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in der modernen Politikwissenschaft kaum Einzug gehalten. Dagegen prigen Studien 1.2 Ansatz und Standort der Arbeit
e — m. denen das illlverhalten an'ély Slen_er‘%’ faktoreflsr.)eZIﬁscl.\e B Die politikwissenschaftliche Forschung unterscheidet vier Bereiche fiir die Untersu-
lysen zu ausgewihlten Wahlkampfaspekten, zeitgeschichtlich-deskriptive Schilderun- chung von W@hlké@mpfen: -

gen des Kampagnenverlaufs und funktionalistische ~Studien zur technisch:  (1.) Zeitgeschichtlich-deskriptive,

; ; : " 2.) Faktorenspezifische,
organisatorischen Umsetzung vonrKampagnen.” Die unterschiedlichen Ansitze tragen 53% Prozeﬁanaplytische und

B r— : 5
7 Vgl. Monika[Bethschneider: Wahlkampffithrung und politische Weltbilder, Frankfurt 1987, S.23ff. (4.) Funktionalistische Studien.

S. 20 Der zeitgeschichtlich-deskriptive Ansatz, geprégt von seinem chronologischen Ak-
Degemei nsame Zeit i RBerf erhd e rurnadt Vdoa ! zent, bietet einen Gesamtiiberblick iiber den Verlauf eines Wahlkampfes. Einzelne
: . . Aspekte konnen innerhalb einer solchen Studie vertiefend behandelt werden. Erkls-
FalsBéatrhesadrere statt richzu\vwoayBe/to yygsmodelle des Wahlverhaltens und eine Interpretation des Wahlergebnisses wer-
of W G den bei solchen Studien allerdings nicht geboten, sie enden in der Regel mit dem
zudem von d evar| bemd Bagimceehbe alt Wahltag und einer kurzen Darstellung des Ergebnisses. Faktorenspezifische Analy-
Dokumentati on) sen beschiftigen sich in der Regel mit nur einem ausgewshiten Aspekt eines Wahl-
kampfes, etwa der Bedeutung von Wahlprogrammen oder der Spitzenkandidaten. In
diese Kategorie fallen auch die seit etwa seit einem Jahrzehnt verstérkt publizierten
Analysen der Wirkung von Medien im Wahlkampf. ProzeBanalytische Studien rei-
chen weit in den Bereich der empirischen Wahlforschung. Sie versuchen, innerhalb
eines eng begrenzten Bereiches — etwa auf der Ebene eines einzelnen Wahlkreises —
alle fiir die Wahlentscheidung der Biirger relevanten Faktoren in ihrer Kausalitit fiir
die Wahlentscheidung zu erfassen. Dieser Ansatz hat in den letzten Jahren an Be-
deutung verloren. Funktionalistische Studien folgen keinem bestimmten methodi-
schen Ansatz. Sie konnen einzelne Elemente aus den vorgenannten Herangehens-
weisen verbinden. Hiufig setzen sie sich aber mit der rein technisch-
organisatorischen Ebene einer Kampagne auseinander, wodurch sie zu Leitfiden zur

Fithrung von Kampagnen werden kénnen.

> Vgl.: [BETHSCHNEIDER, [MONIKA: Wahlkampffihrung und politische Weltbilder, Frankfurt 1987, Seite
23 ff.

Knut Bergmann: +YDer Bundestagswahl
Strategie(20pgd ealbreinse West dR.uUutlsX hert




SE
Politikwissenschaftliche Betrachtungen, die sich dem Wahlverhalten widmen, tendier-
ten dazu, den Aspekt der Kampagnen innerhalb der Forschung auszuklammern. Sie
sehen Wahlergebnisse durch andere Faktoren als die Kampagne bedingt. Ezra und
Nelson identifizierten vier Faktoren, die ein Wahlergebnis bestimmen®: Parteibindung,
Vorteil des Amtsinhabers (incumbency advantage), Image des Kandidaten und die
Themen im Wahlkampf.’Incumbency eroffnet eine Vielzahl' von Vorteilen fiir Kandi-
daten — bessere Fundraising-Moglichkeiten'’, hoherer Bekanntheitsgrad'', bessere
infrastrukturelle Ausstattung'’ und darstellbare politische Leistung'’. Green und
Krasno verwiesen darauf, dass bei @hnlich gleichwertiger Gegnerschaft ein Teil der
Vorteile aufgewogen wird:",, If both candidates are well known to the voters [such as

in a high-visibility race], the characteristics of the candidates are often the determin-
ing factor in the election".” In solchen Fillen gewinnen insbesondere Image und
* Zur Auseinandersetzung iiber die unterschiedlichen Wiihlertheorien, siche Kapitel zur strategischen

Planung.

’ Vgl. Marni Ezra und Candice J. Nelson: Do Campaigns Matter?, in: James A. Thurber und Candice

J. Nelson (Hrsg.): Campaigns and Elections American Style, Boulder, San Francisco, Oxford 2004,

S.223-232, S.223.

"' Vgl. Gary Jacobson: Money in Congressional Elections, New Haven 1980, S.31f.

"' Vgl. Alan I. Abramowitz: Name Familiarity, Reputation, and the Incumbency Effect in a Congres-

sional Election, in: Western Political Quarterly, 28/1975, S.668-684.

"*Vgl. John R. Johannes und John McAdams: The Congressional Incumbency Effect. Is It Casework,

Policy Compatibility, or Something Else? An Examination of the 1978 Election, in: American Journal

of Political Science 25/1981, S.512-542.

¥ Vgl. David R. Mayhew: Congress and the Electoral Connection, New Haven 1974.

" Vgl. Donald P. Green und Jonathan S.Krasno: Rebuttal to Jacobson's ,,New Evidence for Old Ar-

guments®, in: American Journal of Political Science, 34/1990, S.363-372.

15 ygl. Ezra und Nelson, in: Thurber 2004, S.225.
S. -2210
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run in political isolation. In contrast, since political scientists analyze races
once the outcome is determined, they tend to focus on trends over time
and across elections and pay less attention to particular campaign events.
As a result of these perspectives, political scientists look at the roles that
partisanship, incumbency advantage, candidate image, and issues play in
election outcomes, and they conclude that these four factors are, in vary-
ing degrees in different elections, responsible for the outcome of the elec-
tion. Campaign practitioners, in turn, look at campaign strategies and
messages, fundraising, campaign media, both earned and paid, and cam-
paign field operations as determinants of election outcomes. Yet it seems
that both the political environment in which the campaign occurs and the
campaign itself impact on the election outcome. It is therefore important
to study elections from both the preelection and postelection perspectives.

