am Ende das Vier-
bis Funffache an Werbeanzeigen von der kleinsten zugelassenen politischen Gruppe
Ubertreffen, sodass diese ebenfalls die Mdglichkeit bekommt, inmitten der vielen Unter-
schiedlichen Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen. Darlber hinaus ist der Paragraph 5
Absatz 1 des Parteiengesetz fur die Verteilung der Werbeplatze von Bedeutung. Folg-

lich ergibt sich daraus, dass die groten Parteien wie CDU oder SPD acht Werbezeiten

61 vgl. FRIES Stefan, 2017: Stand 15.12.2018
62 vgl. OTTO Katrin, 2017: Stand 15.12.2018

63 vgl. HENN Philipp/ VOWE Gerhard, 2016: Stand 15.12.2018
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zur Verfugung gestellt werden, vier den etwas Kleineren, zu denen unter anderem die

FDP oder GRUNE gehdren und zwei den sogenannten “Sonstigen“ Parteien.®

Darlber hinaus werden im Fernsehen vor der Bundestagswahl entsprechende Sonder-
sendungen gezeigt. Bei dem Sender ARD liefen davon beispielsweise im Jahr 2017
insgesamt Uber 16 Stunden zwischen einem Monat vor der Wahl und dem Wahltag

selbst.®®

Am 3 September 2017 fand beispielshalber ein TV-Duell zwischen den Kanzlerkandi-
daten Angela Merkel (CDU) und Martin Schulz (SPD) statt. Es wurde um 20:15 auf den
TV-Sendern ARD, ZDF, RTL und Sat.1 live Ubertragen. Wahrenddessen befragten die
vier Moderatoren Peter Kloeppel, Sandra Maischberger, Claus Strunz und Maybrit |lI-
ner die beiden Kandidaten unter anderem Uber ihre politischen Themen und Vorha-

ben.®® Laut Umfragen hat Angela Merkel bei diesem TV-Duell mehr liberzeugt.®’

Im Vorfeld konnen die Fernsehsender selbst entscheiden, ob sie ein TV-Duell mit den
Spitzenkandidaten zeigen. Sobald dieses beschlossen wird, finden erste Verhandlun-
gen zwischen den Kandidaten, deren Teams und den TV-Sendern statt. Beide Seiten
haben eigene Bedingungen und Vorstellungen wie das Duell spater verlaufen soll. Die
Spitzenkandidaten kénnen allerdings meistens nur die Bedingungen vom Fernsehen
annehmen oder am TV-Duell nicht teilnehmen. Bei einer Nichtteilnahme kénnte es
durchaus passieren, dass die Medien eventuell Gber die Partei und dem Kandidaten
negativ berichten. Allerdings sind dagegen die Sender ebenfalls abhangig von den Po-

litikern, denn ohne diese kdnnte das Format gar nicht erst stattfinden.

Im Ubrigen werden die Spitzenkandidaten von den kleineren Parteien normalerweise
nicht eingeladen, damit sich die Zuschauer auf die Kandidaten konzentrieren kénnen,

die groRe Aussichten auf das Amt des Bundeskanzlers haben.%

Vor einer Bundestagswahl werden im Fernsehen neben dem TV-Duell explizit entspre-

chende Politsendungen gezeigt. Im ARD sind das die Formate "Anne Will", "hart aber

"69 » 70

fair" und "Maischberger"® und im ZDF das Format “Maybrit lliner”.

64 vgl.

JANDURA Olaf, 2017: S. 168

65 vgl. SCHELINSKI Dietmar, 2017: Stand 17.12.2018

66 vgl.

ARD, 2017: Stand 17.12.2018

67 vgl. RORNER Jorg, 2017: Stand 17.12.2018

68 vgl. MDR, 2018: Stand 23.12.2018

69 vgl. ARD, 2017: Stand 17.12.2018
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Daruber hinaus kam am 04.09.2017 um 20:15 Uhr im Ersten “Der Fuinfkampf”, bei dem
auler der CDU und der SPD alle anderen Parteien teilnahmen, deren Wahrscheinlich-
keit ebenso sehr hoch war in der Bundestag zu ziehen. Dementsprechend waren das
die Kandidaten Sahra Wagenknecht (DIE LINKE), Joachim Herrmann (CSU), Christian
Lindner (FDP), Cem Ozdemir (GRUNE) und Alice Weidel (AfD). Die Moderation tiber-
nahmen unterdessen Sonia Mikich und Christian Nitsche und es wurde unter anderem
besprochen und diskutiert was flr Ziele die einzelnen Parteien in der nachsten Legisla-
turperiode haben, was ihr aktuelles Wahlprogramm ist und wie sie diese Plane umset-

zen wollen.™

Obendrein fand am 11.09.2017 um 20:15 die Sendung “Wahlarena“ mit Angela Merkel
statt, am 18.09.2017 um 20:15 das selbe Format mit Martin Schulz und am 21.09.2017
um 22.00 Uhr eine Schlussrunde mit den Spitzenvertreter von den sieben vorne liegen-

den Parteien.”

Fernsehkonsum: Tagliche Sehdauer der Deutschen in Minuten nach
Altersgruppen (16. Juli 2018)

250

200

150

100

Taglicher Fernsehkonsum in Minuten

50

Insgesamt 3 bis 13 ab 14 Jahre 14 bis 29 14 bis 39 14 bis 49 14 bis 59 14 bis 69
(ab 3 Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre
Jahre n})

Quellen Weitere Informationen:
AGF; GIK Deutschland; 16. Juli 20 18; ab 3 Jahren; TV Scope, Fernsehpanel deutschsprachig, 3:00 bis 3:00 Uhr, vorlaufig
© Statista 2018

Abbildung 4: Fernsehkonsum: Tégliche Sehdauer der Deutschen in Minuten nach Altersgruppen

71 vgl. ARD, 2017: Stand 17.12.2018

72 vgl. ARD, 2017: Stand 17.12.2018
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In der Abbildung 4 wird der tagliche Fernsehkonsum von verschiedenen Altersklassen
in Deutschland dargestellt. Die 14 bis 29 jahrigen schauen dabei im Durchschnitt 81
Minuten fern, die 14 bis 49 jahrigen 127 Minuten und die Personen im Alter zwischen
14 und 69 Jahre 179 Minuten. Letztendlich zeigt die Abbildung, dass altere Personen

mehr Minuten taglich fernsehen als jingere Menschen.

4.2.4 Internet

Zu jeder Zeit und von fast jedem Ort gibt es fiir die Bevolkerung die Mdglichkeit sich im

Internet Uber politische Themen und Ereignisse zu informieren.”

Knapp die Halfte aller Wahlberechtigten sind der Meinung, dass das Internet in der
heutigen Zeit flr einen Sieg bei einer Wahl fur eine Partei unverzichtbar ist. Dies ergab
eine Studie vom Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue
Medien e.V. BITKOM aus dem Jahr 2012. Besonders die jlingere Generation verwen-
det diesen Informationstrdger Uberwiegend zur politischen Informationsbeschaffung.
Die Politiker konnen mit Hilfe des Internets, insbesondere Uber die sozialen Medien,
mit der Bevolkerung schriftlich kommunizieren. Dartber hinaus bekommen sie von den
Bilrgern auf ihre Beitrage direktes Feedback und kénnen daraufhin umgehend reagie-
ren. Die Bevolkerung hat die Méglichkeit ihre Anliegen und ihre Standpunkte mitzutei-
len und sich mit anderen Nutzern dariiber auszutauschen.” Folglich kommen dadurch

teilweise auch Personen zur Sprache, die sich ansonsten nicht auRern wiirden.”

Im Internet gibt es verschiedene Faktoren, die das Wahlverhalten der Wahler beein-
flussen. Eine Art davon sind die sogenannten Fake News. Bei diesem Begriff handelt
es sich um eine technisierte Form von Gerlichten. Es werden beispielsweise auf der
Plattform Facebook Artikel verdffentlicht, die nicht der Wahrheit entsprechen. Dabei
funktionieren laut Sascha Lobo mehr Fake News von den rechten als von den linken
Parteien, sodass die politische Meinungsbildung beim Nutzer verandert werden kann.
Ein anderer Einflussfaktor auf die Wahler sind die allgemein so bezeichneten Filterbla-
sen. Bei diesem Begriff handelt es sich um ein Mechanismus, bei dem sich Menschen
gerne mit Personen zusammenfinden, die dieselbe Meinung vertreten. Die Sozialen
Medien, insbesondere die Plattform Facebook kann diese Filterblasen noch intensivie-

ren, indem deren Algorithmen den Nutzern gréfitenteils nur dhnliche Beitrdge anzei-

73 vgl. HOFFMANN Dagmar, 2016: Stand 18.12.2018
74 vgl. REITZ Tobias, 2012: Stand 18.12.2018

75 vgl. KALISCHEK Ingo, 2017: Stand 18.12.2018
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gen, auf die die User in der Vergangenheit schon mal reagiert haben. Daraus folgend

konnen sich die Nutzer unter anderem in ihrer politischen Auffassung bestarkt fiihlen.””

