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Martin Wachtel: Die Darstellung von Vertrauenswiirdigkeit in Wahl-
werbespots. Eine argumentationsanalytische und semiotische Untersu-
chung zum Bundestagswahlkampf 1987.- Tiibingen: Niemeyer 1988
(Medien in Forschung und Unterricht, Serie A., Bd. 25), 202 S.,
DM 78,-

Der Autor untersucht in seiner vom Fachbereich Germanistik der
Universitit GieBen angenommenen Dissertation zwanzig Fernseh-Wahl-
werbespots des Bundestagswahlkampfes 1987, die im Programm der
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ARD und des ZDF ausgestrahlt wurden. Im Mittelpunkt steht die
Beantwortung der Frage, wie die Parteien den Anspruch auf Ver-
trauenswiirdigkeit (als zentralen Bereich jeder Wahlkommunikation)
unter den Bedingungen massenmedialer Kommunikation geltend ma-
chen und begriinden. Dazu werden die unterschiedlichen Strategien der
Parteien bei der Inszenierung von Vertrauenswiirdigkeit rekonstruiert,
gegeniibergestellt und  diskutiert. Unberiicksichtigt bleiben die
Wahlwerbespots der Griinen mit dem Argument, daB sie im Gegensatz
zu denjenigen der CDU, CSU, FDP und SPD das Mittel der Ironie ein-
setzen wiirden und dadurch die Anwendung eines einheitlichen Analy-
se-Instruments auf alle Spots unmoglich wiirde.

Als zweites Ziel der Studie nennt der Verfasser die Entwicklung eines
inhaltsanalytischen Instruments zur Untersuchung der inhaltlich und
formal komplexen Wahlspots. Er unterscheidet zwischen auditiv-verba-
lem und visuellem Zeichensystem. Prioritit hat fiir ihn das auditiv-
verbale System. Von diesem geht er aus und untersucht bei der ab-
schlieBenden Text-Bild-Analyse, welche Elemente der sprachlichen
AuBerung im Bild visualisiert wurden, was dariiber hinaus visualisiert
wurde, welche Elemente nicht beriicksichtigt wurden und welche
kommunikativen Funktionen die Visualisierungen erfiillen. Dariiber
hinaus diskutiert er die Wahlwerbung im politischen System und be-
schreibt sie als Moglichkeit der Parteien, mittels einer selbst ver-
antworteten, den Selektionsinstanzen der Medien nur indirekt
unterworfenen AuBendarstellung auf die Wihler einzuwirken. Die
Wahlwerbung entwirft damit ein Idealbild der jeweiligen Partei bzw.
des jeweiligen Politikers, mit dem sie um Gewihrung von Vertrauen
wirbt. AuBerdem bespricht der Verfasser verschiedene linguistische
Verfahren zur inhaltsanalytischen Erfassung von Argumenten in Wahl-
werbespots (z.B. die Argumentationsschemata von St. Toulmin, P.L.
Volzing, G. Ohlschliger und W. Klein) und entwickelt schlieBlich das
in der vorliegenden Untersuchung angewandte Kategoriensystem aus
handlungstheoretischen Uberlegungen und auf dem Wege induktiver
Uberpriifung am Textkorpus. Hinsichtlich der Gestaltung von Werbe-
botschaften unter massenmedialen Bedingungen betont er die Bedeu-
tung der Beziehungen, die von den Textproduzenten mit den Mitteln
des jeweiligen Mediums im Text vorstrukturiert und den Rezipienten
zur Ubernahme angeboten wurden und systematisiert diese anhand des
Konzepts der  'parasozialen Interaktion'. Die Betrachtung audi-
tiv-verbaler Elemente wird ergidnzt durch eine Analyse von Bildver-
wendungen.

Innerhalb der Wahlspots, mittels derer Parteien versuchen, Vertrauen
zu bilden und aufrechtzuerhalten, werden vielfiltige Textmerkmale
verwendet. Die thematisch-inhaltliche Orientierung zeichnet iiberein-
stimmend mit den verwendeten Visualisierungskonventionen und Argu-
menttypen das angestrebte Bild der Partei, das derart konsistent
dargestellt Vertrauensbildung erleichtern soll. Unterschiede zwischen
den Parteien (im Zugriff auf Themen und Argumente) stehen im
Zusammenhang mit der Rolle der jeweiligen Partei im politischen
System und ihrer Parteienidentitit. Parteienunabhingig konfrontieren
die Spots den Wihler meist mit einer Welt der Probleme, Wiinsche und
Angste, die moglichst seiner eigenen entsprechen soll und prisentieren
dann umfassende politische 'Losungsmoglichkeiten'. GemiB Wachtels
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Ausfiihrungen tiuschen die Parteien ihre potentiellen Wiahler nicht
hinsichtlich ihrer Absichten, sondern hinsichtlich ihrer Realisierungs-
moglichkeiten. Die Komplexitat einer ausdifferenzierten Gesellschaft
wie der Bundesrepublik bleibt dabei weitgehend unberiicksichtigt. Die
Bildanalyse zeigt, daB die Parteien bei der Visualisierung die
kommunikativen Funktionen der Bildverwendungen unterschiedlich
interpretieren. Dabei wird die Mehrfunktionalitat bzw. die Unbe-
stimmtheit der Funktionen visueller Elemente gezielt eingesetzt.

Die dargestellten Ergebnisse machen deutlich, daB Parteien und
Politiker in Werbespots dhnlich 'verkauft' werden (sollen) wie andere
'Produkte'. Auch in den Wirklichkeitsmodellen der Wahlwerbung
werden Probleme und Wiinsche dargestellt, die offensichtlich durch
den Konsum oder die Anwendung des angepriesenen 'Produkts' unver-
ziiglich und nahezu miihelos zu losen bzw. zu erfiillen sind. Wie in der
Produktwerbung wird Realitdt in extremer Weise reduziert und nicht
selten unzulissig vereinfacht. In diesem Zusammenhang wire es
interessant zu wissen, welche Agentur fiir welchen Spot verantwort-
lich zeichnet; denn die einzelnen Agenturen haben oftmals 'Hand-
schriften', die generell bei jeder Gestaltung zu erkennen sind. Zudem
kommt es gelegentlich vor, daB Agenturen mehrere Parteien gleich-
zeitig betreuen. Ferner ist zu beriicksichtigen, daB Spots im Fernsehen
generellen Rahmenbedingungen unterworfen sind (z.B. aufgrund des
Zeitfaktors), die es in der Regel nicht erlauben, einen Standpunkt
argumentativ und differenziert zu entfalten. Zu fragen wire also, ob
2-Minuten-Spots  iiberhaupt probate Mittel zur Vermittlung von
Wahlinformation an den oft beschworenen miindigen Biirger sein
konnen.

Wenngleich nicht vergessen werden darf, daB aufgrund der Analyse
von zwanzig Wahlspots keine allgemeingiiltigen Aussagen gemacht
werden konnen, so liefert die Untersuchung von Martin Wachtel
dennoch allemal eine wissenschaftlich sehr fundierte und interessante
Grundlage zur Diskussion und gibt vielfdltige AnstoBe fiir weitere
Studien.

Christian Schneiderbauer