(S.-22243 teils zitiert bei
Incumbency advantage also began to be viewed as a voting cue that
could rival (or support) party identification, depending on the party of
the incumbent (Nelson 1978). Incumbents find themselves advantaged
over their challengers for'many reasons, including advantages in raising

S. ,pad4itiert)

money (Jacobson 1992), higher name recognition (Abramowitz 1975),
casework provided by their office (Yiannakis 1981; Johannes and
McAdams 1981), and the ability to claim credit for projects that they have
brought to their district (Mayhew 1974).

Some of the advantages of incumbency certainly drfop off when the in-
cumbent faces a high=quality challenger, especially one that has held
elected office (Green and Krasno 1990). Scholars argue that in highly vis-
ible electoral contests in which both candidates are well known, candi-
date characteristics are often the most important determinant of vote
choice. In presidential elections, the most visible elections in the United

oS coumio st achung (5, rer Vengnone 15)
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ziologisch). Der sozialpsychologische Ansatz legte hingegen einen stirkeren Fokus auf das Indivi-
duum und reagierte aut das Fehlen einer psychologischen oder politischen Dimension innerhalb der
soziologischen Erkldrungsansitze. In ,,The American Voter* analysieren die Autoren das politische
Verhalten wiithrend der Kampagnen Eisenhower-Stevenson 1952 und 1956. Sie entwickeln die Kon-
zepte der Parteiidentifikation und des Kausalitéitstrichters, um das Wabhlverhalten zu erkliren. Vgl. zu
den unterschiedlichen Ansitzen: Anthony Downs: An Economic Theory of Democracy, New York
1957; Morris Fiorina: Retrospective Voting in American National Elections, New Haven 1981; V.O.
Key: The Responsible Electorate. Rationality in Presidential Voting, 1936-1960, Cambridge 1966;
Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson und Gaudet: The People’s Choice. How the Voter Makes Up
His Mind in a Presidential Campaign, New York 1968; Bernard Berelson, Paul Lazarsfeld und Wil-
liam McPhee: Voting. A Study of Opinion Formation in a Presidential Campaign, Chicago 1954;
Angus Campbell, Philip Converse, Warren Miller und Donald Stokes: The American Voter, New
York 1960. Strohmeier ergiinzt diese klassischen Theorien mit einem kampagnenorientierten Ansatz,

S. 21

for the one closest to their own position on issues that matter (e.g., Downs

1957; Enelow and Hinich 1984). More realistically, a functioning democ-

racy presumes voters have enough information to reward successful of-

ficeholders or to punish unsuccessful ones (e.g., Fiorina 1981; Key 1966). [ i ]
Voting, written by Bernard Berelson, Paul Lazarsfeld, and William

McPhee, was published in 1954. It employed a panel study to examine [ i ]

This perspective is previewed in The People’s Choice, a precursor to
Voting penned by Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson, andGaudet
(1948). This panel study of Erie County, Ohio, residents during the [ H ]
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the potential for campaign effects. The Michigan school was, in many

Erngemei nsamer bEBit Saaivefhaldy Vwlbegr 6 ways, s IR

bei demt tc mHa ge | & dynamieimthe Columbia scholarship. The American Voter, coauthored by
Angus Campbell, Philip Converse, Warren Miller, and Donald Stokes and

published in 1960, offers a seminal analysis of voting behavior during the
Eisenhower-Stevenson elections of 1952 and 1956. Furthermore, it remains
the bible for students of political behavior. It is in The American Voter,
for example, where we first see the theoretically complete delineation of
“party identification” and such attendant conceptual gems as the “funnel
of causality” It is also true that the explanatory power of party identifica-

Daron RIh&8hRwce to 270. The EIl ect
Strategies ofy( 200V)ula®/A 2004

scher Relevanz notwendig ist. So unternimmt die vorliegende Arbeit den Versuch, ein  betrachten und zu verbinden. Dadurch soll ein Beitrag zum allgemeinen
Gleichgewicht aus akademischer Analyse und Darstellung des ,,wie-wird’s-gemacht®  v/erstindnis von (amerikanischen) Wahlkdmpfen geleistet werden. Ziel ist
zu finden, um einen erhohten Praxisbezug herzustellen.”® Fiir eine Untersuchung des es, ein Gleichgewicht aus akademischer Analyse und Darstellung der
™ Political science research is criticized as too academic, not applicable to the real world of election operativen Ebene —ilEs ,,Wie-wird’s-gemacht“ — zu finden und die

campaignS.The practical how-to knowledge of professionals is considered interesting by political sci- . .
entists, but not scientific — not based on systematic collection of data and tests of hypotheses that are Dynamik der Schwarzenegger-Kampagne darzustellen. Es sind haufig die

part of a broader theory”, vgl. James A.Thurber: The Transformation of American Campaigns in the - .

Twenty-First Century, in: Thurber und Nelson 2004, S.1-13, S.2. Ral f Gul denzo p f ¥The Peo P I e g S Go
S. 30 Schwarzeneggers zum Gouver ddur vo
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zu finden, um einen erhohten Praxisbezug herzustellen.”* Fiir eine Untersuchung des
amerikanischen Prisidentschaftswahlkampfes 2004 als Einzelfallstudié bietet sich eine
Kombination aus unterschiedlichen Méthoden der empirischen Sozialforschung an.”
So kommt hier besonders die Analyse der relevanten Literatur, die Auseinanderset-
zung mit Primérquellen und -daten sowie Experteninterviews zum Tragen.

Die vorliegende Arbeit stiitzt sich zuerst auf die qualitative Inhaltsanalyse von fiihren-
den amerikanischen, deutschen und internationalen Medien (vor allem Zeitungen),
welche die einschligige Literatur zum Thema Wahlkampf in den USA, zum Parteien-
system, der Wahltheorie etc. erginzen. Im Mittelpunkt der Auswertung standen dabei
die groBeren Qualititsmedien New York Times, Washington Post, Los Angeles Times,
USA Today, Economist sowie das Branchenblatt der amerikanischen Politikberater,
Campaigns & Elections. Erginzend fanden einzelne Zeitungen aus den hart umkdmpf-
ten Bundesstaaten Beriicksichtigung, um ggf. regionale Kampagnenentwicklungen zu
erfassen. Bei allen Zeitungen wurde aus forschungsokonomischen Griinden auf die
Onlineausgaben zuriickgegriffen. Zudem beschiftigt sich die Untersuchung mit der
Inhaltsanalyse von Akteursreden, Debattenbeitrigen, Web-Seiten, TV-Spots, Fernseh-
auftritten und Wahlkampfveranstaltungen der einzelnen Kampagnen.