Ein weiterer Aspekt, der die Wahlen beeinflussen kann, sind die sogenannten Social
Bots. Social Bots sind Programme, die automatisiert mit Hilfe von Algorithmen mensch-
liche Verhaltensweisen im Internet synchronisieren.” Sie werden haufig bei sozialen
Medien eingesetzt, um Aktivitdten in Form von Likes, Kommentaren und Teilungen an-
hand von Fake Accounts vorzutaduschen und dadurch einen falschen Eindruck bei den
anderen Nutzern zu erzeugen, indem diese das Gefihl bekommen, dass mehr Men-
schen die bestimmte Meinung vertreten als es in Wirklichkeit der Fall ist. Bei der Platt-
form Twitter beispielsweise kdnnen so Begriffe falschlicherweise in die “Trending To-
pics” gelangen und dadurch mehr Aufmerksamkeit generieren. Des Weiteren steigt da-
durch auch die Wahrscheinlichkeit, dass Presseartikel Uber dieses Thema geschrieben
werden.” Bei der Bundestagswahl 2017 haben allerdings alle Parteien versichert, dass
sie die Anwendung von Social Bots unterlassen.® Nach dem Nachrichtensender Ta-
gesschau sollen dennoch insbesondere Anhanger der AfD Social Bots bei der Verbrei-

tung von Hashtags auf der Plattform eingesetzt haben.?’

Genau 25 Tage vor der Bundestagswahl ist am Mittwoch den 28. August 2017 der
Wahl-O-Mat der Bundeszentrale fiir Politische Bildung online gegangen.® Insgesamt
haben diesen Uber 15 Millionen Personen bis zu der Bundestagswahl 2017 benutzt.®®
Laut einer Studie vom Politikwissenschaftler Stefan Marschall hat die Verwendung des
Wahl-O-Mat allerdings bei dem Groliteil der Wahler keinen bedeutsamen Einfluss auf
die endgultige Wahlentscheidung.®* Nach einer Umfrage wiederum von YouGov sind
nichtsdestotrotz 19 Prozent der Befragten der Meinung, dass ihre Entscheidung bei der

Wabhl durch den Wahl-O-Mat zu einem gewissen Teil beeinflusst wurde.®

76 vgl. LOBO Sascha, 2016: Stand 18.12.2018
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Mediennutzung im Tagesverlauf 2017

Personen ab 14 Jahren in Deutschland, in Prozent
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Quelle: VUuMA Touchpoints 2018

Abbildung 5: Mediennutzung im Tagesverlauf 2017

Bei der Abbildung 5 wurde die Mediennutzung im Tagesverlauf von Personen ab 14
Jahren in Deutschland im Jahr 2017 untersucht. Die Angaben wurden dabei im Zeit-
raum von 05:00 bis 24:00 Uhr erfasst und sind in Prozent angegeben. In dieser Abbil-
dung ist deutlich zu erkennen, dass das Radio zwischen 07:00 und 09:00 Uhr mit
knapp 40 Prozent aller gemessenen Personen seinen Tageshdchstwert erreicht, dann
im Laufe des Tages bis 18:00 Uhr mit leichten Schwankungen zwischendurch bis auf
20 Prozent sinkt und dann rapide bis 24:00 Uhr weiter abnimmt. Der Fernseher erreicht
dagegen seinen Maximalwert um 20:00 Uhr, bei dem Uber 60 Prozent aller Deutschen
ab 14 Jahren den Informationstrager einschalten. Davor steigt die Anzahl der Zuschau-
er exponentiell an. Das Internet nutzen 20 Prozent aller untersuchten Personen in
Deutschland tber den Tag hinweg von 09:00 bis 23:00 Uhr gleichbleibend. Ahnlich
sieht es bei den Zeitschriften aus, die von 3 bis 6 Prozent kontinuierlich ber den Tag
hinweg gelesen werden. Die Tageszeitung dagegen hat einen Hochstwert zwischen
08:00 und 10:00 Uhr, bei der diese circa 15 Prozent der Deutschen lesen. Zusammen-
fassend kann der Abbildung entnommen werden, dass die einzelnen Massenmedien
mit einer unterschiedlichen Anzahl von Personen an voneinander abweichenden Ta-

geszeiten genutzt werden.
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4.3 Wahlumfragen

In regelmaRigen Abstanden finden in Deutschland verschiedene Wahlumfragen statt,
bei denen beispielsweise Institute einige Personen nach ihrer vorlaufigen Wahlent-
scheidung befragen.® Das Ergebnis liegt dabei allerdings im Durchschnitt 2.0 Prozent

daneben und zeigt nur den momentanen Zustand.®

Datum | CDU/CSU | SPD | AfD | Linke | FDP | Griine | Sonstige
03.01.2017 320 21,0150 11,5| 6,0 10,0 45
09.01.2017 320 210|150 10| 7,0 9,0 5,0
17.01.2017 335210135 MM0| 75 8,5 5,0
24.01.2017 325|210 |145| MM0| 75 8,5 5,0
30.01.2017 325|260 |130| 105| 65 7.5 4,0
02.02.2017 33,0 27,0 | 12,0 90 6,0 9,0 4,0
06.02.2017 30,0 | 31,0 | 120| 10,0 | 6,0 7.0 4,0
13.02.2017 30,0 | 31,0 (120 | 100 5,0 7.0 50
21.02.2017 31,5 | 30,0 | 11,0 95| 55 6,5 6,0
28.02.2017 30,5 | 32,0 11,0 80 7,0 6,5 5,0
07.03.2017 305|315 | 11,0 85| 75 6,5 4,5
14.03.2017 31,0 31,0 | 11,5 85| 7,0 6.5 4,5
21.03.2017 31,0 | 320 | 11,5 85| 65 6,5 40
27.03.2017 32,0 | 32,0 | 11,0 85| 6,0 6,5 4,0
03.04.2017 32,0 (325 | 9,0 90| 65 6,5 4,5
10.04.2017 33,0 31,5 | 10,0 85| 65 6,5 40
19.04.2017 34,0 | 30,5 | 10,0 90| 65 6,0 4,0
25.04.2017 34,0 | 30,0 | 10,0 95| 65 6.5 3,5
02.05.2017 340(285| 80| 105| 7,0 6,5 45
09.05.2017 35,0 270|100| 100| 7,0 7.0 4,0

Abbildung 6: Wahlumfragen 1

86 vgl. BENTO, 2017: Stand 01.01.2019

87 vgl. WILLEMS Walter, 2018: Stand 01.01.2019
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Datum | CDU/CSU | SPD | AfD | Linke | FDP | Griine | Sonstige
16.05.2017 36,0 | 27,0 | 10,0 9.0 8,0 6,0 4,0
22.05.2017 365|260 80| 100| 95 6,0 4.0
29.05.2017 355|260 | 90| 100 | 10,0 6,0 3,5
06.06.2017 380 230| 80| 11,0 90 7.0 4,0
12.06.2017 375|235 90| 11,0| 90 6,5 3,5
20.06.2017 365|250 90| 11,0| 90 6,5 3,0
27.06.2017 370|260 85| 100/ 9,0 6,5 3,0
03.07.2017 365|250 90| 105| 9,0 6,5 35
11.07.2017 36,0 | 250 | 95 95| 9.0 6,5 45
18.07.2017 36,0 | 25,0 | 10,0 95| 85 6,5 45
25.07.2017 375|250 90| 105 | 85 6,5 3,0
01.08.2017 370|245 | 95| 100 9,0 7,0 3,0
07.08.2017 370|250 90| 105| 9,0 6,5 3,0
15.08.2017 37,0 | 25,0 | 10,0 90| 9,0 7,0 3,0
22.08.2017 38,0 | 24,0 | 10,0 90| 90 7,0 3,0
29.08.2017 370|240 |10,0| 10,0 | 8,0 6,5 45
04.09.2017 365|235 |10,5| 100 | 85 6,5 45
11.09.2017 365|235 | 11,0 105| 9,0 6,0 3,5
18.09.2017 36,0 220|110 11,0| 9,0 7,0 4,0
22.09.2017 340 21,0 | 13,0| 11,0| 9,0 8,0 4.0

