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„Parteien und Wahlen“ – so der Titel der Reihe – sind zentral für die politische 
Willensbildung. Bei Wahlen entscheiden Bürgerinnen und Bürger darüber, wem 
sie die politische Führung anvertrauen. Wahl heißt allerdings immer: Herrschaft 
auf Zeit. Und Wahl heißt auch: Auswahl. Eine repräsentative Demokratie benötigt 
Parteien als Mittler zwischen der Bevölkerung und der Regierung. Diese dienen 
der politischen Führungsauslese, wollen politische Verantwortung übernehmen 
und sollen unterschiedliche Interessen artikulieren. Sie selbst sind dem Postulat 
der innerparteilichen Demokratie verpflichtet. Bei aller Kritik an ihnen: Eine 
demokratische Alternative zu ihnen gibt es nicht.

In dieser Reihe sollen Bücher mit einschlägigem Inhalt veröffentlicht werden: 
Monographien und Sammelbände. Dabei kann es sich um Themen handeln, 
denen grundlegende oder denen aktuelle Relevanz zukommt. Das Spektrum ist 
weit gespannt. Es reicht von Wahlanalysen über Studien zum Parteiensystem 
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kritik und alternative Partizipationsformen als Herausforderungen für die 
Parteiendemokratie gehören dazu. Möge dieses Themenspektrum auf Interesse 
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Vorwort

Der Göttinger Politikwissenschaftler Franz Walter hat oft die mangelnde
gesellschaftliche Relevanz der Politikwissenschaft ebenso beklagt wie ihre
fehlende Reaktion auf aktuelle Vorgänge. Er selber hat sich diesem Trend
entzogen. So legte er – gemeinsam mit Mitarbeitern – keine sechs Monate
nach dem Aufkommen der Empörungsbewegung „Pegida“ eine erste
gründliche Studie vor – analytisch und meinungsfreudig zugleich. Viel-
leicht von Walter inspiriert, hat Susanne Thelen zwei Jahre nach der Bun-
destagswahl 2017 den Wahlkampf unter dem bisher weithin vernachlässig-
ten Aspekt des Negative Campaigning untersucht. Wie die Arbeit ein-
drucksvoll belegt, braucht es keine längere zeitliche Distanz für erhellende
Erkenntnisse.

Kurz und bündig lautet die Leitfrage: „Inwiefern haben die Parteien zur
Bundestagswahl [2017] – vor allem CDU und SPD – auf Negative Campai-
gning zurückgegriffen?“ Die Autorin ergänzt die Leitfrage um Unterfragen
– so zur Art des Negative Campaigning, zu den Unterschieden und Ge-
meinsamkeiten zwischen Regierungs- und Oppositionsparteien, zur Häu-
figkeit des Negative Campaigning in Kommunikationsmedien, zu Paralle-
len und Differenzen zwischen Deutschland und den USA. Thelen bedient
sich insbesondere der qualitativen Inhaltsanalyse, hat die Wahlprogramme
analysiert, die Plakatkampagnen, TV-Duelle, ebenso soziale Netzwerke
(Facebook, Twitter). Sie geht mit Hilfe der Bestimmung von Schlüsselwör-
tern systematisierend vor. In der Tat: „Durch die Explikation der Schritte
ist Transparenz und Nachvollziehbarkeit gewährleistet“.

Bei den Angriffsdimensionen wird zwischen Trait, Issue und Value un-
terschieden. Die Kapitel 6 („Die Strategie der CDU“), 7 („Die SPD im
Wahlkampf 2017“) und 8 („Negative Campaigning der ‚kleineren Partei-
en‘“) stellen den Kern der Arbeit dar. Dabei kommt dem Negative Cam-
paigning der CDU und der SPD besonderes Gewicht zu. Die formal iden-
tisch ausgerichteten Kapitel eignen sich daher gut für Vergleiche: Nach
einem kurzen Überblick zur jeweiligen Partei im Wahljahr folgen (jeweils
mit Blick auf Negative Campaigning): Analysen des Wahlprogramms, der
Plakatwerbung, von Twitter, von Facebook, des TV-Duells zwischen Ange-
la Merkel und Martin Schulz sowie ein Fazit.

Die CDU stellte als Hauptregierungspartei Negative Campaigning im
Wahlkampf nicht in den Vordergrund. Sie verband ihr Negative Campai-
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gning mit einer positiven Darstellung der eigenen Position. Die SPD war
als kleine Regierungspartei in einem Dilemma. Einerseits wollte sie ihre
Erfolge in der Regierung vermarkten, andererseits ging sie immer wieder
auf Distanz zu ihrem Partner. Nicht so detailliert fällt die Analyse des Ne-
gative Campaigning der AfD, der FDP, der Partei Die Linke, der Grünen
und der CSU aus. Sie besticht ebenfalls durch Einheitlichkeit. Der Ver-
gleich bezieht sich auf drei Ebenen: Regierungspartei versus Regierungs-
partei – Regierungsparteien versus Oppositionsparteien – USA versus
Deutschland. Beim Vergleich zwischen den USA und Deutschland über-
wiegt klar die Unterschiedlichkeit durch die massive Form des Negative
Campaigning in den USA bei Präsidentschaftswahlen. Freilich sieht The-
len bei der AfD Analogien zu den USA.

Die fünf Unterfragen aus der Einleitung erfahren eine klare – intersub-
jektiv nachvollziehbare – Beantwortung. Die Reihe der offenen Fragen, die
Thelen aufwirft, belegt ihr Problembewusstsein. So kann es in der Tat auf-
schlussreich sein, wie Tageszeitungen negative konnotierte Äußerungen
der Parteien aufgegriffen haben – eher positiv oder eher nicht. Durch die
Rezeption kommt Negative Campaigning eine besondere Tragweite zu.
Die Autorin hat – nur bezogen auf Deutschland – ausgewertet: „fast
234.000 Wörter in den Wahlprogrammen, unterschiedliche Plakate sowie
zwei TV-Duelle mit einer Dauer von insgesamt rund drei Stunden, etwas
mehr als 2.300 Tweets und 1.800 Facebook-Nachrichten“. Ein solcher me-
dienübergreifender Vergleich zur Untersuchung von Negative Campai-
gning lag bisher nicht vor, zumal die Value-Dimension berücksichtigt
wird. Insgesamt betritt Susanne Thelen mit ihrer Studie Neuland – jeden-
falls mit Blick auf Deutschland. Die Arbeit ist nicht nur erhellend für den
Wahlkampf 2017, sondern durch ihr Analyseraster auch für die Untersu-
chung zu anderen Wahlkämpfen wegweisend.

Eckhard Jesse, Tom Mannewitz, Roland Sturm

Vorwort
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