Fiir eine genauere Betrachtung der Umsetzung der strategischen Ziele in taktische
Mafnahmen greift die Arbeit weitgehend auf die 6ffentlichen Umfragedaten von zwei

der renommiertesten Umfrageinstitute zuriick — Gallup und National Annenberg Elec-

” Vgl. Siegfried [Lammek:] Qualitative Sozialforschung. Band 2: Methoden und Techniken, 3.Aufl.,
Weinheim 1995, S.7.

S. 30

Als dritte Quelle greift die Untersuchung auf inieiviewsiminSchlusselfiguen aus und
rdsEmwanikamps 2004 (Kampagnenmitarbeiter, Kommunikations- und Umfrag@exg
PeHel, Wissenschaftler etc.) zuriick. Im Mérz und April 2004 fiihrte der Autor als

S. 31
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1.3 Methode

Die Einzellfallstudie ist keine konkrete Erhebungstechnik®® und ,.prinzi-
piell offen fiir alle Methoden und Techniken'der empirischen Sozialfor:
sehung.“”’ Daher wird in der vorliegenden Arbeit, neben der Analyse det
relevanten Literatur, eine Mischung von Methoden verwendet, welche
helfen sollen, den Untersuchungsgegenstand besser zu verstehen und zu
erkléren.

Die genauere Betrachtung der Schwarzenegger-Kampagne stiitzt
sich methodisch auf die qualitative Inhaltsanalyse von fithrenden kalifor-
nischen, US-amerikanischen, deutschen und internationalen Medien (vor
allem Zeitungen), fnterviews mit Schliisselfiguren und EXperten aus dem

und pmdemWahlkampf, die Analyse der in den USA 6ffentlich zugéngli-
chen Erklarungen zur Wahlkampffinanzierung und die Auswertung von

Web-Seiten, TV-Spots und Auftritten der einzelnen Kampagnen. Fiir die
Betrachtung der Entwicklung des Meinungsbildes wihrend des Wahl-
kampfes und die Untersuchung des Wahlergebnisses werden Umifiragen
bzw. Exit-Polls verschiedener Institute verwendet. Bevor im niichsten Ab-
schnitt der Gang der Untersuchung vorgestellt wird, ist es notwendig,
kurz auf die Schliisselmethoden einzugehen.

Die qualitative Inhaltsanalyse ist aus forschungsékonomischen
Griinden vor allem auf die Auswertung der Online-Ausgaben der zwei
wichtigsten Tageszeitungen in Kalifornien fokussiert: L.A. Times und
Sacramento Bee mit einer Auflage von rund einer Million (1,4 Mio. sonn-
tags) bzw. 283.000 (340.000). Beide Online-Ausgaben sind weitestge-

" vgl.[Cammek JSiegfried (1995): Qualitative Sozialforschung, Bd. 2: Methoden und
Techniken, 3., korrigierte Aufl., Weinheim, S. 4.

Y Ebd.: 7.
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schaftswahlkampfes zu befragen. In den Interviews dominierten offene Fragen, um
eine Situation von ,jguided conversations” zu schaffen.”’ Den Interviewpartnern sollte
es ermoglicht werden, ausgiebig tiber ihre Erfahrungen und Einschédtzungen zu berich-

ten. Die Subjektivitit in den Antworten der Gesprichspartner war ausdriicklich ge-

T g e « . . . . . .
Fiir das Untersuchungsdesign von Exptereninterviews, siche: Rainer Schnell, Paul Hill und Heike
Esser: Methoden der Empirischen Sozialforschung, Miinchen 1992, S.390f.

S. 31
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kampf befragt. Im Sinne eines qualitativen Forschungsdesigns lagen den
Interviews ein offener Interviewleitfaden sowie ein individueller Zu-
schnitt auf den spezifischen Interviewpartner zugrunde. Es sollte ein Um-
feld geschaffen werden, in dem die Personen offen und ausgiebig zu Wort
kommen und ihre Rolle im Wahlkampf und ihren Eindruck vom Recall
vermitteln konnten. Im Gesprich mit nicht direkt am Wahlkampf Betei-
ligten war deren generelle Erfahrung mit Wahlkdmpfen bzw. deren Au-
Bensicht auf die Kampagne von besonderem Interesse. Diese Erkenntnisse
* Fiir eine detaillierte Diskussion der Vor- und Nachteile eines Leitfadeninterviews vgl.

Schnell, Hill, Esser (1995: 352f).
Ral f Gul denzopf ¥yThe Peopleds Go
Schwarzeneggers zum GouvermrR&8ur Vva

samkeit. Klassischerweise umfasst Wahlkampf sémtliche, die politische Konkurrenz
widerspiegelnde Interaktionen im Vorfeld einer Wahl. Im Zeitalter des permanent

S. 33

Grundsitzlich steht der Wahlkampf im weiteren Sinne fiir sémtliche, die politische Konkurrenz
widerspiegelnde Interaktionen im Vorfeld einer Wahl, wihrend die Wahlkampagne die Agitationen
cines Akteurs - einer Partei oder eines Kandidaten - in diesem Wahlkampf bezeichnet. Im engeren

Gerd Strohmeier YyModerne Wahl kéan
gewonnen werSlen22 (2002)

welche die Breitenkommunikation auf spezifische Zielgruppen verengte. Seit den
1990¢r Jahren fithrten Kabelkanile und Spartenangebote in stark fragmentierten Fern-
sehmiérkten zu einer weiteren Differenzierung der Kampagnenkommunikation. Das
Internet beférderte die direkte Kommunikation und beschleunigt Informationszyklen,
worauf die Kampagnen mit einem ausgeweiteten Nachrichtenmanagement reagierten.