Abbildung 7: Wahlumfragen 2

Die Abbildungen 6 und 7 zeigen wochentliche Wahlumfragen im Zeitraum vom 03. Ja-
nuar 2017 bis kurz vor der Bundestagswahl dem 22. September 2017. Wahrenddessen
veranderten sich die Umfragen im gesamten Zeitraum kontinuierlich. Anfang Januar
hatte die SPD mit 21 Prozent ihren Tiefpunkt, bis am 24. Januar bekannt gegeben wur-
de, dass Martin Schulz anstelle von Sigmar Gabriel sich als neuer Spitzenkandidat flr
die SPD aufstellen lieR.2¢ Die Umfragewerte sind ab diesem Zeitpunkt wieder angestie-
gen, bis sie mit 32,5 Prozent Anfang April ihren Maximalwert erreichten. Danach nah-
men die Prozente der SPD allerdings wieder ab, bis sie letztlich wieder kurz vor der
Bundestagswahl bei ihrem Ausgangstiefpunkt aus dem Januar gelangten. Die CDU
hatte unter anderem infolge von der Bekanntgabe des neuen Spitzenkandidaten der
SPD ihre niedrigsten Werte Anfang bis Mitte Februar. lhre Hochstwerte hatte die Partei
dagegen Anfang Juli und Ende August. Am 19. Dezember 2016 war ein Anschlag am

88 vgl. HICKMANN Christoph, 2017: Stand 04.12.2018
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Breitscheidplatz in Berlin, bei dem insgesamt 12 Personen getdtet wurden. Infolgedes-
sen hatte sich die politische Situation in Deutschland verandert®® und dadurch auch die
Werte der Wahlumfragen. Die AfD, DIE LINKE und die GRUNE hatten alle ihren Maxi-
malwert Anfang Januar 2017. lhre niedrigsten Werte hatten dagegen die AfD Ende Mai
bis Anfang Juni, DIE LINKE Ende Februar und GRUNE im April, Mai und September.
Die FDP hatte ihren Hochstwert Ende Mai und ihren niedrigsten Wert Mitte Februar.
Auffallend bei den Wahlumfragen ist, dass das Ergebnis vom 03. Januar 2017 ahnlich

ausfiel als direkt vor der Wahl am 22. September 2017.

Durch die Ergebnisse der Wahlumfragen gibt es einige verschiedene Effekte auf die
Stimmabgabe und der Wahlbeteiligung. Einer davon ist der sogenannte Mobilisierungs-
effekt. Dieser besagt, dass Wahlberechtigte bei einem engen vermuteten Wahlergeb-
nis animiert werden zur Wahl zu gehen, weil sie dadurch das Geflihl bekommen, dass
ihre Stimme fur den gewunschten Wahlausgang relevant sei. Der nachste Effekt ist der
Defatismuseffekt. Bei diesem geht es darum, dass wenn ein Wahlergebnis im vorhinein
schon laut einer Wahlumfrage sozusagen entschieden ist, Personen von der Partei, die
laut dem Umfrageergebnis keine Chance mehr auf einen Einzug in den Bundestag hat,
nicht mehr zur Wahl gehen. Ein weiterer Effekt ist der so bezeichnete Lethargieeffekt,
welcher das Gegenteil vom Defatismuseffekt darstellt. Die Wahler von der voraussicht-
lichen Gewinnerpartei gehen am Tag der Wahl nicht hin mit dem Glauben, dass ihre fa-
vorisierte Partei den Wahlsieg sowieso schon sicher hat. Der letzte Effekt ist der Be-
quemlichkeitseffekt, bei dem unschlissige Buirger nicht zur Wahl gehen, wenn sie

durch die Wahlumfragen das Geflihl bekommen, dass die Wahl schon entschieden sei.

Daruber hinaus gibt es zwei weitere Effekte, die die Stimmabgabe beeinflussen. Zum
einen den Mitlaufereffekt, bei dem die Blirger die voraussichtliche Gewinnerpartei wah-
len, um am Ende auch zu den Gewinnern zu gehdéren und zum anderen den Mitleidsef-
fekt, bei dem die Wahlberechtigten der Partei ihre Stimme geben, die bei Wahlumfra-

gen hinten liegt.

Als letztes gibt es noch zwei Effekte, die Einfluss auf die Stimmabgabe haben, wenn
Parteien nur knapp die Funf-Prozent-Hirde erreichen oder an dieser scheitern. Der
erste Effekt ist dabei der sogenannte Fallbeileffekt. Dieser besagt, dass Personen nur
dann ihre favorisierte Partei wahlen, wenn sie auch die Moglichkeit hat die Finf-Pro-
zent-Hurde zu Uberwinden. DarlUber hinaus gibt es noch das so bezeichnete Koalitions-

wahlen, bei dem die Blrger die Partei wahlen, die sie sich als Koalitionspartner fir ihre

89 vgl. DAS GUPTA Oliver, 2016: Stand 04.12.2018
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bevorzugte Partei winschen und wo ansonsten die Gefahr besteht, dass sie an der

Fiinf-Prozent-Hiirde scheitern. %

90 vgl. TOPFER, 2017: Stand 02.01.2019
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5 Verhaltnis — Politik — Medien — Wahler

Das Verhaltnis zwischen den Medien, den Politikern und den Wahlern kann durch ver-
schiedene Modelle analysiert werden. Die einzelnen Gruppen sind dabei jeweils von-
einander abhangig und erzeugen unterschiedliche Wirkungen auf die Realitat. Insge-
samt soll durch die Modelle letztendlich versucht werden die Grundfrage ,Wer be-

stimmt die politische Agenda?” zu erklaren.
Ulrich von Alemann hat demzufolge die folgenden vier Modelle entwickelt:

* Beim Bottom-up-Modell legt die Gesellschaft die politische Tagesordnung fest.
Die Medien sind dabei nur Vermittler, die dafir zustéandig sind, dass die Parteien und

ihre Kandidaten alle Informationen erhalten.

* Im Gegensatz dazu werden beim Top-down-Modell die politischen Entschlisse
von den Politikern bestimmt. Sie geben diese an die Medien weiter und die wiederum
an die Gesellschaft. Letztendlich beeinflussen demzufolge die Politiker sowohl die Me-

dien als auch die Gesellschaft mit ihnren Entscheidungen.

» Das Mediokratie-Modell besagt demgegeniber, dass die Medien eigenhandig
zu einem gravierenden Part die politische Tagesordnung beschlieRen und diese Infor-

mationen darauf sowohl an die Politiker als auch an die Gesellschaft weiterleiten.®’

* Bei dem Biotop-Modell entscheiden die Politiker und die Medien im engen Zu-
sammenwirken Uber die politische Agenda.®? Beide haben ein sogenanntes Tauschver-

haltnis, kdnnen dabei aber auch voneinander gegenseitig abhangig werden.*

91 vgl. VON ALEMANN Ulrich, 1996: Stand 20.12.2018
92 vgl. KAMPS Klaus, 2017: S. 40

93 vgl. VON ALEMANN Ulrich, 1996: Stand 20.12.2018
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5.1 Grundformen politischer Kommunikation

Grundformen politischer Kommunikation
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Abbildung 8: Grundformen politischer Kommunikation

Zwischen den Politikern und Birgern wird durch die Medien eine Verknipfung erzeugt,
sodass die Burger zum grofen Teil das politische Handeln und die Inhalte nur aus den

Medien erfahren und die Politiker die Wiinsche und Gedanken von den Biirgern.*

Im Allgemeinen geben die Blrger ihre Interessen, Meinungen und Werthaltungen an
die politischen Akteure weiter und gelten als Informationsvermittler fur die Medien, in-
dem sie politische Ereignisse und Zusammenhange aufzeigen und bewerten. Die Me-
dien vermitteln daneben ebenso Interessen, Meinungen und Werthaltungen, allerdings
nicht an die politischen Akteure, sondern an die Blrgerschaft. Darliber hinaus geben
sie den politischen Akteuren Informationen und inszenieren politische Ereignisse. Die
politischen Akteure wiederum vermitteln politische Inhalte sowie Personen an die Blr-

ger und gelten in demselben Mal3e wie auch die Birger als Informationsvermittler fur

94 vgl. BRANAHL Udo/ DONGES Patrick, 2011: Stand 25.12.2018
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die Medien, indem sie ebenfalls die politischen Ereignisse und Zusammenhange auf-

zeigen und bewerten.®

5.2 Politische Einflussfaktoren

Weitere Grinde fir die Wahlentscheidung der Wahler sind politische Einflussfaktoren.
Dazu gehoéren unter anderem die Programme, das Erscheinungsbild und das Fih-
rungspersonal der Parteien. Entsprechend diesbezlglich wurde von der UETD Youth
eine Umfrage gemacht, in der versucht wurde die Frage zu beantworten, welche Ein-
flussfaktoren die Wahlentscheidung der Wahler am meisten bei der Bundestagswahl
2017 beeinflusst hat. Die Befragten konnten daraufhin folgende Antwortmdglichkeiten
auswahlen: ,Programm einer Partei”, ,Erscheinungsbild einer Partei”, ,FUhrungsperso-
nal einer Partei”, ,Denkzettel: Ich werde eine andere Partei wahlen” und ,Sonstiges”.
37 Prozent der Befragten entschieden sich dabei fir den Aspekt ,Programm einer Par-
tei“. Darauf folgten 20 Prozent, die das Fuhrungspersonal ihrer Partei als am aus-
schlaggebendsten fiir ihre Wahlentscheidung empfanden. 18 Prozent der Umfrageteil-
nehmer hatten andere Grinde fir ihre Wahlentscheidung und wahlten dementspre-
chend bei der Untersuchung den Punkt ,Sonstiges”. Fur das ,Erscheinungsbild einer
Partei” stimmten 16 Prozent der Befragten und 9 Prozent fir den Aspekt ,Denkzettel:

Ich werde eine andere Partei wahlen“.%

Die Parteien haben die Mdglichkeit mit Wahlwerbung uber sich und ihre Kandidaten die
Wahlentscheidung der Birger zu beeinflussen. Dies kdnnen sie unter anderem in Form
von Wabhlplakaten, Wahlwerbespots, Flugblatter oder Giveaways erreichen. Laut einer
Befragung von YouGov zu der Bundestagswahl 2013 haben etwa 60 Prozent der Be-
fragten die Wahlwerbung im Fernsehen und ungeféahr 52 Prozent die Wahlplakate an
den StralRen gesehen. Mit einer erheblichen Distanz folgten Flugblatter, Anzeigen in
Zeitungen oder Zeitschriften und Wahlwerbung im Radio. Am wenigsten mit nur 1 Pro-
zent hatten die Befragten jeweils Telefonanrufe oder SMS von den Parteien oder den
Kandidaten empfangen. Insgesamt gaben daruber hinaus circa 9 Prozent der befrag-

ten Wanhler an, dass Wahlwerbung einen Einfluss auf inre Wahlentscheidung hatte.*’

95 vgl. JUN Uwe, 2016: Stand 21.12.2018
96 vgl. UETD Youth, 2017: Stand 22.12.2018

97 vgl. INHOFFEN Lisa, 2017: Stand 22.12.2018
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5.3 Rolle der Medien

Die meisten Wahler kennen die zur Wahl stehenden Kandidaten der Parteien nicht per-
sonlich. Um trotzdem einen Eindruck von ihnen zu bekommen, ihren Charakter ken-
nenzulernen und sich ein Urteil bilden zu kénnen, sind sie auf die Medien angewie-

sen.%

Der Soziologe Helmut Schelsky wirft dazu die These auf, ,da® die Welterfahrung des
modernen Menschen heute zu 90-99 % aus Papier oder aus publizistisch vermitteltem
Bild und Ton besteht.*

Fernsehen 24%
Webseiten klassischer Medien 23%

Printmedien

Radio

Social Media

Persdnliche Gesprache

Infermationen, Wahlbwerbung der
Parteien

Weilh nicht, keine Angabe

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Anteil der Befragten
Abbildung 9: Uber welche Kanéle informieren Sie sich iiber politische Themen und das politische Tages-

geschaft

Die Abbildung 9 Ubermittelt das Resultat einer Forsa-Umfrage aus dem Jahr 2017. Es
I&sst sich dabei ablesen, dass Uber zwei Drittel der Befragten sich im Fernsehen, bei
den Webseiten der klassischen Medien und in den Printmedien Uber politische Themen
informierten. Die funf relevantesten Informationsquellen, zu denen neben den drei

oben genannten auch noch Radio und Social Media gehdrten, waren dabei ausschlief3-

98 vgl. MDR, 2018: Stand 23.12.2018
99 SCHELSKY Helmut, 2013: S. 8
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lich Uber die Massenmedien erreichbar. Lediglich zusammen elf Prozent der Befragten
erkundigten sich ohne Informationstrager Uber personliche Gesprache oder Uber die

Wahlwerbung der Parteien.'®

Berichterstattungen Uber Parteien und deren Kandidaten kdnnen vor einer Wahl die
Wahler nicht von ihrem festen Standpunkt abbringen, sondern ihn lediglich verringern

oder intensivieren.'"’

Die Presse- und Meinungsfreiheit ist im Artikel 5 des Grundgesetzes festgeschrieben:
,(1) Jeder hat das Recht, seine Meinung in Wort, Schrift und Bild frei zu duf’ern und zu
verbreiten und sich aus allgemein zuganglichen Quellen ungehindert zu unterrichten.
Die Pressefreiheit und die Freiheit der Berichterstattung durch Rundfunk und Film wer-

den gewabhrleistet. Eine Zensur findet nicht statt.”'%2

In Deutschland sind alle Journalisten und Medien verpflichtet, objektiv, unparteiisch
und fair Uber die Parteien und deren Kandidaten zu berichten. Allerdings kann keine
Person dies bei einer Berichterstattung zu 100 Prozent. Denn vollstandige Neutralitat
ist nicht moglich. Die Journalisten und Medien kénnen nur probieren, so nah wie mog-
lich an einer unvoreingenommenen Berichterstattung heranzukommen. Dies kdénnen
sie beispielsweise erreichen, indem sie nicht allein Uber Themen und Inhalte entschei-

den, sondern vorher mit anderen Personen in den Redaktionen dartber diskutieren.

Vor einer Wahl legen die 6ffentlich-rechtlichen Programme die genauen Regeln fir die
spatere Berichterstattung fest. Alle Regeln werden in einem sogenannten Wahlbericht-
erstattungskonzept festgehalten. Laut dem Wahlberichterstattungskonzept kénnen die
Medien tagesbedingt Uber einige Parteien mehr berichten, wenn die neusten Ereignis-
se dies dringend erfordern. Die Journalisten diirfen dabei selbst beurteilen welche
Nachrichten sie wie bewerten und spater dann verwenden. Wichtig ist dabei nur, dass
sie ihre Entscheidung gut argumentieren kdnnen. Kontrolliert wird das ganze durch den
Rundfunkrat, der aus Abgeordneten aller Parteien des voriibergehenden Parlaments
besteht und sich mit Anschuldigungen Uber das o6ffentlich-rechtliche Programm be-
schaftigt.’®

100vgl. STATISTA, 2017: Stand 23.12.2018
101vgl. MDR, 2018: Stand 23.12.2018
102vgl. BUNDESMINISTERIUM DER JUSTIZ UND FUR VERBRAUCHERSCHUTZ, o. JZ.: Stand 23.12.2018

103vgl. MDR, 2018: Stand 23.12.2018
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5.4 Medienbeeinflussung und Medienmanipulation

Die Medien haben verschiedene Mdglichkeiten ihre Beitrdge unterschiedlich darzustel-
len und auf diese Weise in mancher Hinsicht ihre Horer, Leser und Zuschauer zu be-

einflussen und zu manipulieren.

Zu den verschiedenen Mdglichkeiten der Beeinflussung und Manipulation der Medien

zahlen unter anderem, dass

* sie nicht Uber alle Themen berichten. Die Redaktionen kénnen eigenstandig

entscheiden welche Themen sie veroffentlichen und welche nicht.

* sie den Titel selbst bestimmen. Der lberwiegende Teil der Rezipienten schaut
sich ausschliefdlich den Titel an und beschlie3t daraufthin, ob sie dem Beitrag weiter

Aufmerksamkeit schenken mochten.

» sie die Bilder personlich aussuchen. Bilder zahlen zu den bedeutungsvollsten
Mitteln, mit denen Personen beeinflusst und manipuliert werden kdnnen, insbesondere
welche die Emotionen hervorrufen. Des Weiteren nimmt der Grofteil der Zuschauer
und Leser bei einem Beitrag Gberwiegend zunachst die Bilder wahr und dann erst den

dazugehorigen Text.

* sie die Gerausche und die Musik zu den Beitrdgen eigenhandig auswahlen.
Durch jede minimale Veranderung kann der gesamte Beitrag eine andere Wirkung auf

dem Rezipienten erzeugen.