Die post-modernen Wahlkampagnen werden durchi-vicrwesentliche Aspekie-charakte-
S. 34
Wi rd

anii t eleimgenden Fr agment

The Post-Modern Campaign

Accounts commonly identify only two steps in this historical sequence, regarding the age of
television as the culmination of the modernization process. But during the last decade there is
evidence of the rise of the 'post-modern' campaign marked by several related developments: the
fragmentation of television outlets, with the shift from national broadcasting towards more diverse
news sources including satellite and cable stations, talk radio and 24-hour rolling news bulletins; the
opportunities for newer forms of party-voter interaction facilitated by the rise of the Internet; and the
attempt by parties to reassert control in a more complex, fragmented and rapidly changing news
environment through strategic communications and media management during the permanent
campaign, with the continuous feedback provided by polls, focus groups and electronic town

fort g Emeetings to inform routine decision-making, not just campaigns. This last stage of the modernization

Pi ppa diberesolution of election c

engageytemtod) . S. 6
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Die post-modernen Wahlkampagnen werden durch vier wesentliche Aspekte charakte-
risiert: diery,Personalisierung™ von Kampagnenkommunikation und die Betonung der
Kandidatenrolle; die ,,Verwissenschaftlichung® (scientificization) der Kampagnenpla-
nung durch Experten (bspw. Umfrageinstitute, politische Berater) zu Lasten traditio-
neller Parteiverantwortlichkeiten; die ,,Loslosung™ (detachment) politischer Parteien
vom Biirger durch die stirkere Beriicksichtigung von Umfragedaten anstelle der direk-
ten Interaktion; und die Entwicklung von ,autonomen Kommunikationsstrukturen®,

die nicht nur den Interessen von politischen Kampagnen, sondern auch deren Medien-
logik folgen.’

7 . o« sae .

‘Vgl. David L. Swanson und Paolo Mancini: Politics, Media, and Modern Democracy. An Interna-
tional Study of Innovations in Electoral Campaigning and Their Consequences, Westport 1996, be-
sonders: Swanson und Mancini: Patterns of Modern Electoral Campaigning and Their Consequences,
S.247-277.
S. -334

Sekundar queunlBd n jmldazg it aatt
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democracies have experienced the ‘Americanization’ of election carnpajgns’— . Perhaps the strongest
argument along these lines has been presented by Swanson and Mancini who suggest that many
practices, which have now become ubiquitous in United States elections, are ‘exported’ to countries as
diverse as Israel, Russia and Mexico®. The authors stress four major features of these changes: the
personalization’ of politics as leaders and candidates rise in importance; the ‘swentificization’ of
campaigning as technical experts like opinion pollsters come to take decisions formerly exercised by
party officials; the detachment of parties from cifizens as politicians come to be increasingly reliant upon
opinion polls rather than direct contact with grassroots activists and voters; and the development of
more aifononions structures of comminications, as the modern news media are more determined to pursue
their own interests rather than to serve the needs of politicians.

6 David L. Swanson and Paolo Mancini. 1996. Politics, Media, and Modern Dermocracy: an International
Study of Innovations in Elecioral Campaigning and Their Consequences. Westport, Conn: Praeger.
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Citizenship to Spectatorshipe (der
einer passi verEiadusZauhaudr rkaalnlne )d.a mi
wer den.

auch gegen die Parteilinie.*® Wattenberg kommt zu dem Urteil, dass im Gefiige  mehr zur Imagewahl entwickelt’”®. Mehr als in anderen (parlameniarischen) Regie-

schwacher amerikanischer Parteien die Kandidaten die Stellung und Wahrnehmung ~ rungssystemen stehen im prasidentiellen Regierungssystem der USA die Kandidaten fur
der Partei und nicht umgekehrt bestimmen: ,, The candidates are the party “.*’ die Parteien,‘ weniger die Partei']%x: fur die Kafldidaten. Fir di§ breite Wahlerschicht gilt:
 Vgl. Martin P. Wattenberg: Why Clinton Won and Dukakis Lost. An Analysis of the Candidate- »[T]he candidates are the party ™. Der Prasidentschaftskandidat ist infolgedessen mehr
centered Nature of American Party Politics, in: Party Politics 1/1995, S.245. 704 Wattenberg in Party Politics, 02/95: 245 (Hervorhebung im Quelltext),
S 39 Wattenberg, Martin P.: Wl_ly Clinton Wc_n} a.n'd Dukakis Lost. An Analysis of the Candidate-
Beidmrekt bat z Mmﬂi@ hEeti ewi ehSér ohme — ccntel;edltlanxlieofAmencanPanyPolmcs,m:PartyPoliﬁcs,02/95,S.245-260.

Gbernommehl endes vpawdt diethzsaegnearcS ' Strohmesljerl:8 Yg"gggrne Wahl kan
ei gedataH) .er aPus nbe Waitetid reber g gewonnen wer3lenle ) )

politics. The analysis recognizes that candidates can influence the vote in
several ways, including their personal attributes, ideological positions
and policy and performance issues that are associated with them. For
many American voters, the candidates are the party.
Contrary to the fears of many, candidate-centered politics have not led to
presidential elections being determined by the personalities of the
nominees. Nor has the decline of party politics led to ideological

marketplace established, a marketing strategy is developed and implemented. At
the heart of that strategy will be the use of political advertising (Arterton, 1984;
Kaid, 1981, 1999; PEFIGHIIS99). Recall that the position of the candidate is based
on his or her image and the platform that is developed (Kraus, 1999; Morris, 1997;
. X ¥ . Newman, 1999b; O’Shaughnessy, 1990; Sherman, 1999).

git, um ihm vertrauen und ihre Stimmen geben zu konnen.” Zudem spielen Auftreten, [ ]

Diese Konzentration auf den Kandidaten fiihrt zu einer Personalisierung und einem
Imageaufbau in Abhingigkeit und orientiert an den Bediirfnissen der Wihlerschaft.*®

Dabei erwarten die Wihler von einem Kandidaten Expertise, Kompetenz und Integri-

Aussehen und auch die Sprache eine wichtige Rolle fiir die Bewertung eines Anwiir-

ters, wenn die Wihler zwischen den erwarteten Qualitéiten und den wahrgenommenen
. o . 30

Eigenschaften abwiéigen.
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 Vel. Arterton 1984, Richard M. PEHISHf: Elite, Popular, and Merchandised Politics. Historical Origi-
nis of Presidential Campaign Marketing, in: Newman -, Morris 1997, Strohmeier weist zu
Recht auf die Differenzierung zwischen Kandidatenprofil und Kandidatenqualititen hin. Wihrend das
Profil weitgehend invariant ist, kénnen die Qualititen eines Kandidaten und dessen Wahrnehmungen
veriindert werden. Damit sind sie fiir den Aufbau eines Images von hoher Bedeutung, vgl. Strohmeier
%OOZ, S.43.