* sie die Kamera aus unterschiedlichen Perspektiven einsetzen. Zum Beispiel
wirken Personen, die aus der Froschperspektive fotografiert oder gefilmt werden, meist

selbstbewusst und aus der Vogelperspektive oftmals das Gegenteil.

» sie die Wortwahl personlich bestimmen. Zwei verschiedene Worter, die fast die-
selbe Bedeutung haben, kénnen eine unterschiedliche Wirkung bei Personen erzeu-
gen. Beispielsweise die beiden Worter “Terroristen” und “Freiheitskampfer”, bei dem

das Wort “Freiheitskampfer” auf Menschen vorwiegend positiver wirkt.

» sie Beitrage kiirzen. Durch das Schneiden kann ein anderer Sinn entstehen, be-

sonders wenn zum Beispiel das Wort “nicht” weggelassen wird."™

104 vgl. KNILL Marcus, 1997: Stand 24.12.2018
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5.5 Themen und Ereignismanagement

Beim Agenda Setting wird davon gesprochen, dass ,die Medien weniger beeinflussen,
was die Menschen denken, als vielmehr worlber sie sich Gedanken machen, weniger
auf die tatsachlichen Themeninteressen und praferenzen einzelner Individuen als viel-
mehr auf die Wahrnehmung dessen, was die Anderen bzw. die Mehrheit fir wichtig

halt.”.'%®

Die Massenmedien berichten nicht Uber alle Themen und Ereignisse, sondern bevorzu-
gen und priorisieren einige davon in ihrer Berichterstattung. Dabei entscheiden sie
selbst Uber welche Themen sie sich aufern und Uber welche nicht. Insgesamt unter-
breiten sie allerdings nur einen gewissen Teil der gesamten Wirklichkeit. Die einzelnen
Themen bewerten sie zudem nach Wichtigkeit, beispielsweise in Form von Haufigkeit,
Darstellung oder Positionierung. Wahrenddessen wird die Bevolkerung von den Mas-
senmedien beeinflusst, indem sie nur bestimmte Ausschnitte der Realitat erfahren und
sich meistens auch nur mit diesen Themen auseinandersetzen.'® Im Allgemeinen ent-
scheiden sich Medien nur fiir die Themen und Formate und produzieren im Endeffekt
Inhalte, mit denen sie viele Menschen erreichen kdnnen und letztendlich Gewinne er-
zielen. Dementsprechend richten sie sich nicht nach dem Staat, sondern nach ihren

Zuschauern, Lesern und Hoérern.'”

Des Weiteren gibt es ein sogenanntes Priming-Konzept, welches eine weitere Auswir-
kung vom Agenda-Setting beschreibt. Dabei sind fur die Wahler die Themen bei einer
Wahl am relevantesten, die am haufigsten in den Medien gezeigt werden und dort
auch als am bedeutungsvollsten gelten. Sie bewerten hinterher an den Themen, die
zuletzt besonders von den Medien in ihr Gedachtnis gerufen wurden die Parteien und
ihre Kandidaten. Die Themen, die dagegen nur kaum in den Medien erscheinen, wer-
den bei der Beurteilung weniger berucksichtigt. Folglich lauft es fur Parteien und Kandi-
daten, die die Gleiche Meinung zu den relevanten Problemen haben wie die Wahler
selbst, bei einer Wahl positiv und fiir die, die eine andere Ansicht vertreten eher nega-

tiV 108

DarUber hinaus gibt es unter anderem noch die Framing-Methode. Diese besagt, dass

Begebenheiten verarbeitet und bei der Berichterstattung in einem Zusammenhang aus

105BURKER Michael, 2013: S. 292

106 vgl. SCHWARZWALD Julia, 2011: Stand 25.12.2018

107 vgl. BRANAHL Udo/ DONGES Patrick, 2011: Stand 25.12.2018
108 vgl. SCHMITT-BECK Rudiger, 2000: S. 323-324
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handlungsbezogenen Tatsachen prasentiert werden, die der Thematik einen alles in al-
lem erkennbaren Sinn zuspricht. Dabei werden die behandelten Themen nicht immer
objektiv dargestellt, sodass es je nach Berichterstattung fur einige Parteien oder Kandi-

daten vorteilhaft oder unvorteilhaft ausgehen kann.'®

Ein weiterer Faktor ist der Begriff politische Pradisposition, welcher bedeutet, dass
Wahler im Voraus schon politisch beeinflusst werden. Der Grof3teil der Wahlberechtig-
ten wahlt immer nach dem gleichen Prinzip, da in der Vergangenheit gewonnene und
dauerhaft fest stehende Grundwerte und Einstellungen das politische Verhalten pra-

gen.'"

Obendrein gibt es den Bandwagon-Effekt. Dieser ist ein weiterer Einflussfaktor von den
Medien auf die Wahlentscheidung der Bevdlkerung. Bei diesem Effekt geht es darum,
dass die Wahlberechtigten ihre Umgebung explizit betrachten und dadurch die gegen-
wartige politische Atmosphare identifizieren. Die Wahler neigen letztendlich dazu, die
Partei zu wahlen, von der sie durch die Massenmedien den Eindruck vermittelt bekom-

men, dass sie die grofite Chance auf den Sieg hat.™"

Die Theorie der Schweigespirale wurde von Elisabeth Noelle-Neumann in den 1970er
Jahren entwickelt. Sie besagt, dass Personen sich bei bestimmten Gegebenheiten der
Mehrheitsmeinung anschliefen und ihre eigene Meinung hinter sich lassen. Dies pas-
siert vor allem dann wenn Menschen das Geflihl bekommen, dass die meisten anderen
ihre eigene Meinung nicht vertreten und dadurch Angst vor Ausgeschlossenheit entwi-
ckeln. Folglich schweigen sie lieber und passen sich der Mehrheit an. Wenn der Haupt-
teil der Personen dagegen die eigene Meinung widerspiegelt, dullern sie meist auch
ihren Standpunkt. Insgesamt wirken die Meinungen der Mehrheit starker als sie eigent-
lich sind und locken zusétzliche Personen an. Folglich kann dadurch eine sogenannte
“Schweigespirale” entstehen, da weitere Personen zum Stillschweigen oder Meinungs-

wechsel angetrieben werden.'"?

Ein weiterer Einfluss auf die Wahlentscheidung der Wahler sind Gesprache untereinan-
der, beispielsweise im Freundes-, Familien- oder Bekanntenkreis. Uber welche The-

men sie dabei sprechen, liegt zu einem bestimmten Teil auch daran, was die einzelnen

109 vgl. SCHMITT-BECK Rudiger, 2000: S. 324
110vgl. SCHMITT-BECK Rudiger, 2000: S. 118
111vgl. JACKEL Michael, 2011: S. 127

112vgl. NOELLE-NEUMANN Elisabeth, 1989: S 418-419
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Personen zuvor in den Medien gesehen, gelesen oder gehort haben.™? Der Politikwis-
senschaftler Gerd Strohmeier wirft dazu die These auf: ,Was nicht in den Massenmedi-

en vermittelt wird, hat nicht stattgefunden.“''

5.6 Theorien des Wahlerverhaltens

Es gibt vier unterschiedliche Erklarungsansatze, die das Wahlverhalten der Wahlbe-

rechtigten grundlegend begriinden kdénnen.