"_Vgl. Donald R. Kinder: Opinion and Action in the Realm of Politics, in: Daniel T. Gilbert, Susan T.
Fiske und Garnder Lindzey: Handbook of Social Psychology, 4.Aufl., Band 2, Boston 1998, S.778-
867, siche auch: Peter Radunski: Politisches Kommunikationsmanagement. Die Amerikanisierung der
Wahlkimpfe, in: Bertelsmann-Stiftung: Politik iiberzeugend vermitteln. Wahlkampfstrategien in
Deutschland und den USA: Analysen und Bewertungen von Politikern, Journalisten und Experten
giiICl'sl()ll 1996, S.43.

Vel. Thomas Lee Budesheim und Stephen J. DePaola: Beauty or the Beast? The Effects of Appear-
ance, Personality, and Issue Information on Evaluations of Political Candidates, in: Personality and
Social Psychology Bulletin 20/1994, S.339-348, Eric Buey: Emotional and Evaluative Consequences
of Inappropiate Leader Displays, in: Communication Research 27/2000, S.194-226. Siche auch: Peter
Radunski: Wahlkimpfe. Moderne Wahlkampffiihrung als politische Kommunikation, Miinchen und
Wien 1980, S.119ff.
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There is an interesting symmetry between the finding from communication sur-
veys that expertise and trustworthiness are the key components of credibility and the
conclusion emerging from political science studies that competence and infegrity are
the sin qua non of presidential evaluations (Kinder, 1998). Candidates place their
particular stamp on these two dimensions in political campaigns, although, from
a research perspective, it must be admitted that little is known about how voters
integrate the two components psychologically when judging contemporary candi-
dates.

Another communicator quality that influences voters, though probably much
less than those discussed above, is physical attractiveness. Two experimen-
tal investigations found that physically attractive or visually appealing candi-
dates elicited more positive voter evaluations than did less appealing contenders

(Budesheim & DePaola, 1994; Rosenberg & McCafferty, 1987). These findings, com- [ i ]

clearly and convincingly express core emotions, and do so in politically appropriate

ways (BU€y, 2000), are likely to have substantial influences on citizens’ attitudes.

Perloff, R. M. (1999). Elite, popular, and merchandised politics: Historical origins of presidential campaign
marketing. In B. I. Newman (Ed.), Handbook of political marketing|(pp. 9-40).|Thousand Oaks, CA:

Sage.
Kinder, D. R. (1998). Opinion and action in the realm of politics. In D. T. Gilbert, S. T. Fiske, & G. Lindzey

(Eds.), Handbook of social psychology (4th ed., Vol. 2, pp. 778-867). Boston: McGraw-Hill.
Budesheim, T. L., & DePaola, S. J. (1994). Beauty or the beast?: The effects of appearance, personality, and

issue information on evaluations of political candidates. Personality and Social Psychology Bulletin,
20, 339-348.

. Bucy, E. P. (2000). Emotional and evaluative consequences of inappropriate leader displays. Communi-
atbégeandear F™,
cation Research, 27, 194-226.
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electoral votes are included to account for the possibility that campaigns
are more likely to spend money and time in states with a relatively large
number of electoral votes. As mentioned earlier, several studies in politi-
cal science (Bartels1985; Brams and Davis 1974; Colantoni, Levesque, and
Ordeshook 1975) have explored the relationship between electoral votes
and campaign “volume”” There is a strong consensus that electoral votes
drive campaign resource allocation, but there is no consensus regarding
the functional form of this relationship. Having estimated the model us-

ten.** In den 1970er und 1980er Jahren konzentrierten sich die Kampagnen in ihren
Ausgaben auf die Bundesstaaten mit einer groferen Bevolkerungsanzahl, wodurch in
bevolkerungsreichen Bundesstaaten mehr Ressourcen aufgewendet wurden als in be-
volkerungsarmen.”> Moderne Prisidentschaftswahlkimpfe sind im Gegensatz dazu
2 V{;I. Brams und Davis 1974, Colantoni, Levesque und Ordeshook 1975, Bartels 1985.

Brams, Steven J., und M. Davis; (1974) The 3/2’s Rule in Presidential Campaigning,
in: American Political Science Review 68, S.113-134.
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Bartels, Larry M.; (1985) Resource Allocation in a Presidential Campaign, in: Journal
of Politics 47, S.928-936.
Colantoni, Claude S., T.J. Levesque, und P.C. Ordeshook; (1975) Campaign Resource

under the Electoral College, in: American Political Science Review 69,
S.141-154.
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Brams, Steven J., and Morton D. Davis. 1974. “The 3/2’s Rule in Presidential Campaign-
ing” American Political Science Review 68 (1): 113-34.
Bartels, Larry M. 198s. “Resource Allocation|in|a Presidential Campaign.” Journal of

Politics 47:928-36.
Colantoni, Claude S., Terrence J. Levesque, and Peter C. Ordeshook. 1975. “Campaign

Resource [Allocation|under the Electoral College.” American Political Science Re-
view 69 (1): 141-54.

Bl i nduzidtiater atahpkayéemaweis auf di eDaron wkIh&hRace to 270. The Elect
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Journals, nadmlich die 3.
n der geographischen Logik fungieren die Bundesstaaten quasi : schneiden, um die Aufmerksamkeit der Spender und Medien auf sich zu lenken*". Im
v - SHAEE . - . ’ . . quas il Wahlkrel,se (,ier Rahmen des “Hauptwahlkampfs fungieren die Bundesstaaten mehr oder weniger als
Prisidentschaftskandidaten, die entsprechend ihrer Bevilkerungszahl unterschiedlich  wapikreise fur die Prisidentschaftskandidaten, die entsprechend ihrer Bevbgllcfmngszahl
viele Wahlménner in das Electoral College entsenden. Ziel der Kandidaten ist der unterschiedlich viele Wahlminner"? in den Electoral College el::senqen -vilr;h:lle:
i i . 37 N Bundesstaaten wird iiber die gleichen Prisidentschaftskandidaten abgestimmt. Wahren
Gewinn von mindestens 270 Wahlménnerstimmen. ' Die Ressourcen werden nur stra- ;o g e o0 verhiltnismaBige Aufteilung der Stimmen erfolgt, gilt in 48 Staaten
tegisch in den Staaten eingesetzt, wo die Gewinnmarge eng und das Erfingen der das The-Winner-Takes-It-All-Prinzip’'*. Danach entfallen auf den Gewinner der relati-
"7 Bis auf zwei Staaten haben alle Bundesstaaten das ,,Winner-takes-it-all“-Prinzip. Danach entfallen P Mehrheit eines Staats alle Wahlménne{ dieses Staats. Inﬂ)llgedessen Ist es
mit Gewinn der relativen Mehrheit alle Stimmen auf den Kandidaten moglich, dass ein Kandidat zwar bundesweit die meisten Stimmen (Popular V otes) oder
c ' die Mehrheit der Einzelstaaten, jedoch nicht die Mehrheit der Wahlménnerstimmen er-
S. 41 halt”". Ziel einer jeden Kampagne ist es, mindestens 270 der insgesamt 538 Wahlmén-
nerstimmen zu erringen. Gelingt dies keinem Kmd:daten. wihlt das Reprasentanten-
712 Die Wahlménner haben sich politisch dazu verpflichtet, im Electoral College so abzustimmen, wie
sie es vorher angekiindigt haben. Thre Anzahl entspricht der Gesamtzahl der Mitglieder des Senats
und des Reprisentantenhauses. Jeder Staat entsendet so viele Wahlmanner wie er Vertreter im Kon-
gress hat. Der District of Columbia wird seit 1961 durch drei Vertreter reprasentiert.
713  So ergeben bereits die Wahlménnerstimmen der zehn bevélkerungsreichsten Staaten insgesamt 257
Stimmen und damit fast die Mehrheit der benétigten 270 Stimmen. - Vgl. Brunner in: DpM, 09/00:
61.
714 Vgl. Wieland in FAZ, 03.11.2000: 4.
715 Vgl. Strohmeier in PIN, 11/00 auf: http://www.politik-im-netz.com, 29.11.2000.
Gerd Strohmeier YModerne Wahl kéan
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entierten Staaten gewinnen konnte (West Virginia). Durch die fortwihrende Uberprii- fokussieren: ge-ograﬁsahe und soziodkonomische Zielgruppen. Die geografische Ziel-
gruppenorientierung fiihrt zur Gebiets- oder Wahlkreisdifferenzierung, die soziooko-

; " = ” ; nomische Zielgruppenorientierung zur Wihlerdifferenzierung. Die Wahlerdifferenzie-
weniger Wahlepstimmen mehe Wabloitnnemstimmen. rung dient der Definition und gezielten Ansprache wesentlicher Schliisselgruppen, z.B.

. ’ ; g " ; : : i fbotschaft. Die Gebiets- bzw. Wahl-
In der sozio-demographischen Logik konzentrieren sich die Kampagnen : . durch die Interpretation der zentralen Wahikamp :
grap g pagnen auf die Bl kreisdifferenzierung dient - insbesondere im Rahmen von Mehrheitswahlsystemen - der

sprache wesentlicher Schliisselgruppen und eine entsprechenden Adaption der zentra- Adaption des politischen Produkts an regionale Begebenheiten und des optimalen Ein-

len Wahlkampfbotschaft. Die Kampagnen wenden hohe Summen auf, um Priiferenzen  satzes von Ressourcen: des Minimalprinzips in eigenen oder gegnerischen Stammkrei-

S. 41 Gerd Strohmeier: yYModerne Wahl kan
Di r ekatc hf oe igneen dwkh etremraeh Bie r v rmesiiee he 9ewonnen werSlenlel 3 2002)

folgendes Fragment

fung und Adaption des Ressourceneinsatzes an den Umfragedaten errang sie so trotz

{en-Wahilkampfbotsehaft: Die Kampagnen wenden hohe Summen auf, um Priiferenzen  4.1.2) Potenzielle Wiihlerschaft
und Wahlverhalten der Wechselwihler zu analysieren, da im Prozess des Dealignment Der Prozess des Dealignment hat sich nach der Prasidentschaftswahl 1992 fortgesetzt:
die Wihlerschaft immer unbestimmter wird: ,, The electorate has become more volatile _The electorate has become more volatile and less predlctabel“”” Infolgedessen ist der

and less predictabel . “ Durch die Abnahme der langfristigen Parteiidentifikation und  Anteil derer, die sich als unabhdngige Wahler bzw. Wechselwihler verstehen, stetig

den Anstieg der Wechselwihler sind die Wahlkimpfer auf eine genaue Auswahl der ~ angestiegen und fur den Ausgang der Wahl immer entscheidender geworden: ,,The

zu erreichenden Wiihlergruppen angewiesen. Im Interesse eines moglichst effizienten 1758 Wayne, 2000: 93.
" Vgl. Wayne 2000, S.93. Gerd Strohmeier: yYModerne Wahl kan

S. 41 gewonnen werS3l.en3cl 3 2f0.0 2)
Ubernah®Ser absaimgermei nsReentehm sc hrieni bf

direktenolZwdhlt i n der Pr i maab tge &lolra
geschri ebyeDe aWwurgdhement ¢ taucht al s

aber nicht im gleichen Absatz und

midi nem ent spPechesnsen

L s ¢ Fiir die steigende Anzahl an Werbespots zeichnen sich  in 52 elektoralen Demokratien beschreiben.5 Nach einer Uberpriifung der Hypo-
these, dass ,,American-style video-politics seems to have emerged as something
eine bl'll'kele Werbemtensntﬁt redaktionelle Verknappung der wahlkampfbcrlChterStat' of a role model for political communication in other liberal democracies* (Gure-

{ung und die mangelhaften Regulierungen verantwortlich. Experten bezeichnen diese  vitch und Blumler 1990: 311), werden wir einen Schritt weiter gehen und die
Form der politischen Kommunikation als ,Videopolitik amerikanischen Stils*"’, wel- [ +]

* Vgl. Michael Gurevitch und Jay G. Blumler: Comparative Research. The Extending Frontier, in:
David L. Swanson und Dan Nimmo: New Directions in Political Communication. A Resource Book,
Newbury Park 1990, S.311.
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Gurevitch, Michael, und J. Blumler; (1990) Comparative Research. The Extending °*?essiven Fokussierung amerikanischer Wahlkimpfe auf die politische Fern-
sehwerbung stehen mehrere Faktoren: Ein de facto kollabierter Regulierungs-

Fl‘Ol‘ltlel‘, in: Swanson und Nlmmo’ S.305 rahmen (Bartels und Vavreck 2000), die Notwendigkeit, immer mehr Zeitkon-

S . 4 3 tingente (gross rating points) zu kaufen und die Werbeintensitit zu erhohen, um
in einer fragmentierten Seherlandschaft Zielgruppen erreichen zu konnen, die

Gemeinsamer b2it Pérafsesklreé Pl eDegerAudrs Verfiigbarkeit immenser Geldsummen (soft money), die redaktionelle Verknap-