Das erste Erklarungsmodell ist dabei der sogenannte soziologische Erklarungsansatz,
der aus zwei verschiedenen Perspektiven betrachtet werden kann. Zum einen aus der
mikrosoziologischen Perspektive und zum anderen aus der makrosoziologischen Per-
spektive. Insgesamt bedeutet der soziologische Erklarungsansatz, dass sich die einzel-
nen Personen durch ihr soziales Umfeld bei ihrer Wahlentscheidung beeinflussen las-
sen. Das zweite Erklarungsmodell ist der allgemein so benannte individualpsychologi-
sche Erklarungsansatz. Dieser besagt, dass das Wahlverhalten durch einer individuel-
len psychologischen Beziehung zu einer bestimmten Partei beeinflusst wird. Die Wah-
ler haben oft eine langfristige emotionale Bindung zu einer Partei und wahlen deswe-
gen bei einer Wahl auch meist diese. Die Verbundenheit entsteht Uberwiegend aus
dem Elternhaus, dem Freundeskreis oder einer Mitgliedschaft in einer politischen
Gruppe. Der nachste Erklarungsansatz ist das Modell des rationalen Wahlers. Bei die-
sem geht es darum, dass die Wahlberechtigten diejenige Partei wahlen, von der sie
glauben, dass sie die eigenen Ziele am ehesten umsetzen. Infolgedessen beobachten
die Birger die gegenwartige politische Problematik, die wirtschaftliche Lage und die Ar-
beitslosenzahlen. Darlber hinaus machen sie ihre Wahlentscheidung von der Arbeit
der Parteien im Bundestag der vergangenen Legislaturperiode abhangig. Bei diesem
Erklarungsansatz ist letztendlich die Verbundenheit zu einer Partei oder der Einfluss
des sozialen Umfelds nebensachlich. Zuletzt gibt es noch den vierten Erklarungsan-
satz, das Modell der sozialen Milieus. Bei diesem Ansatz geht es um die sogenannten
“Sinus-Milieus”. Dabei wird die gesamte deutsche Bevdlkerung in zehn verschiedenen
Gruppen unterteilt. Die Gesellschaften unterscheiden sich in ihrer Grundorientierung
und ihrer sozialen Lage. Zusatzlich werden sie nach ihren grundlegenden Wertorientie-

rungen, ihren Alltagseinstellungen und nach soziodemografischen Variablen eingeord-

113 vgl. KORTE Karl-Rudolf, 2017: Stand 26.12.2018

114 STROHMEIER Gerd, 2014: S. 72
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net. Die Menschen in den Gruppen ahneln sich in ihrer Lebensauffassung und Lebens-

weise."®

Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2017
Soziale Lage und Grundorientierung

Oberschicht f
Obe 1
Kittelschicht

Mittlers 2
Mitnbschicht

Urtere
Miittelschicht/ 3
Unterschicht

c

Multiopthonalitht, Exploration,
Traditions- Modernisierte Lebensstandarnd, Selbstverwirklichung, Beschisunigung, Rafolussierung,
verwurrelung  Tradition Status, Besitr Emancipation, Authentiritit Pragrmatizmis RiEuE ynthesen
“Festhalten” “Bewahren" “Hoben & Genlgfien” "Sein & Verdnden™ “iachen & Eripben” “Grenren Gherwinden®

Tradition Modernkslerung / Individuallsierung Meuorientierung

Abbildung 10: Die Sinus-Milieus in Deutschland 2017

115vgl. KORTE Karl-Rudolf, 2009: Stand 27.12.2018
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6 Medieninhaltsanalyse

In diesem Kapitel wurden zunachst auf Grundlage der Forschungsfrage die Untersu-
chungsmethode, das Untersuchungsmaterial und der Untersuchungszeitraum erlautert
und daraufhin das Codebuch basierend auf dem Kategoriensystem angefertigt. Im fol-

genden wird der Untersuchungsprozess spezifisch in allen Einzelheiten dargestellt.

6.1 Untersuchungsmethode

Bei der folgenden Inhaltsanalyse wird als Untersuchungsmethode die quantitative Me-
dieninhaltsanalyse verwendet, da bei der Forschungsfrage ,Inwiefern wurde Uber be-
stimmte Parteien vor der Bundestagswahl 2017 haufiger berichtet?” analysiert werden
soll, ob Uber einige Parteien o&fter berichtet wurde als tber andere Parteien und nicht
naher darauf eingegangen werden soll, wie die Beitrage die Wahler bei ihrer Wahlent-

scheidung bei der Bundestagswahl 2017 beeinflusst haben.

6.2 Untersuchungsmaterial

Als Untersuchungsmaterial wurden die zwei Zeitschriften "Der Spiegel” und "Focus”
verwendet, da diese Magazine Uber einen vergleichbaren Aufbau und Inhalt verfigen
und detailliert Gber die Parteien vor der Bundestagswahl 2017 berichteten. Beide Zeit-
schriften erscheinen wochentlich und gehdren zu den reichweitenstarksten Wochen-
zeitschriften in Deutschland. Die Schwerpunktthemen der beiden Zeitschriften sind Ge-
sellschaft, Wirtschaft und Politik in Deutschland.

"Der Spiegel” ist ein Nachrichtenmagazin in Deutschland und wurde von Rudolf Aug-
stein gegriindet. Die erste Ausgabe erschien am 04. Januar 1947. Derzeit wird die Zeit-
schrift jeden Samstag veroffentlicht und hat Uber 6,5 Millionen Leser. Dartber hinaus

gehort "Der Spiegel” zum Spiegel-Verlag mit Hauptsitz in Hamburg.""®

Das Nachrichtenmagazin "Focus” aus dem Verlag Hubert Burda Media mit Hauptnie-
derlassung in Munchen ist ebenfalls in Deutschland ansassig. Es wurde von Helmut
Markwort gegrindet und die erste Ausgabe erschien am 18. Januar 1993. Die Zeit-

schrift hat Giber 4,6 Millionen Leser und erscheint ebenso jeden Samstag.""”

116vgl. SPIEGEL ONLINE, 2018: Stand 30.12.2018

117vgl. FOCUS ONLINE, 2018: Stand 30.12.2018
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6.3 Untersuchungszeitraum

Die beiden Magazine wurden Uber einen Zeitraum von sechs Wochen von Samstag,
dem 12. August 2017 bis Samstag, dem 23. September 2017 untersucht. Dies waren
die Ausgaben 33 bis 39, da in dieser Zeit die sogenannte "hei3e” Wahlkampfphase der
Bundestagswahl 2017 war. Die Parteien durften in dieser Zeit beispielsweise Wahlpla-
kate aufhangen oder Wahlwerbung in den Massenmedien zeigen. Des Weiteren wur-

den in dieser Zeit die meisten Berichte Uber die Parteien geschrieben.

6.4 Forschungsfrage und Hypothesen

Die Forschungsfrage lautet ,Inwiefern wurde Uber bestimmte Parteien vor der Bundes-
tagswahl 2017 haufiger berichtet?”.

Auf Grundlage der Forschungsfrage lassen sich folgende Hypothesen herleiten:

* Hypothese 1. Die Berichterstattung nahm in den letzten sechs Wochen zu der

Bundestagswahl 2017 hin zu

» Hypothese 2: Uber die Parteien, die eine Chance haben in den Bundestag zu

ziehen, wurde haufiger berichtet
» Hypothese 3: Uber die CDU wurde haufiger berichtet als (iber die Linke

» Hypothese 4: Uber Alice Weidel und Alexander Gauland wurde haufiger berich-

tet als Gber Martin Schulz

* Hypothese 5: Angela Merkel und Joachim Herrmann wurden zusammen haufi-

ger im Titel genannt als Martin Schulz

+ Hypothese 6: Uber die Parteien wurde haufiger berichtet als tiber die Spitzen-

kandidaten

* Hypothese 7: Es gab mehr negative als positive Titel

6.5 Codierung

Zur Untersuchung der Forschungsfrage mit Hilfe der quantitative Medieninhaltsanalyse

wird im folgenden flr die verschiedenen Kategorien ein Codebuch erstellt. Infolgedes-
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sen konnen die einzelnen Artikel miteinander verglichen werden. Die folgenden Varia-

blen werden mit entsprechenden Zahlencodes wie folgt codiert.

Codebuch:

Variable 1: Name der Zeitschrift

Die beiden Zeitschriften werden folgendermalen codiert.
1 = Der Spiegel
2 = Focus

Variable 2: Ausgabe der Zeitschrift

Die Ausgabe beider Zeitschriften wird folgendermafien codiert.

1 = 33 Ausgabe im Jahr 2017
2 = 34 Ausgabe im Jahr 2017
3 = 35 Ausgabe im Jahr 2017
4 = 36 Ausgabe im Jahr 2017
5 = 37 Ausgabe im Jahr 2017
6 = 38 Ausgabe im Jahr 2017
7 = 39 Ausgabe im Jahr 2017

Variable 3: Umfang des Artikels

Die Lange von jedem Artikel wird folgendermalfien codiert.

Y2 =" Seite

1 =1 Seite

172 = 1"2 Seiten
2 = Seiten

2', = Seiten

3 = 3 Seiten
3% = 3'2 Seiten
4 = 4 Seiten

4%, = 4%, Seiten
5+ = 5 Seiten oder mehr
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Variable 4: Bild

Die Anzahl der Bilder von jedem Artikel werden folgendermafen codiert.
0 = kein Bild

1 = ein Bild

2 = zwei Bilder
3 = drei Bilder

4 = vier Bilder

5 = funf Bilder

6 = sechs Bilder
7+ = sieben oder mehr Bilder

Variable 5: Nennung der Partei im Artikel

Die Parteien im Artikel werden folgendermalen codiert.