Gurevitch/ Bl uml er eunndde tn i bcehrte iatusf aSipung von Auftrittsmoglichkeiten im Rahmen von Nachrichten- und Informa-
tionsprogrammen der Wahlkampfberichterstattung amerikanischer Massenme-

dien und nicht zuletzt das Dringen der political consultants, deren Honorar
nicht unwesentlich von den gekauften Werbezeiten abhiingig ist, an denen sie
prozentual beteiligt sind (Glasser 2000b,c).*

Gurevitch. Michael und Blumler, Jay G. (1990). Comparative Research: The Extending
Frontier. In David L. Swanson und Dan Nimmo (eds.). New Directions in Political Com-
munication: A Resource Book. Newbury Park: Sage, 305

Fritz Plasser rnumdsl Gbrada sRlea uéd0 @3
S. 31 und 287

schaftswahlkampfs eine Rolle spielte’””. Dies liegt primir an der enormen Reichweite

bzw. der Omnipotenz des Fernsehens zur Distribution verschiedenster politischer In-

Form der politischen Kommunikation als ,,Videopolitik amerikanischen Stils ey

che eine hohe Reichweite und eine Distribution verschiedener politischer Informatio:  pas Fernsehen wird extensiv genutzt und erreicht auch die politisch weniger Interessier-

fen ermoglicht. Fiir viele Menschen in den USA sind besonders die Fernsehnachrich-  ten: ,Fir die meisten Menschen sind die Massenmedien - insbesondere die Fernseh-
4 R 7 T T . .0 . =

ten die einzige ,,Briicke zur Welt der Politik.>* Das Fernsehen reduziert die Komple- nachrichten - die einzige ,Briicke zur Welt der Politik™""". Dies gilt definitiv fiir Wahler

* Vgl. Frank Brettschneider: Zwischenruf, in: Markus Rettich und Roland Schatz: Amerikanisierung 381 Vgl Br‘?“s‘:hneider in R_etﬁCh/ Schatz, 1998: 61.
oder Die Macht der Themen. Bundestagswahl 1998: Die Medien-Tenor-Analyse der Berichterstattung ~ Brettschneider, Frank: Zwischenruf, in: Rettich, Markus / Schatz, Roland (Hrsg.): Amerikani-

tung und die mangelhaften Regulierungen verantwortlich. Experten bezeichnen diese

53
> wel-

und ihrer Auswirkung auf das Wiihlervotum, Bonn 1998, S.61. sicqmg oder Die Macht der Themen. Bundestagswahl 1998: Die Medien-Tenor-Analyse der
Literaturverzeichnis: ?;gé:htcrstattung und ihrer Auswirkung auf das Wiahlervotum, Bonn: Inno Vatio Verlag,
Brettschneider, Frank; (1998) Zwischenruf, in: Rettich und Schatz,[S.61.] o/ g Strohmei er: ~vModerne Wahl kan
S. 43 gewonnen werSlenlel 8§ 2002)
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SF
ten die einzige ,,Briicke zur Welt der Politik“.* Das Fernsehen reduziert die Komple-

xitdt und ekt durch die Miswalisisrung

slauung.55 Die Kampagnen tragen dieser Situation Rechnung, indem sie mehrheitsfi-

der Berichter-

® Vgl. Max Kaase: Demokratisches System und die Mediatisierung von Politik, in: Ulrich Sarcinelli:
Politikvermittlung und Demokratie in der Mediengesellschaft. Beitriige zur politischen Kommunikati-
ox}skulmr, Bonn 1998, S.41. Radunski sieht in dieser Form der politischen Kommunikation einen Vor=
teil des Amtsinhabers: ,,In Wirklichkeit ist der Amtsbonus ein Fernsehbonus®, vgl. Radunski, in: Ber-
telsmann Stiftung 1996, 8:42. Reagan und Clinton wussten diesen Vorteil meisterhaft zu nutzen, in-
dem sie ausfithrlich und regelmiBig unterschiedliche Medienformate bedienten.

S. 43
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ausgesetzt sind, unvermeidbar®”’. Das Fernsehen vermag insofern nur ein sehr mono-
kausales, unterkomplexes Bild der Politik zu vermitteln. Durch das Fernsehen entsteht
eine starke Reduktion von Komplexitit, da es das politische Geschehen kaum hinrei-
chend abzubilden vermag®'. Doch auch wenn - oder gerade weil - Politik immer mehr
zu den Randbereichen des Programmangebots im Fernsehen gehort®?, vermag das
Fernsehen durch dessen einfache Form der Politikvermittlung zu einer partiellen Politi-
sierung der unpolitischen Offentlichkeit, der affektuellen und traditionalen Wahler, bei-
zutragen.

Durch den Zwang des Fernsehens zur |ViSUaliSiefifig ficken Personen bzw.
[dSRIVifeIpURAKE. Der richtige Umgang mit dem Medium Fernsehen wird somit zu ei-
ner zentralen Notwendigkeit fir Spitzenkandidaten. Dabei kommt diesen in besonderer
Weise die Aufgabe zu, sich an die - alleine durch die Anwesenheit von Journalisten und
Kameras - verinderte Situation anzupassen und sich telegen in Szene zu setzen.
Grundsitzlich hat der in der Regierungsverantwortung stehende Amisinhaber erhebliche
Vorteile, sich iiber das Fernsehen entsprechend darzustellen, zumal er maBgeblich das
politische Tagesgeschaft bestimmt und die Aufmerksamkeit der Medien naturgemaB auf
die Exekutive gerichtet ist®*: ,In Wirklichkeit ist der Amtsbonus ein Fernsehbonu %,

390 Tenscher in Sarcinelli, 1998: 207.

391 Vgl. Kaase in Sarcinelli, 1998: 41.

392 Dies betrifft insbesondere kommerzielle Vollprogramme. - Vgl. Pfetsch in ZPol, 02/96: 336.
393 Vgl. Schulz, 1997: 188.

394 Radunski in Bertelsmann Stiftung, 1996: 42,

Gerd Strohmei er ¥yModer ne
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" Johnson-Cartee und Copeland unterscheiden bei positiven Spots zwischen /dentification Spots (Na-
me Recognition, Biographical, Campaign Film), Mythical Character Spots (Everyman, Heroic) und
Issue Spols. Als negative Spots sehen sie Direct Attack Ads, Direct Comparison Ads und Implied
Comparison Ads, vgl. Johnson-Cartee und Copeland 1997, 8.2 und S.27.
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526 Johnson-Cartee und Copeland unterscheiden im Rahmen der positiven Werbung zwischen Identifi-
cation Spots (Name Recognition, Biographical, Campaign Film), Mythical Charakter Spots (Every-
man. Heroic) und Issue Spots. - Vgl. Johnson-Cartee / Copeland, 1997: 2.