1=CDU/CSU
2=SPD

3 = DIE LINKE
4 = GRUNE
5=FDP

6 = AfD

7 = “Sonstige* Parteien
8 = keine Parteien werden genannt

Variable 6: Name des Spitzenkandidaten im Artikel

Die Spitzenkandidaten im Artikel werden folgendermalen codiert.
1 = Angela Merkel, Joachim Herrmann

2 = Martin Schulz

3 = Sahra Wagenknecht, Dietmar Bartsch

4 = Katrin Goéring-Eckardt, Cem Ozdemir

5 = Christian Lindner

6 = Alice Weidel, Alexander Gauland

7 = sonstige Spitzenkandidaten

8 = keine Spitzenkandidaten werden genannt
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Variable 7: Bild/Text - Verhaltnis

Das Bild/Text - Verhaltnis wird folgendermafllen codiert.
1 = Bild > Text
2 = Bild = Text
3 = Bild < Text

Variable 8: Nennung der Partei im Titel

Die Parteien im Titel werden folgendermalien codiert.
1=CDU/CSU

2=SPD

3 = DIE LINKE
4 = GRUNE
5=FDP

6 =AM

7 = “Sonstige“ Parteien
8 = Keine Parteien werden genannt

Variable 9: Name der Spitzenkandidaten im Titel

Die Spitzenkandidaten im Titel werden folgendermafen codiert.

1 = Angela Merkel, Joachim Herrmann

2 = Martin Schulz

3 = Sahra Wagenknecht, Dietmar Bartsch

4 = Katrin Goéring-Eckardt, Cem Ozdemir

5 = Christian Lindner

6 = Alice Weidel, Alexander Gauland

7 = Sonstige Spitzenkandidaten

8 = keine Spitzenkandidaten werden genannt
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Variable 10: Personalisierung
Die Bewertung der Personalisierung wird folgendermafen codiert.
1 = Partei steht im Vordergrund

2 = Partei und Person stehen gleichermafen im Vordergrund
3 = Person steht im Vordergrund

Variable 11: Bewertung des Artikels

Die Bewertung des Artikels wird folgendermaf3en codiert.

1 = negativ
2 = neutral
3 = positiv

Variable 12: Bewertung des Titels

Die Bewertung des Titels wird folgendermallen codiert.

1 = negativ
2 = neutral
3 = positiv

Variable 13: Schlagwoérter im Titel und Artikel

Die Schlagworter im Titel und Artikel werden folgendermalen codiert.
1 = Grof3e Koalition (GroKo)

2 = Wahlkampf

3 = Jamaika

4 = Flichtling

5 = Gleichberechtigung
6 = Karriere

7 = Regierung

8 = Partei

9 = Wahlwerbung
10 = Opposition
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6.6 Auswertung

In dem Untersuchungszeitraum vom 12.08.2017 bis zum 23.09.2017 wurden insge-

samt 39 Artikel vom “Focus” und 46 Artikel vom “Der Spiegel” untersucht und analy-

siert.
Anzahl
Der Spiegel 46
Focus 39

Tabelle 1: Haufigkeit der Artikel

Als Ergebnis kam heraus, dass in dem untersuchten Zeitraum die Zeitschrift “Der Spie-

gel” haufiger als die Zeitschrift “Focus” Uber die Bundestagswahl 2017 berichtet hat.

Der Spiegel Focus
Ausgabe 33 3 3
Ausgabe 34 3 4
Ausgabe 35 5 4
Ausgabe 36 5 5
Ausgabe 37 13 9
Ausgabe 38 10 8
Ausgabe 39 7 6

Tabelle 2: Haufigkeit der Artikel in den verschiedenen Ausgaben

In Tabelle 2 wurde Uberprift, wie viele Artikel in den einzelnen Ausgaben Uber die Bun-
destagswahl 2017, den antretenden Parteien und deren Spitzenkandidaten veroffent-
licht wurde. Es lasst sich feststellen, dass die letzten drei Ausgaben vor der Wahl haufi-
ger als die anderen Ausgaben Uber die entsprechenden Themen berichteten. Somit
kann Hypothese 1 “Die Berichterstattung nahm in den letzten sechs Wochen zu der
Bundestagswahl 2017 hin zu” nur teilweise bestatigt werden, da die Ausgabe 37, wel-
che zwei Wochen vor der Wahl erschien, den Hochstwert an Beitragen Uber die Bun-
destagswahl 2017 hatte und danach in den letzten beiden Ausgaben die Anzahl an

Beitragen wieder abnahm.



42

Der Spiegel Focus
0,5 6 2
1 8 4
1,5 5 4
2 6 2
2,5 6 5
3 4 2
3,5 5 3
4 3 3
4,5 1 2
5+ 2 1

Tabelle 3: Lénge der Artikel

Bei dieser Darstellung wurde die Lange der einzelnen Artikel bewertet. Uber zwei Drit-
tel der Berichte der Zeitschrift “Der Spiegel” sind kleiner als drei Seiten lang und beim
“Focus” lediglich die Halfte aller Berichte. Zusammenfassend bedeutet das, dass die

Artikel im “Focus” durchschnittlich 1anger sind als beim Magazin “Der Spiegel”.

Der Spiegel Focus
0 31 22
1 5 2
2 2 2
3 2 1
4 4 2
5 0 6
6 1 4
7+ 1 2

Tabelle 4: Anzahl der Bilder in den Artikeln

Die obige Tabelle zeigt die Anzahl der Bilder in den verschiedenen Berichten. Es ist
deutlich zu erkennen, dass im Groldteil der Artikel keine Fotos verwendet wurden. Die

restlichen Berichte haben mit wenigen Ausnahmen in der Zeitschrift “Der Spiegel” vier
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oder weniger Bilder und im “Focus” wesentlich mehr. Es zeigt sich also, dass “Focus”

generell mehr Fotos in Artikel verwertet als “Der Spiegel”.

Der Spiegel Focus

CDuU/CSU 29 30
SPD 30 33
DIE LINKE 9 12
GRUNE 15 15
FDP 19 24
AfD 23 21
“Sonstige“Parteien 1 2
Keine Parteien 1 1

Tabelle 5: Haufigkeit der Nennung der Parteien im Artikel

Bei der Tabelle 5 wurde untersucht, wie oft Giber die einzelnen Parteien in beiden Ma-
gazinen berichtet wurde. Die Analyse hat dabei ergeben, dass bei der Berichterstat-
tung bei beiden Zeitschriften die Parteien CDU/CSU und SPD (berwiegen. Danach
folgten die Parteien AfD, FDP und GRUNE. Uber DIE LINKE wurde von den Parteien,
die die Mdglichkeit hatten in den Bundestag zu ziehen, sich am wenigsten in diesen
beiden Zeitschriften geaufiert. Da nur dreimal in dem gesamten Untersuchungszeit-
raum eine Partei genannt wurde, die keine gro3en Chancen auf den Einzug in den
Bundestag hatte, kann Hypothese 2 “Uber die Parteien, die eine Chance haben in den

Bundestag zu ziehen, wurde haufiger berichtet” bestatigt werden.
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Der Spiegel Focus
Angela Merkel, Joachim Herrmann 28 34
Martin Schulz 16 22
Sahra Wagenknecht, Dietmar Bartsch 2 4
Katrin Géring-Eckardt, Cem Ozdemir 5 9
Christian Lindner 9 13
Alice Weidel, Alexander Gauland 7 11
Sonstige Spitzenkandidaten 0 0
Keine Spitzenkandidaten 4 3

del und Alexander Gauland” entspricht somit der Wahrheit.

Der Spiegel Focus
Bild >Text 0 13
Bild = Text 0 2
Bild < Text 46 24

Tabelle 7: Bild-Text Verhéltnis

Tabelle 6: Haufigkeit der Nennung der Spitzenkandidaten im Artikel

In dieser Darstellung wurde die Nennung der Spitzenkandidaten in den Berichten ge-
zahlt. Dabei kam heraus, dass Uber Angela Merkel und Joachim Herrmann am haufigs-
ten berichtet wurde, danach tUber Martin Schulz und anschliel3end tber Christian Lind-
ner. Uber Sahra Wagenknecht und Dietmar Bartsch wurde dagegen kaum geschrie-

ben. Die Hypothese 4 “Uber Martin Schulz wurde haufiger berichtet als Uber Alice Wei-

In der Tabelle 7 wurde das Bild-Text Verhaltnis von den einzelnen Artikeln beschrie-
ben. Die Untersuchung hat ergeben, dass in dem Magazin “Der Spiegel” alle Berichte
mehr Texte als Bilder hatten. Beim “Focus” dagegen tiberwog bei einem Drittel der Arti-
kel die Bilder.
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Der Spiegel Focus
CDU/ CSU 3 2
SPD 7 4
Linke 0 0
Grune 2 2
FDP 3 2
AfD 3 2
“Sonstige” Parteien 0 0
Keine Parteien 28 27

Tabelle 8: Haufigkeit der Nennung der Parteien im Titel

Darlber hinaus wurde bei dieser Darstellung untersucht, ob die verschiedenen einzel-

nen Parteien im Titel genannt wurden. In dieser Tabelle ist deutlich zu erkennen, dass
die SPD am haufigsten im Titel erwahnt wurde. Es folgen die CDU/CSU, die FDP und
die AfD. An letzter Stelle stehen DIE LINKE und die “Sonstigen” Parteien. Die Hypothe-
se 3 “Uber die CDU wurde haufiger berichtet als Giber DIE LINKE” ist somit zutreffend.

Der Spiegel Focus
Angela Merkel, Joachim Herrmann 3 4
Martin Schulz 4 3
Sahra Wagenknecht, Dietmar Bartsch 0 0
Katrin Géring-Eckardt, Cem Ozdemir 1 2
Christian Lindner 1 1
Alice Weidel, Alexander Gauland 1 1
Sonstige Spitzenkandidaten 0 0
Keine Spitzenkandidaten 38 28

Tabelle 9: Haufigkeit der Nennung der Spitzenkandidaten im Titel

Zusatzlich wurde in Tabelle 9 ermittelt, ob und wie haufig die Spitzenkandidaten im Ti-

tel vorkamen. Es ist zu erkennen, dass am meisten Martin Schulz und Angela Merkel,

sowie Joachim Herrmann im Titel erwdhnt wurden. Somit entspricht Hypothese 5 “An-

gela Merkel und Joachim Herrmann wurden zusammen haufiger im Titel genannt als
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Martin Schulz” beim bewerteten Untersuchungsmaterial nicht der Wahrheit. Sahra Wa-

genknecht, sowie Dietmar Bartsch und die Kandidaten von den “Sonstigen” Parteien

wurden gar nicht erwahnt.

Der Spiegel Focus
Partei 9 8
Partei und Person 18 14
Person 19 17

Tabelle 10: Personalisierung

In dieser Tabelle wurde ermittelt, ob ein Text mehr Gber die Spitzenkandidaten, den
Parteien oder beides gleichermal3en berichtet wurde. Folglich zeigt dieses Ergebnis in
den Texten der untersuchten Zeitschriften, dass Uber die Spitzenkandidaten wesentlich
mehr berichtet wurde als Uber die Parteien. Hypothese 6 “Uber die Parteien wurde

haufiger berichtet als Uber die Spitzenkandidaten” kann somit nicht bestatigt werden.

Der Spiegel Focus
Negativ 19 16
Neutral 19 15
Positiv 8 8

Tabelle 11: Bewertung des Artikels

Bei dieser Darstellung wurden die einzelnen Texte bewertet, ob sie eher positiv, neutral
oder negativ sind. Die Analyse ergab dabei, dass sowohl bei der Fachzeitschrift “Der

Spiegel” als auch beim “Focus” haufiger neutral und negativ als positiv berichtet wurde.

Der Spiegel Focus
Negativ 20 17
Neutral 22 19
Positiv 4 3

Tabelle 12: Bewertung des Titels
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In der Tabelle 12 wurden die Titel der untersuchten Artikel bewertet. Es ist zu erken-
nen, dass die Titel in den beiden Magazinen grofitenteils neutral und negativ beurteilt
wurden. Hypothese 7 “Es gab mehr negative Titel als positive” entspricht somit der
Wabhrheit.

Der Spiegel Focus
Grofe Koalition 2 1
Wahlkampf 3 1
Jamaika 1 0
Flichtling 1 3
Gleichberechtigung 1 3
Karriere 4 5
Regierung 7 6
Partei 4 7
Wahlwerbung 1 2
Opposition 1 3

Tabelle 13: Schlagwérter im Titel und Artikel

Bei der obigen Darstellung wurde Uberprift, ob die oben genannten Schlagwérter im
Titel oder Text erwdhnt wurden, um so einen genaueren Uberblick tber die Themen
der Berichterstattung vor der Bundestagswahl 2017 zu bekommen. Beim “Focus” tber-
wiegen Themen wie “Parteien”, “Gleichberechtigung” und “Flichtlinge” und bei “Der
Spiegel” stehen die Berichte Uber “Regierung”, “Wahlkampf’ und “Grof3e Koalition” im
Vordergrund. Generell 1asst sich dabei allerdings feststellen, dass bei beiden Zeitschrif-

ten Uber ahnliche Themen berichtet wurde.

Die Ergebnisse der quantitativen Medieninhaltsanalyse zu der Forschungsfrage ,Inwie-
fern wurde Uber bestimmte Parteien vor der Bundestagswahl 2017 haufiger berichtet?”
zeigen deutlich, dass nicht Uber alle Parteien gleichermalien viel berichtet wurde. Ins-
besondere uber die Parteien CDU und SPD wurde vor der Bundestagswahl 2017 haufi-
ger berichtet als Uber alle anderen Parteien. Es folgten daraufhin die Parteien AfD,

FDP und GRUNE. Uber DIE LINKE wurde von den Parteien, die eine Moglichkeit hat-
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ten in den Bundestag zu ziehen, am wenigsten berichtet und Uber die sogenannten

“Sonstigen” Parteien gab es so gut wie gar keine Berichterstattung.
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7 Fazit

Ziel der vorliegenden Bachelorarbeit war es zu untersuchen, welche Bedeutung die
Medien im Wahlkampf haben und die Einflussfaktoren anhand der Bundestagswahl
2017 zu analysieren. Darlber hinaus wurde im Rahmen dieser Bachelorarbeit eine
quantitative Medieninhaltsanalyse durchgefihrt, um die Forschungsfrage ,Inwiefern
wurde Uber bestimmte Parteien vor der Bundestagswahl 2017 haufiger berichtet?” zu

beantworten.

Der Grofteil der Wahler informierte sich 2017 durch die unterschiedlichen Massenme-
dien Uber politische Themen und Ereignisse und nicht Gber persénliche Gesprache
oder Wahlveranstaltungen. Auf Grund dessen waren die Medien unter anderem ein
fester Bestandteil bei der Bundestagswahl 2017. Ohne sie ware eine Wahl, so wie sie
dort stattfand, nicht mdglich gewesen. Dartber hinaus bestimmten und beeinflussten
die Medien die politische Meinungsbildung der Bilrger und stellten eine Verbindung
zwischen der Bevdlkerung und den Politikern her. Wahrenddessen hatten sie verschie-
dene Mdglichkeiten die Wirklichkeit zu verandern oder zu manipulieren. Insgesamt be-
sagt dies allerdings nicht, dass sie auch diese Mdglichkeiten eingesetzt haben. Die Er-
gebnisse haben schliel3lich gezeigt, dass die Medien eine standhafte Meinung von Per-
sonen nicht grundsatzlich verandern konnen, sondern sie nur lediglich verstarken oder

verringern.

Der allgemeine Effekt von den Massenmedien auf das Wahlverhalten ist umstritten und

die genaue Wirkung der Einflussfaktoren auf die Wahler nur schwer messbar.

Zu den Einflussfaktoren gehoren unter anderem die Theorien des Wahlerverhaltens,
politische Einflussfaktoren, personliche Gesprache, das Themen- und Ereignismanage-
ment, Wahlumfrageergebniseffekte und alle Einflussfaktoren der Massenmedien. Jeder
Mensch ist individuell und dementsprechend wirken Einflussfaktoren auch auf jede
Person unterschiedlich. Insgesamt lasst sich feststellen, dass nicht ein bestimmter Fak-
tor verantwortlich fir eine Wahlentscheidung ist, sondern viele verschiedene Einfluss-
faktoren zusammen, die untereinander wechselseitig wirken. Darliber hinaus geben die
Wahler letztendlich aus voneinander abweichenden Grinden ihre Erst- und Zweitstim-

me an die Direktkandidaten und den Parteien ab.

Zusammenfassend beeinflussen die Medien nur zu einem gewissen Teil die Wahlent-

scheidung der Birger, da noch viele weitere Einflussfaktoren mitwirken.
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Die Ergebnisse der quantitativen Medieninhaltsanalyse zeigen dariber hinaus deutlich,

dass nicht Gber alle Parteien gleichermalien viel berichtet wurde.
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