529 Johnson-Cartee und Copeland nennen in Anlehnung an Gronbeck Direct Attack Ads, Direct Com-
parison Ads und Implied Comparison Ads (vgl. Johnson-Cartee / Copeland, 1997: 27,). Dabei igno-
rieren sie die Form der indirekten Angriffswerbung.
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56 . . . .
aufzubauen.” Sie greifen auf negative oder vergleichende Werbung zuriick, welche
die positiven Botschaften in der Frequenz und im Erinnerungsvermogen der Wihler

iiberlagern.’~Vorrdemntiber-866:606-ide g1

Valence. Although it is commonly believed that negative messages have more
impact than positive ones, in view of their frequency (Kaid & Tedesco, 1999) and
the greater memorability of negative information (K€lléfiann, 1984), an historical
perspective on political communication provides a useful corrective. A generation
Tedesco, J. C., & Kaid, L. L. (2003). Style and effects of the Bush and Gore spots. In L. L. Kaid, J. C.

Tedesco, D. Bystrom, & M. S. McKinney (Eds.), The millennium election: Communication in the 2000

Lanham, MD: Rowman & Littlefield.
Kellermann, K. (1984). The negativity effect and its implications for initial interaction. Communication

Monographs, 51, 37-55.

16



Q Doz. Dr. Stefan Weber & Team
v Plagiafs-, Titel- und Gutachtenprufung

T vgl. .!ohn C. Tedesco und Lynda Lee Kaid: Style find Effects.ofthe Bush a‘nd que Spots,.in: Lynda Bruce | Newman und Richar d M. Pe
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Negativity Effect and Its Implications for Initial Interaction, in: Communications Monograph 51/0984%, C o mmu ni cat i (2 ORBads) e2a9r ¢ h
§.37-55, Heike Kalthenthaler: Das Geheimnis des Wahlerfolges. Negative Campaigning in den USA,

Frankfurt/M. u.a. 2000.
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Steuern zu erhohen. Die symbolische Politik wirkt so als »DarStell:mgsmi;;e‘l- zur die symbolische Politik'®. Die symbolische Politik fungiert insbesondere als ,‘,]l)ogxrstel-

Sichtbarmachung und Dramatisierung von Politikdivergenzen® ** Dic Fernsehkommy.  \ungsmittel zur Sichtbarmachung und Dramatisierung von Politikdivergenzen™ ™, zur

65 . e ' . — = o ~ - = - - ) e
Vegl. Sarcinelli 1997, S.65. 103 Sarcinelli. 1987: 65f.

g 45 ’ Sarcinelli, Ulrich: Symbolische Politik. Zur Bedeutung symbolischen Handelns in der Wahl-
' . . ) . kampfkommunikation der Bundesrepublik Deutschland, Opladen: Westdeutscher Verlag,

Fur Sarcinelli fehlvtoni MolEigt ¢ésdeadgals 1987.
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¥ysymbolische Politikea:

1. Politische Symbolik erweist sich vor dem Hintergrund des moderat
pluralistischen, von zwei Parteien dominierten und durch eine hohe Konvergenz
genereller Orientierungen gekennzeichneten Parteiensystems der Bundesrepublik
Deutschland als unverzichtbares Darstellungsmittel zur Sichtbarmachung und

Dramatisierung von Politikdivergenzen. 56) Wahlkampfkommunikation wird zum
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Wahrend ”politische Symbolik” die kommunikativen, zumeist sprachlichen, Stimuli
meint, derer sich Akteure bedienen, wird von ”symbolischer Politik” immer dann
gesprochen, wenn das prozefhafte Handeln, also der politisch-strategische

Verwendungszusammenhang im1 Kommunikationsablauf Gegenstand der Analyse
ist,
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Networks ABC, CBS und NBC existieren zahlreiche Kabel
* Vgl. Hans Kleinsteuber: Medien

Loeffelholz: Léinderbericht USA.
2004, S.390-409
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ErschlieBung des Landes erfolgte aber erst ab Ende der Vierzigerjahre, Diese Ent-
wicklung stand von Anbeginn unter der Kontrolle der drei Network-Gesellschaften,
die bereits mit dem Radio groB geworden waren: National Broadcasting Company
(NBC), Columbia Broadcasting System (CBS) und American Broadcasting Com-
pany (ABC), denen jeweils etwa 250 Stationen angeschlossen sind. In den letzten
Jahren hat sich mit Rupert Murdochs Fox TV ein viertes Network etabliert, zu-
satzlich sind kleinere Networks entstanden. Weiterhin finden sich unabhingige An-
bieter und eine Riesenzahl von Programmen, die nur iiber Kabel bzw. Satellit zu
empfangen sind. Neben diesem kommerziellen Sektor gibt es noch das 6ffendliche

% Neben den grofen

- und Satellitenkanile.*’ In

und ('?ffentliche Meinung, in: Peter Lésche und Hans Dietrich von
Geschichte — Politik — Wirtschaft — Gesellschaft — Kultur, Bonn

westlicher Demokratien - dem Fernsehen eine herausragende Rolle beizumessen. Zur
Fernsehlandschaft zihlen neben den groBen Networks NBC, CBS und ABC eine Viel-
zahl von Kabel- und Satellitenkanalen’”. In einem zunehmenden Konkurrenzkampf

726 Zu Beginn der 90er-Jahre waren es etwa 1.400 Fernschstationen. - Vgl. Kleinsteuber in Adams /
Lésche, 1992: 335,
Kleinsteuber, Hans J.: Medien und éffentliche Meinung, in: Adams, Willi Paul / Lésche, Peter
(Hrsg.): Linderbericht USA. Geschichte - Politik - Geographie - Wirtschaft - Gesellschaft -
Kultur, Bonn: Bundeszentrale fiir politische Bildung, 1992.
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auf-Mobilisterungskampagnen-in-der-Sehtussphase-zuriickgeworfensind.* Zudem re-
duziert sich die Funktion amerikanischer Parteien auf die Bereitstellung von finanziel-
len Ressourcen und Expertisen.’’ Eine iibergeordnete zentrale Steuerung oder die vor-
"7 vgl. Newman 1994, $.59.
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